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l.- INTRODUCCION:

La cultura es el gran hecho colectivo que caracteriza a una sociedad; parte fundamental
de ella son los artistas quienes en su practica entregan riqueza, valores y el placer del
disfrute estético; por lo tanto desde la antigua Grecia ha sido una preocupacién del
Estado su fomento y financiamiento, pero cuando éste no da abasto o se enfrentan
tiempos dificiles, se necesita complementar con el apoyo del sector privado o de la
audiencia. Debido a que el apoyo de la empresa es un factor variable y ya ha sido
atendido por leyes que las acercan a la cultura, esta investigacion se orienta al tercer
factor, al desarrollo de la participacion de los publicos y para eso se propone incorporar

estrategias de marketing, desde el proceso de creacidén de un producto.

Distintos estudios describen los modelos de financiamiento para el arte y libertad que
debieran tener los agentes para su eleccién, ya sea publica o privada. Harry Chartrand
(Navarro, 20086, p. 25)" en su libro “National Superestructures for publicity funding the fine
arts” plantea las maneras en que los gobiernos articulan y ejecutan sus politicas
culturales, asi como el modo de aplicacion del principio britanico de arms lenght 6
distancia de un brazo: “un principio de politicas publicas aplicado a leyes, politica y
economia en la mayoria de las sociedades occidentales y, en algunos paises, al

financiamiento publico de las artes” (Navarro, 2006, p. 25)

Segun este analisis, se identifican cuatro modelos: Facilitador, Patrocinador, Arquitecto e
Ingeniero. Dentro de esta clasificacidon, podemos concluir que Chile ha pasado de un
modelo de financiamiento cultural Arquitecto en el gobierno del presidente Ricardo Lagos,
a uno Patrocinador, donde el Estado patrocina la cultura a través de consejos de artes de

funcionamiento y decision autbnomos, es decir que el gobierno determina el monto del

1 Citado por.
2Encuesta elaborada por el CNCA en el afio 2012.

3 Mas conocida como Ley Valdés; consagrada en el articulo 8° de la Ley 18.985, de Reforma Tributaria, 4



aporte pero otorga libertad al Consejo, generalmente con participacion ciudadana, para
decidir qué organizaciones o artistas debieran recibirlo.

Uno de los aciertos de esta politica implementada por el Consejo Nacional de la Cultura y
las Artes en Chile, es la entrega democratica de presupuesto a través de los Fondos
Concursables y sus distintas lineas de postulacién. En estos momentos aun es la forma
mas visible de financiamiento de las artes a nivel nacional. Por lo tanto la mayoria de los
creadores suelen considerarlo como fuente segura de ingresos, capaz de mantenerlos
vigentes, siempre y cuando el proyecto sea seleccionado. Sin embargo el numero de
proyectos crece afo tras afno y las ultimas estadisticas muestran que sélo alcanza a
cubrir el 15% de todos las postulaciones.(Ver siguiente cuadro.) Por su parte, el CNCA
define que el Fondart(Fondo nacional para las artes) no es un instrumento de apoyo ni un
subsidio, sino una herramienta cuya finalidad es “promover el desarrollo artistico- cultural
del pais en funcion de la implementacion de Politicas Publicas Culturales”. (Patrimonia
Consultures, 2011, p. 50)

Como se ve, el deseo del gobierno sigue siendo el fomento de la creacion, lo cual
explicaria algunos vacios que deben ser atendidos para no disminuir la produccion
artistica local. En este sentido son preocupantes los resultados arrojados por la ultima
encuesta de participacién y consumo cultural?, donde el teatro es una de las disciplinas
artisticas con menor participacion ciudadana(tan sélo el 17,8% de las preferencias; 0,8%
menos que la del 2009). Cabe plantearse la pregunta ¢ Qué pasa entonces con todos los
otros proyectos que no son elegidos en el mencionado concurso? ;Cdémo se sustentan
los artistas? Estas interrogantes obligan a revisar el estado de las otras dos lineas de
posible financiamiento cultural. En primer lugar, el &mbito privado y en segundo lugar, el

publico.

2Encuesta elaborada por el CNCA en el afio 2012.
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Cuadro extraido de Patrimonio Consultores 2011, p. 18.

El nexo entre la empresa y el arte ha sido siempre esquivo. Es una realidad la
utilizacion de los auspicios por parte de la empresa como estrategia de afirmacion de
imagen publica; pero cuando estima que el apoyo no implica notoriedad, ya sea por
falta de sincronia entre sus intereses 6 un escaso numero de asistentes al espectaculo,
prioriza el apoyo a otro tipo de actividades como el futbol o conciertos, que si cuentan
con gran notoriedad comercial.

El gobierno ha intentado incentivar el apoyo de la empresa, a través de la Ley de
Donaciones Culturales®, donde el donante puede deducir de sus impuestos el 50% del
total aportado. En el periodo en que se enmarca esta investigacion®, la Ley mencionada,
adolecia algunas fallas, como tediosos requisitos de tramitacion®, poca claridad y la
prohibicion de la notoriedad de la empresa en la difusidbn de la obra; perjudicando la

intencion que pudiera tener un potencial donante en aliarse a una compania artistica.

3 Mas conocida como Ley Valdés; consagrada en el articulo 8° de la Ley 18.985, de Reforma Tributaria,
aprobada en junio de 1990 por el Parlamento y publicada a fines del mismo mes en el Diario Oficial.

4 El Congreso de la Republica, aprueba en Mayo del 2013 la reforma a la ley ampliando los donantes a
personas naturales, empresas con pérdida y contribuyentes del impuesto a la renta y personas naturales.
5 La reforma contempla también mayor funcionalidad de tramites a través de la postulacion online.



Otro aspecto a tener en cuenta es la naturaleza legal de los beneficiarios que la Ley
exige, limitandose a corporaciones sin fines de lucro, organizaciones no
gubernamentales e instituciones educativas; con lo cual se margina nuevamente a las
companias o colectivos teatrales independientes(este aspecto no cambia con la Reforma
de Ley). Finalmente, mencionar “la exigencia de gratuidad de los espectaculos a que una
donacion dé origen, o la imposibilidad de donar en términos no monetarios” (Antoine,
2008, p. 6); aspecto que frena el deseo de autonomia y posibilidades de sustentabilidad
buscados por los artistas para futuros proyectos®.

El arte no puede seguir siendo el hijo olvidado de la sociedad, ni los artistas, los
profesionales que menos ganen en Chile teniendo en cuenta la importancia que su
trabajo tiene para el bienestar social y la identidad de un pais. Si los mecanismos del
Estado se estan haciendo insuficientes, es hora de acudir al tercer posible financiador de

la Cultura: Los publicos. Jaume Colomer lo explica de la siguiente manera:

“Cuando disminuye la principal fuente de financiacion (la aportacién publica

en forma de cachés y subvenciones superaba en el 2008 los dos tercios) y

no se pueden desarrollar patrocinios (porque no hay incentivos fiscales

claros y en la actual coyuntura econémica tampoco hay fondos disponibles),

los promotores escénicos miran a los publicos como la fuente de financiaciéon

que debe compensar la reduccidn de recursos de otras fuentes”. (Colomer J.

, 2009)
En este sentido, es hora de tomar la iniciativa y entrar a competir con otros productos
por su preferencia. Tanto agrupaciones, recintos y productores deben estar conscientes
de su pertenencia al mercado. Generalmente, los elencos teatrales estan dentro del
mundo de los servicios destinados al disfrute, al ocio o el tiempo libre, donde se
comparte el segmento con una diversidad de propuestas, todas ellas luchando por la
atencion de los consumidores que, en la gran mayoria, tienen recursos escasos para
cubrirlas y se vuelven muy selectivos. Por ello se deben implementar las herramientas
mas adecuadas para visibilizarse desde el lado de la oferta. Se observan casos que ya

han incorporado esta necesidad. Se da como ejemplo la gestion realizada en algunos

6 En cuanto a la retribucién, la reforma solicita solo una parte de los productos como retribucién a través de
reparto gratuito; y después los creadores pueden destinar la parte restante a la comercializacion.



recintos especializados de la ciudad, como el Centro Gabriela Mistral, GAM, Teatro UC
o Sala Mori; en todos ellos existen profesionales especializados en marketing y
comunicaciones que han sabido mantener y fomentar la asistencia de los publicos, a
pesar de mantener una politica de precios similar. Es usual ver su promocién en los
medios y convocan una gran cantidad de espectadores a las salas.

Todo apunta a que uno de los puntos a favor puede ser la correcta utilizacion del

marketing, que generalmente, es una estrategia potente de manipulacion de consumo.

Il.- JUSTIFICACION

2.1.- Gesion y Marketing

La actividad teatral en el medio local evidencia casos que llevan buenas practicas. A
partir de éstos, se inicia la presente investigacion con la finalidad de aportar a la mejora
de los resultados mostrados por la ultima Encuesta de Consumo Cultural en cuanto al
descenso del porcentaje de espectadores. Intuyendo que el marketing es necesario
para el impulso de la relacion: artes escénicas - publicos, cabe preguntarse por la

mision de la gestion cultural y el lugar en que ésta vaya a instalar las acciones.

Empezando por los recintos, somos testigos de como las organizaciones culturales en
general, se ven a diario enfrentadas a la dura tarea de ganar visitantes y poder subsistir
ante la invasion de actividades de ocio individualistas que ganan la preferencia por la
proliferacion de formatos tecnoldgicos. Por este motivo es vital contar con personas de
una sélida formacién en economia cultural, administracién financiera y con una aguda
intuicion y experiencia en el funcionamiento de los mercados, capaces de implementar
técnicas innovadoras para la comercializacion de bienes culturales. Todas estas
demandas han ido cubriéndose paulatinamente con la formacion e inclusién de gestores

culturales.

Pensando en la necesidad de este tipo de profesionales, hay que indagar mas

profundamente en algunos aspectos con la finalidad se orientar su labor al logro de la



cercania con los publicos. Antes de llegar al propoésito planteado en este estudio, se
definird el sector que ocupan las artes escénicas dentro del panorama -cultural,
especificando el lugar de desarrollo de la Gestion Cultural en esta problematica, funcién

del gestor cultural y acciones para una posible solucion.

Gestion cultural es un novedoso término que se define como: El conjunto de
estrategias utilizadas para facilitar un adecuado acceso al patrimonio cultural por parte
de la sociedad. Para lograrlo, se requiere una clara delimitacion de objetivos tanto a
corto como largo plazo y posteriormente administrar adecuadamente los recursos

econOmicos y humanos.

Aun hoy en dia, el término resulta ambiguo para algunos sectores, debido a la
confusidbn que genera su ejercicio y la yuxtaposicion con términos anteriores como
animacion cultural, administraciéon y produccién cultural. Segun Alfonso Martinell, la
aparicion del término, a mediados de los anos ochenta, obedecié a una necesidad
natural como sintesis de un proceso propio, tanto en América Latina como en la
peninsula ibérica, influenciado por denominaciones mas anglosajonas o de la propia
UNESCO, tales como “administradores culturales”. Se instalaba como una categoria
con nueva mision profesional, mas proactiva y politica, de acuerdo a la realidad cultural

contemporanea.

“Las nuevas politicas no necesitaban de administradores clasicos que actian
dentro del sistema formal y burocrético, sino de lideres para emprender una nueva
institucionalidad orientada mucho méas hacia el proyecto y a la busqueda de
nuevos fines. El concepto gestor cultural se va incorporando en esta nueva funcién
social sin ignorar otras denominaciones que se utilizan en diferentes paises, como
promotor cultural, animador cultural, dinamizador cultural o animador sociocultural,
etc., sino como un esfuerzo para buscar una convencion para unos perfiles mas
profesionales de la intervencidn en el sector cultural”. (Martinell, Qué Gestionamos,
2009, p. 282)

Hoy en dia se habla de agentes culturales como personas u organizaciones que
intervienen en la gestion cultural. Tradicionalmente se ubican en los sectores publicos,
privados y asociativos, lo que determina su personalidad juridica y ambito de accion.

Asi el gestor cultural como individuo se estd moviendo continuamente entre la politica



cultural y la poblacién receptora de esa politica. Su intervencion obedecera al
organismo y escala de trabajo; tanto en una institucion publica, un recinto privado, en
una organizacion no gubernamental, un centro cultural o una compania artistica; cada
modelo requiere de un sistema que integre las perspectivas de su mision. El gestor
cultural parte generalmente de un diagnéstico de escenario y posibilidades para
elaborar una estrategia en favor de la accidn cultural que se desea emprender,

convirtiéndose en una especie de puente entre la institucion y la comunidad.

A pesar de la semejanza, el gestor no es solo un administrador cultural dirigiendo
una empresa con vision y mision claras, ni un gerente buscando el mayor crecimiento y
beneficios de su organizacion; sino que esta en la gestacion y realizacién continua de
proyectos, asumiendo responsabilidades de equipos de trabajo multidisciplinarios para
la ejecucidon de proyectos creativos segun los objetivos institucionales. Es decir que los
elementos fundamentales de la gestidon cultural son las funciones, finalidades vy
acciones que demanda el proyecto y los agentes que en él intervienen y su mision es el

disefo de estrategias para lograr los resultados propuestos.

El portal Wikanda’ (Wikanda.es) en su articulo sobre la Gestion Cultural recopila las

siguientes funciones fundamentales:

+ Funciones normativas; enfocadas a la regulacidon de las relaciones entre el
proyecto cultural y su entorno.

+ Funciones de servicio; dirigidas a las relaciones entre el proyecto cultural y sus
usuarios.

+ Funciones de fomento: consisten en establecer sistemas y condiciones adecuadas

para la interaccion entre los diversos agentes implicados en el proyecto cultural.

Todo proyecto debiera integrar estas tres funciones en su plan de desarrollo. Por otro
lado, se cuenta también con lineas estratégicas complementarias, definidas en las

politicas culturales; a partir de ellas se generan herramientas e instrumentos utiles para

7 Articulo elaborado en base a distinta bibliografia del tema, citada sin fuente en el mismo articulo.
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el desarrollo de la gestion cultural. Estas son:

+ Formacioén de creadores, publicos y mediadores.
+ Difusion cultural, que actua en dos direcciones: acciones descentralizadas para
acercar la cultura a la ciudadania y fidelizacion de los publicos.

+ Apoyo a la creacion artistica.

Ahora bien, aun conociendo las lineas de trabajo que abarcan las politicas culturales y
las funciones a desarrollar, sigue siendo amplio el campo de accion del gestor cultural.
Alfonso Martinell en su articulo: “Singularidad profesional y perspectivas de futuro de la
Gestion Cultural”, advierte que los ambitos del gestor cultural deben definirse evitando
una posicion corporativista y restringida y los clasifica pensando en los sectores
culturales en los que éste tiene una funcion determinada de acuerdo a los referentes

actuales:

11



Museos, archivos, bibliotecas,
hemerotecas, filmotecas, espacios

Sector del Patrimonio expositivos, etc.

Sector de las Artes

Escénicas Teatros, dpera, danza, circo.

Sector de las Artes Galerias, exposiciones, critica, museos,
Visuales artesania.

Sector de la Mdsica y Auditorios, festivales, circuitos, industria
Fonogréfica fonografica, salas especializadas.

Sector de la Literatura y la | Festivales, premios, editoriales, difusion y
edicion venta

Sector de las Artes del Radios, cines, television, produccion
Audiovisual audiovisual, multimedia

Ambito de la gestion Gestion municipal, centros culturales,
cultural territorial de centros civicos, programaciones locales,
caracter generalista servicios generales, participacion social
Ambito de la gestion

cultural en empresas de Empresas de infraestructuras, Gestion
prestacion de servicios delegada, prestacion de servicios
generalistas especializados.

Ambito de gestion cultural
en el sector de la

participacion, cultura Fiestas populares, folklore,

popular y tradicional Asociacionismo tradicional.

Ambito de sectores

emergentes que tienen Turismo, empleo, desarrollo territorial,
relaciones con la cultura cohesion social, multiculturalidad

Proyectos europeos, cooperacion
Ambito de las relaciones y |internacional, internacionalizacion de

la cooperacion cultural proyectos, gestion de redes culturales y
internacional artisticas.

Tabla extraida del articulo mencionado. (Martinell, Gestién Cultural Navarra, 2001, p. 19)

El cuadro anterior permite ubicarse en las areas donde el gestor puede desempenarse;
como lo es el sector de las artes escénicas, origen de la presente investigacion. La
clasificacion muestra también las disciplinas que abarca el sector, como el teatro, la

Opera, la danza y el circo.

Sin embargo existen otras clasificaciones como la que hace Ernesto Ottone en su

articulo “Gestion de la Cultura” donde entrega una aproximacién a la implicancia de la

12



economia en el campo de la cultura, como se observa en la siguiente lista:

Ambitos en Procesos de Gestion

- Gestion de Proyectos Culturales
Evaluaciéon de Proyectos Culturales

- Gestion del Patrimonio Cultural
Conservacion del Patrimonio Cultural

- Gestion de Instituciones Culturales
Gestion de Museos
Gestion de Archivos
Gestion de Bibliotecas

- Economia y Gestion en la Edicién de Libros, en General
Deposito Legal de Publicaciones
Economia y Gestion en la Distribucién de Ediciones
Economia y Gestidn en las Librerias

- Economia y Gestion en el Mercado del Arte, en General
Anticuariado
Galerias de Arte
Valoracion de Bienes Muebles, en General
Tasacion de Obras de Arte

- Economia y Gestion en la Producciéon Audiovisual, en General
Economia y Gestidn en la Industria del Cine, en General
Financiacién para la Industria del Cine
Produccion Cinematografica

- Economia y Gestion en los Espectaculos, en General
Economia y Gestidon en el Teatro
Produccién de Espectaculos
Realizacioén de Espectaculos
Relaciéon Laboral de los Artistas en Espectaculos Publicos

- Economia y Gestion en la Edicién de Musica, en General

13



Produccion Musical

Lista extraida del articulo “Gestién Cultural” (Ottone, pp. 4-5); recopilada por Ma. Paz Soriano.

Continuando con el objetivo de definir la utilidad de nuestra investigacion y enmarcar la
responsabilidad del gestor teatral en el desarrollo de las artes escénicas, esta
aproximacioén factica, que marca Ottone, permite visualizar el conjunto de actividades
que deben tenerse en cuenta a la hora de trabajar en la gestibn de un espectaculo,
como lo son las producciones teatrales, donde se deben cuidar la economia, gestion,
produccion y realizacion de las mismas.

El portal Agetec(Asociacion gestores y técnicos culturales) del Ministerio de Cultura del

gobierno de Espafa dice en cuanto a la Gestidon de las Artes Escénicas:

“La gestién de artes escénicas(musica, teatro y danza) abarca aspectos tales
como la administracion de salas, edificios e instalaciones, gestion y
administracién de companias y agrupaciones artisticas, la planificacion y
puesta en marcha de proyectos escénicos, la programacion de salas y
espacios escénicos, la difusién y el marketing, analisis de publicos, servicios
de produccién, exhibicién, difusién y formacioén, etc.” (AGETECA, 2009)

Pensando de forma cuantitava, mas de la mitad de los productos escénicos nacionales,
son gestionados por entidades pequefias, muchas veces a cargo de un unico
responsable o por los mismos artistas que se ven obligados a cumplir las funciones
antes descritas; por lo que se intuye una heterogeneidad de perfiles y falta de formacion
especifica para enfrentar el duro escenario en el que ya estan inmersas, ademas de la
carga laboral que implica, para un Unico gestor, la planificacion, definicion de objetivos,
coordinacion de los procesos, ejecucion, produccion, estrategia de difusion, formacion

de publicos, y demas actividades vitales para mantener una industria de este tipo.

Asi, la funcidn del gestor resulta relevante en todo el proceso aunque muchas veces se
le excluya limitdndolo a las funciones de comercializacion del producto ya creado. El
gestor escénico debe tener la capacidad para cumplir todas ellas a partir de una
planificaicon coherente, con un diagnéstico real que le permita administrar de forma

propicia los recursos para alcanzar sus objetivos.

14



Para ser mas especificos, se cita la guia de buenas practicas de la gestion cultural
elaborada por la “Associacié de Professionals de la Gestié Cultural de Catalunya” que
hace una descripcidon de los distintos aspectos que contribuyen a mejorar la calidad del
ejercicio de la profesion. En el documento se otorga una seccion especial a los
instrumentos que debiera manejar todo gestor al enfrentarse a un proyecto. Entre ellos
se citan: Los manuales de procedimientos, el plan de viabilidad, el plan de desarrollo del
proyecto, plan de marketing y comunicacion, plan de seguridad y mantencion de los
edificios y equipos, inventario de bienes y equipos, sistemas de participacion, memorias

y justificaciones y evaluacién. (Organizacion, Gestor Cultural, p. 3).

Asi, para los efectos de esta tesis, se ubica tanto la implicancia de la gestion cultural en
las artes escénicas como su responsabilidad en la administracion y marketing del
producto escénico. Atender oportunamente a un Plan de Marketing potenciara y
facilitara el contacto positivo de los publicos con la experiencia escénica. Es necesario
planificar, a través de él, las acciones necesarias para acercarse, comprender y fidelizar

al consumidor ofreciéndole un servicio que se adapte a sus necesidades.

Se sabe que el sector de las artes escénicas lucha constantemente por vencer las
adversidades y desarollar instrumentos de forma profesional para optimizar funciones
atendiendo los cambios que impone la evolucion de la sociedad y sus exigencias.
Jaume Colomer dice que el gestor escénico pilota este barco y debe conducirlo por el
camino mas favorable para llegar a puerto en el tiempo previsto y con los recursos
disponibles: “ahora se necesita un equipo de especialistas inmersos en un sistema de
formacién continua para seguir el ritmo de la innovacién tecnologica”. (Colomer J. ,
2006, p. 9)

De esta forma se instala la importancia de la presente investigacion acerca del
marketing y su implicancia en la gestion cultural, ya que representa un aporte a los
requerimientos de la disciplina; ya sea en las estrategias de formacion de creadores,
publicos y mediadores; difusion cultural y apoyo a la creacion artistica, que sin una

correcta difusion se verian danadas en lo mas vital.
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Por otro lado las funciones; la normativa, enfocada a la regulaciéon de las relaciones
entre proyecto y entorno; la de servicio; dirigida a las relaciones entre proyecto y
usuarios; y la de fomento, que establece condiciones adecuadas para la interaccion
entre los diversos agentes implicados en el proyecto cultural. Todas ellas estan
influenciadas por el éxito que se tenga con la llegada de los productos culturales al
publico o consumidor.

A continuacion, se hara una descripcion del medio local y de como se encausara la
investigacion hasta llegar a las buenas practicas en estrategias de marketing para las

artes escénicas en Santiago de Chile.

2.2.- Sobre la eleccion de la muestra.

La decision de centrarse en la ciudad de Santiago obedece a varios factores. En primer
lugar, porque Santiago de Chile es la ciudad que presenta la densidad poblacional mas
alta del pais. Segun los registros del Instituto Nacional de Estadistica, en junio del 2012:
“la regidn que concentraba la mayor cantidad de poblacion del territorio nacional fue la
Metropolitana, con 6.685.685 habitantes, lo que representa el 40, 3% del total nacional.
Al ser la Region con menor superficie del territorio, presenta la mayor densidad de
Chile: 450,9 hab/Km?.. (INE, Instituto Nacional de Estadistica, 2012).

En base en estas estadisticas, se puede afirmar que, siendo la Regidbn Metropolitana, la
region mas poblada del pais, se transforma también en un reto para cualquier estudio
de marketing, pues en ella se dara la mayor oferta de bienes y servicios, asi como una
fuerte competencia por conseguir la preferencia de los consumidores.

El sector cultural no estd ajeno a esta condicidon, por lo que se concuerda con la
siguiente premisa: “Si aprendemos a nadar en aguas turbulentas, de grandes desafios;
podremos enfrentar de mejor manera otras corrientes, las de agua calma”. Es decir, que
si se logra llegar a la problematica con la que han debido lidiar las instituciones o
agentes teatrales en la capital, se concluird en un modelo mas agudo que otorgue
posteriores beneficios a agentes de otras regiones, donde el diagnostico permita mayor

holgura, cuidando, claro esté, la natural adaptacién de éste a un nuevo escenario.
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La inquietud es saber ahora si éstas cifras reflejan también la cantidad de oferta
cultural. En este sentido es necesario referir una investigacion que el Gobierno de Chile
publicd en el ano 2005, como es el Atlas Cultural Nacional, documento a cargo de la
Division de Cultura del Ministerio de Educacion y en particular, a cargo del equipo
central del proyecto Cartografia Cultural de Chile. La investigacion consiste en un
informe sobre la situacion artistico cultural del pais, presentada region por region;
ademas en él se encuentran antecedentes historicos y geograficos de cada una de
ellas.

Dentro de este informe, se destacan algunas razones del porqué Santiago se ha
consolidado como la ciudad mas representativa en ofertas artisticas del pais y es que
Santiago, es histéricamente la ciudad mas poblada de Chile y principal foco para
ciudadanos nacionales y extranjeros.

El informe muestra que en la Region Metropolitana se obtuvieron el 30% de registros
del total recabado a nivel nacional, lo que la sitia por sobre las demas regiones. Sin
embargo, es importante considerar que esta cantidad de informacion no representa una
distribucion equilibrada de registros segun la poblacidén que concentra (40% del total
nacional), donde la tasa de actores culturales es de 1,2 por cada mil habitantes. Segun
esta estadistica, se ubicaria en el décimo lugar entre las tasas calculadas para el resto
del pais, por cuanto tiende a alejarse de regiones menos pobladas, donde aun se
observa una correlacion en los vinculos que establecen los habitantes con su actividad
creativa. La incoherencia de la informacioén puede radicar en el numero de provincias

que conforman Santiago y su superioridad en relacién a otras a nivel nacional.

Ahora, en cuanto a los sub registros, la concentracion de la informacién sigue la
tendencia marcada por la cantidad de habitantes, de forma que la provincia de Santiago
abarca un 88% de los registros, seguida por las de Maipo, Cordillera y Melipilla: “Mas
especificamente, se sabe que cada mil habitantes, la provincia de Santiago presenta
una tasa de 1,3 cultores artisticos, donde se destacan las comunas de Providencia,

Santiago y Nufioa”. (Cartografia Cultural, 2005, p. 171)

Este dato, afirma la decisién de considerar al gran Santiago, como el caldo de cultivo de
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este trabajo. Asi mismo, se evidencian las comunas que presentan mayor actividad
cultural, lo cual nos guiara para la adecuada seleccion de la muestra. Seguidamente se
abordara la situacién de las artes escénicas en la capital, segun las estadisticas del
Atlas Cultural. En primer lugar se menciona, que las artes escénicas y coreograficas se
caracterizan por congregar a dos de las expresiones con presencia en todo el pais, pero
particularmente el teatro concuerda con la tendencia observada en otras actividades,
cuyas instancias de formacion registran menor cantidad que las agrupaciones

existentes.

Asi mismo, los registros para las artes escénicas reflejan el desequilibrio marcado por
la centralizacién del quehacer cultural. Se observa por ejemplo, que del total nacional,
solo Santiago reune el 55% de la actividad de las artes escénicas y coreograficas.
Particularmente, el teatro constituye el 33% de la actividad creativa en esta area. Sus
representantes se ubican en la provincia de Santiago, comenzando a dispersarse a

medida que se avanza hacia las otras provincias.

A partir de este factor es de esperar que la infraestructura existente, aquella con los
requisitos que el oficio demanda, no de abasto y obligue a la ocupacion de espacios
alternativos, como casas convertidas en improvisados escenarios 0 salones de
escuelas. En Santiago se vive la mayor competitividad, a nivel nacional, para llegar a
presentar un producto escénico en una sala de teatro; las condiciones para optar a este
beneficio, se veran posteriormente en el estudio practico de la muestra. Lo cierto es que
este factor se suma a los desafios que deben enfrentar los artistas escénicos para
subsistir a partir de su actividad. En estas circunstancias, el Marketing se convierte en
una herramienta capaz de contribuir a que las agrupacion(84 registradas en total)
convoquen a mas publico y asi tener mayor opcién de lograr un cupo en las salas

insertas en el circuito cultural.

Cuando se consultan las estadisticas sobre la infraestructura cultural, se registrd
4.341 distribuidas en las zonas de la siguiente manera: 816 estan en la zona norte
(18,8%); 1.473 en la zona central (34%); 973 en el sur (22%) y 1.079 en la Region
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Metropolitana (25%) (Cartografia Cultural, 2005, p. 424). A pesar de no contar con el
numero total de las salas de teatro por comuna en la actualidad, se entiende gracias a
estas estadisticas del ano 2005, que las comunas con mayor numero de teatros en
orden descendente eran: Santiago Centro(24), Providencia, Nufioa, San Miguel y Macul
con un promedio de dos salas cada una. Sin embargo a continuaciéon se insertan unas
Tablas con el listado de salas existentes en la capital y posteriormente otras dos de las
principales salas vigentes(Tabla 1), de acuerdo a la cartelera que promocionan los
portales mas consultados por el publico objetivo y el diario impreso mas serio a nivel

local. (Tablas 2 y 3 respectivamente; pagina siguiente).

Segun esta observacion, se comprueba que Santiago Centro sigue siendo la comuna
con mayor presencia de salas operativas, sin embargo Providencia ha cobrado en los
ultimos afios gran protagonismo dentro del circuito; Nufioa, si bien no ha mostrado un
crecimiento paulatino, ha sabido mantener presencia para la disciplina, sobre todo por
ubicarse en ella salas de teatro Universitario. Asimismo, comunas como Recoleta, Las
Condes y la Florida muestran un intento por la descentralizacion de la actividad en la

capital, esfuerzo valorable por el beneficio que esto implica para artistas y publicos.

Finalmente, se concluye la conveniencia, para esta investigacion, de limitarse a las tres
comunas, que por razones histéricas, han mostrado la mayor presencia de escenarios y
por lo tanto mayor concentracion de la actividad, lo cual determina el perimetro de
mayor distribucion de las producciones escénicas y por lo tanto los lugares donde las
agrupaciones deben realizar sus estudios de mercado para el disefio de su plan de

Marketing.

Se considera la eleccion de salas como primer punto de aproximacién, ya que seria
inutil llegar a las mas de 84 comparnias existentes en la ciudad para determinar su
desarrollo. Posteriormente se clasificaran los siguientes recintos en grupos, segun el
origen de su principal financiamiento, ya sea publico, privado o un modelo mixto; a
estos tres se sumaran los teatros universitarios y las salas especializadas con una linea

curatorial especifica. De cada uno de los grupos se elegira el mas representativo, y se
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llegara a seis recintos que podran facilitar, segun sus estadisticas, la obra o producto
escénico que logré6 convocar a la mayor cantidad de publico en una temporada
realizada dentro del periodo 2012-2013 y esas seis obras representaran la muestra a

investigar.

Tabla N°1

Salas registradas por la Red de Salas de Teatro® :

8 http: //www.redsalasdeteatro.cl/#teatros
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Circuito Bellavista

Circuito oriente

Circuito Off

Teatro Alcald;Bellavista 97

Sala San Ginés Vitacura, Av.
Bicentenario 3800

Gran circo Teatro; Republica 301

Teatro Aparte; Ernesto Pinto Lagarrigue
179

Teatro para todos, Portal la Dehesa; Av.
La dehesa 14445

Aldea del Encuentro; Avda. Larrain
9750(La Reina)

Teatro Bellavista; Dardigfiac 0110

Centro Mori Parque Arauco; Subsuelo
Boulevard del Parque

Cason Nemesio Antunez; Av Larrain
8580(La Reina)

Teatro San Ginés; Mallinkrodt 112

Teatro Municipal de las Condes;
Apouindo 3300

Espacio Santa Filomena; Santa Filomena
67 Bellavista

Centro Culturla Montecarmelo; Bellavista
0594

Centro Cultural Amanda, Embajador
Doussinague 1767

Sala el Trolley;San Martin 841 Santiago

Sala Antonio Acevedo Hernandez;Ernesto
Pinto Lagarrigue 180

Sala Finis Terrae y Sala Jorge Diaz;Pedro
de Valdivia 1509

Espacio de Arte Nimiku; Crescente
Errazuriz 346 Nufioa

Teatro La Memoria; Bellavista 0503

Circuito Sur Oriente

Kernel House La Tola; Antonia Lopez de
Bello 157 A

Centro Mori Bellavista; Constitucion 183

Teatro Municipal de San Joaquin;
Cofiimo 286

La Vitrina; Marin 0349 Providencia

Teatro el Cachafaz; Constitucidn 30.L94

Teatro Camino; Antupirén 9400

Anfiteatro Museo Nacional de Bellas
Artes; Parque Forestal s/n.

Teatro Ladron de Bicicletas; Dardignac
0163

Corporacién Cultural La Reina; Coflimo
286

Teatro Huemul; Los Algarrobos 2167
Santiago

Sala Lospleimovil; Bellavista 287

Circuito Bellas Artes

Centro Cultural Espacio Matta; Santa
Rosa 0914 La Granja

Sala Sidarte; Ernesto Pinto Lagarrigue 131

Sala la Comedia; Merced 349

Teatro Norte Sur-Café del Teatro;
Riquelme 226 Santiago

Teatro del Puente; Parque Forestal s/n.

Lastarria 90; José Vitorino Lastarria 90

Teatro Novedades; Cueto 257(Metro
Cumming)

Circuito Santiago Civico

Centro Cultural Gabriela Mistral GAM;
Av. Bernardo O’Higgins 227

Centro Cultural Espafia; Av. Providencia
927

Teatro Nacional Chileno; Morandé 25

Teatro Arcos; Victoria Subercaseaux 99

Teatro Caballa La Florida; Atelcura8027
La Florida

Centro Cultural Estacién Mapocho; Plaza
de la Cultura s/n.ex estacién de trenes

Circuito Yungay

Sala el Par; Av.Salvador 1014-A

Salas Agustin Siré y Sergio Aguirre;
Detuch Morandé 750

Teatro Arcis; Libertad 53

Teatro Cariola; San Diego 246

Sala de Teatro de la Universidad Mayor;
Santo Domingo 711

Centro Cultural Matucana 100;
Matucana 100

Teatro Arena; Avda. Jaime Guzman 3265
Nufioa

Sala centro de Extencién UC; Alameda
340

La Palomera; Garcia Reyes 58

Teatro la Olla; Santo Domingo 627

Circuito Nufioa

Sala Camilo Henriquez,circulo de
periodistas; Amundtegui 31

Teatro de la Universidad Catdlica; Jorge
Washington 26

Teatro Municipal de !Santiago; Agustinas
794

Teatro Facetas; Vicufia Mackenna 602

Teatro Nescafé de las Artes; Manuel
Montt 032
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Tabla N°2

Recintos que promocionan su oferta escénica en 3 de los portales

consultados por el publico objetivo:

REVISTA TELON

SOLO TEATRO

800.cl

PROVIDENCIA

Teatro Finis Terrae; Pocuro 1935

Teatro Finis Terrae; Pocuro 1935

Teatro Finis Terrae; Pocuro 1935

Teatro Ladrén de Bicicletas; Dardignac
0163

Teatro Ladrdn de Bicicletas; Dardignac
0163

Teatro Ladrén de Bicicletas; Dardignac
0163

Sala Teatro Bellavista; Dardignac 0110

Sala Teatro Bellavista; Dardignac 0110

La Casa Rodante; Rancagua 0395

La Casa Rodante; Rancagua 0395

La Casa Rodante; Rancagua 0395

Teatro Mori Bellavista; Constitucion 183

Teatro Mori Bellavista; Constitucion 183

Teatro Mori Bellavista; Constitucion 183

Sala Teatro de la Aurora; Av. Italia 1133

Teatro San Ginés; Mallinkrodt 112

Sala Sidarte; Ernesto Pinto Lagarrigue 131

Sala Sidarte; Enersto Pinto Lagarrigue 131

Teatro Alcald; Bellavista 97

Teatro Facetas;Vicufia Mackenna 602

Centro de investigacion y creacién teatral
“La maquina del arte”; Rancagua 054

CEAT Centro de Arte Experiemnta
Tessier, Dardignac 172

CEAT Centro de Arte Experiemnta
Tessier, Dardignac 172

SANTIAGO
CENTRO Teatro del Puente; Parque Forestal s/n Teatro del Puente; Parque Forestal s/n [Teatro del Puente; Parque Forestal s/n
Centro Cultural Matucana 100; Matucana |Centro Cultural Matucana 100; Centro Cultural Matucana 100;
100 Matucana 100 Matucana 100
Sala Antonio Varas(Del teatro Nacional Sala Antonio Varas(Del teatro Nacional |[Sala Antonio Varas(Del teatro Nacional
Chileno); Morandé 25 Chileno); Morandé 25 Chileno); Morandé 25
Sala: Sergio Aguirre y Agustin SIré(Dpto  [Sala: Sergio Aguirre y Agustin Siré(Dpto
de Teatro U de Chile); Morandé 750 de Teatro U de Chile); Morandé 750
Teatro Universidad Mayor; Santo Teatro Universidad Mayor; Santo
Domingo 711 Domingo 711
Centro Cultural Gabriela Mistral GAM; Av. Centro Cultural Gabriela Mistral GAM;
Bernardo O’Higgins 227 Av. Bernardo O’Higgins 227
Sala: Teatro la Olla; Santo Domingo 627 Sala: Teatro la Olla; Santo Domingo 627
Centro Cultural Teatro Huemul; Bio Bio
1377, Ada. Italia 1194
Escuela de Teatro Universidad Mayor;
Santo Domingo 711
Sala La Comedia; Merced 349
Teatro Camilo Henriquez,Amunategui
31
Teatro la Comedia, Merced 349
Teatro de la Universidad Catdlica; Jorge |Teatro de la Universidad Catdlica; Jorge |Teatro de la Universidad Catdlica; Jorge
NUNOA Washington 26 Washington 26 Washington 26
Teatro La Troupe,Portal Nufioa
Teatro Mori Parque Arauco. Bulevard Teatro Mori Parque Arauco. Bulevard
LAS CONDES [Mall Parque Arauco Mall Parque Arauco
Sala Taller Siglo XX Yolanda Sala Taller Siglo XX Yolanda
RECOLETA Hurtado;Ernesto Pinto Lagarrigue 191 Hurtado;Ernesto Pinto Lagarrigue 191
Kernel House La Tola; Antonia Lopez de
Bello 157 A
La Caja Negra;Bombero Nufiez 290
Teatro Mori Plaza Vespucio; Terrazas de |Teatro Mori Plaza Vespucio; Terrazas de |Teatro Mori Plaza Vespucio; Terrazas de
LA FLORIDA Mall Plaza vespucio Mall Plaza vespucio Mall Plaza vespucio
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Tabla N°3

Recintos que publican en el diario el Mercurio de Santiago de Chile; Anuncio

comercial y cartelera, Sdbado 13 y Domingo 14 de Julio del 2013.

DIARIO EL MERCURIO

PROVIDENCIA

Teatro Finis Terrae; Pocuro 1935 &

Teatro Ladrén de Bicicletas; Dardignac
0163 & ¥

Sala Teatro Bellavista; Dardignac 0110 &

Teatro San Ginés; Mallinkrodt 112 &

Teatro Aparte;Ernesto Pinto Lagarrigue
179 &

Teatro Mori Bellavista; Constitucion 183
%]

Sala Teatro de la Aurora; Av. Italia 1133/

Teatro de la Palabra, Crucero Exéter
0250, Bellavista |

Teatro del Puente; Parque Forestal s/n [

Teatro Finis Terrae; Pocuro 1935 [

Teatro Nescafé de las Artes;Av. Manuel
Montt 032

Sala Sidarte; Ernesto Pinto Lagarrigue 131
%

SANTIAGO
CENTRO

Sala La Comedia; Merced 349 &

Centro Cultural Gabriela Mistral GAM; Av.
Bernardo O’Higgins 2271 %

Teatro Universidad Mayor; Santo
Domingo 711

Centro Cultural Gabriela Mistral GAM; Av.
Bernardo O’Higgins 227

NUNOA

Teatro de la Universidad Catdlica; Jorge
Washington 26 &

LAS CONDES

Teatro Mori Parque Arauco. Bulevard
Mall Parque Arauco /1

VITACURA

Teatro San Ginés Vitacura; Av.
Bicentenario 3800 &

LA FLORIDA

Teatro Mori Plaza Vespucio; Terrazas de
Mall Plaza vespucio

PENALOLEN

Teatro Camino;Antupirén 9400 %

D)
%]
*

Tablas de elaboracion propia segun publicaciones en los medios mencionados.

Salas con anuncio pagado
Salas incluidas en la cartelera semanal

Salas con articulo de media pagina
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2.2.1.- Tipologia de Recintos para la elecciéon de la muestra:

Teatro de la Universidad Catoélica: Teatro universitario

Centro Cultural GAM: Centro cultural con apoyo de fondos publicos.

Matucana 100: Centro cultural con apoyo de fondos publicos.

Teatro del Puente: Sala municipal con administracién privada, orientada a propuestas
emergentes.

Sala Mori (Bellavista): Teatro de financiamiento privado.

Espacio el Ladron de Bicicletas: Teatro de financiamiento privado.

ll.- PREGUNTA DE INVESTIGACION

La utilizacion correcta de estrategias de Marketing en espectaculos teatrales se mide
por la cantidad de espectadores totales convocados para un producto escénico, en un
determinado tiempo y lugar; si lo deseado es la satisfaccion y fidelizacion de los
publicos, asi como su incremento y diversificacion, se estudiaran casos que han
demostrado efectividad en dichas variables. Por lo tanto, la incognita es:

¢, Qué factores se deben tener en cuenta al aplicar estrategias de marketing en obras

escénicas, para favorecer la fidelizacion e incremento de sus publicos?

IV.- OBJETIVOS

1. Definir y contextualizar la muestra investigando los registros (periodo 2012-2013)
en cada caso: Centro Cultural Gabriela Mistral, Matucana 100, Sala Mori
Bellavista, Teatro de la Universidad Catélica, Teatro del Puente, Sala Ladron de
Bicicletas.

2. Definir las obras en cuanto a sus principales cracteristicas y diferencias de
objetivos organizacionales.

3. Contextualizar las estrategias de marketing utilizadas por las obras estudiadas.
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4. Observar las finalidades del marketing cultural aplicado por los recintos y su
compromiso con la formacion de nuevos publicos.
5. Sistematizar la informacién y proponer un modelo de gestién en marketing para

las artes escénicas segun los resultados del analisis.

V.- SUPUESTOS O HIPOTESIS

- Organizaciones que cuentan con una orientacioén al mercado, logran aumentar el
publico de sus productos.

- Los productos escénicos que se gestan considerando una estrategia de
marketing desde el principio, logran llegar y cautivar a su publico objetivo.

- Hacer un estudio de mercado y segmentacion de publicos, previos a la
produccidn en si del espectaculo escénico, asegura la eficacia de las estrategias
de marketing.

- Las artes ecénicas del medio local necesitan seguir un modelo de gestion y

marketing para incentivar un mayor consumo por parte del publico.

V.- GRADOS DE ABSTRACCION

El caracter de la presente investigacion se define como descriptivo, se basa en un
analisis clasificatorio de casos para concluir, finalmente, en la construccidon de un
modelo. Se trabajard aplicando encuestas y cuestionarios a los principales agentes
involucrados, para clasificar las caracteristicas de 6 producciones de obras teatrales
gue se hayan presentado en un periodo de un afo, y que hayan resultado exitosas por
sus estadisticas en cuanto a cifras de convocatoria de publico. La seleccion de la

muestra también tendra en cuenta distintos contextos de financiamiento.

Posteriormente, la descripcion de sus caracteristicas, ayudara a desarrollar una imagen,
lo mas certera posible, de los modelos empleados por espectaculos teatrales locales
para haber llegado de mejor forma a sus segmentos objetivos. Para ello, se les

clasificara a partir de sus principales caracteristicas, midiendo las variables que
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intervienen en su produccién y distribucidn, en definitiva las estrategias de marketing
utilizadas, con el fin de especificar y sistematizar sus propiedades mas importantes. La
interpretacion de los resultados sera utilizada para proponer el modelo de
comportamiento que pueda beneficiar a futuros proyectos. Se considera que la Gestion
influye en las decisiones del marketing, por lo mismo se entendera el aporte como

estrategias de gestion para el marketing teatral.

VIl.- MARCO TEORICO

Actualmente el Marketing esta presente en cada actividad que realizamos, cada
producto que consumimos y cada servicio que utilizamos; a pesar de ser una disciplina
relativamente moderna, llegd para no marcharse. Sin embargo, existe una extrana
relacidon con el sector cultural y aquellos nucleos tradicionales que lo ven propio de
sistemas capitalistas, util s6lo para obtener grandes dividendos a costa del consumo de
las masas; por lo tanto se alejaria del espiritu “selecto” y estética del arte docto; siendo
incompatibles por esencia.

Para derribar sesgos y demostrar las ventajas que el marketing implica para la
cultura, asi como para delimitar los conceptos basicos de la investigacion, se partira por
la caracterizacion de la disciplina que conforma el estudio. Cuando se habla de teatro,
se refiere un arte que depende de su publico. El hecho teatral se define como un acto
colectivo donde deben coincidir la presencia tanto de actores como de espectadores en
un lugar escénico; sin su presencia el actor no podria existir como protagonista y la
dramaturgia no tendria como reflejar el mensaje de la obra, perdiéndose el sentido
social de este arte.

Es por lo tanto innegable la importancia del espectador para el teatro y, necesario
enfrentar el problema de la disminucion estadistica de su presencia en las salas; los
resultados del Gltimo estudio de audiencia teatral® muestra, como indicador, la medicién

porcentual anual de consumo de espectaculos teatrales, la cual marc6é el menor

9 Segtin la Segunda Encuesta de participacién y consumo cultural 2009, elaborada por el Consejo Nacional de
la Cultura y las Artes de Chile.
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porcentaje de consumo por parte de los encuestados, con soélo el 18,6% en
comparacion con otros espectaculos artisticos como cine, conciertos, danza y artes
visuales (Encuesta, 2012, p. 28), que a su vez representa una disminucion del 2%
aproximadamente con respecto a los datos de la encuesta 2005.

Las artes escénicas ademas tienen otros factores en contra; como el cambio de los
gustos y privilegio de la comodidad del consumidor cultural; un mayor uso de medios de
comunicaciéon masivos como canales de conexion, propio de una cultura globalizadora,
y la fuerte competencia del cine y los conciertos, insertos en un sistema comercial de
rapido alcance.

En este trabajo se aboga por la necesidad de dar un giro hacia las preferencias del
publico(mercado), considerarlo como el protagonista del intercambio productor-
consumidor, solo de esta forma, la gestidn teatral podra elaborar estrategias que
reviertan las estadisticas, compitan por la preferencia del usuario asiduo de teatro y
conquisten nuevos mercados.

Con el propésito de acercarse al marketing como herramienta facilitadora en la llegada
de productos escénicos a sus audiencias, se propone la siguiente revision teorica del

concepto.

7.1.- El Marketing

La American Marketing Association(Asociacion Americana de Marketing)ofrece la
siguiente definicion formal:

“Marketing es una funcidn organizacional y un conjunto de procesos para
generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para
administrar las relaciones con estos ultimos, de modo que la organizacion
y sus accionistas obtengan un beneficio” (Association, 2004)
Philip Kotler, uno de los padres del marketing lo define como “el proceso de
identificacion y satisfaccion de necesidades “(...)consiste en satisfacer las necesidades
de forma rentable” (Kotler & Kevin, 2006, p. 5) El marketing implica la participacion de
dos partes en un intercambio, una transaccion. Este es el concepto central del

marketing segun Kotler y para ello entre las condiciones que deben existir, esta que
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cada una deba poseer algo que la otra valore y ser capaz de comunicarse vy
proporcionar valor. Es decir que los intercambios se definen como procesos de
generacion de valor, donde las partes implicadas debieran terminar en una situacion
mejor que la anterior.

Por su lado, Keith Diggle, en su libro “Guide to Arts Marketing”, dice que “marketing es
la capacidad de vender productos en un lugar, a un precio, con una promocion y a unos
clientes adecuados” (Lacerna, 1997, p. 5)'%; de donde se deducen los cuatro elementos
fundamentales del marketing, relacionados con la comercializacion de productos.
Cuando se habla de construir una estrategia de marketing, se refiere al disefio de un
Mix, de una combinacién entre Producto, Plaza(politica de distribucion), Precio y
Promocion; elementos conocidos también como las famosas cuatro “P” del marketing,
que fueran definidos en los afos 50 por los autores norteamericanos Neil Borden vy
Jerome MacCarthy; el disefio de una correcta estrategia es capaz de lograr una mejor
llegada del producto al consumidor. Mas adelante se analizara con mayor profundidad
los elementos del Marketing Mix.

Se suele relacionar el término marketing a la accién de vender y a la publicidad
enganosa a favor del ofertante, generando el rechazo del ambito artistico formado para
la creacion y produccion, por lo que “vender” implicaria una carga para la que no ha sido
preparado, sin embargo el padre del management, observa que el verdadero objetivo
del markeing consiste en “conocer y comprender tan bien al consumidor que el producto
o0 el servicio se ajuste perfectamente a sus necesidades y, por lo tanto, se venda por si
mismo.” (Drucker, 1973, pp. 64-65). Es asi que el verdadero camino para el éxito del
producto escénico, esta en tener pleno conicimiento del publico; y el marketing como
ciencia de mercados lo permite, asi como identificar los intereses y limitaciones de ese
segmento potencial.

El marketing es la metodologia que nos permite tomar las decisiones mas adecuadas.
Segun Jaume Colomer; para favorecer un intercambio satisfactorio entre el sector

artistico y el consumidor cultural, la organizacion o entidad debe basar sus decisiones

10 Citado por Lacerna. Trabajo también publicado en: bdigital.uncu.edu.ar/.../informe-final-investigacion-
lacerna-viggiani.pdf
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en datos objetivos. Cabe destacar en este punto el previo interés que debe existir de
ambas partes, cuando éste no existe, el marketing nada puede lograr, por lo tanto se
debe tener muy en cuenta que no es una herramienta para crear nuevos publicos sino

para orientar.

“El marketing de las empresas culturales es el arte de identificar los segmentos

de mercado suceptibles de interesarse por el producto, ajustando a éste las

variables de la composicion comercial 6 el precio, distribucién y la promocion

para lograr poner en contacto el producto con un numero suficiente de

consumidores y, de esta forma, conseguir los objetivos correspondientes a la

mision de la empresa.” (Sellas & Colomer, 2009, p. 29)"
Como, remarca Colbert el protagonista es el segmento o publico, aqui cabe preguntarse
por el actuar de las agrupaciones escénicas o0 del agente que cuida su llegada al
espectador, ya que es una practica comun confiar en el instinto del artista al momento
de crear la obra y no es sino hasta acabado el producto que se procede a buscar dénde
y cdmo dirigirlo para conseguir la preferencia del espectador; se recurre a un productor
0 periodista que asuma esta forzada tarea, asumiendo que el nuevo agente debe

ocuparse del “marketing” de la obra.

7.2.- Evolucién del Marketing Cultural'?

Es preciso hacer una breve revisibn acerca de los conceptos del marketing y su
evolucién hasta su adopcion por parte de las organizaciones artisticas, lo que permitira
ubicar la tendencia moderna del marketing cultural, ademas de clasificar el nivel

organizacional y modelo de cada muestra en estudio.

Se puede hablar de una teoria de marketing cultural desde solo hace cuarenta anos; a
lo largo de este periodo han habido transformaciones que se pueden resumir en dos
grandes posturas. La primera, centra su enfoque en el producto dejando la parte

creativa en manos de los artistas, para posteriormente usar herramientas del marketing

11 Francois Colbert citado por Jordi Sellas.
12 Ver desarrollo completo de este apartado en Anexos adjuntos.
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solo cuando el producto estd ya disefiado. Entre sus principales defensores
encontramos a Hirshman E. 1983 y Colbert & Cuadrado 2003. La segunda, esta a favor
de aplicar el marketing de manera integral, es decir antes, durante y después del diseno
del producto, aunque con ciertas condiciones, y viene de la mano de Solomon 2003 y
Boorsma, 2006.

En un comienzo, la teoria del marketing de la cultura se construyé desde la perspectiva
romantica de las artes'®, donde el producto artistico tomaba el protagonismo sobre el
consumidor. Lee (2005)' lo denomina como la supremacia del arte sobre las fuerzas del

mercado.

Clasificacion de las etapas de la literatura del Marketing segun Lee.

Lee propone una clasificacion para identificar las etapas de la literatura del marketing de
las artes, desde la década de los setenta hasta la actualidad.

Primera etapa: Década de los setentas, donde surgen las primeras publicaciones
sobre el marketing y su relacion con el sector artistico. Entonces se consideraba al
marketing como una herrmaienta capaz de alcanzar nuevos mercados.

Segunda etapa: Década de los ochentas, se da un cambio de visidén al considerar que
marketing es un conjunto de procesos.

Tercera etapa: Dada a partir de la década de 1990 y hasta la actualidad. Finalmente se

reconoce al marketing de las artes como una filosofia de gestion.

Clasificacion de las etapas del Marketing de las artes

En la siguiente tabla se puede apreciar los principales autores, sus visiones y

clasificacion dentro de las tres etapas antes descritas.

13 La visién roméantica de las artes proviene de los poetas ingleses romanticos tales como Blake, Wordsworth y Shelley a
comienzos del siglo XIX y compartido por los artistas de otras disciplinas. Incluye un amplio rango de ideas y practicas
asociadas a una oposicion a la teoria mimética de las artes, la celebracién de la libre expresion de la imaginacién y el
énfasis en la autencidad de las emociones(Honour, 1996; Vaughan, 1995; Shiner, 2004).

30



Tabla 4

Herramientas

Utilidad del marketing para la

ETAPAS DEL AMBITO DE
MARKETING DE AUTOR RELAMCAguE%ﬁgN - APLICACION DEL
LAS ARTES MARKETING
Arts Técnicas fécil_mente transferibleg del

Council(1976) sector comercial :’:l I_as organizaciones
Conjunto de artisticas

El arte primero

Filosofia

como una filosofia organizacional

Diggle(1976) investigacion de mercados, promocion,
merchandising y distribucion.
Sistemas de Robbin y ) .
proces_o’s de Verwey(1982) Utilidad del mark(_atl_ng para la toma de El arte primero
gestion deciciones
organizativos
Wyatt(1983)
Maitland y
Meddick(1990 ili i
( ) Utilidad del mark(_atl_ng para la toma de Orientacién al producto(arte)
Greater London deciciones
Arts(1989)
Utilidad del marketing para la toma de
Rodger(1987) decisiones, aunque se empieza a ver El marketing es neutral

Hirshman(1983)

Extiende la definicion del consumidor a
una donde se incluye al propio productor
y al resto de artistas

El arte primero(el artista es el
primer consumidor de sus
propios productos)

o Colbert y El marketing se orienta al mercado una . -
organizativa Cuadrado(2003) vez que el producto esta disenado Orientacion al producto(arte)
Scheff y Equilibrio entre las necesidades de los
Kotler(1996) . - .
consumidores y el respeto a la integridad | Balance entre arte y mercado
artistica
Kotler y
Kotler(2001)
Solomon(2003) Integracion del marketl_n’g en todas las
etapas de produccion cultural Orientacién al mercado
Boorsma(2006) | El consumidor como coproductor cultural

Extraida de “El Marketing de la cultura y las Artes”: Una evolucion (Azuela, Sanzo, & Fernandez, 2010, p. 25)

Para hacer un breve recorrido de la tabla anterior, podemos observar que en la primera
etapa, el Arts Council y Diggle consideraban que el sector artistico podia servirse de las
técnicas del marketing para la comercializacion de sus productos, sin embargo
consideraban como punto de partida el reconocimiento de la autonomia del artista. Para
Diggle especialmente, tanto el producto como el artista debian quedar ajenos a la etapa
de comercializacion, tarea que debia ser asumida por intermediarios que se encargaran

del nexo entre artista y audiencia, persuadiendo a ésta al consumo del producto, por lo
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que las funciones del marketing se centraban en: promocién y mercadeo', después de
la total elaboracion del producto. Entre las principales objeciones a esta postura esta el
reducir las funciones del marketing a un medio de promocion y captacion de clientes y
Nno como un proceso de gestidn organizacional.

En la década de los ochenta los autores Robbins y Verwey(1982)'°y Wyatt(1983)'°
empiezan a utilizar al marketing como el grupo de técnicas pero ademas le dan el
sentido de sistema de procesos de gestidon administrativa.

Luego a mediados de los ochenta aparecen autores como Rodger, Maitland y Meddick
quienes reconocen la utilidad del marketing como un proceso util para la toma de
decisiones, sin embargo aun muestran algunos vestigios de la postura anteriror porque
no se concreta la inclinacion hacia el mercado como prioridad, explican que el rol del
marketing de las artes consiste en “encajar las creaciones e interpretaciones del artista
con una audiencia adecuada y no imponer al artista como crear una obra” (Azuela,
Sanzo, & Fernandez, 2010, p. 27) En la misma direccion, Searles manifiesta que el
aporte del marketing debiera ir en la identificacion de segmentos de mercado para
dirigirse a ellos, pero sefala inapropiado que la preferencia del consumidor dicte el
disefo y desarrollo del producto, dejandole la tarea al artista. Para Melillo, en cambio;
las artes requieren de los principios del marketing y éstos pueden ser integrados dentro
de su proceso de creacion, pero es preciso adaptarlos antes. Y con ésta excepcion se
abre paso a la década de los noventa.

Finalmente, en la década de los 90, se da el cambio en la literatura del marketing de las
artes manteniéndose hasta la actualidad. A partir de entonces se convierte en una
filosofia organizacional que debe estar presente en el disefio y elaboracidén del producto.
La década de los noventa representa también el enfrentamiento entre el concepto de

marketing y la vision romantica de las artes, reflejandose en el dilema de la

14 Segun Jay C. Levinson, es la funcién que envuelve desde poner nombre al producto, seleccionar el producto, la
determinacion del lugar de venta, el color, la forma, tamafio, el empaque, localizacién del negocio, la publicidad, las
relaciones publicas, el tipo de venta que se harj, el entrenamiento de ventas, la presentacion de ventas, la solucién de
problemas, el plan estratégico de crecimiento, y el seguimiento.

15 Robbins,G. & Verwey, P. (1982) The TMA Marketing Manual. Londres: Theatrical Managment Association.
16 wyatt M.(1983), Marketing guidelines: Manchester: North West Arts.
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“orientacion”, la discucion en torno a ello, genera dos claras posturas sobre el papel

marketing en la cultura:

a) Orientacién al producto: Primacia del producto cultural por sobre la orientacion al

mercado. Una de las representantes mas influyentes de esta postura es
Elizabeth Hirshmann quien en su articulo “Aesthetics, Ideologies and the Limits of
the Marketing Concept”.(1983) propugna la independencia del proceso creativo y
su especificidad al expresar belleza, emocion u otra idea artistica. Para esta
autora, conceptos como audiencia, consumidor e intercambio deberian
modificarse en su aplicacion al arte. Una de sus premisas es que la audiencia
incluye al publico general, al especializado pero también al propio
artista(productor). Otros autores como Voss y Voss(2000) o Caust y Nielsen
encuentran un efecto negativo en la orientacion al mercado objetando que el
enfoque empresarial del arte puede provocar la produccién de objetos culturales
orientados al mercado, pero que finalmente no sea lo que la audiencia quiere o
necesite; esta orientacion se concentra en buscar un publico para una obra y no
en fabricar un producto para un mercado, transformandose en un marketing de
oferta.

Orientaciéon al mercado: En 1996 aparece la publicacion de Sheff y Kotler “Crisis
in the arts: The marketing response” donde se indaga en la orientacion al arte vs.

la orientacion al mercado. La postura de estos autores es salomoénica e imparcial.

“(...)ni una adherencia pura a la orientacién al mercado, ni una orientacion
al arte(producto) pueden funcionar en el contexto de las artes escénicas
donde ambos, artistas y audiencia, deben ser considerados. Asi que es
necesario llegar a un equilibrio entre los dos enfoques...el producto final
es uno en el cual dos conceptos unen y se vuelven invisibles”(Sheff &
Kotler 1996, p.38)""

17 Citado por (Azuela, Sanzo, & Fernandez, 2010, p. 31)
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Sin embargo finalmente recomiendan, a algunas organizaciones artisticas, la
necesidad de atender el lado de la demanda. Posteriormente Kolb(2000)'®; Kotler
y Kotler(2001)" y Kotler y Sheff(2004)? formulan en sus trabajos preguntas
como ¢quién es el consumidor? ;qué es lo que le genera valor? y como se
podria crear mas valor para el mismo; es decir que se promueve una mentalidad
organizacional mas enfocada al mercado que requiere que las organizaciones
artisticas estudien sus necesidades, percepciones y actitudes, asi como sus
preferencias y niveles de satisfaccion. Por lo tanto, se sigue respetando la libre
creacion de la obra, asi como la independencia de ésta respecto del consumidor,
pero ello no implica una orientacién pura hacia el producto, sino que un equilibrio
entre las necesidades de los consumidores y el respeto por la integridad artistica.
Para finalizar esta breve revision de la evolucion de la teoria del marketing para
las artes, lo mas actual viene de la mano de Solomon(2003)?'y Boorsma(2006).
Los autores concuerdan en que no se puede seguir excluyendo a la filosofia del
marketing (orientacion al consumidor) del proceso de produccion artistico. Se
debe empezar a ver al consumidor como un sujeto activo que forma parte del
proceso de produccion; mucho mas aun cuando estamos hablando del hecho
teatral, ya que complementa y es portador del producto artistico. Esta concepcion
es acorde a la funcidbn democratizadora del arte, que es adoptada también por las
politicas publicas, como es el caso chileno, donde no existe distincidbn por
formacion o clase social sino que se concibe como experiencia al igual que
cualquier otra de la vida diaria. EI marketing estaria presente en los tres,
haciendo que la decision de crear un producto cultural sea una decision basada

en el mercado.

18 Marketing cultural organisations: New strategies for attracting audiences to classical music, dance,
museums, theatre and opera.

19 Estrategias y marketing de museos.

20 Marketing de las artes escénicas.

21 Consumer behavior: Buying having and being

2z A strategic logic for arts marketing.International Journal of Marketing Managment, 16, pp. 343-364
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Por su lado, Boorsma parte de una perspectiva relacional del arte, considerando que es

el producto derivado del trabajo artistico e interaccidbn social; por lo tanto resulta

imposible dejar fuera del propio concepto de arte a la recepcion.

“Para que un trabajo artistico cumpla su funcién, contribuya al mérito
artistico y, por tanto, se considere arte, tiene que ser confrontado con la
audiencia. El arte no es objeto o accién en si, sino la interaccién de éste
con el publico.” (Azuela, Sanzo, & Fernandez, 2010, p. 32)%

El aporte de Boorsma se puede resumir en cuatro condiciones:

El objetivo del marketing de las artes es el apoyo y facilitacidbn de la experiencia
artistica: Y este es el valor principal para el consumidor, apoyando y reforzando
ese rol a través de servivios adicionales que lo asistan con el fin de incentivar el
desarrollo de las habilidades y actitudes necesarias para su rol artistico co-
creativo. Este enfoque de la co-creacion en la experiencia artistica es a su vez
una forma de creacion de valor, y su segunda tarea es la creacidon de
circunstancias y servicios de apoyo que fomenten la comunicacion.

No se trata solo de crear estrategias de marketing para la fidelizacion de
consumidores frecuentes especializados; se refiere a una mezcla Optima de
consumidores especializados y los nuevos u ocasionales®, la importancia de
ambos es vital.

El éxito del desempefo deberia centrarse en el cumplimiento de los objetivos
artisticos. Esto implica que una organizacion cultural no deba medir su desarrollo
unicamente en términos econdmicos sino también considerar la experiencia de

los consumidores y su satisfaccion con los servicios facilitadores.

Dadas estas cuatro condiciones propuestas por Boorsma, se entiende que el

marketing de las artes puede ser definido como:

23 Los autores recomiendan consultar estas teorias mas profundamente en los trabajos filosé6ficos de
Schaffer(1998) y Shusterman(2002)

24 Conceptos a tratar en el siguiente apartado.
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“(...)la estimulacion del intercambio con una seleccion de consumidores,

ofreciendo un servicio centrado en apoyar la co-creacion de la experiencia

artistica mediante la construccion y mantenimiento de las relaciones con

eso0s consumidores, con el propésito de crear valor para el consumidor y

asi lograr los objetivos artisticos.” (Boorsma, 2006, p. 87)
Personalmente, en esta investigacion se adopta una postura de acuerdo a la realidad
del sector teatral en Santiago de Chile, donde existen organizaciones con distinta
magnitud de produccion, afos de trayectoria y orientacion. Lo primero sera observar los
objetivos organizacionales, y segun eso definir su orientacion. En el supuesto caso que
los objetivos coincidan con la orientacion al producto, el marketing deberia centrarse en
la identificacion de aquel mercado que demande el producto artistico, esto no significa
que se desatienda por completo los gustos de su audiencia. Es un proceso natural que
en la interaccion entre actores y publico se de una retroalimentacion, ya sea en la
atmosfera que se genere o por los comentarios posteriores a la experiencia, y conforme
avance el numero de presentaciones de la obra, los agentes responsables,
generalmente potencian las ventajas y refuerzan los recursos poco efectivos de la
relacion del producto con el publico; es decir que de alguna manera se estaria
materializando el deseo de los consumidores, ya que el producto teatral nunca se
considera un producto terminado sino hasta que artistas y publico especifico sientan
satisfaccion con su participacion. En tal caso, el marketing se estaria aplicando también
durante el proceso creativo sin atentar contra la manifestacion artistica.

El hecho de considerar la iclusion del marketing solo después de que el producto
esté terminado, en las etapas de comercializacion, seria aceptar la necesidad de un
marketing especial para este sector y una forma de reconocer que el teatro no se
considera como una industria. En Chile, existen sin duda casos exitosos que proceden
orientados al producto, gracias a un prestigio ganado y la fidelidad de sus seguidores,
que sienten afinidad por el estilo de la organizacion, por la compafia o por los artistas,
pero se trata de elencos profesionales con afos de trayectoria.

Por otro lado, en el supuesto de que los objetivos organizacionales coincidan con la
orientacion al mercado, la aplicacion del marketing se asemeja mas a la practicada en el

sector comercial, donde se desarrolla un producto a partir de las necesidades del
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consumidor; como se Vvio, ello no atenta contra la manifestacion artistica, sino que por el
contrario, el marketing nutre el proceso; segun el pensamiento posmoderno, todos
somos co-creadores y podemos retroalimentar a los artistas; en nuestra realidad,
también se observan empresas que han profesionalizado su ejercicio adoptandolo a lo
largo de todo el proceso de creacion. Un artista no crea para si mismo, siempre buscara
la respuesta de otro, ser reconocido, aceptado por otros; por su lado, el consumidor
decidira qué producto le reportard mayores beneficios, no por eso se deja de producir
obras teatrales para publicos mas selectos. Lo importante en ambos casos, después de
definir la orientacion de la organizacion sera centrarse en el estudio de segmentos para
un correcto diseno de la estrategia de marketing que sera la herramienta para conseguir
los mayores frutos de acuerdo a los objetivos artisticos.

Ahora bien, aunque el markeing no garantice el éxito, trabajar de forma organizada,
tanto en el proceso de producciéon como de distribucidon; permitira identificar con mayor
facilidad posibles errores. Jaume Colomer resume al marketing como planificaciéon y
planificar es el proceso de organizar, crear y mantener un plan; al mismo tiempo permite
pensar en las acciones necesarias para alcanzar un objetivo. En pocas palabras
“Planificar nos permite unir la situacién actual con esa otra a la que se espera llegar.
Planificar es mirar hacia el futuro.”(Colomer, J. 2009, p.32).

La planificacion de marketing implica adoptar un plan de marketing, es decir elaborar
y poner en marcha una serie de acciones necesarias para alcanzar los objetivos. Los
planes pueden estar centrados en un producto, servicio, una marca o una linea de
productos que se vislumbre a mediano o largo plazo, se considera recomendable
periodos de cinco anos; este plan forma parte de una estrategia general de marketing
adoptada por la empresa cuyos objetivos se fijan a mediano y largo plazo. A su vez, el
plan de marketing debe estar inscrito en un business plan(plan de negocios) que
contemple los objetivos y necesidades econdmicas del proyecto.

Cuando se habla de la industria de las artes escénicas hay agentes que trabajaran
en la creacion del producto y otros a favor del publico e incentivar el consumo. Los
ultimos toman la figura del empresario o emprendedor y debieran poseer el

conocimiento artistico necesario para nutrir el proceso y no desmantelar su esencia.
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Actualmente toca un momento complejo para el sector cultural. Lo mas importante es
tener en cuenta que aun para estos sectores centrados en la figura del creador y
alejados de la dinamica del mercado; emplear un plan de marketing podria significar

nada mas que un beneficio al aumentar su demanda.

7.3.- Segmentacion de Publicos:

A estas alturas cabe destacar y definir de forma correcta los términos que se
utilizaran en este estudio. Si estamos hablando del incremento de publico para el teatro,
lo primero seréa definir este término asi como ubicarlo en la teoria del marketing, de esta
manera se obtendra un paralelo en ambos escenarios con el propésito de acercar al
agente esceénico a la realidad del mercadeo.

El primer paso que se lleva en un estudio de marketing es la definicion de un
problema o un aspecto a desarrollar, posteriormente vendra la investigacion y
organizacion de la informacién en un Sistema de Informacion de Marketing(SIM), cuyos
datos orientaran las decisiones en el proceso del marketing mix. ElI SIM incluye tres
tipos de datos: internos(generados por la propia actividad); externos(informes y estudios
publicados por terceros) y externos obtenidos por estudios de mercado sobre los
habitos de consumo del segmento potencial.

En el presente estudio, el objetivo se ha definido como el aumento de publico teatral,
que en este panorama se convierte en el consumidor de obras. Esta figura suele ser
asociada a productos masivos, donde el consumidor es la persona que en el proceso de
intercambio paga por la obtencion del producto; en las artes escénicas puede existir una
confusién debido a que el consumidor no puede llevarse la obra a casa, no la posee
pues no es un producto de apropiacion fisica. En las artes escénicas, el comprador
paga por vivir una experiencia, esta persona equivale a la figura del espectador. A pesar
de aquellas medidas de fomento que han adoptado las politicas publicas sobre la
gratuidad de espectaculos, cabe resaltar que el espectador no realiza un intercambio

monetario para convertirse en el acreedor.
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Ahora bien, en la actualidad, los especialistas realizan una accion muy importante
antes de desarrollar un plan de marketing, como es la estrategia o proceso
STP(segmentation, targeting and positioning) de segmentacion, orientacion y
posicionamiento. A través de ella se maximiza la exposicion y el alcance hacia el
mercado. A continuacion, un breve resumen de cada elemento.

Segmentacion: Es el proceso de division de los grandes mercados en pequenos sub
mercados, compuestos de consumidores comunes, siguiendo factores de diferenciacion
como demograficos, estilos de vida 6 geograficos. El objetivo principal es centrarse en
los segmentos de consumidores objetivos y encontrar la mejor manera de llegar a ellos.
Orientacion o targeting: Después se procede a escoger exactamente a quién dirigirse.
La etapa de seleccion implica combinar las habilidades del plan de marketing con las
necesidades de los consumidores, para lo que se observa el tamafno y proyeccion del
segmento asi como la inversion, esto con el propdsito de medir la inversién y obtener
resultados efectivos a partir de las medidas de promocion.

Posicionamiento: Se basa en el precio, la competencia de productos y la estrategia del
objetivo final. Implica tomar decisiones como las tiendas en que se vendera el producto,
los medios de comunicacidn que se usaran, y la forma de venta, etc.; también se
definiran los materiales de marketing y tiempos en que los anuncios se ejecutaran.
Dentro del marketing STP, es necesario tener las tres etapas conectadas entre si para
establecer un plan coherente y fluido. La segmentacion conduce a los segmentos
objetivos correctos, y esto conlleva una buena estrategia de posicionamiento. Realizar
solo una etapa de STP sin tener en cuenta la otra esta destinada al fracaso.

Este proceso es también considerado en el marketing de obras escénicas, aunque es
asumido como “marketing de segmentos”, donde el segmento de mercado es el grupo
de consumidores que comparten necesidades y deseos similiares. Hay que considerar
que los mercadblogos no crean los segmentos, sino que los identifican para luego
seleccionar a los que se van a dirigir. Asi se observa que este tipo de marketing es mas
efectivo que el masivo cuando hablamos de productos con demanda selectiva como lo

es el teatro, donde el conjunto de consumidores se denomina publico, que comparte el
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interés por este arte, u obra en caso de producto. Jordi Sellas lo define de la siguiente

manera.

“Los publicos escénicos no son un conjunto homogéneo. Son un conjunto de
personas singulares que comparten el interés por las artes escénicas. Los
publicos son participantes reales o potenciales de la oferta escénica.” (Sellas &
Colomer, 2009, p. 43)

Las estrategias adecuadas en la etapa de orientacion dependen de la correcta eleccion
del o los segmentos. En los publicos escénicos, caracterizados por su selectividad, es
necesario agruparlos en conjunto de intereses similares o taxones, y posteriormente
establecer una orientacion o taxonomia de publicos para cada organizacion o producto
a partir de distintas variables y decidir finalmente el coherente posicionamiento de cada
obra al momento de su promocioén y distribucion.

A continuacion se exponen tipologias a partir de las variables mas siginificativas
para el consumo escénico segun Sellas, como son:

a) El estadio vital y el estilo de vida.

b) La actitud ante el hecho escénico.
A partir de ellas, propone una segmentacion operativa que a diferencia de la
especulativa pretende una gestidén de publicos y no solo la generacién de conocimiento.
Para ello, hay que establecer categorias basicas que pueden ser desagregadas cuando
convenga. Esta clasificacion se utilizara al momento de analizar la seleccion de publico

que hace cada uno de los casos en estudio.

7.3.1.- Tipologia de Publicos segun Jordi Sellas

1) A partir de la variable “participacion en la oferta escénica:
a) Publicos: Participantes reales o potenciales de la oferta escénica.
b) No publicos: Personas que no tienen ningun interés por la oferta escénica.
Hay organizaciones que llevan a cabo distintos planes de accion en sus lineas de
trabajo segun la naturaleza de los productos ofertados, no olvidemos que estamos
hablando de productos culturales, por lo que su clasificacidon se complementa:

2) A partir de la variable “nivel de instruccion”

40



a)

b)

c)

Estudios primarios: Acabados o en proceso; presentan genralmente un
consumo muy basido de artes escénicas.

Estudios secundarios: Aumentan la posibilidad de haber asistido e incluso
haber participado en espectaculos escénicos. Posee herramientas mas
avanzadas de descodificacion del producto cultural.

Estudios superiores: Deberia garantizar un nivel de formacién suficiente como
para poder seleccionar e interpretaqr gran parte de las propuestas escénicas

existentes, sinembargo esto no es una garantia.

La sigueinte variable se obtiene al Analizar la frecuencia de asistencia a los

espectaculos escénicos.

3) A partir de la variable frecuentacion.

a)

b)

Publicos ocasionales: Asisten de forma puntual, a menudo coinciden con
eventos de especial relevancia.

Publicos habituales: Asisten de forma periddica aunque su consumo no
responde a un patron temporal concreto.

Publicos asiduos o aficionados: Asisten de forma periédica y continuada a lo
largo del tiempo. Son los mas suceptibles de formar parte de colectivos de

abonados o de asociaciones de consumo.

En el andlisis de publicos es muy importante también tener clara la variable geografica,

segun Sellas: “(...) en muchos casos el transporte es un elemento clave para definir el

comportamiento de los publicospotenciales”. (Sellas & Colomer, 2009, p. 44)

4) A partir de la variable accecibilidad geografica.

a)

Publicos en transito: Formados basicamente por publicos ocasionales que no
residen de forma permanente cerca del resinto en que se lleva a cabo la
actividad cultural. En las ciudades con gran volumen de turismo son
suficientemente interesantes como para ser por si solo un nicho de mercado.

Publicos de proximidad: Es el mercado primario de publico potencial al que
siempre dirigiremos las primeras acciones de captacion y fidelizacion. Su
proximidad geografica y facilidad de transporte elimina una importante barrera

de consumo.
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c)

Publicos del mercado secundario: Suceptibles de mdultiples subdivisiones en
funcion de la distancia mas corta o mas larga; en general son publicos que
residen dentro del areal de influencia de los transportes publicos de acceso

rapido a los espacios escénicos.

A la hora de definir los publicos objetivos es fundamental analizar el estadio de ciclo

vital en el que se encuentran, esto se transforma en uno de los elementos mas

determinantes en una gran cantidad de aspectos relacionados con el propio producto y

Su promocion.

5) A partir de la variables “estadio del ciclo vital”:

a)

Nifios: Consumo habitual bajo la eleccidén paterna, por lo que su dependencia
lo convierte en un publico dificil de alcanzar sin intermediacién. Cuando el
consumo se produce suele estar acompanado de precios bajos y creados ad
hoc.

Adolecentes: Consumidores por iniciativa propia de productos consolidados
en el mainstream® y por iniciativa de terceros, especialmente relacionada con
los centros de ensefanza.

Jévenes: Consumidores mayoritariamente autonoos, buenos conocedores del
producto que han escogido. Selectivos, criticos y preparados. Buscan precios
ajustados y canales de comunicacion selectivos.

Adultos sin dependencia de terceros: Son consumidores ideales gracias a la
falta de varias barreras de entrada para el consumo. Se emplea el término
DINK(double income no kids) , del inglés doble ingreso sin hijos, para definir a
un segmento de publico especialmente apreciado por todas las estrategias de
producto de precio elevado y consumo habitual. Ocupan un gran porcentaje

de publico asiduo o aficionado.

25 Anglicismo que literalmente significa corriente principal, se utiliza para describir los gustos que son
aceptados mayoritariamente por la sociedad
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e) Adultos con dependencia de terceros: Consumidores con gran cantidad de
barrearas de consumo, forman parte del grupo de espectadores habituales o
de los ocasionales.

f) Personas mayores autébnomas: Consumidores similares a los adultos sin
dependencia. Tipologia interesante para las estrategias de fidelizacion de
consumo ya que también ocupan una parte importante del publico asiduo o
aficionado.

g) Personas mayores dependientes: Con pautas de consumo similares a las de
los adolecentes. Asisten a espectaculos escénicos por iniciativa de terceros
como familiares, agrupaciones sociales o clubes de jubilados, por lo tanto

tiene poca capacidad de decision sobre la propuesta escogida.

Una categoria mas cualitativa y dificil de poder establecer es la que clasifica a partir
de la variable beneficio buscado; en muchos casos éste no se puede determinar de
forma certera, por lo que pueden coexistir mas de uno. Esta categorizacion permite
realizar un ejercicio interesante a la hora de plantear una estrategia. Aunque se puede
refinar ain mas, las categorias son las siguientes:

6) A partir de la variable “beneficios buscados”

a) Goce emotivo.
Goce intelectual.
Aprendizaje o formacion.
Evasion y diversion.
Reafirmacion de grupo social.

f) Militancia cultural.

A partir de todas estas variables cada organizacion cultural podria elaborar un Mapa de
Publicos que se define como una taxonomia sintética de las categorias de publicos
significativas en un entorno determinado, lo que dependera de la realidad concreta de
cada entorno cultural, de las necesidades empresariales o0 prioridades politicas

establecidas, en caso se tratara de un programa de gobierno. Por lo que no existen los
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Mapas de Publicos estandar, cada agente debera elaborar el suyo segun el contexto

social donde se encuentre. Esta herramienta es sobre todo util para planificar la

estrategia de marketing mix que mejor se acomode a los consumidores y al producto.

7.4.- El Marketing Mix

Como adelantabamos, el Marketing Mix es una herramienta que facilita el logro de los

objetivos de la campana de marketing sobre el mercado objetivo y estad formado por la

formula: Producto, precio, distribucion(place en inglés) y promocidn; conocida también

como la fobrmula de las cuatro P.

Producto: El producto es la representacion fisica de aquello que va a ser
ofertado, en las artes escénicas esto debe entenderse como un concepto, como
el elemento sobre el cual se trabaja. Ya sea en la orientacion al producto o al
mercado; es preciso conocer los atributos del producto y su valor potencial antes
de pasar a los siguientes elementos.

Precio: Dentro de éste se considera el valor monetario de la adquisicion y el
coste o0 esfuerzo del proceso de compra. La fijacion de precios es siempre
fundamental para posicionar un producto en el mercado. Sin embargo en el
ambito cultural resulta dificil su definicion debido a la existencia, en algunos
casos(recintos o agrupaciones) de apoyos monetarios por parte del gobierno, por
lo que se trataria de la comercializacion de un servicio publico. Dejando esto de
lado, asumimos que estos apoyos se deduciran del coste final de produccion.
Los elementos que se tienen en cuenta para la fijacion del precio de una entrada
seran: El costo de produccién; de la ubicacion, las condiciones de mercado y la
calidad del producto. Colomer recomienda tener en cuenta las siguientes
preguntas al moneto de establecer este factor:

¢,Coémo valoran los clientes el producto ofrecido?

¢, Cuales son los objetivos econdmicos del proyecto?

¢ Existe alguna clase de restriccion legal que limite la libertad de fijar el precio?

¢, Cual sera la estrategia de promociones basada en el precio?
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(Sellas & Colomer, 2009, p. 36)

- Distribucion: Incluye los canales o logistica asi como el punto de compra; todo
lo que tenga que ver con la ubicacidén del producto en el espacio. También hay
que considerar en espectaculos presenciales, como el teatro, la localizacion del
punto de consumo, si se trata de una temporada en un solo recinto o una gira.
Antes de fijar el precio final hay que tener claridad sobre el espacio mas
adecuado para la presentacion del producto, vias de acceso del espectador y el
tipo de barreras(fisicas o tecnolbgicas)para efectuar la compra.

- Promocion: Incluye todas las campanas de publicidad, la presencia en los
medios de comunicacion y acciones tomadas para la promocion de la obra. La
Promocion en las artes escénicas puede ser dividida en cuatro areas: publicidad,
relaciones publicas, boca-oreja, y promocion de ventas.

*Publicidad: Es una promocion de pago, debe adaptarse al tipo de audiencia y
combinar medios tradicionales(TV, prensa, radio, etc.) con los ahora medios
intercativos.

*Las realciones publicas: Es un tipo de comunicacibn que no se paga
directamente, incluye las relaciones con los medios de comunicacion, lideres de
opinion, patrocinios y mecenazgos.

*El boca-oreja: Como ya se dijo, en el caso de los productos culturales tiene
mucha importancia. Es aparentemente informal, pero entre los individuos puede
transmitir el grado de satisfaccidn o rechazo, convirtiéndose en una herramienta
de prestigio significativa.

*Promocion de venta: Tiene directa relacién con la politica de precios e impulsa

la venta del producto en momentos estratégicos.

7.5.- Principales Finalidades del Marketing Cultural:

El marketing en el sector cultural se debe trabajar considerando dos finalidades

principales:
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7.5.1.- Optimizacion de la gestion de sus publicos actuales:

Se considera como regla de marketing el hecho de un mayor costo en la
captacion de un nuevo cliente que la mantencion del ya fidelizado. En las artes
escénicas entonces es mas facil desarrollar los publicos actuales que crear otros
nuevos. El desarrollo de publicos implica tres objetivos complementarios.

* Incremento del indice o frecuencia de consumo.

* Creacion de habito: Generar el consumo por iniciativa propia, sin necesidad de
un impulso promocional externo.

* Vinculacion o fidelizacidén: Proceso a través del cual el individuo adquiere maxima
confianza en la oferta y deviene en un consumo habitual o prescripcion de la

misma.

Para conseguir el desarrollo de publicos actuales es necesario trabajar en tres grandes
ambitos estratégicos.
1) Estrategias de producto:
Corresponde al primer nivel del analisis de marketing, en lo referido al marketing
mix. Para consolidar a los publicos existentes, cuando se habla de productos
culturales y siguiendo las tendencias mas actuales, hay dos categorias que
deben complementarse para formar una estrategia unica: Las unidades de
produccion y los responsables de programacion de un recinto. Por parte de las
unidades de produccion(creadores) debe haber un esfuerzo a la hora de encajar
la visién del publico en el proceso creativo. Para ello, Sellas propone incorporar
la idea de publicos en los procesos de creacion e identificar al publico potencial
antes de iniciar la produccion.
Los responsables de programacion, deben concentrar su esfuerzo en conocer al
mercado y los entornos. Solo asi podran hacer una correcta combinatoria de
productos de acuerdo a los intereses y beneficios buscados por los publicos
objetivos, ademas de otras estrategias como establecer sistemas de prescripcion

plural o proponer una combinatoria general con programaciones especificas,
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para complacer los intereses de consumidores expertos y de publicos
ocasionales.

2) Estrategias de Comunicacion.

Son estrategias de promocion elejidas en funcion del entorno comunicativo y
recursos disponibles. Las estrategias de comunicacion para el desarrollo de los
publicos actuales deben basarse en:

* La comunicacion corporativa: Transmite a nivel institucional la imagen deseada,
obtiene resultados a mediano y largo plazo. Sus funciones son la creacion de
valor de contexto a través de campafnas de comunicacion; y la creacion de
confianza de marca del proveedor.

* La comunicacion de producto: Tiene un ambito comunicativo mas concreto, se
centra en la inmediatez de los resultados. Se trabaja a través de cuatro niveles
de informacion:

*Informacion general a través de medios propios: A través de programas, folletos,
afiches, etc.

*Informacion general a través de medios de comunicacion. Utilizando las técnicas
de relaciones publicas para generar menciones y corrientes de opinidn positiva.

* Informacién especifica a través de sistemas de comunicacion relacional a cada
categoria de publico, haciendo uso de las TIC’s?® como envios personalizados,
invitaciones electronicas, etc.

*Potenciacion de los prescriptores intermedios a través de la comunicacion
horizontal como el boca-oreja, elemento diferenciador clave en el marketing
cultural.

3) Estrategias de accesibilidad.

Se contemplan para abrir al maximo el radio de accidén y mejorar la accesibilidad,
pueden dividirse en 4 grupos:

* Accesibilidad geogréafica:

- Programacion segun la proximidad y en sistemas de circuitos.

- Servicios de transporte publico y zonas de aparcamiento.

26 Tecnologias de la informacién y comunicacion.
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- Programacion cultural en clusters de ocio.
* Accecibilidad temporal:

- Conciliacién de horarios con los de los publicos potenciales.
* Accecibilidad econémica:

- Factibilidad de precios especiales para sectores de bajos recursos

adquisitivos.

- Abonos(individuales, de pareja, familiares) con precios muy reducidos.

- Precios para grupos.

- Precios promocionales(ultima hora, compra anticipada, sesiones previas).
* Accesibilidad social:

- Portales y clubes de consumo.

- Asociaciones de espectadores.

- Redes locales de prescripcion y acompanante(entidades civicas).

- Actividades paralelas en el recinto para nifos y acompafnantes.

7.5.2.- Creacion de nuevos publicos:

Siendo la segunda finalidad del marketing cultural hay que tener en cuenta que
es una tarea mucho mas compleja que el desarrollo de publicos actuales, pero a
menudo es imprescindible su desarrollo. El reto sera la neutralizacion de barreras
y resistencias. Para Sellas, es muy dificil que los nuevos publicos puedan
desarrollarse con personas que estén en proceso de satisfaccion de necesidades
de un estadio anterior y por lo tanto, ain no en condiciones de percibir
necesidades culturales. Esto haciendo referencia a la piramide de Maslow,
propuesta por Abraham Maslow en su teoria psicologica de la motivacion, segun
la cual las motivaciones humanas estan ordenadas jerarquicamente desde las
necesidades mas urgentes hasta las menos urgentes, generalmente esta grafica
es utilizada por las empresas para comprender como los diferentes productos

encajan en los planos, los objetivos y las vidas de los consumidores potenciales.
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Piramide de Maslow.?’

N idades de autorealizacion

Necesidades de autoestima

Necesidades de adaptacion social

Necesidades de seguridad

Necesidades fisiol 6gicas

Asi los productos culturales como las artes escénicas forman parte de los niveles
mas altos de la piramide, lo cual hace necesario un punto de vista practico a la
hora de crear nuevos publicos para las artes escénicas que estaran conformados

por:

* Publico inactivo: Personas que tienen interés por la oferta escénica pero estan
sujetas a barreras o resistencias que les privan el acceso.
- Estrategia:  Neutralizacion de  resistencia 0  supresion  de
barreras(estrategias de accesibilidad).
- Objetivo tactico principal: Conseguir una primera experiencia, con el fin de
encaminarlos hacia el publico activo.
* Personas sin recursos escénicos, con otras prioridades de acuerdo con sus
sistema personal de valores y contexto.
- Estrategia: Creacion de interés a nivel de sistema personal de valores y de
contexto.
* Personas en proceso de satisfaccion de necesidades basicas.
- [Estrategia: Incorporacion de la oferta cultural en fases avanzadas de

procesos de insercidon y atencién social.

27 Teoria propuesta por Abraham Maslow en su obra Teoria de la motivacion humana (1943).
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Cuando se habla de la creacion de nuevos publicos el mayor reto que debe enfrentar el
marketing es la creacion de interés por parte de los no publicos; hasta ahora no existen
formulas efectivas para alcanzar dicho objetivo. Sin embargo, para los espectaculos
escénicos se observan dos grandes ambitos de figuracion que lo facilitan, y

corresponden principalmente a las instituciones:

1) Creacion de valor social a través de los medios de comunicacion.
- Visibilidad social en franja principal y programacion general (mas alla del
espacio destinado a la informacion cultural).
- Neutralizacion de prejuicios sobre la oferta cultural, demostrando su
cotidianidad y la percepcién positiva de goce.
2) Creacion de interés a través de estrategias educativas.
- Educacion de valores en el ambito familiar, fomentando la inclusién de
practicas culturales en los habitos del grupo familiar.
- Educacion de valores a través del sistema educativo, a través de

oportunidades.

Por lo expuesto, la creacién de nuevos publicos a partir de personas que no poseen el
interés por las artes escénicas, requiere superar cuatro estadios en forma piramidal, sin
ello, resulta sumamente dificil el comienzo de una fase de consumo escénico que pueda

convertirse en una fidelizacion.

Estadios a superar en la creacion de nuevos publicos.

2 Hoa acesibleladata

1. Gear eqpativa
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Extraida de (Sellas & Colomer, 2009, p. 62)

VIl ANALISIS DE LA MUESTRA

8.1.- Objetivo N. 1: Definir y contextualizar la muestra investigando los registros
periodo 2012-2013 para cada caso.
Para el analisis de este objetivo de elabord un cuestionario que se envi6 via mail
a los recintos elegidos quienes contestaron online. A partir de sus respuestas se
obtuvo la informacion descrita. A continuacion se entrega el formulario y
estadisticas obtenidas, en esta publicacidon, se reservan los datos de contacto de

los productores, por representar informacion de confidencialidad.
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Mayor estadistica de
Convocatoria(Junio 2012-
Julio 2013)

Se registran obras que hayan logrado la mayor convocatoria de publico en el
ultimo afo, segun las estadisticas de cada recinto; Ellas representan la muestra a
investigar por la tesis: Estrategias de Marketing para el desarrollo de los ptblicos
teatrales.

*Qbligatorio

*

Nombre Comercial de la Sala

Capacidad de Sala *

Ntmero de asientos habilitados por sala

Nombre de la Obra *

Mayor convocatoria de publico(Estadistica del propio recinto)

Nombre de la Agrupacion *

Compania responsable del Montaje

Fecha de Inicio y término de la temporada *

Incluir fecha de Inicio

( Mes 3 (oia ¢ Q2015 ) =

*

Incluir fecha de término
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Total de Espectadores *

Importa mas el nimero de espectadores que el Ingreso por taquilla

Numero de funciones por temporada *

Contacto del responsable de la obra *

Nombre, e-mail y niimero celular del director y/o productor

Enviar
Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google.
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Estadisticas obtenidas

Porcentaje
Promedio | Ocupacion
Fecha de Fecha Total de N° de espectado- | segun
Nombre del | Capacidad | Nombre de Nombre de la | Inicio de la | término de | Espectadore | funciones x | res x capacidad
recinto de Sala la Obra Agrupacion temporada | ltemporada | s temporada | temporada funcién sala
Multiespacio
Ladrén de Los 39 Dif
Bicicletas 151 | Escalones Espectaculos 5-10-2013 6-30-2013 2500 29 86,21 57,1%
Teatro del Colectivo a
Puente 79 | Déjate Perder | Martillazos 1-3-2013 1-20-2013 1258 16 78,63 99,5%
GAM, sala Hamlet
A2(teatro) 256 | Combativo Gustavo Meza 11-17-2012 | 12-16-2012 3310 20 165,50 64,6%
Reventando
Matucana la Pelota:
100/Teatro Una banda Compafia LA
Principal 530 | de bufones MANCHA 10-11-2012 | 11-11-2012 3631 19 191,11 36,1%
El Varietéon

Sala Mori de los
Bellavista 162 | Quintana Los Quintana 11-8-2012 2-2-2013 4346 28 155,21 95,8%
Sala de
Teatro Accion Produccion
U.Catolica 343 | armada Teatro UC 6-28-2013 8-24-2013 5414 31 174,65 50,9%

Grdficas segun estadisticas obtenidas:

Capacidad de sala versus porcentaje de ocupacion:

Vemos que en salas de escala menor como Teatro del Puente, el porcentaje de

ocupacion llegd casi a un 100%, mientras salas de escala mayor como Matucana 100, a

pesar de haber convocado a la mayor cantidad de espectadores en relacién a las

demas obras a lo largo de la temporada, muestra un bajo porcentaje de ocupaciéon. Hay

un equilibrio proporcional entre capacidad y porcentaje en Las obras Los 39 Escalones

y El Varietén de los Quintana. Ya que hablamos de un publico acotado en espectaculos

teatrales, donde se combate la sala vacia, se aconseja que en salas de escala mayor,

se cuente con un teldn que pueda reducir la capacidad momentanea en este tipo de

espectaculos, y en salas de menor escala, aumentar el numero de funciones cuando se

cuente con un espectaculo exitoso.
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Capacidad de sala versus Porcentaje de Ocupacion

=== Porcentaje de Ocupacién segin
capacidad sala

Los 39 Déjate Perder Hamlet Reventandola  ElVarietébn  Accion armada

Escalones Combativo Pelota: Una
banda de

Obra bufones

Porcentaje de convocatoria segun cifras totales

En la siguiente grafica se muestra el porcentaje de espectadores que asistié por obra
estudiada, segun el total de estadisticas, destacando Reventando la Pelota y Accion
Armada. Esto de acuerdo a las estadisticas, porque sabemos que todos ellos son
considerados productos exitosos en sus respectivas temporadas. Se debe tener en
cuenta que las dos obras se movieron en salas que no se encuentran dentro del circuito
Bellavista, convirtiéndose en modelos a los que se debe atender en los siguientes

apartados.
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Porcentaje de Convocatoria segun cifra
total de espectadores

Los 39 Escalones
10%

____Déjate Perder
9%

Accién armada
21%

Hamlet Combativo
19%

El Variet6n
‘ 18%

Resenas obras analizadas:

Los 39 Escalones: Una hilarante comedia de espionaje que comienza cuando Richard
Hannay, en medio del espectaculo del reconocido mentalista Mr. Memory, conoce a
Anabella Schmidt, una enigmatica mujer que le pide pasar la noche en su casa para
poder confiarle un secreto de espionaje internacional. En la madrugada, Anabella es
asesinada y desde ese momento Hannay comienza a huir, ya que es acusado del

crimen y tendré que aclarar el misterio en el que ha sido involucrado.

Déjate perder: Déjate perder, basada en textos de Tennessee Williams, Patrick Marber
y Heiner Mller, presenta dos temas principales: el deterioro de las relaciones amorosas
y los problemas del teatro actual. Una mujer y un hombre aparecen felices en las
azoteas de Santiago, recreando postales romanticas del cine norteamericano. Con esa
imagen comienza Déjate perder, pieza que, jugando a boicotear la ficcion a cada

instante, muestra cOmo la pareja juega a actuarse para evitar una separacion que
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parece inevitable. La puesta en escena pone en jaque la teatralidad, valiéndose de
distintos estilos de actuacion, una escenografia que se revela falsa y atractivos recursos

audiovisuales.

Hamlet Combativo: Los premios nacionales Gustavo Meza y Raul Zurita presentan al
Principe de Dinamarca actual y combativo en una atmoésfera oscura banada de
corrupcion. En la nueva produccion GAM, Jorge Becker es el héroe maldito tan pristino

como maquinador. “Siempre ha sido contemporaneo, mas en épocas de cambio”.

Reventando la Pelota, una banda de bufones: 25 actores-bufones en escena
develan las fracturas del Chile de hoy. Una puesta en escena de gran versatilidad y
sentido plastico, que en conjunto con su despliegue estético lleno de colorido e
histrionismo, realza la figura de los bufones como agentes risibles y criticos de nuestra
sociedad y entorno actual. En esta puesta en escena; politicos, instituciones y hasta la
farandula nacional quedan sin cabeza. Un texto satirico, colorido y social acompanado

de la musica de “La Mano Ajena”.

El Varieton de los Quintana: Los Quintana cumplen 10 anos en Chile y a modo de
festejo presentan “El Varieton”, un montaje donde los clasicos cuadros de la compafnia,
en versiones recicladas, se combinan con nuevas rutinas.Mas de 60 cambios de
vestuario, un abanico de delirantes personajes en divertidas situaciones, un gran
popurri musical y el inconfundible humor de Los Quintana haran de éste un espectaculo

unico y de antologia.

Accion Armada: “Accion Armada 42° 26 ‘S/ 73° 35 ‘W”alude a los 40 anos del Golpe
de Estado y celebra los 70 afios del Teatro UC, hecho de vital importancia en relacion a
esta creacion que tributa, a su vez, la actividad teatral, sus figuras emblematicas y sus
procesos de creacion en un periodo extremo.

La obra cuenta la historia de un director de teatro relegado a vivir en Chiloé durante el

régimen de Pinochet. Alli es reclutado por la viuda de un marino para montar “Animas
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de dia claro” de Alejandro Sieveking con una improvisada compafia, lo que significara

mas de un problema.

Cuestionarios:

Para los objetivos N. 2, 3 y 4 se aplicaron dos cuestionarios; el primero a los
productores de las obras y el segundo a los encargados de marketing de los recintos
(programadores). Las preguntas fueron elaboradas considerando el marco teérico y la
informacion que se deseaba obtener segun los fines del analisis. A continuacion se
insertan las dos plantillas, y en el apartado Anexos se incluiran las respuestas

obtenidas en cada caso.

Entrevista pauteada Productores

Obra:
Recinto:

Objetivo 2:

1.- Cuél fue el origen del financiamiento para la produccién?

2.- ¢En qué etapa se encontraba la obra al momento de presentarse en este recinto?
temporada de estreno, marco de un festival, 2da temporada, etc.

3.- ¢ En qué otros circuitos se present6 la obra?

4.- En qué etapa se incorporé usted al proceso de produccién? Antes de la etapa de Difusién y
Circulacion, pleno proceso de produccion, etapa de pre produccion.

Objetivo 3:
Estrategias de Marketing

5.- ¢ Quiénes tomaron las decisiones de la campana marketing?

¢ Qué fue lo que mas se resaltd en dicha campana?

Promociones y precio/ Experiencia estética atractiva para el consumidor/ Comodidad de acceso
fisico y técnico(Ticketing)/Trayectoria de los artistas, etc.

6.- ¢ Qué servicios adicionales se desarrollaron en esta temporada? Ejm. Foros, concursos en
redes sociales, asistencia a ensayos, venta de suvenires de la obra?

Estrategia STP

7.- ¢En qué etapa y quién definié la eleccién del publico objetivo. ;Segun qué variables lo
describiria? Ciclo vital/ nivel de instruccién/ Frecuentacién/ Accesibilidad geogréafica/Beneficio
buscado// ;Base de datos utilizada para la difusiéon?

Marketing Mix
8.- ¢ Qué factores influyeron para la fijacion de precio?
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Costo de produccion/Tarifas en el circuito del recinto/Restriccion legal de precio en el
mercado/Calidad del producto.

9.- ;Qué factor influyd mas en la eleccion de este recinto? Tipo de publico cautivo del
recinto/Facilidad de acceso/Costos de arriendo/Ventajas tecnoldgicas para la compra de tickets.
etc.

10.- ¢ Qué productos ocupé en la promocion de la Obra?
Nombrar: programas/Pancartas/Pendones/Afiches/Folletos/Redes sociales/Portales
especializados/ Relaciones publicas(entrevistas TV y radio) etc.

Entrevista pauteada Programadores

Recinto:
Obra:
Nombre:
Cargo:
Fecha:

Objetivo 4
Finalidad del marketing en el sector cultural.

1.- ¢ Segln su percepcion, las estrategias de marketing usadas por su institucion, aportan en su
publico objetivo a:

- Incrementar su indice de consumo de teatro

- Crear un habito de consumo(consumo por iniciativa propia, sin impulso promocional)

- Fidelizar su preferencia
2.- El recinto cuenta con un sistema de prescripciones o0 abonos para los clientes frecuentes?
Nombrar los mas importantes.

3.- El recinto ha definido una imagen corporativa que se proyecta en sus campanas de
comunicacion? 4 Cual es?(Imagen identitaria proyectada al consumidor, no solo logo)

4.- Qué medios impresos (productos) ocupa en las campafas de medios de las producciones
escénicas y como se financian?

5.- Se utilizaron menciones en medios de comunicacién no pagados a través de franjas de
opinién cultural? Nombrar cuales.

6.- Indique qué sistemas de comunicacion relacional (TIC’s) utiliza segun su categoria de
publico (FB, NL, Twitter, instagram, youtube) Envios personalizados/Invitaciones
electronicas/Mensajes de texto/Paginas en medios interactivos/Otros:

7.- Segln su perspectiva del sistema de comunicacion Boca-Oreja(Boca a boca) en el
marketing cultural: ;Qué medidas toma usted para potenciarlo?
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8.- ¢Qué aspectos que pudieran haber influido positivamente en la concurrencia de
espectadores para esta obra? (Ademas de las alternativas, sefialar cuél fue la clave que marco
el éxito de la obra estudiada)

- Conciliacién de horarios con los del publico objetivo

- Precios especiales para espectadores con bajos recursos adquisitivos

- Abonos individuales, de pareja o familiares

- Precios para grupos

- Precios promocionales(compra anticipada, ultima hora)

- Portales y clubes de consumo

- Asociaciones de espectadores

- Redes locales de prescripcion(entidades civicas, clubes de vecinos)

- Actividades paralelas en el recinto para nifios y acompafantes.

Creacion de Nuevos publicos:

9.- Estrategia a través de medios de comunicacién
¢, En qué medios de comunicacién aparece su institucibn en menciones de
Franja principal y/o programacién en general(mas alla del espacio de informacién cultural)?

10.- ¢ Estas menciones son en relacién a la programacion general o por obra?
Cbmo se financia este servicio: (Pago, canje por relaciones publicas, auspicio, etc.) Y con qué
frecuencia anual se realiza este tipo de menciones.

11.- Qué aspectos diria usted que se resaltan, objetiva 0 subjetivamente en dichas menciones
sobre las ofertas culturales?
Ejemplo: Cotidianidad, percepcidn positiva del goce, selectividad, etc.

12.- Estrategias Educativas
Dentro de estas estrategias, se ha fomentado la inclusién de practicas culturales en los habitos
del grupo familiar? ;De qué forma?

13.- La instituciébn cuenta con algin programa de convenio con el sistema educativo, qué
oportunidades ha logrado desarrollar a través de é1?

8.2.- Objetivo N.2: Definir las obras en cuanto a sus principales caracteristicas y
diferencias de objetivos organizacionales.

Sistematizaciéon de informacién segun cuestionario N. 1 Productores

Esta parte del cuestionario nos permite tener un panorama general de cada obra, como
definicion de producto, conociendo el origen de sus financiamientos, lo cual permitira
observar la relacion marketing-presupuesto en cada caso.

Ademas se indagara en los circuitos que se movieron y la etapa de familiarizacion con
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el publico al momento de alcanzar el pic de convocatoria.

Del tipo de financiamiento y modalidad de produccion

Gracias a la primera pregunta del cuestionario a productores, se sabe que 2 de las 6
obras fueron autofinanciadas por los propios actores; 2 recibieron el 100% de apoyo de
los recintos, convirtiéndose en producciones propias; 1 de ellas se realiz6 con
financiamiento de privados, en la modalidad de Auspicio y 1 de ellas, con la
adjudicacion de Fondos publicos, por lo que se concluye que la tipologia de
financiamiento en obras exitosas no es determinante en su poder de convocatoria, sin
embargo este dato nos da una vision clara de los modelos de gestion utilizados por
espectaculos teatrales en Santiago de Chile.

Ademas, se logra obtener de los propios agentes, una perspectiva de los fundamentos
utilizados para conseguir financiar las obras, que permiten aproximarnos a las claves de
una buena propuesta al momento de buscar fondos(foundraising).

Asi, Hamlet Combativo por ejemplo, produccion GAM; espectaculo disefado por una
compania externa de gran trayectoria, llega "golpeando puertas" tras una postulacion
fallida a los fondos publicos concursables. Sin embargo confi6 en su apuesta, por
representar una moderna version de una clasico de la historia del teatro, obra exitosa e
instalada en el inconsciente colectivo; se acerca al Centro Gabriela Mistral coincidiendo
con la busqueda de un convenio por parte del recinto con la Shakespeare Globe
(Inglaterra) para implementar las estrategias de educacion de su propia politica. A pesar
de configurarse como una conveniente coincidencia, este hecho reafirma la posibilidad
de logro en la perseverancia de las companias teatrales y su busqueda de opciones de
financiamiento cuando se cree en el éxito del producto.

Por otro lado esta Accion Armada, producciéon UC que fue la apuesta del recinto para
conmemorar los 40 afnos del golpe militar y se constituyé6 como produccion propia del
recinto, segun su productora, son espectaculos muy cuidados obedeciendo a sus
continuos estudios de publico; éstos terminan representando siempre la filosofia y
calidad de la linea programatica de la sala. Espectaculos de este tipo se caracterizan
por ser integrales, la creacion y realizacidon parten de una misma producciéon con la

posibilidad de controlar cada etapa y asi se influye positivamente en el resultado final.

61



En Santiago de Chile son escasos los recintos que trabajan con esta tipologia que se
restringe a la profesionalizacion de las producciones.

Los 39 Escalones, es una obra realizada por una productora consolidada, que funciona
con capital de terceros para la produccion de espectaculos comerciales, por lo que
articulé la idea pensando en una obra actual que gozara de éxito en escenarios
internacionales, se compraron los derechos, se junto al elenco y seleccioné el recinto,
pensando en presentar una propuesta exitosa garantizada para el inversionista. Este
tipo de produccidon es la conocida como obras comerciales cuyas etapas son
conducidas para llegar al publico como espectaculos de entretencion; generalmente se
trabaja con actores consagrados y reconocidos por el espectador, moviéndose por
circuitos cuyo publico es mas bien exclusivo y aficionado.

Reventando la Pelota en Matucana 100, es una produccion cuya continuidad nace a
partir de la critica positiva de un espectaculo anterior (Arriba de la pelota), sumado a la
trayectoria de la compafhia y tematica, que confluyeron para la adjudicacion de los
Fondos Publicos concursables (Fondart), tan buscados en el sector. En este caso, la
postulacién apostaba por una formula probada, con la misma compania, estilo de teatro
y fuerte contenido politico-social; factores como ubicacion y capacidad de recinto
también fueron determinantes al momento de construir la propuesta.

En cuanto a las dos obras autofinanciadas; ambas se presentaron en recintos
conocidos del circuito Bellavista, cuya capacidad de sala pertenece a la media, uno de
ellos es privado y el otro mixto, con apoyo del sector publico(propiedad del recinto) y
administracion propia. Ambos también muy caracteristicos del tipo de publico fidelizado.
La obra de la compafia Los Quintana, dirigida a un publico objetivo fidelizado,
seguidores de la compafia por afos, se caracteriza por su poder comercial y de
entretencion. El contar con su propio publico, facilitd el convenio con la sala que cree y
conoce sus apuestas, el autofinanciamiento en este caso tampoco excedid las
posibilidades de la compafia, ya que se tratd de una antologia de los espectaculos
presentados a lo largo de sus 10 afos de vida en Chile, abaratando costos de

produccion. Esta modalidad caracteriza a ciertas companias que construyen su carrera
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en torno al recinto que congrega a su publico objetivo y prefiere apostar por la formula
probada para seguir fidelizando a su publico.

Finalmente, la obra Déjate perder, adscrita al tipo de teatro experimental emergente, se
cre6 como un conjunto de ejercicios que se planteaban romper las convenciones
tradicionales del teatro, convirtiendo incluso al mismo espectador en complice activo. Al
ser un proceso de investigacion, se fue construyendo en un periodo largo donde incluso
se tomaron escenas audiovisuales, por lo tanto no partié con un plan de gestién y no se
tenia una pre visualizacion del presupuesto, sino que la compania fue autofinanciando y
consiguiendo cosas a través de la modalidad de colaboracion. Asi se logré por ejemplo
que una Universidad les facilitara el lugar de ensayo.

Este tipo de trabajo colaborativo, suele caracterizar a las compafnias con poco tiempo
de vida, sin embargo, los tres, tanto director como actores del montaje son
profesionales afines a la investigacion creativa, factor que valid para construir una
propuesta capaz de ganar el interés de la Sala, donde present6 su segunda, tercera y
cuarta temporada. Esta modalidad de trabajo representan un [ujo por parte de los
artistas; son periodos donde se permiten crear y construir nuevas propuestas, con un
claro riesgo en su etapa de comercializacion. Si logran ganar la confianza necesaria,
existen espacios interesadas en este tipo de programacién, como en este caso: Teatro
del Puente.

Segun estas observaciones, se puede definir la muestra, segun sus fuentes de

financiamiento y tipo de produccion, de la siguiente manera:

Los 39 Escalones Auspicio de capital privado A cargo de empresa

Sala el Ladrén de Bicicletas productora que gestioné cada
etapa.

Hamlet Combativo Financiamiento del recinto con Produccion compartida entre

GAM modelo mixto. el recinto y productora de la
compania.

Accion Armada Financiamiento de recinto Produccibn a cargo del equipo

Teatro UC auto gestionado. de produccién del propio
recinto.

Reventando la Pelota Financiamiento de fondos Produccion de profesionales

Matucana 100 publicos. de la compania pero externos
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al recinto que gestionaron

cada etapa.
El Varietén de los Quintana  Autofinanciado por la propia Produccibn a cargo de un
Centro Mori Bellavista compania. integrante de la compafiia.
Déjate perder Autofinanciado por la propia Produccién a cargo de una
Teatro del Puente compania profesional contratada para la

etapa final de la produccion.

Esta tipologia complementara el andlisis de los siguiente items. Antes mencionar que
casi todas se presentaron en el recinto encuestado en su primera temporada, lo cual
indica las buenas practicas de marketing colaborativo entre las partes y efectividad de
los canales de comunicacion entre los recintos y sus publicos. Las medidas aplicadas
se iran desprendiendo conforme avance la presente investigacion.

Se destaca como excepciodn, el caso de la obra “Déjate perder” que llega a Teatro del
Puente en su segunda temporada, después de haber conquistado a un publico
especializado en la Sala Jorge Diaz, que segun los agentes entrevistados atrae a este
tipo de publico. En este caso, se evidencia la fortaleza cobrada a través del “boca a
boca” en espectaculos teatrales, modalidad de difusidn que le sirviera para recibir la
invitacion de Teatro del Puente de presentarse en su sala, orientada a propuestas

emergentes y teatro innovador.

Plaza y Circulacion

Las preguntas 2 y 3 del cuestionario se plantean con la finalidad de conocer los circuitos
por los que se movio la obra y el momento de mayor convocatoria. De acuerdo a esto,
se puede asegurar que todas ellas alcanzaron el pic en la temporada de los recintos
estudiados. Algunas lograron hacer presentaciones puntuales en festivales posteriores,
tanto regionales como nacionales. Atendiendo a las distintas caracteristicas de cada
montaje, es comprensible que los costos de produccién de obras con gran elenco como
Hamlet Combativo y Reventando la Pelota, hayan dificultado su circulacion y; que obras
como ElI Varietbn de los Quintana y Déjate perder, caracterizadas por su
autofinanciamiento, ademas de sus bajos costos de montaje, hayan conseguido

presentaciones en otros espacios.
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En el caso de Los 39 Escalones, la produccidon logré trasladarla de recinto para una
nueva temporada, no obstante siguié en el circuitos de recintos privados, que resulta
coherente con su caracter comercial. Esto demuestra que un producto segun sus
caracteristicas puede ser comercializado en una plaza de similares caracteristicas.

En el caso de Accibn Armada, se entiende el recelo por moverlo a otro recinto,
tratandose de una produccidén propia con sello de marca, sin embargo nos permite
comprender la complejidad de trabajar con un equipo de forma temporal, que
generalmente habilitan espacio en sus agendas para un trabajo de 3 o 4 meses,
imposibilitando la convocatoria para futuras presentaciones en festivales y funciones
privadas que no estén dentro del contrato, estos productos generalmente tienen
funciones acotadas de circulacion, por lo que se entienden especificas para un tipo de
espacio y demandan un esfuerzo mayor de marketing para intentar recuperar la
inversion puesta en es su produccion. Esta modalidad es muy usada en el sector,
donde no existen compafnhias profesionales estables que aseguren ingresos mensuales
a su elenco y mantengan una gestion constante, lo cual marca el riesgo y sacrificio de

este oficio.

Objetivos organizacionales de marketing

Una vez definidos los productos en estudio segun sus principales caracteristicas, asi
como la modalidad de financiamiento, es posible aproximarse a sus objetivos
organizacionales e ir comprendiendo el tipo y herramientas de marketing utilizadas.
Segun la pregunta numero 4 del cuestionario de productores, se observa que 5 de las 6
obras incorporan a la figura del productor desde la etapa de pre-produccion, marcando
su orientacion hacia el mercado; considerando que la figura del productor actia como
un mediador entre las decisiones artisticas y las necesidades del consumidor del que
tiene cabal conocimiento, por lo que aporta al desarrollo de un producto cuyas
caracteristicas favorecen su comercializacion y preferencia de consumo por parte de su
publico objetivo.

En el caso de Accion Armada se trata de un equipo profesional que toma todas las

decisiones de produccion; profesionalizando la tarea en el sector, incluyendo
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produccidn, comercializacion y recinto, como es el caso de producciones propias. En las
obras, Reventando la Pelota, Los 39 Escalone y Hamlet Combativo, la figura del
productor conforma un equipo junto al propio director artistico, algunas veces también
son profesionales que dominan las responsabilidades artisticas como es el caso de
Reventando la Pelota, donde la productora, desarrolla diversas labores, asumiendo
ademas parte de la creacidn dramaturgica; caracteristica que los convierte en un equipo
altamente especializado en todas las etapas de produccion.

En estas tres obras, los productores influyen en la eleccidon del recinto segun las
caracteristicas de sus productos, y publico objetivo. En el quinto caso, El Varieton de los
Quintana, se ve algo que resulta familiar para nuestro medio, como es la figura del
actor-productor, actor-director, etc. donde mas de una labor recae en la misma persona.
La compania de Los Quintana se conforma por dos hermanos que han sabido labrar su
carrera trabajando en conjunto. Debido a sus multiples viajes, uno de ellos asume la
direccidn artistica y el otro la produccion. En su caso, emplearon una estrategia de gran
efectividad, que fue la consulta colectiva a través de una red social (Facebook) donde
cuentan con 5000 seguidores. Atendiendo esas sugerencias armaron un espectaculo
que conmemoraba sus 10 afnos de vida en Chile compuesto de las escenas que mas
recordaba su publico, herramienta en la que se reconoce sin duda la importancia que le
dan al mercado; segun lo manifestado por el encuestado, es en ellos que también
basaron las decisiones de marketing y eleccion del recinto; recinto que les resulta
comodo, familiar y donde saben, su publico los sigue.

El Unico caso donde la figura del productor no esta implicada desde el comienzo, es la
obra Déjate perder, donde se solicita su colaboracion antes de las etapas de promocién
y circulacién. Cabe destacar sin embargo, que el director al momento de gestar la obra,
considera como fundamental la nocidon de sorprender al espectador, de crear algo que
sea llamativo para el publico especializado. Aunque estos casos presentan mayor
dificultad y un desafio al momento de su comercializacion, la nocion de consumidor
objetivo estuvo presente desde el inicio, lo cual lo sitta en un punto medio entre los
objetivos hacia el producto y hacia el mercado. Sin duda la trayectoria de los actores

favorecio la entrega de las labores de comunicacién y produccion a distintos agentes
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especializados, convirtiendo al producto, que ya contaba ademas con suficientes
atributos de calidad, en éxito de convocatoria y critica especializad positiva.

Por lo tanto se puede decir que todas las obras en nuestro estudio, incorporaron la
importancia del publico objetivo considerando nociones de marketing en el disefio
mismo del producto. De esta manera se situan en la concepcion moderna del marketing

cultural, orientado al mercado.

8.3.- Objetivo 3: Contextualizar las estrategias de marketing utilizadas por las
obras estudiadas.

Decisiones de marketing

La pregunta 5 del cuestionario a productores, esta también orientada a afirmar el tipo de
marketing aplicado en cada producto, pero se relaciona con la caracterizacion definida
en la primera parte. Asi se observa que las decisiones obedecen a la formula “tipologia
financiamiento — tipo de produccidon”, donde la responsabilidad recae en el equipo con
mayor incidencia en el proceso de produccion.

En las producciones propias como las de Teatro UC, las decisiones fueron tomadas por
el equipo de comunicaciones y publico, al igual que en el GAM, sin embargo este ultimo
también reconoce la opinion de la productora individual de la compania. En los casos
Arriba de la Pelota y El Varieton de los Quintana, compartieron decisiones con el recinto
programador, donde cada equipo definié su forma de promocién y la complementaron
con los canales de comunicacién de las salas. En los casos Déjate perdery Los 39
escalones, son dos producciones que llegan practicamente como producto terminado a
la sala, por lo tanto las decisiones fueron tomadas por los equipos individuales; cabe
rescatar que ambos cuentan con un profesional conocedor de las estrategias de
comunicaciéon en sus equipos, la diferencia es que uno lo incorporé desde la pre
produccion(marketing de mercado), en el caso de la empresa productora y el segundo
contrat6 los servicios para la etapa de circulacion(marketing de producto).

Dadas las observaciones, se puede afirmar que en todos los equipos se tenia
concientizado el concepto de mercado; en todos ellos fue efectivo el trabajo

comunicacional a cargo de profesionales y las decisiones fueron tomadas por agentes
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que estuvieron presentes desde la concepcion de la obra; resulta efectivo igualmente
utilizar como complemento los canales comunicacionales del recinto, ya que fueron
elegidos por los equipos, teniendo en cuenta el publico cautivo de cada uno de ellos y la

coherencia de éste con sus objetivos.

Aproximacioén a la segmentacion

La segunda parte de la pregunta 5 representa el interés de los responsables en el tipo
de publico al que se proyecta el producto, ya que la campana de marketing debe ir
dirigida a un segmento conocido y estudiado.

En los casos de producciones propias como Hamlet Combativo y Accion Armada, que
ademas cuentan con un asesoramiento del equipo profesional del recinto, con gran
dominio de sus publicos, se resaltd tanto a las figuras conocidas de sus elencos vy
equipos artisticos, asi como la tematica. En las obras Reventando la Pelota y El
Varietén de los Quintana, se potencid fuertemente la estética de la imagen, aspecto que
en el inconsciente colectivo del espectador ya es sello distintivo de ambas compainiias.
Pero también es un elemento efectivo para atraer nuevos publicos.

En el caso de Los 39 Escalones, a cargo de la Productora, se apuntdé a dos aspectos,
como son la trayectoria de los actores, rostros conocidos en el medio, y la estética de la
obra que se trabajo incluso interviniendo la fachada del recinto. En este proceder se
reconoce el fortalecimiento de lo comercial, ya que destacar a actores conocidos del
elenco amplia el rango de espectadores hacia el ocasional y la intervencion de la
fachada atrae a publico en transito o de proximidad. Finalmente la obra Déjate perder,
fue variando los aspectos atrayentes de la promocion de su obra, segun las temporadas
de circulacion, de acuerdo a las reacciones positivas observadas tanto en el espectador
como en la critica. Lo interesante es el cambio de enfoque que se experimentd, de
publico especializado a transversal, donde se paso de los textos y tematica de la obra,
hacia un enfoque mas global, destacando la experiencia para el espectador.

Asi se puede decir que la mayoria de las obras fue coherente con sus publicos,
destacando el aspecto que mas los podia atraer. Sin embargo se ve una fuerte

inclinacién a prevalecer la estética y tematica de las obras, 0 que puede catalogar al

68



publico teatral en el medio, que busca el atractivo estético y de contenido, es decir un
publico aficionado. Otro aspecto a observar es la explotacion de la imagen publica de
los artistas y trayectoria, que como se dijo, amplia la convocatoria de publico mas alla
del teatral exclusivamente. Esta herramienta es empleada frecuentemente en obras
comerciales que incluyen en sus elencos a figuras reconocidas por su intervencion en
cine o televisibn, o de premiada trayectoria como es el caso del director artistico
Gustavo Mesa en Hamlet Combativo. Es preciso también mencionar que si bien se
hace mencidn, ninguno destaca promociones, facilidades de compra o precios en sus
campanas, solo a través de paginas o redes sociales. Esto debido a que en el medio

existe un acuerdo y aceptacion general de precios por parte de recintos y espectadores.

Servicios adicionales

La pregunta 6 por otro lado, indaga en los servicios adicionales mostrando si en las
obras estudiadas se intent6 el desarrollo de empatia con sus publicos.

En este sentido, también se dan aspectos en comun en las dos producciones a cargo
de los recintos, como reparticion de cuadernillos educativos para publico general y/o
estudiantes; esta estrategia, guarda coherencia con los propios objetivos del recinto,
como se vera mas adelante. Hay que destacar que tanto Teatro UC como GAM,
desarrollan constantes estudios de publico.

Cuando se refiere a producciones propias, Teatro UC destaca por brindar un servicio
adicional mas completo, con el desarrollo de Foros, asistencia de estudiantes segun
especialidad, venta de cuadernillos, flyers y suvenires; propio de recintos teatrales con
sello distintivo en paises desarrollados.

En cuanto a las demas obras, E/ Varieton de los Quintana, de produccion compartida
con la sala, manifiesta haber sorteado voluntariamente invitaciones a través de su
pagina Facebook, como una estrategia de fidelizacion de su publico. Reventando la
Pelota, a pesar del deseo que tenia de haber explotado los recursos del mascareo y la
banda sonora (La Mano Ajena), lamenta no haber contado con los recursos para

desarrollarlo. Esto nos da un indicio también acerca de este tipo de obras, donde la
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produccion recae mas en la Compania que en el recinto, limitando las iniciativas que
podrian acrecentar las estrategias de fidelizacion y formacion de audiencia.

En cuanto a las producciones autofinanciadas, Los 39 Escalones y Degjate perder, no
contaron con este recurso, cabe mencionar que la reparticién gratuita de flyers o charlas
que dio uno de los directores invitado por un festival, no son iniciativas que cuenten
como servicios adicionales que aporten a la fidelizacion de sus espectadores.

Segun las observaciones, el recurso Servicios Adicionales, no es algo explotado por las
producciones teatrales del estudio; excepto las dos producciones propias a cargo de los
recintos; esto al parecer debido a la falta de recursos o a que esto no es una costumbre

adoptada por los propios recintos.

Estrategia STP

En esta parte, lo que se busca es observar el real compromiso de las companias con la
segmentacion y estudio de publicos; las respuestas entregadas por los productores,
seran complementadas con el cuestionario aplicado a los encargados de recintos, por
considerar que en las tareas de marketing y difusion de espectaculos teatrales, ambos
cumplen un rol fundamental en la llegada de la pieza al espectador, permitiendo armar
un panorama de los beneficios dados a partir de este complemento.

Sobre la segmentacion, orientacion y eleccion del publico objetivo

La pregunta numero 7 apunta a la etapa de segmentacién y responsable de esta
decision con el propoésito de saber en primer lugar si se puso en practica, las principales
variables y si ésta estuvo presente desde la concepcidon de la obra o se dio de forma
espontanea en el transcurso de la produccion.

Hamlet Combativo presentado en GAM menciona que fue el recinto quien tomé la
decision teniendo en cuenta la naturaleza y propésito educativo de la obra, por lo que su
publico estaria conformado por estudiantes y jovenes principalmente, sin embargo
revela que la obra termind atrayendo a otro tipo de publico, como adultos jovenes y
adultos por tratarse de un drama clasico.

En el caso de Teatro UC, el area de comunicaciones y publico también tuvo en cuenta

el hecho histérico conmemorado, para definir el publico objetivo. Se intuia por ejemplo

70



que, por tratarse de un tema histérico, éste estaria compuesto principalmente por
adultos y adultos mayores con un cierto nivel de instruccion. Es preciso remarcar un
hecho que se menciona en esta entrevista como es el poco apoyo en difusién por parte
de la compafia, que segun acota la encargada, se debe a que son actores que gozan
de una remuneracion al ser produccion propia. Esta situacion se contradice con el
apoyo que los elencos si hacen de sus obras cuando se trata de producciones externas.
De esto ultimo, se deduce que los recintos consideran a los elencos de las obras, como
factor fundamental en la difusion; convirtiendo sus redes en parte complementaria del
segmento objetivo. Es decir que la popularidad de los actores y trayectoria son aspectos
a tomar en cuenta al momento de definir el publico objetivo.

Otro producto que enfoc6 su publico objetivo segun la tematica fue Los 39 Escalones,
que por experiencia en otros paises, 1o defini6 como un publico transversal en cuanto a
su ciclo vital y selectivo, asiduo al teatro comercial, éste ultimo dentro de las variables
definidas por Sellas se puede ubicar en el grupo “beneficios buscados”, segun las
caracteristicas: evasion y diversion o reafirmacion del grupo social.

Las obras Reventando la Pelota'y El Varieton de los Quintana, que pertenecen a una
linea de trabajo definida por las mismas companias, revelan haber ido formando su
publico objetivo a lo largo de los afios de trabajo, por lo tanto gozan de cierta
fidelizacion. En estos dos casos se tienen muy presentes las necesidades de sus
mercados al punto de montar un espectaculo a partir de los gustos y caracteristicas de
los mismos, es decir que no se quedan solo en la segmentacion sino que practican una
orientacion de producto(targeting-orientacion) especifica hacia ese segmento.

La productora de la obra Reventando la Pelota (Cia. La Mancha) define a su publico
como adulto y adulto joven, popular e inclinados hacia el humor politico, pero también el
que estuviera en transito, que llegara en transporte publico en busca de entretencion.
Segun sus variables se define por frecuentacion “asiduo o aficionado”, proximidad
geografica: “en transito” y por beneficio buscado, goce intelectual, entretencion vy
militancia cultural. La Cia. Los Quintana ciment6 su audiencia en la comunidad gay
hasta que se dio la posibilidad de presentar su espectaculo en un teatro comercial,

donde esta misma comunidad empezé a llevar a sus cercanos y familiares que no
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podian asistir a discotecas de “ambiente” donde empezd su trayectoria en Chile. Segun
el entrevistado, en Chile, aun existia cierto desconocimiento de lo que es el teatro con
personajes transexualizados. En este sentido se deduce que su publico se define segun
la frecuentacion en: publico asiduo o aficionado de sus propios espectaculos; adulto,
segun su ciclo de vida y segun el beneficio buscado: evasidn y diversion, y reafirmacion
de grupo social.

Caso especial, como se viene observando, es la obra Déjate perder, donde se dio un
proceso paulatino en la segmentacion, pero que nos permite observar una forma de
proceder muy caracteristica de compafias emergentes. Segun el director, no se pensé
en las caracteristicas tipicas de segmentacion antes de empezar con los ensayos, pero
en el transcurso se fueron dando cuenta que por la tematica y elementos creativos, el
montaje apuntaba a un publico mas especializado que manejara ciertos codigos,
definiéndose con las variables frecuentacion: publicos asiduos o aficionados; siguiendo
el caracter del montaje ludico y provocador se define la variable ciclo de vida: jovenes y
a la vez beneficio buscado: goce emotivo, intelectual y evasién, diversion. Sin embargo,
la compania, por iniciativa de la productora, practicO una dinamica relacional que
consistia en aplicar un cuestionario al final de cada funcién, éste servia para conocer
mas de sus gustos pero ademas recabd informacion, a partir de la misma interaccion,
sobre aspectos positivos del montaje segun la propia percepcion. Fue asi que la
concepcion inicial del equipo fue cambiando conforme avanzaba el numero de
presentaciones, situandose en una caracteristica mas transversal, pues la tematica, al
tratar un conflicto amoroso, llegaba a la comprension de cualquier espectador. Asi
mismo la lectura de codigos especializados iba perdiendo importancia para dar
protagonismo a las cualidades sensoriales e importancia de la historia. Finalmente
concluyen en que su publico objetivo es transversal en cuanto a estadio del ciclo vital,
poder adquisitivo; y nivel de instruccion. Lo ocurrido en este caso, demuestra que en
montajes que innovan en su construccidn escénica, donde la segmentacion resulta
incierta, cabe una definicion primaria segun su tematica, pero se debe tener en cuenta
las apreciaciones y opinion del publico asistente para ir considerando la efectividad y no

efectividad de algunos elementos. Se rescata en estos procesos la funcién del productor
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para obtener este tipo de informacion sobre todo en el periodo primario de
presentaciones, aportando a la eficacia en la forma de llegar al publico.

Como se observa, la segmentacion es un proceso aplicado en todos los casos, algunos
mas definidos que otros, pero resulta fundamental la observacion y dejar abierta la
posibilidad de modificacion o inclusion de mas variables, ya que los productos
escénicos se concretan solo hasta su interaccion con el publico, en el que también se
cuenta el ocasional, el de proximidad o el de cercania, que mas tarde pueden marcar la
diferencia en la fidelizacion. Finalmente se ve que solo la trayectoria, en caso de
companias consolidadas, influye en la formacién de publicos, ya que entra en juego la
fidelizacion y se hace posible la produccion a partir de las necesidades de sus propios

mercados.

Base de datos utilizada

Dentro de la misma pregunta, la consulta sobre la base de datos utilizada para la
difusién, esta orientada a conocer si la compafia cuenta con un publico objetivo
fidelizado y, a medir el grado de apoyo de los recintos.

Segun las respuestas, se ve efectivamente que las producciones propias, al definir a su
publico desde el comienzo, cuentan con una base de datos especifica segun el tipo de
producto (targeting-orientacion), sin embargo trata de llegar también a un publico
espontaneo. Los 39 Escalones, al ser una produccion ocasional, no contaba con una
base de datos especifica por lo que potencié la promocion en medios, sin embargo el
recinto si apoy6 con la difusibn entre sus bases. El Varieton de los Quintana vy
Reventando la Pelota, reconocen una tarea compartida con los recintos, de todas
maneras ambas companias confiaban en la base de datos compuesta por su publico
fidelizado y redes sociales. Por ultimo, en el caso de Déjate Perder, usé al inicio los
contactos del elenco y form6 una base propia en su primera temporada, sin embargo
una de los propoésitos de haberse presentado en esta sala fue variar e incrementar su
publico, por lo que apoyo0 su difusion en esta nueva base ademas de la suya.

De lo observado, se puede decir que las compafhias van formando una base de datos

propia a lo largo de su trayectoria, sin embargo resulta fundamental el publico cautivo
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del recinto; aparece también mencionado el contacto por las redes sociales, del cual se

analizara con mayor detenimiento cuando se estudie los canales de difusion.

Posicionamiento:

Este concepto se define al tomar distintas decisiones como precio, competencia, lugar
de distribucion, etc. En las artes escénicas es fundamental tener en cuenta el recinto o
lugar de distribucion y el precio, que es donde apuntan las preguntas 8 y 9 del
cuestionario a productores. Sin embargo estos dos factores son también elementos que
componen el Marketing Mix, por lo que se analizara a continuacion la férmula que cada
produccidn construy6 para comunicar y promocionar su producto .

Marketing Mix:

Conocido también como la férmula de las 4 “p”, por producto, precio, distribuciéon y
promocion, compone la férmula que ayudara a incrementar las ventas. Ya que al
comienzo de esta interpretacion se definid la naturaleza de los productos, ahora se
investigaran los procedimientos practicados en los otros componentes del mix.

Precio:

Segun nuestra revision teérica, Kolomer recomienda tener en cuenta algunos factores
en la fijacibn de precio ademas del costo de produccion, como el valor que los clientes
conciben del producto, los objetivos econdmicos del proyecto y las restricciones legales
para la fijacion de precio.

En su totalidad, las obras se rigieron por los precios establecidos en el mercado,
reflejados en el monto fijo que manejan las salas segun su politica de precios. Esto
debe ser acatado por las companias, aunque no siempre estén de acuerdo como se
muestra a continuacion. En el caso de Los 39 Escalones, se consideraba que la obra
merecia una tarifa mas alta a la establecida por la sala. Al tratarse de una produccion
comercial, la mirada esta puesta en los costos, que como se menciond, fueron
asumidos por la productora a través de su gestion con terceros, por lo tanto la finalidad
es recuperar el costo y obtener ganancias. En este caso, es comprensible el objetivo

econdémico del producto, asi como la inconformidad con el precio establecido por el
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recinto, que segun cuenta la productora, no bastd para obtener las ganancias
deseadas.

Por otro lado, en la obra Reventando la Pelota, se revelb que el recinto maneja distintos
rangos de precio, entre ellos, las compafias deben elegir el iddbneo segun sus criterios;
en esta obra los agente optaron por las tarifas mas econdmicas. Esta decisidbn muestra
una coherencia con los objetivos del producto, al inclinarlo hacia un publico mas popular
y asi llegar a la mayor cantidad de espectadores; hay que reconocer que esta obra, al
ser financiada a través de un fondo publico, del cual deduce los costos de produccion,
llega al espectador casi como un bien publico.

En el caso de EIl Varieton de los Quintana, producto con bajo costo de produccion, al
tratarse de una antologia de sus mejores obras, el productor menciona haber
considerado elevado el precio establecido por el recinto, que guarda buena parte de su
linea curatorial a obras comerciales. En esta contraposicion es notoria la gran
coherencia con los fines organizacionales establecidos al comienzo del estudio, donde
se manifiesta su inclinacion hacia el mercado, afinidad demostrada en gran parte de la
entrevista; sin embargo, los resultados revelan que su publico, al seguirlos y mostrar su
compromiso de fidelidad, consideran justo el valor establecido versus calidad de
producto.

Déjate perder respetd los valores del recinto, sin embargo manifestd su voluntad de
querer ampliar su publico al fidelizado por la sala desde un principio, por considerarlo
apto para sus fines de expansion. Cabe resaltar, que en ningln momento expresan su
interés por recuperar el capital invertido a pesar de no haber logrado tal fin en la primera
temporada; se concluye que la decisibn de cambiar a esta sala fue acertada y vale
rescatar la medida como estrategia de fidelizacion de publico en comparnias emergentes
con productos atractivos.

En conclusion, se observa que en el medio local se maneja una politica de precios,
adoptada por la Red de Salas y otros circuitos cercanos. Esto puede beneficiar o
perjudicar los fines comerciales de las compafhias, que de alguna manera se ven
sometidas a entrar en el sistema. De lo expuesto, se reconoce que efectivamente, en

todos los casos la decision de precio guarda coherencia con sus fines organizacionales.
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Distribucion

La novena pregunta indaga en los motivos que considera las companias para elegir el
recinto de distribucion de su producto y ver como encaja este aspecto en el Marketing
Mix.

Esta claro que en el caso de producciones propias, como Accion Armada, ésta pregunta
no sera considerada, por ser el mismo recinto el gestor del montaje.

Hamlet Combativo, hace la eleccién de recinto por la concepcion que ellos mismos
tenian de la obra en cuanto a magnitud de escenografia, elenco y calidad de producto,
por lo mismo se acercan al mayor recinto especializado en artes escénicas, el Centro
Gabriela Mistral, que guarda coherencia con sus objetivos,; de todas formas se percibe
que la importancia del recinto en el sector influy6 en la eleccion.

En el caso de las producciones externas; Los 39 Escalones realiza su eleccion gracias
a las facilidades prestadas por el recinto para intervenir la fachada durante toda la
temporada y un buen acuerdo de porcentaje en el bourderau (ingreso por taquilla)
ademas se menciona haber considerado la facilidad de compra de entradas por
internet.

En el caso de E/ Varieton de los Quintana, influyd mas la ubicacion del recinto
considerando la procedencia de su publico fidelizado y el apoyo que recibian en difusion
y medios; esta decision concuerda con lo observado en su objetivo organizacional de
inclinacién hacia el mercado.

Reventando la Pelota y Déjate Perder manifiestan haber elegido los recintos por su
publico cautivo e intencion de ampliar su llegada a estos espectadores, uno por
representar un recinto de financiamiento semipublico(Matucana 100) y por lo tanto con
pocas limitaciones de curatoria; y el otro por tener fidelizado un publico mas diverso
pero abierto a propuestas emergentes.

A partir de las respuestas, se puede decir que la eleccion de recinto en la mayor parte
de casos se basa en los objetivos de las producciones, en nuestro estudio mayormente
inclinados hacia el mercado; de esta observacion l6gicamente se desprende el montaje

producido por Dif Producciones, que siguiendo sus fines comerciales, se inclina hacia el
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recinto, ubicado en el circuito mas visitado y que ofrece las mejores condiciones
econdmicas y facilidades en cuanto a instalacion. Por ultimo, cuando se tiene un
producto que tiene los elementos necesarios para considerarse exitoso en su etapa de
circulacion, la apuesta debe ir al recinto que mejor acoja su montaje tanto por ubicacion,
publico cautivo, apoyo en promocion, modalidad de ventas, etc. ya que todos los
elementos seran favorables para su llegada al publico y satisfaccion de los fines
comerciales de equipo.

Promocién

La ultima pregunta del cuestionario a productores refleja las principales modalidades
que utilizan las companias para la promocion de sus productos, entendiendo que éstas
son: publicidad, relaciones publicas, boca — oreja y las promociones de ventas.

Antes se debe aclarar, que la informacion correspondiente a esta parte del analisis
debera entenderse como complemento de los datos entregados por los recintos, ya que
ambos unen esfuerzos y recursos para la promocidn de las obras.

En este sentido, Accion Armada, como produccion del recinto sera analizada en la
segunda parte, cuestionario a recintos, por presentar promocion unica por parte del
recinto, quien como ya se menciond, observa cierta falta de apoyo por parte del elenco
en la promocion del producto.

Hamlet Combativo, como co-produccion GAM, manifiesta haber solicitado al Centro
Gabriela Mistral una gigantografia de la obra, de mayor dimension a las producciones
externas, pedido que fue acogido sin reparos. El recinto financio todo el material anexo
a la promocion, pero se resalta un cuadernillo-programa exclusivo para el montaje, que
se reconoce fue de gran ayuda para los objetivos de la produccién en cuanto a
promocion. Ellos, como compafia consiguieron algunas entrevistas a través de
relaciones publicas ya que se trata de una companfia con trayectoria y un director
apreciado en el medio.

En Los 39 Escalones se reconoce haber hecho una gran inversion en la promocion,
entre la que se cuenta la impresion de volantes y afiches, avisaje en El Mercurio como
medio masivo, conseguido por canje; por otro lado se intervino la fachada y lobby del

recinto; estrategia que se considera como publicidad de impacto. Por ultimo se
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reconoce haber empleado relaciones publicas para la publicacién de notas y articulos
en diarios masivos, revistas y portales de internet, asi como la trayectoria de los
artistas, quienes gestionaron entrevistas en TV.

El Varieton de los Quintana, manifiesta haber contado con algunos productos impresos
como pancarta, penddn y afiches. Ademas, como otras producciones albergadas por el
recinto, dispusieron de un teaser en Youtube. Como compania, ellos potenciaron la
promocion a través de sus perfiles de Facebook y twitter. El recinto también hizo una
fuerte campana digital y las entrevistas conseguidas por relaciones publicas, fueron de
responsabilidad compartida entre el recinto y la compania.

Uniendo las entrevistas del director y productora de Déjate Perder se conoce que fue la
trayectoria del director que les vale para una entrevista en La Tercera, entrevista que
motiva la culminacién de este trabajo. Por otro lado, se contd con la colaboracion de
una empresa particular a cargo de Marietta Santis quien consiguid, a través de
relaciones publicas, un articulo en un medio masivo como El Mercurio, pero la principal
herramienta fue la calidad de la puesta, que potencié el boca-oreja y un gran impacto
mediatico, tanto en radios(entrevista radio Blo-bio) como en redes sociales; cabe
destacar un comentario positivo que se publica en la seccidon Artes y Letras de El
Mercurio a cargo de Agustin Letelier(principal critico teatral del medio) y el apoyo en
difusion que el Festival Santiago a Mil despleg6é a través de todos sus canales. En
cuanto a productos impresos, se conté con dos pendones otorgados por el recinto.
Finalmente hay que destacar las acciones de promocion llevadas a cabo por
Reventando La Pelota, quienes declaran no haber contado con publicidad pagada. Sin
embargo, esto representa el proceder de muchas companias teatrales el dia de hoy. La
productora manifiesta que los honorarios de Marietta Santis, periodista y duefia de una
empresa de comunicacion especializada en artes escénicas, estuvieron considerados
desde el planeamiento del proyecto. Asi, la empresa de Santis guidé la campafa de
difusién a través de medios y redes sociales, armando un relato a lo largo de toda la
temporada, es decir que a la promocién del estreno debe seguir una de seguimiento de
obra, a través de entrevistas en medios y menciones en redes sociales a través de

boca-oreja.
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De lo observado anteriormente, se concluye que la modalidad mas usada por las
companias es las relaciones publicas a través de la cual se gestionan entrevistas en
TV, radio y publicacibn de notas de prensa en revistas y diarios. De este caso se
escapa, nuevamente la produccion comercial, quienes efectivamente destinan gran
parte de su presupuesto al avisaje y publicidad de impacto interviniendo la fachada del
recinto. Los productos impresos son importantes pero no fundamentales al momento de
promocionar, porque se ve obras como Reventando la Pelota o Déjate Perder que no
dispusieron de ellos. Es preciso destacar la intervencidon de una empresa externa que
se encargue de promocionar el producto. Aunque se considere la publicacidon en medios
como no pagada, el costo de contar con este servicio si es un gasto que debiera ser
considerado por las compafias; a cambio se obtiene notoriedad. Por otro lado, se
precisa contar con un plan de difusion por redes que destaque los principales atributos
del producto. Lo que llama la atencion es que no se menciona en ninguna de las
entrevistas haber decidido por alguna modalidad en funcién de su publico objetivo, dato
a corroborar con la informacion proporcionada por los recintos; sin embargo esto da
cuenta de una desconexidon de este factor del marketing mix. Aunque se puede
considerar las redes como marketing mas directo con el publico objetivo y relacional, no
hay un estudio consciente del relato, exceptuando las obras que contaron con los
servicios de la empresa de comunicaciones especializada. El teatro no es un producto
masivo por lo tanto su difusion se define como especializada, llevar a nuevos publicos al
teatro es un desafio, he ahi el afan de abarcar lo mas posible en la difusion, aunque
esto no resulte efectivo. Por ultimo se observa que la promociéon de ventas no es
utilizada en nuestro medio, posiblemente por primar una politica de precios establecida

en el circuito de salas o recintos.

8.4. Objetivo N.4: Observar las finalidades del marketing cultural aplicado por los
recintos y su compromiso con la formacién de nuevos publicos.

Sistematizacion de informacion segun cuestionario N.2 Programadores
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El cuestionario aplicado a los programadores, tiene la intencidon de complementar el de
productores en relacion a las estrategias de marketing y en segundo lugar, observar la
perspectiva del recinto sobre las finalidades del marketing cultural, practicas adoptadas

y finalmente si existe 0 no un compromiso con la formacion de nuevos publicos.

4.1 Objetivos del marketing para la optimizacién de publicos actuales

Asi, la pregunta numero 1 analiza la optimizacidn en la gestion de sus publicos actuales
y plantea los tres objetivos que esta finalidad desarrolla, como son el incremento del
indice de consumo, creaciéon de habito y fidelizacion. Con esta pregunta se profundizara

en el objetivo que mayor interés demande por parte de las salas.

La jefa de comunicaciones del Centro Gabriela Mistral, GAM confirma que las
estrategias aplicadas por el recinto aportan a los tres objetivos con la misma
importancia entre si. Por otro lado, en el teatro UC se hace una diferenciacion, donde el
objetivo principal de su gestion es fidelizar la preferencia del publico objetivo y en
segundo lugar incrementar el indice de consumo. En cuanto a la creacion de habito,
observa que solo sera posible cuando exista una sintonia de objetivos entre todas las
salas.

Esto puede explicarse con la heterogeneidad que existe en politica de precios y
modalidades de promocion de ventas entre los distintos recintos.

La encargada de marketing de Matucana 100 destaca también como objetivo principal
de sus acciones la fidelizacion de la preferencia. Teniendo en cuenta la magnitud del
publico frecuente de espectaculos teatrales, potencian su fidelizacion haciendo una
dedicada identificacibn del tipo de obras que desean ver. Siguiendo estas
observaciones, un comité decide la parrilla programatica anual. Hace una acotacion en
cuanto al objetivo de sus acciones de marketing, resaltando el deseo de atraer al
publico que no acostumbra el consumo de teatro; es decir formacidbn de nuevos
publicos; objetivo que se trabaja a través de la oferta artistica de otras disciplinas, como
artes visuales, danza y cine. Se puede afirmar que el publico al que se apunta es al de

proximidad, ya que manifiesta ser el Unico recinto en la cercania donde el espectador
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puede acudir a presenciar este tipo de espectaculos. Entonces se aprovecha su
presencia para incrementar el publico teatral.

Como segundo recurso para promover la asistencia de publico al recinto estan las
unidades de negocio propio, llamese conteiner, libreria estacionaria, con oferta de libros
especializados en dramaturgia y gestion cultural; boleteria (ticketing mas alla de la
oferta de Matucana 100) y cafeteria.

La jefa de marketing y comunicaciones de Teatro UC confirma sus acciones de
marketing orientadas a cumplir los 3 objetivos de la optimizacion de gestion de publicos
actuales y manifiesta ademas un esfuerzo por la creacion de nuevas audiencias.

El encargado de comunicaciones de Teatro del Puente, segun su trabajo en estrategias
de marketing, discrimina los tres objetivos dando prioridad a la fidelizacion de su
preferencia, en segundo lugar incrementar su indice de consumo y finalmente la
creacion del habito.

Finalmente, el productor general del espacio El Ladrén de Bicicletas observa una
confluencia en los objetivos, ya que si un recinto cuenta con un publico fidelizado, sin
una gran campana de marketing se logra incrementar su indice de consumo y por
afnadidura el habito.

Se concluye entonces que el objetivo mas desarrollado por todas las salas es la
fidelizacion de la preferencia de sus publicos actuales. A pesar de que hay una
conciencia de los demas objetivos, hay algunas observaciones con respecto a la
creacion de habito, por ser esta de responsabilidad del sector y esfuerzos aislados no
siempre resultarian exitosos. Se resalta también la labor de marketing de Matucana
100 que al ser el unico recinto en la zona poniente, caracterizada por un escaso
consumo cultural, necesita trabajar por la formacion de nuevas audiencias. En todo
caso, es notorio, a través de estas respuestas y debido al tamarfo del mercado teatral,
la dificil labor de las salas por mantener la fidelidad de su publico objetivo, dejando en
segundo lugar la generacion del habito o el incremento del indice de consumo, que
asumen como conductas propias asociadas al primer objetivo. Por lo tanto es necesario

hacer una reflexion y estudio de posibles acciones que potencien ambos objetivos; solo
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a través de ellos, se contaria con publicos preparados y predispuestos al consumo de
ofertas teatrales sin mayores esfuerzos en estrategias de marketing.

Ahora bien, sabiendo que el desarrollo de publicos actuales se consigue con estrategias
de producto, precio y accesibilidad, se plantea las siguientes 7 preguntas que también
abrirdn una perspectiva del aspecto que mas trabajan los recintos considerando las
observaciones de la pregunta anterior, asi como la coherencia entre las
consideraciones y la practica.

Estrategias de producto

En este caso, se va a tratar nuevamente las estrategias de producto, ya que fueron
ampliamente descritas al comienzo del analisis, donde se concluyé que los productos
fueron posicionados por eleccion de los equipos en los recintos analizados. Por otro
lado, se habia visto que, en el medio local, son los recintos quienes también aceptan o
no un producto determinado, segun su linea programatica y tipologia de publico estable,
al que tienen bien identificado. Sin embargo como se expuso en el marco tedrico, los
programadores deben hacer un esfuerzo por conocer al mercado y su entorno, lo que
aportara al incremento del publico objetivo y la correcta seleccion de productos segun
sus gustos y necesidades.

Fidelizacion de los publicos actuales

La pregunta 2 apunta al sistema de abonos o prescripciones para clientes frecuentes,

generalmente adoptado por recintos culturales para fidelizar la preferencia del

espectador y en nuestro estudio determinara las modalidades usadas en nuestro medio.

Centro Gabriela Matucana 100 Teatro Sala Mori Teatro del Sala El Ladrén
Mistral, GAM Universidad Bellavista Puente de Bicicletas
Catolica

- Club La - Tarjeta anual - Abonos - No hay abonos - No existen -40 % de
Tercera de socio Circulo  anuales20 3 ni prescripciones. sistemas de descuento para
- Club Movistar M100. obras. A> - Precios bajos abonos. socios de Club
- Membresia - Jueves cantidad de de preventay a de lectores el
GAM/ Lastarria. populares $ obras + barato redes sociales. Mercurio.

2000y $ 2500 abono. - Descuentos a

CLP. - Abono por obra  Club Movistar y

familiar. El Mercurio.
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Como se ve, hay 3 recintos con sistema de abono establecido; el GAM, para publico de
cercania, mientras que Matucana 100 y Teatro UC ofrecen este sistema para publico
frecuente y logran fidelizar su preferencia. La mayoria de recintos manejan también
promociones de precios, ya sea dias a precio popular o, la modalidad mas usada, para
Club Movistar o el Mercurio. Esto como se vera mas adelante obedece a un canje de
servicios y no se puede reconocer como fidelizacion por estrategia de producto para
publicos frecuentes, sino desarrollo de nuevos publicos. Por lo tanto, Matucana 100 y
Teatro UC son las salas que realmente muestran acciones a favor de su publico

estable.

Estrategias de comunicacion

Dicho esto, se puede pasar a la interpretacion de las respuestas sobre estrategia de
comunicacion, que obedece al entorno comunicativo y los recursos disponibles.
Comunicacioén corporativa

La pregunta numero 3 analiza la comunicacion corporativa cuya funcion es la creacion
de valor de contexto a través de campanfas; y creacion de confianza de marca del
proveedor.

GAM, revela que la imagen corporativa del logo apina el nombre del recinto que ha sido
asociada a su mision: “Acercar la cultural a todos los publicos rompiendo la barrera que
los separan”, como ejemplo de la eficiencia de sus acciones comunicacionales, se
nombra la practica libre de distintos estilos de danza en las plazas del recinto; para
todos ellos como para sus visitantes también existe una variada programacion,
orientandose hacia una comunicacion relacional.

Teatro UC, por otro lado manifiesta proyectar una imagen seria y de calidad; esto se
evidencia en sus estudios de publico que revelan la asistencia de los espectadores mas
de una vez al ano, por tener la seguridad de la calidad de sus propuestas. Por eso, su
esfuerzo va en mantener productos que se caractericen por su pulcritud y seriedad,
manifestadas en las ilustraciones, piezas graficas, frases radiales, comunicados, etc.

Potenciando la comunicacion medial y de imagen
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En Matucana 100, se hace mencion, al igual que en el GAM, la sintaxis que encierra el
logo, donde se proyecta la potencia arquitectdnica del recinto y una imagen homogénea
en distintas posiciones, dando la impresién de diversidad y comunidad, esto sirvié para
limpiar la imagen de pancartas y pendones que antes dominaba. En cuanto a la vision
que se proyecta, es el contenido contemporaneo de su programacion y la singularidad
de un recinto de su tipologia en Santiago Poniente, donde se pretende desarrollar un
publico proveniente de la clase social predominante en ese sector; siendo éste uno de
sus principales objetivos. Como medidas para alcanzarlo, esta la politica de
promociones y precios; ademas, el proyecto de quitar las rejas en un futuro cercano.
Comunicacion a través de oferta y promociones.

En la Sala Mori Bellavista, se habla de la cantidad de salas de la misma marca, 4 en
Santiago y una en Vina del Mar. El logo fue disefiado cuando solo se contaba con una,
por lo tanto no es influyente, cada sala maneja su propia imagen vy tipografia. No hay
unidad por existir muchas sucursales, depende del sector y el entorno de cada una.

En Teatro del Puente, el logo, transmite las cualidades del espacio, de calidad y
acogedor; mientras que las campafas comunicacionales difunden la programacién que
se inclina a la propuesta nacional con elementos innovadores en direccion, disefio y
dramaturgia.

Sala El Ladrén de Bicicletas, difunde su imagen por medio de su programacion
igualmente; con la que pretende mostrar la transversalidad de publico que atraen; desde
familiar hasta adulto joven. En este sentido se han abierto a nuevas propuestas como el
Stand up Comedy con la que se atrae a publico muy diverso. En si el espectador se
queda con la sensacidon de encontrar propuesta de obra para todas las edades y gustos.
Es asi que nuevamente el punto central es la programacion y su difusibn medial.

De lo observado, se puede decir que algunos recintos consideran el logo como imagen
de marca y tienen consciente su alcance como GAM, Matucana 100 y Teatro del
Puente. Todas las salas emplean como estrategia de comunicacion corporativa la
difusién de su programacioén, sin embargo hay que rescatar la campafa comunicacional
de teatro UC, la cual abarca desde las frases radiales hasta el minimo detalle de

imagen de sus producciones. Por otro lado, es notable la ocupacion libre de espacios
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publicos en el GAM, ya que se considera como un tipo de campafia de comunicacion

relacional; este publico forma parte del potencial y merece una programaciéon variada y

constante. En el caso de Sala Mori, se comprende la dificultad de la comunicacion de su

identidad corporativa, por la pluralidad de sedes y su locacion en distintas comunas y

publicos, sin embargo aunque no se mencione, se sabe que es una sala con fuerte

presencia en distintos medios y se considera una imagen corporativa de variedad en

programacion y oferta selecta, por el precio de sus espectaculos y casi comercial, en

cualquiera de sus salas.

Comunicacion de producto

Las siguientes preguntas apuntan a un tipo de comunicacion mas concreta, que busca

conseguir resultados mas especificos y se trabaja en cuatro niveles:

Informacion a través de medios propios:

La cuarta pregunta dara una imagen sobre los medios impresos financiados por el

recinto para la promocién de las obras que en ellos se presentan, que a su vez

corroborara o complementara la informacion entregada por los productores de las obras

en estudio.
Centro GAM Matucana Teatro UC SEIER (o] Teatro del El Ladron de
100 Bellavista Puente Bicicletas
Productos - Pendones y - Boletin de - Invitaciones - Cartelera - Postales - Flyers
afiches (fachaday  programaciéon - Flyers impresos entrada trimestrales unitarios por
Hall central. anual para (tarjetones). (Backlight). con la obra.
- Revista teatro y danza. - Afiches. - Programas programacion. - Pendon
mensual(90.000ej) - Boletin de - Hojas de sala. con cartelera - Pendones vitrina.
- cuadernos de programacion - Cuadernillos de familiar o con resefa
educacioén mensual. mediacion. proyecto para el
(formacién nuevas - Pendones y $ 1000 (profesores especial. exterior.
audiencias). afiches de gratis). - Afiches y
distribucién en  -Revista de programas
el metro. obra(proceso solo si las
creativo). compafias
-Gigantografia tienen
vitrina. fondos.(no es
- Marquesina medio
(gigantog. Luz) efectivo).
- video
promocional
en el foyer.
Financia- Presupuesto Escaso Auto-financiamiento, Los productos  Auto- Auto-
miento anual del recinto o presupuesto otorgando el dependen de financiamiento  financiamiento

alguna
contraparte que
desee
financiarlo.(60%
fondos publicos
aprox).

anual (40% del
total prox. son
fondos
publicos)

beneficio a
producciones

propias y externas.

los auspicios
que se
consigan. Hay
afos en los
que no se
pueden
ofrecer.
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De la informacion obtenida, se puede ver que los productos utilizados para la difusion
de las obras son variados y dependen del presupuesto que manejen los recintos. Sin
embargo, es rescatable que todos otorguen tal beneficio a las companias que
conformen su programacion. Es también notoria la importancia que dan Centro GAM vy
Teatro UC, al material de formacion de audiencias, hecho que empieza a vislumbrar su
labor en este sentido. De todas las salas estudiadas, solo Sala Mori menciona que el
presupuesto para estos insumos proviene de auspicios, lo cual se explica por su
naturaleza de financiamiento privado, donde estos gastos representan el logro de una
gran labor de captacion de fondos (foundraising) privados externos. Los recintos con
beneficio de fondos publicos como es el caso de GAM y Matucana 100, manifiestan
considerar estos productos en su presupuesto anual. Pero también estan las salas mas
pequefas, como El Ladron de Bicicletas y Teatro del Puente que aun teniendo que
economizar en este sentido, otorgan material de difusion a los obras de su
programacion.

Se valora lo acotado por Teatro del Puente, en relacién a dos tipos de productos, que
segun su experiencia no son tan efectivos para la difusibn al quedar mas como
“recuerdos”, por lo que deciden prescindir de afiches y flyers, destinando los recursos
para publicidad en la fachada como la mayoria de recintos, pero en esta sala se incluye
la resefa de las obras, lo que da otro tipo de informacion. Otro recurso que se explota,
es una pieza audiovisual de promocion en el foyer del recinto, lo que logra enganchar a

su publico objetivo con todas las obras de su programacion.

Informacion a través de medios de comunicacioén:

Sabiendo que estos medios refieren a menciones no pagadas conseguidas a través de
relaciones publicas, se plantea la pregunta 5. El andlisis de ésta nos dara cuanta de qué

medios son los mas utilizados por las salas para la promocion de sus espectaculos.
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Centro GAM Matucana Teatro UC Sala Mori Teatro del El Ladrén de

100 Bellavista Puente Bicicletas
Medios Media Partner - Convenio con  -Frase Radial como  Se consideran 1 -Apariciones - Marieta Santi,
-Radios grupo Radio canje. Convenio de las salas con eventuales, no que trabaja con
Dial: Zero, Paula, Cooperativa(ce  Radio Bio Bio. mas aparicion en hay convenio su agencia,
Duna rcania) -Buena relacion con  medios 20 x con TV ni consiguiod
- El Mercurio -Canje con La Radio Universidad semana. diarios. algunas
-A través de Tercera. de -Entrevistas en -Herramienta entrevistas en
portales -Canije con Chile(Radiopolis,Gra  Radio Fuerte, medios radios Paula,
culturales. TVN, Spots n teatro del Mundo) Cooperativa, Bio- online Bethoven, Bio
Marketing cultural  publicitarios -Radio Usach. Bio, U.de Chile, dedicados a Bio, U. De Chile,
Cultura Viva. Concierto. promocionar etc.
Menciones en Radio  -Canje grupo Dial.  culturay -También
Zero. carteleras. depende del
- Teasers en Canal - Difusion en interés que los
13 Cable. conjunto con las  medios tengan
cias. por proyecto.

De los datos obtenidos se ve que las menciones en radios locales son las mas
utilizadas por las salas, sin embargo éstas son conseguidas a través de canje, ya sea
por descuentos o invitaciones, es decir que el servicio no puede considerarse “No
pagado”. Entre los medios que se repiten son emisoras del grupo Dial: Bethoven, Radio
Zero, Radio Paula.

Entre otras, Radio Universidad de Chile, Bio Bio y Radio Usach.

También se incluye la figura de Media Partner, que representa un convenio sostenido
en calidad de auspiciador oficial por un periodo de tiempo. En esta modalidad se
mencionan a CNN Chile, Canal 13 Cable y TVN.

Como se ve, el interés verdadero por una mencion no pagada aparece como iniciativa
del medio solo cuando el proyecto u obra se torna interesante para sus objetivos. La
modalidad mas usada es el canje y convenio como media Partner. Existen grupos
comunicativos cono Grupo Dial que muestran gran interés por la cultura pero las
menciones son raramente gratuitas. Finalmente se reconoce que los medios digitales
son de gran apoyo en la difusibn y representan un canal para poder explotar la

promocion de espectaculos teatrales.

Informacion a través de sistemas de comunicacién relacional TIC s

Este sistema es empleado segun la categoria de publico, por lo que en la pregunta 6 se
veran cuales son las tecnologias de la informacién y comunicacién mas utilizadas por

las salas.
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TIC's

-Facebook,

Youtube,
newsletter, web
GAM, invitaciones
electronicas

Twitter, Instagram,

-Facebook
fanpage, Twitter,
instagram,
youtube,
newsletter
semanal (15000
usuarios
diferenciados por
disciplina)
-Invitaciones
electrénicas
personalizadas

-Newsletter publico
general y para
docentes.
-Aparicion en
Newsletter de la
Universidad-
-Redes Facebook
amigos y fanpage.
-Twitter
-Foursquare

-Facebook,
Twitter,
Newsletter
semanal,
invitaciones
electrénicas, Web
propia: Centro
Moni, Mori
familiar, famfest.
-Vias de
mensajes y
Newsletter de
auspiciadores, €j.
Movistar, metro
gas, etc.

- Cuentas en
Facebook,

Twitter y vimeo.

-Facebook,
Twitter
-Newsletter e
invitaciones por
mailing a su
base de datos
cuando va a
lanzarse un
estreno.
Base(compafias
amigas y publico
frecuente)

En esta parte del analisis se concluye que la tecnologia de comunicacion mas

empleada por los recintos son las paginas de las redes Facebook y Twitter, pero

también aparecen otras menos frecuentes como cuentas en canal youtube, vimeo,

Instagram y foursquare.

Un envio que es mas cercano a sus publicos frecuentes es el Newsletter empleado por

casi todas las instituciones, este e invitaciones en los casos de GAM, Matucana100,

Sala Mori y El Ladrén de Bicicleta, se hacen por el sistema de mailing list a las bases de

datos segun la frecuencia establecida por el recinto o estrenos.

Como se observa, las tecnologias de la informacion son canales de comunicacion muy

frecuentes y ampliamente explotados por los recintos escénicos, de esta manera se

mantiene informado y cercano al publico objetivo. Hay que recordar que varias de estas

redes cuentan ademas con aplicaciones para smartphones, lo que potencia aun mas la

cercania. Lo interesante seria estudiar formas de fidelizar aun mas al publico con

estrategias lanzadas por estas redes, ya que en muchos casos los usuarios asiduos

son seguidores de las mismas salas, por lo que se debe competir por su preferencia.

Comunicacion horizontal boca- oreja o “el boca-boca”

Considerado como el elemento diferenciador clave del marketing cultural, la pregunta

numero 7 indaga en las estrategias para potenciar a los prescriptores intermediarios a

través de este sistema de comunicacidén horizontal.
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Medidas -Se potencia la - Retwitts de Con estudios Confidencial: -Durante las 2 - Se potencia a
difusion de las opiniones previos saben que el - Se esta primeras son través del envio
buenas criticas en  positivas. 70 - 80% de la formando una mayores las por mailing, ya
medios de - Cuidado motivacién de base de 20 lideres invitaciones que la base ha
comunicacion. esmerado de jovenes es este de opinion, se les para las sido construida
-Retwitts de las relacion de medio. dara una tarjeta compafiias, asi de forma
buenas menciones confianza con - Se programa un de socio para como estratégica.
via redes sociales  lideres de conversatorio de la ingresar de forma  promociones.

opinién(agentes compafia con el gratuita a - Encuestas del
teatrales, publico la tercera espectaculos. 2010y 2014
periodistas) a semana de la - Contar con sala muestran como
quienes se les temporada para llena las favorita del
invita a estrenos. repotenciar la 1ras.funciones segmento
-Cuidado de las asistencia de las incrementando las  objetivo a Radio
dependencias y primeras semanas. invitaciones. Uno. Se paga
entorno dando Se estan estudiando por este
seguridad a los mas medidas. servicio.
usuarios.

Con las respuestas, se comprueba que todos los recintos tienen muy presente la
importancia de este sistema y potencian su desarrollo de formas distintas. Entre ellas se
puede destacar la réplica de twitts favorables de un producto, asi como las criticas
positivas aparecidas en medios de comunicacion; invitaciones y facilidades de
asistencia de lideres de opinidon; encuentros entre companias y espectadores antes de
la dltima semana de funciones y evitar la sala vacia en las primeras semanas de las
obras, éste ultimo como acuerdo con las propias companias.

Siendo un sistema que influye mucho en la preferencia de los espectadores, es
necesario desarrollar una formula constante y creciente del boca a boca, por lo que se
considera muy positiva la medida tomada por Sala Mori de fidelizacién y confianza con

lideres de opinion.

Estrategias de Accesibilidad

Son aquellas empleadas para abrir al maximo el radio de accion y mejorar la
accesibilidad. Pueden dividirse en: geogréfica, temporal, econdmica y social. La
pregunta numero 8 entrega las principales estrategias con respecto a la obra estudiada
y su posible utilizacion a favor del éxito en convocatoria, de esta forma se podra

observar cual de ellas aporta a los fines del marketing en esta disciplina.
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GAM

Matucana
100

Sala Mori
Bellavista

Teatro del
Puente

Espacio El
Ladrén de
Bicicletas

Conciliacion de horarios con Si Si Si, se Si, durante la Si
los del publico objetivo. programé para semana para
TEMPORAL el trasnoche. que la gente
pase antes de ir
a casa.
Precios especiales para Si Si -Miércoles No Si, estudiantes No
espectadores con bajos populares 50%
recursos adquisitivos. -Estudiantes
ECONOMICA
Abonos individuales, de No No Abonos familiares y No Si 2x1 No
pareja, familiares. anuales
ECONOMICA
Precios para grupos. No Tratos Si mas de 10 No Si, precios No
ECONOMICA puntuales especiales para
mas de 20

Precios Si No No Si Compra Si
promocionales(compra anticipada
anticipada, ultima hora)
ECONOMICA
Portales y clubes de consumo No No Instituto chileno Sl Si Si
SOCIAL britanico, tarjeta

internacional de

estudiante e Isic,

tarjeta de alumnos

y exalumnos UC.

Sorteos con

Estoy.cl, Lugares.

com, Twitteros

cultura,
Asociaciones de No No Sidarte, atrapalo.cl No Sl Si, atelony
espectadores. y radios Atrapalo.
SOCIAL Invitaciones

2bles x fin
de semana

Redes locales de No Sl No No Si, 2x1 con No
prescripcion(entidades tarjeta vecino
civicas, clubes de vecinos)
SOCIAL
Actividades paralelas en el Si No Encuentros con el No No No
recinto, para ninos y publico y
acompanantes. cuadernillos de
SOCIAL mediacion
En esta parte del analisis, se tuvo en cuenta el estudio individual por recinto.

Conociendo del apartado anterior, la motivacion de las compafias para su eleccién; las

preguntas apuntaron mas a las estrategias temporal, econdémica y social. La estrategia

geografica fue considerada en la pregunta N.5 del cuestionario a los productores de las

companias, concluyendo que ninguna de ellas privilegié las facilidades de acceso

geografico o transporte. Sin embargo, no deja de ser importante la ubicacién de los

recintos dentro del circuito Bellavista, Santiago, lo cual esta presente en los
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espectadores frecuentes. Solo acotar, que las formas de acceso y parking estan
presentes en las paginas web de todos los recintos.

Ahora bien, se observa que todos los recintos adoptan horarios considerando la
comodidad del publico. En accesibilidad econdémica, la mayoria ofrece facilidades para
espectadores con bajos recursos adquisitivos, implantando un dia a la semana de
“precio popular” o tarifas para estudiantes. Teatro UC, cuenta ademas con abonos
familiares y anuales, Matucana 100 con la tarjeta de socio anual y Teatro del Puente
2x1 para algunas obras.

Tres salas cuentan ademas con tratos especiales para grupos numerosos,
generalmente mas de 20, éstas son Teatro UC, Matucana 100 y Teatro del Puente.
También esta la facilidad de compra anticipada en todas las salas exceptuando
Matucana 100 y Teatro UC.

En cuanto a medidas de accesibilidad social, exceptuando GAM y Matucana 100, todas
mantienen un trato amical con los portales y clubes de consumo, ofreciendo sorteo de
invitaciones o canje a cambio de promocién. En este sentido, Teatro UC lleva
nuevamente la delantera sumando ademas a alumnos exiranjeros con tarjeta de
estudiantes, alumnos y ex alumnos de su institucion y al instituto chileno-britanico, lo
cual nos habla de buenas practicas en cuanto a asociatividad y promocion de sus
productos. Teatro del Puente, Espacio EL Ladrén de Bicicletas y Teatro UC, consideran
ademas a las asociaciones de espectadores como Atrapalo, Sidarte y Telon.cl, que
agrupan a actores y gente relacionada al medio, para ofrecerles facilidades de pago, lo
cual es una forma de fidelizar también al espectador especializado y asegurar la
promocion en sus paginas. También esta la preocupacion de Matucana 100 y Teatro del
Puente por dar acceso a espectadores de proximidad, otorgando facilidades con
tarjetas de vecino, lo cual abre otro tipo de nicho mas facil de explotar y mantener
cautivo. Finalmente, GAM y Teatro UC, gracias a su labor de mediacién y formacion de
audiencias, pueden ofrecer actividades paralelas para nifios y acompafnantes, que logra
hacer de la visita al teatro una experiencia grata a nivel familiar.

De lo analizado, se concluye que las salas tienen presente la accesibilidad temporal de

su publico objetivo ofreciendo horarios cdmodos de inicio de funcion. En relacion a las
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facilidades econ6micas, son variadas y se ataca de distintos flancos, pero en la mayoria
existe la posibilidad para estudiantes. Las facilidades incrementan para espectadores
frecuentes a través de bonos anuales o familiares en algunas salas ademas de compra
anticipada, lo cual es también una estrategia de fidelizacion.

Si se habla de accesibilidad social, solo dos salas ofrecen facilidad con tarjeta de
vecino, en este sentido, depende de la relacibn que se construya con las
municipalidades, pero sin duda este es un aspecto que debiera potenciarse al
representar nichos de desarrollo de audiencia. Sin embargo se valora la buena relacién
que se guarda con portales especializados y clubes de espectadores, que es una forma

de cultivar la buena relacién con el sector.

4.2 Creacion de nuevos publicos

La dltima parte del cuestionario esta orientada a conocer la relacion de las salas con la
segunda finalidad del marketing cultural, como es la creacion de nuevos publicos, que
como se vio en el marco teérico, es una tarea mucho mas dura, costosa y de largo
plazo que la gestion de publicos actuales. En paises desarrollados, ésta suele ser una
mision adoptada por el gobierno a través de las politicas publicas a nivel cultural y
desarrollada en conjunto con las instituciones educativas y culturales.

Sabiendo que los productos escénicos pertenecen a las necesidades de
autorrealizacion, ubicandose en el punto mas alto de la piramide de Maslow, las
estrategias deben apuntar a la creacién de nuevos publicos generando el interés en la
oferta escénica. Aunque no existen férmulas probadas, existen dos ambitos de

figuracion que facilitan dicho objetivo.

Creacion de valor social a través de los medios de comunicacion

Visibilidad social en franja principal y programacion general

Las preguntas 9 y 10 del cuestionario, indagan en el esfuerzo que se pone en esta tarea
por parte de las instituciones y si éste es asumido como un objetivo institucional o si es
mas por producto, lo cual se traduciria como promocional por ser eventual y no

sostenido en el tiempo o a largo plazo
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El Centro Gabriela Mistral, GAM revela tener apariciéon en casi todos los medios, ya sea
por cartelera o por la importancia arquitectdnica e histérica del recinto, sin embargo no
se mencionan nombres especificos ni frecuencia de aparicion; convirtiéndose en un
servicio no considerado como gasto estable de la gestion. Hay referencia a la aparicion
por el dia del patrimonio y la importancia mencionada del recinto junto a Barrio
Lastarria, contenido desarrollado por las instituciones organizadoras del Dia. Por lo
tanto se puede decir que la preocupacion se centra en la difusion de la programacion a
través de medios escritos y radiales; la aparicion en franjas principales es eventual e
indirecta, gestionada por terceros en relacion a otros temas de interés.

Matucana 100 tampoco aparece en medios televisivos, cuentan como apariciones
masivas, sus notas en el Mercurio, y Radios Cooperativa y Bio-bio, donde las
menciones son especificas por proyecto, sin embargo la preocupacion del recinto se
centra en promocionar toda la actividad anexa en sus instalaciones, extendiendo los
horarios de apertura de los servicios. A pesar de no existir apariciones en TV. Se ve la
preocupacion de este recinto por ofrecer una experiencia al espectador mas alla del
espectaculo escénico, lo cual indica la intencion de derribar barreras y llegar de forma
empatica al no publico de teatro.

Teatro UC, goza de un trato especial por parte de los medios escritos, quienes
muestran siempre interés por su programacion; asi cuentan con apariciones en
suplementos de: ElI Mercurio, como: Artes y Letras, Cultura Wiken, Vida Actual); La
Tercera(Seccién cultura y entretencion y revista Mujer), La Hora, Revistas Paula y Qué
Pasa. Aunque revelan que las entrevistas en TV son muy dificiles de conseguir, gracias
a un convenio de canje(relaciones publicas) entre la Facultad de Artes y canal 13 C. se
cuenta con la emision de teasers de 1,30 por obra. Igualmente existen convenios con
diario el Mercurio (120 calugas anuales a cambio de invitaciones, descuentos vy
funciones cerradas); con Radio Bio-Bio (100 frases anuales por entradas y funciones
anuales). Se puede decir que Teatro UC lleva una gestion esmerada con los medios de
comunicacién, preocupacion instalada en su presupuesto; aunque reconoce que ésta ha

sido reacia a la apertura del dialogo.
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Sala Mori Bellavista cuenta con servicios de avisaje en El Mercurio todos los fines de
semana, y Publimetro para algunas campanas; en Revistas Para Ti y Ser padres, todos
los meses y Cosmopolitan y Vanidades, 5 veces al afio. Los convenios son a través de
canje de presencia de marca en el recinto y entradas gratuitas o rebajadas; por lo que
se considera un servicio pagado. Pasa lo mismo con las radios que los promocionan.
Nuevamente se observa que la sala muestra interés en la aparicion en medios de
comunicaciéon masivos, por lo tanto intenta de esta forma llegar a mayor cantidad de
publico y hacer visible su programacion a través de canales no especializados.

Teatro del Puente también revela la falta de apoyo de los medios televisivos, aunque ha
contado con apariciones en canales nacionales e internacionales por sus
caracteristicas(unica sala de teatro sobre un puente), la aparicibn no es constante,
éstas han obedecido solo a alguna crisis administrativa del teatro. Es decir mas como
noticia que promocionalmente. Generalmente, son los canales o programas particulares
que se acercan cuando en el elenco de algun proyecto hay un rostro conocido o el
lanzamiento de programacion conmemorativa, por lo que se considera relativo. En
Radio, se tiene un convenio con Radio Uno, que segun revel6 el entrevistado, gracias a
un estudio previamente realizado, era la emisora mas escuchada por su publico
objetivo. El canje consiste a una reduccion del 50% por la emision mensual de frases
radiales a cambio de entradas. En Diarios, guardan buenas relacion con La Tercera,
donde se publican notas de los montajes por relaciones publicas. Se puede concluir
entonces que su interés principal no es la formacion de nuevos publicos, sino que
concentran esfuerzos en mantener al cautivo invirtiendo en promocion por la emisora de
su preferencia, esto es comprensible debido a su orientacidbn hacia un publico
especializado.

Espacio el Ladrén de Bicicletas repite la figura mencionada por otras salas, al aparecer
en television esporadicamente dependiendo del proyecto e interés en el director,
dramaturgo o rostros conocidos que en él participen, como ocurrid con la obra en
estudio que aparecié en matinales de canales publicos como TVN, CNN Chile y franja
cultural de 24 hrs. todo gestionado por relaciones publicas, modalidad conocida

popularmente como “pitutos del mismo equipo”. Aunque no es un servicio pagado, el 60
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0 70% de su programacion aparece en la cartelera de los principales diarios(paginas de
espectaculos), radios o0 espacios culturales, segun se revela, por interés propio de los
medios.

De lo revelado por este ultimo espacio en estudio, se evidencia nuevamente el esfuerzo
de los propios equipos por su proyecto, mas no de la sala por la formacién de nuevos
publicos. A pesar de las constantes apariciones en carteleras de diarios y radios, éstas
no obedecen al objetivo planteado en estas preguntas, sino que se deducen como
gestion de promocion de espectaculos determinados.

Concluyendo, Teatro UC y Sala Mori Bellavista son las salas que muestran interés por
aparecer en medios masivos constantemente, derivando parte de su presupuesto a este
servicio, a través de la modalidad de canje. Matucana 100, y GAM, al ser centros
culturales con servicios adicionales tratan de hacer una experiencia para el publico la
visita a sus instalaciones y de esta forma se logra vencer barreras; también cuentan con
apariciones frecuentes sobre todo en medios escritos y radiales a través de la
modalidad de canje. Por otro lado, Teatro del Puente y Espacio el Ladron de Bicicletas,
no tienen como objetivo la formacion de nuevos publicos a través de aparicion en
medios masivos, por lo que no se constituye un factor de preocupacion. En el caso de
Teatro del Puente, destina un presupuesto para menciones en la radio mas escuchada
por su publico objetivo, y El Ladron de Bicicletas, por la naturaleza de sus propuestas, e
importancia programatica, goza de citas en las carteleras de prensa. Como se ve, la
formacion de nuevos publicos se perfila de acuerdo a los objetivos de cada sala,
destacando Teatro UC, que a lo largo del analisis ataca este objetivo por distintos
flancos, ya sea con los cuadernillos de mediacién, conversatorios, material impreso y
esta vez, en medios de comunicaciéon masiva. Es necesario mencionar el factor comun
de falta de empatia de la Television con las propuestas teatrales, convirtiéndose esta
falencia en un tema frecuente para el sector cultural. Las apariciones en ella, obedecen
solo a la gestion de los propios equipos, cuando en ellos se incluye a rostros conocidos,
lo cual se puede considerar un factor que genera brechas y sesgos al interior del mismo

sector. Por lo tanto, la creacion de valor social para este arte, se puede dar solo a
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través de medios de comunicacion escritos y radiales que acceden a prestar este

servicio a través de la modalidad de canje.

Neutralizacion de prejuicios sobre la oferta cultural

La pregunta numero 11 apunta a conocer qué aspecto se resalta en las apariciones en
medios de comunicacion masiva, donde la proyeccion de cotidianidad y percepcion
positiva del goce en espectaculos teatrales, resultan herramientas efectivas para
derribar prejuicios hacia el teatro. A continuacion lo senalado por los entrevistados con

respecto a las menciones o apariciones de las instituciones.

Centro GAM Teatro UC El Ladréon de

Bicicletas

Teatro del
Puente

Matucana 100 Sala Mori

Bellavista

para practicas de
baile.

proyeccion de la
calidad a través

-Calidad de la -Se resalta la -El contenido se  -Se resalta la -La innovacion -Dependiendo del
programacion. posibilidad de concentraen los variedad delas5 en novedosas proyecto, se
-Modernidad del compartir, la estrenos, salas, porlo que propuestasy la puede destacar
edificio, servicios  experiencia publicando los el publico tiene percepcion la selectividad de
e instalaciones. social y familiar, afiches, por lo libertad de elegir  positiva del la oferta o su
-Libre uso de Wifi mostrando por que se pone segln sugustoy goce. transversalidad.
en espacios ejemplo la mesa  especial cuidado segmento. Se resalta la
publicos y uso para 6 personas  en su disefio. Se proyeccion de la
libre de plazas de la cafeteria concluye en la ubicacién

accesible de la
sala.

de la visualidad.

Como se muestra, tanto GAM como Matucana 100 de acuerdo a sus posibilidades han
potenciado el uso plural de sus instalaciones, lo mismo que se ha proyectado en sus
menciones en medios de comunicacion, convirtiéndose en verdaderos nucleos
culturales que logran neutralizar prejuicios al atraer a segmentos diversos hacia la
oferta escénica utilizando otros canales de acercamiento.

Las demas salas, solo destacan la programacion, sin embargo es comprensible al no
ser centros culturales sino salas de teatro, por lo tanto su promocion va dirigida a su
publico objetivo.

Se puede concluir que, segun el ejercicio observado, las salas dedicadas
exclusivamente a espectaculos teatrales tiene como prioridad la gestion de sus publicos
actuales pero también en ellas hay otras formas de proyectarse hacia nuevos publicos

como la cuidada visualidad que tiene Teatro UC con sus disefos, o0 la percepcion
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positiva de propuestas innovadoras de Teatro El Puente o proyeccion de la comodidad

de la ubicacién del recinto, segun se ve en Espacio el Ladron de Bicicletas.

Creacion de interés a través de estrategias educativas

La segunda estrategia utilizada por el marketing cultural para cautivar nuevos publicos
es generar interés a través de estrategias educativas, que es también la etapa donde se
puede instalar el gusto por las artes escénicas en el nifio, segun Pierre Bourdieu como
se senalaba en el marco teorico; por lo tanto es sumamente importante que las politicas
culturales e instituciones comprometan esfuerzos para asegurar la formacion de
audiencias desde este flanco. Justamente las preguntas 12 y 13 se plantean para
conocer si existe algun intento por parte de las salas y su relacion con el sistema
educativo.

Inclusién de practicas culturales en el grupo familiar

Segun se observa, en el Centro Gabriela Mistral, existe un area de educacion que esta
especializada en desarrollar esta tarea, cuyo foco principal esta en su programacion de
teatro infantil donde se invita a los padres a comentar su experiencia y se les entrega
herramientas para la adecuada guia de sus hijos en el contenido de la obra vista.

En Matucana 100 se esta gestando un proyecto para escolares, donde puedan asistir
gratuitamente, los costos serian asumidos por la empresa privada a través de la
modalidad RSE, responsabilidad social empresarial, y las companias que accederian a
ofrecer funciones con precios rebajados. También se contaria, gracias al mismo fondo,
con disefio e impresion de material educativo. Al representar un proyecto, aun no se
puede contar como medida aplicada, sin embargo el recinto si ofrece obras para
escolares con precios mas econdmicos y en horarios especiales, dependiendo del
proyecto y la compania.

Teatro UC a través del area de formacion de audiencias ofrece funciones para
escolares y profesores, sin embargo esta trabajando en fomentar la visita al teatro
otorgandole a los escolares facilidades para asistir a una préxima obra o la misma no

necesariamente en la instancia escolar. Esto sin duda, motivaria que el/la interesado(a)
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asista con familiares 0 amigos del mismo rango etareo, ampliando el alcance de publico
visitante a la sala.

Sala Mori, desarrolla hace algunos anos el programa Mori familiar, cuyo objetivo es la
creacion de nuevas audiencias desde etapas tempranas. El esfuerzo se concentra en el
disefio de una programacion con 10 obras infantiles al mes que se dividen por rango de
edad, entre 0 y 3 anos, de 4 a 7 y de los 7 a los 15. Dentro del mismo programa se
destina una cantidad de asientos para fundaciones y finalmente se ofrecen funciones
para colegios a horarios y precios especiales, que van entre los $ 1000 y $2000 CLP.
Lo cual ademas de crear interés a través de estrategias educativas, representa una
labor social valorable, al incluir a nifos de bajos recursos que de otra forma no podrian
lograr el acceso a espectaculos teatrales.

Teatro del Puente no desarrolla estrategias educativas; revela que el interés de los
colegios es, en general, por una programacion mas clasica. En todo caso, cuando
reciben visitas de colegios, se debe a la iniciativa de los propios establecimientos como
la Alianza Francesa que muestra interés en que sus alumnos asistan a obras mas
experimentales.

Espacio El Ladrdn de Bicicletas narra haber hecho el intento de tener una oferta infantil
estable que lamentablemente no tuvo éxito por no tener un publico fidelizado de este
segmento donde, segun observa, no existe el habito de buscar ofertas teatrales
semanalmente, sino que su asistencia se caracteriza por ser ocasional.

Por lo tanto, se concluye que el fomento de las practicas teatrales en grupos familiares
es un ejercicio que demanda un esfuerzo constante. A pesar de existir la preocupacion
por adoptar medidas, muchas veces los recintos no cuentan con el presupuesto para
desarrollarlas. De todas maneras, la voluntad de fomentar la visita de escolares se da
en varias salas, de acuerdo a sus objetivos y linea programatica; pero no puede
considerar esto como una medida para inculcar el consumo en el grupo familiar. Se
destaca la labor que hacen GAM y Teatro UC, en sus actividades de mediacion a través
de sus areas educativas. Y aun mas Sala Mori con una basta programacién para este
segmento, que al partir en edades muy tempranas, fomenta la visita del grupo familiar

convirtiendo la ida al teatro en un panorama compartido, y asegura la formacién de
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nuevas audiencia asi como un publico cautivo. Por otro lado, es rescatable el esfuerzo
que hace por extender transversalmente el gusto por el teatro, ofreciendo butacas libres

a nifos de fundaciones y establecimientos de bajos recursos.

Educacion de valores a través del sistema educativo

En este sentido, se viene observando a través del estudio el desarrollo de estrategias
por parte de algunos recintos, sin embargo la pregunta se orienta a conocer la relacion
de la institucion cultural con el sistema educativo, ya que en paises desarrollados es
una preocupacion permanente del gobierno y las politica publicas, donde recintos y
sistema educativo trabajan de la mano.

En este sentido, Centro GAM desarrolla constantemente proyectos colaborativos con
instituciones publicas y privadas actuando de mediador, ejemplo de ello es el convenio
con el British Council y la fundaciéon Belen Educa, que rige 18 establecimientos
educacionales en sectores vulnerables. También se hace mencidbn como ejemplo a un
reciente convenio entre Conicyt y Duoc, para asistir a una obra cuyo perfil de publico
era el adolescente, donde se contd con el disefio de un software y una app para ver la
obra. Lo cual demuestra que la institucién cultural debe actuar como centro coordinador
formando alianzas colaborativas en favor de la formacion de nuevos publicos a través
de estrategias educativas.

Matucana 100 mantiene una buena comunicacion con la municipalidad, quien facilita el
contacto con los colegios, sin embargo no es una labor compartida, siendo el propio
recinto quien se acerca al centro educativo con una posible oferta. De ahi para adelante
la estrategia es que el estudiante conozca el centro cultural, las salas de exposicion y
cine, procurando ampliar su vision de la institucion y buena disposicion hacia la cultura.
Teatro UC manifiesta tampoco tener un convenio con el ministerio de educacion, pero
ha construido una base sélida de centros educativos, tanto privados como particulares
subvencionados (municipales en menor medida) que asiste histéricamente al teatro. Los
tratos se dan directamente con el colegio ofreciendo tarifas menores a las de
estudiantes, a veces el mismo colegio asume el costo, pero esto es pactado con las

companias externas.
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Sala Mori también logra los acuerdos por iniciativa propia, como se menciona
anteriormente, las tarifas ofrecidas son muy econdémicas facilitando el acceso de los
estudiantes. Es importante mencionar que se intentd un acuerdo con la Junta de
jardines infantiles (JUNJI) pero que lamentablemente no prosper6. Las butacas libres
para fundaciones se anuncian y entregan a través del SENAME (Servicio nacional del
menor).

Teatro del Puente revela que no existe el interés de ninguna de las partes y Espacio El
Ladron de Bicicletas solo fomenta la llegada de escolares ofreciendo tarifas mas
comodas a grupos o reduciendo la tarifa de arriendo de sala cuando alguna compania lo
solicita.

Se concluye entonces que no existe relacidbn alguna entre el sector teatral y la
institucion publica educativa para el desarrollo de estrategias de fomento de consumo
cultural. Pareciera ser que ésta mision es adoptada por las propias salas segun sus
objetivos organizacionales y que la clave esta en formar alianzas actuando como
mediadores, segun se observd el caso de GAM. Sin embargo todos los recintos
muestran la voluntad de ampliarse a este segmento ofreciendo tarifas mas econdémicas.
Esto sin duda marca un punto de inicio pero se necesita una esfuerzo continuo,
acompanando la adquisicion de herramientas de lectura teatral, a través de los
educadores, cultivando una linea programatica especial y trabajando en que la
experiencia del alumno(a) sea placentera en un sentido global.

Sin duda este es un aspecto que demanda gran atencidén y que requiere gran trabajo y

esfuerzo de las partes; menester de un estudio aparte.

Asi se llega al final del andlisis, con una vision general de las estrategias de marketing
aplicadas tanto por las companias como por los recintos. Esto nos da una clara
perspectiva de los puntos fuertes y los que necesitan mayor cuidado. Los datos
obtenidos seran usados en el siguiente apartado, donde se entrega un modelo util para
nuestra realidad, teniendo en cuenta que a pesar de las dificultades, se esta hablando
de productos escénicos exitosos que han sabido llevar buenas practicas favoreciendo la

asistencia y consumo de su obra por parte de los espectadores.
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IX.- MODELO PARA LA GESTION DE MARKETING EN OBRAS TEATRALES

9.1.- Objetivo N.5: Sistematizar la informacién y proponer un modelo de gestion
en marketing para las artes escénicas segun los resultados del analisis.

Definicion de producto:

Entre la principal tipologia de financiamiento para obras teatrales se encuentra:
- Autofinanciadas.
- Producciones propias.
- Financiadas con ayuda de fondos publicos.

- Financiadas por empresas productoras.

Circulacion

Depende de los costos de montaje y agenda de los actores, generalmente las de corto
elenco y bajo presupuesto son mas faciles de mover.

Debe haber una coherencia en los circuitos por los que se mueven, como de tendencia
comercial o de publico especializado. Si son buenos productos, un segundo circuito se

encuentra en festivales.

Objetivo organizacional:

Se ven buenos resultados en las obras cuyo objetivo se orienta al mercado;
generalmente esto se evidencia con la incorporacion del productor(gestor) desde la
etapa de pre-produccion. Esta accion logra complementar con nociones de marketing el
disefo del producto final.

Ejemplos practicos de orientacion al mercado:

Reventando la pelota: Equipo altamente especializado, multiples labores.

El Varieton de los Quintana: Consulta colectiva a través de una red social para armar el
montaje. Se toma las decisiones de marketing y eleccion del recinto en base a la
opinion y necesidades del publico objetivo.

Excepciones:
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En montajes donde la productora es considerada solo al momento de la promocion y
circulacion(orientacion al producto), es aconsejable disefiar un producto llamativo para
el publico, en definitiva considerar al publico desde la gestacidon de la obra, que coloca a
la produccién en un punto medio entre orientacion al producto y mercado. En este caso,
se sugiere también diferenciar las labores comunicacionales de las de produccion. Es
decir, se debe concientizar que un producto de estas caracteristicas necesita un
esfuerzo extra al momento de la promocion y contar con elementos que aporten como la

trayectoria o redes de contacto de los mismos participantes.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

En los espectaculos teatrales es recomendable armar una formula entre las dos
principales estrategias de marketing: STP y Mix. Asi se tomara la segmentacion vy
orientacion de la primera para fortalecer el marketing mix. El orden de ejecucion debiera

ser el siguiente:
- Estudio de mercado.

- Definicion de objetivos organizacionales(SIM).

- Estrategias de Marketing:

Decisiones de Marketing

Se relacionan con la férmula: tipologia de financiamiento-tipo de produccion, donde la
mayor responsabilidad en las decisiones recae en el equipo con mayor incidencia en la

produccion. También se puede acordar una responsabilidad compartida con los
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recintos, quienes aportan a la difusibn, empleando todos sus canales de comunicacion.
En obras externas a un recinto, es aconsejable incluir en sus equipos de creacioén un
profesional que gracias a sus conocimientos de marketing, pueda proponer la plaza

correcta para el producto.

Aspectos a potenciar en dichas estrategias

Este dependera del publico objetivo, ya que es el destinatario de las estrategias de
marketing. Factores que pueden aportar es por ejemplo la imagen de los actores
cuando se cuenta con rostros conocidos y la visualidad estética del montaje, sin
embargo no hay que acotarse a ellos. Sera de gran utilidad contar con buena
disponibilidad al cambio que vayan mostrando las reacciones del espectador, pues
muchas veces la produccidn decide por un elemento y la reaccion del publico determina
algo distinto. La relacion y disposicion al dialogo con los espectadores, pos funcion,

puede aportar positivamente a la optimizacion del proceso.

Servicios adicionales(empatia con los publicos)

Siendo ésta una forma de conocer al publico y empatizar con sus necesidades, se
observa en este estudio que es una iniciativa mas bien del recinto.

Las companias rara vez implementan esta estrategia. Una forma de practicarlo y que no
implica gran esfuerzo, puede ser a través de las redes sociales, entregando
creativamente material de informacién adicional que logre acercar a los espectadores al
montaje. Otra medida efectiva, es el sorteo de tickets entre los seguidores o programar
un ensayo abierto seguido por un conversatorio. Esto lejos de restar espectacion,

podria aportar sumando interés en el producto final.

Estrategia STP

Segmentacion y orientacion(targeting)

Esta practica casi siempre esta determinada por la tematica del montaje y va de la

mano con el disefo inicial del proyecto, segun las variables “ciclo vital” y
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“frecuentacion”. El recinto, con mayor conocimiento de los publicos cautivos, aportara a
la segmentacion a través de sus bases de datos y canales de comunicacion.

En el caso de compafnias con anos de trabajo conjunto y trayectoria, se puede
aprovechar el conocimiento de sus seguidores para proponer proyectos que cubran sus
gustos y necesidades, de esta forma se asegura un segmento objetivo que potencie la
convocatoria.

En casos de compafhias emergentes, se debe partir con una idea inicial de publico
segun la tematica y elementos del montaje, pero ademas ir generando una relacioén de
proximidad con el publico en las primeras funciones, ser receptivo a su opinion vy
mostrar disponibilidad para algun cambio en la idea establecida originalmente de
segmento. Otro elemento que ayuda, es incluir en el elenco a actores que tengan una
buena base de contactos, aunque no sean reconocidos a nivel comercial.

Este Gltimo aspecto es algo que los recintos con producciones propias tienen muy en
cuenta y al considerar su segmento objetivo, por lo que se espera que los propios
actores se conviertan en un canal efectivo de difusion.

Las obras comerciales, buscan el éxito de consumo, asegurando la estratégica eleccion
de cada elemento; obras y rostros conocidos en sus productos, que validen el precio de
la entrada y aseguren la demanda, su publico se segmenta segun la variable “beneficio
buscado”(diversidn, propio de pubicos con alto poder adquisitivo) y suele ser un publico
transversal en la variable “ciclo vital”.

Base de datos:

Las compafias suelen ir armando una base de datos a lo largo de su trayectoria que
representa su publico fidelizado. La difusion a través de ella debe potenciarse sumando
la de los recintos. En el caso de Centros Culturales, se suele contar con una base de
datos por disciplina, pero en el caso de los recintos dedicados exclusivamente a
espectaculos teatrales, se cuenta con una nutrida base de publico cautivo.

En el caso de companias emergentes o0 elencos ocasionales, se sugiere aunar
esfuerzos, armando un conjunto entre las bases de contacto de actores del elenco
(compuesta por amigos, colegas y familiares) y solicitando un e-mail de contacto, al

publico de sus primeras presentaciones.
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Las redes sociales cuentan como base de contactos, y es muy efectiva al permitir

compartir rapidamente informacién multimedia.

Posicionamiento

Para definir este elemento hay que considerar aspectos como precio, distribucion y
competencia. En espectaculos teatrales se suele considerar los dos primeros, que
también estan incluidos en la estrategia del mix de marketing, compuesto por las 4 “p”.
Ya que el primero “producto” se definié al comienzo del modelo, se procede al analisis

de los siguientes.

Marketing Mix

Precio

En Santiago de Chile los recintos teatrales manejan generalmente una tarifa establecida
para todas las obras que producen o albergan, es decir que las companias al optar por
un recinto estan igualmente acatando la politica de precios. Lo importante es considerar
los objetivos organizacionales en la primera temporada al momento de elegir el recinto y
tener en cuenta las tarifas establecidas para disefiar un plan econémico que permita, en
un tiempo determinado, recuperar la inversion, cubrir o costos de ejecucion y guardar
un margen de ganancia. Muchas veces la temporada en que se alcanza el pic de
convocatoria no cubrira todos esos objetivos, en ese caso, la compania debera estudiar
medidas alternativas o mover el producto por otros circuitos que permitan la circulacion

rentable de la obra.

Distribucion o plaza

Continuando con la figura anterior, la elecciéon del recinto donde se va distribuir la obra,
debe ir acorde a los objetivos planteados en el disefio; recomendable seria elegirlo
atendiendo las necesidades del segmento objetivo al cual se apunte (orientacion al

mercado) o por las caracteristicas que demande la obra (orientaciéon al producto).
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Cuando se intuye que la confluencia de elementos haran de una obra un producto unico
y de nivel, la eleccién de sala debe hacerse observando las mejores condiciones que
ofrezca, tanto econdémicas, de ubicacién, de infraestructura y apoyo en promocion; esto

porque el mismo producto ya es una garantia de éxito en convocatoria.

Promocién

Se compone de la que pueda desarrollar la compafia y la que ofrezca el recinto. Por su
parte las companhias deben fortalecer sus relaciones con los periodistas, criticos y
medios, ya que la modalidad mas usada para conseguir entrevistas, publicacion de
notas y menciones tanto en medios radiales, escritos y digitales, es las relaciones
publicas.

Si existiera la posibilidad, es fundamental considerar dentro de los gastos primarios, un
especialista que se encargue de armar una buena campafna de medios, 0 una empresa
(existen pocas en el medio) que pueda desarrollar esta funcién.

Otra medida, aunque elevada en costo, es considerar parte del presupuesto para
avisaje pagado en algun medio escrito masivo o frases radiales.

En cuanto a material impreso, resulta mas efectivo el de alto impacto como pendones o
pancartas, este servicio generalmente lo aportan los recintos, quienes también suelen
colaborar con programas, flyers o cuadernillos de mediacion.

La herramienta que nunca debe faltar en esta tarea, es la promocion constante a través
de las redes sociales, donde se debe mantener un relato continuo siguiendo la
evolucién de la obra.

Se sugiere también tener presente los medios usados por el publico objetivo, ya que

son ellos quienes aseguraran el éxito de comercializacion de la obra.
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Modelo esbozado para Recintos Teatrales segun observaciones de su gestiéon en

cuanto objetivos de Marketing Cultural

Optimizacién en la gestion de sus publicos actuales

Objetivos:
Los tres objetivos que se trabajan en este tipo de gestion son: el incremento de indice

de consumo, creacion de habito y fidelizacion.

Segun la generalidad apuntada por los encargados de marketing de los recintos, el
objetivo que concentra el mayor esfuerzo de su gestion, es la fidelizacion de su
preferencia. Para ello hay que ser atentos a sus necesidades y reflejarlas en la parrilla
programatica. Hay algunos reparos con respecto a los otros dos objetivos, sobre todo
por la heterogeneidad en la gestiéon del sector. Sin embargo, para salas que se
encuentran insertas en centros culturales con ofertas culturales diversas, existe un

panorama mas optimista en este sentido.

Estrategias de producto:

Los programadores deben hacer un esfuerzo por conocer al mercado y su entorno, lo
que aportara al incremento del publico objetivo y la correcta seleccidon de productos
segun sus gustos y necesidades.

- Fidelizaciéon de los publicos actuales: Este tipo de estrategia refiere los beneficios
otorgados a publicos estables para fidelizar su preferencia. En este sentido son
positivos los bonos que se puedan ofrecer a espectadores frecuentes o
establecer un dia a precios populares y descuentos a publico de proximidad, ya

que ademas se constituye en un publico potencial para ser fidelizado.

Estrategias de comunicacion:

Esta estrategia es efectiva y se practica teniendo en cuenta el entorno y recursos

disponible.
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Comunicacion corporativa: En general se aplica a través de una linea
programatica definida y la difusion de ésta que quedara como distintivo en la
retina del publico objetivo. Por lo tanto prestar especial cuidado a mantener el
nivel y parametros que en ella se marquen. También se debe prestar atencion al
mensaje que condense el logo, ya que de esto depende la fijacion de marca. Un
tipo de comunicacion muy efectiva, aunque poco utilizada, es la relacional donde
el publico empiece a hacer uso libre de los posibles espacios que tenga el recinto
para la practica de actividades culturales. Se debe considerar que al facilitar
estas actividades, se convierte a los usuarios en un publico potencial para los
que pueden estudiarse otras posibilidades de oferta programatica, ademas de
proyectarse hacia la comunidad como una institucién cercana y empatica.
Comunicacion de producto:

A través de medios propios: Son variados y dependen del presupuesto que

manejen los recintos, sin embargo todos otorgan alguna clase de beneficio en
este sentido. Las salas privadas deben realizar todo una gestion de fundraising
para poder contar con presupuesto para este material. Entre las modalidades, se
observa que las de grandes formatos, colocadas en las fachadas, han tomado
protagonismo, en esta modalidad se sugiere incluir una breve resefa de la obra.
Salas que ademas realizan tareas de formacién de audiencias, potencian el
material impreso. De todas maneras se deben estudiar formas propias de
promocion alternativas, como teasers audiovisuales que se proyecten
constantemente en los foyers antes de cada funcion para potenciar los demas
productos asi como la linea programatica de la sala.

A través de medios de comunicacion: Las mas usadas por las salas son las

frases radiales, con cierta frecuencia mensual o anual. Estas se consiguen por la
modalidad de canje, ya sea descuentos en entradas, o invitaciones. Las que mas
apoyan son las emisoras del grupo Dial, Radio Usach, Universidad de Chile y Bio
Bio. Algunas salas consiguen una alianza como media partner con algun canal
de sefal abierta, generalmente en franjas culturales, entre los que menciona la

investigacion estan: TVN, Canal 13 C. y CNN Chile. Debido al poco apoyo de los
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medios de comunicacidon masivos, se ve un alza en los portales digitales
especializados que se han convertido en la alternativa de difusidbn de productos
teatrales y son bastante consultados por el publico objetivo.

A través de sistemas de comunicacion relacional TIC's: Se emplean

considerando la categoria de publico que demande el espectaculo. Gracias al
uso ascendente de las tecnologias de la informacion, su uso en la difusién de
productos teatrales se torna fundamental. Entre las mas usadas estan los perfiles
en Facebook y Twitter, también Instagram, Foursquare, Youtube y Vimeo.

Otra sistema utilizado es el envio mensual de Newsletter e invitaciones a través
de la herramienta mailing list. Ya que los usuarios, consumidores frecuentes de
teatro, son seguidores de varios recintos al mismo tiempo; se sugiere armar
estrategias como sorteo de entradas a través de redes sociales o invitaciones a
espectaculos exclusivos como estrenos a través de e-mail, con el objetivo de
cautivar su preferencia.

Comunicacion horizontal a través del boca a boca: Teniendo en cuenta la

importancia de este sistema en el marketing cultural, se citan como practicas
efectivas y frecuentes: La réplica de twitts y posts favorables a un producto, asi
como la publicacion constante de notas de prensa o critica especializada, para
ellos guardar muy buena relacion con los agentes involucrados, como
comentaristas, periodistas y criticos. En segundo lugar esta el esfuerzo por
contar con una sala llena en las primeras funciones y ofrecer algun tipo de
beneficio para tener en el publico a lideres de opinibn que puedan potencias esta

herramienta.

Estrategias de Accesibilidad

Dentro de ellas estan las:

Geograficas: Se privilegian las salas que estén dentro de un circuito conocido
por el publico frecuente, cuyo acceso esté cercano al transporte publico(metro) o

que tenga un espacio establecido para parking.

109



Temporal: Hay que adoptar horarios que acomparfien los tiempos del publico,
generalmente posterior al horario de trabajo y antes del cierre del transporte en
metro.

Econémica: Ofrecer facilidades a personas con bajo poder adquisitivo(dia de
precio popular) y para estudiantes; abonos familiares o anuales y preventa a 2x1
y rebaja en caso de grupos humerosos.

Social: Pactar tratos con portales, clubes de consumo y asociaciones de
espectadores a cambio de visibilidad en sus paginas. También se pueden ofrecer
beneficios a personas con tarjeta vecino para cautivar al publico cercano a la
sala y ganar la buena disposicion de las municipalidades. Finalmente ofrecer
actividades paralelas de ocio y esparcimiento en el recinto para hacer de la visita

al teatro un panorama social o familiar.

Creacion de Nuevos Publicos

Estos se crean generando interés en la oferta escénica.

Creacion de valor social a través de los medios de comunicacioén:

Visibilidad social en franja principal y programaciéon general: La television
ha sido siempre esquiva con las expresiones artisticas, sin embargo existen
algunos espacios que muestran interés cuando en los proyectos participan
rostros conocidos. Las salas consideran la aparicion en medios escritos vy
radiales como las mas efectivas, considerandolas un gasto dentro de sus
presupuestos. La forma en que se cubre este servicio es la modalidad de canje.
Generalmente lo que se promociona a través de los medios alcanza solo para la
programacion, dejando de lado otros aspectos que derriban brechas como
proyectar la experiencia estética o el goce. Una forma alternativa de crear valor
social a través de los medios, es asociarse con otras instituciones cercanas vy
aunar esfuerzos para disefiar una campana en conjunto.

Neutralizacion de prejuicios sobre la oferta cultural: Resulta efectivo

potenciar el uso plural de las instalaciones para otras actividades y de esta forma
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se atrae un nuevo publico de segmentos distintos al objetivo. La mayoria de
salas se aboca a resaltar como distintiva su linea programatica, esto de acuerdo
a los objetivos organizacionales de su gestidon, donde no es considerada la

formacion de nuevos publicos.

Creacion de interés a través de estrategias educativas:

Inclusion de practicas culturales en el grupo familiar: Siendo un ejercicio que
demanda un esfuerzo constante y compromete un presupuesto estable; no es
posible que todas las salas puedan desarrollarlo. Existen algunos espacios que
han puesto en practica esta labor a través de su linea educativa. Se cita como
ejemplo a Sala Mori, constituyéndose como la unica que ha desarrollado una
programacion sostenida y constante para este segmento. Sin embargo existen
alguna medidas que pueden fomentar la visita del grupo familiar. Todas las salas
acceden a la solicitud de colegios por descuentos para grupos; en estos casos,
se pueden ofrecer invitaciones o promesa de descuentos si llegan a ver alguna
obra con su grupo familiar. También buscar la asociatividad con la empresa
privada para conseguir el presupuesto y desarrollar programas que fomenten la
practica. No se debe dejar de lado la inclusion de nifios de bajos recursos,
ofreciendo butacas libres a fundaciones, de esta forma se trabajaria por un oferta
mas inclusiva y democratica.

Educacion de valores a través del sistema educativo

El estudio muestra que no existe un interés del sistema educativo por trabajar en
conjunto con los recintos teatrales. Sin embargo los recintos muestran una buena
disposicion hacia tarifas reducidas cuando se trata de colegios y algunos han
formado una buena relacidbn con ellos a lo largo del tiempo y un trabajo
constante. Es rescatable los seminarios y conversatorios que se ofrece a
profesores a través de la linea educativa de algunos recintos, como GAM vy
Teatro UC. Lo cual entrega herramientas de lectura que después seran
traspasadas a los alumnos y favoreceran la formacion de audiencias y el

consumo de espectaculos teatrales. Finalmente cuando existe una falta de apoyo
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de la politicas culturales, existen formas de conseguir acuerdos, como demuestra
GAM a través de las alianzas con organismos extranjeros y fundaciones
educativas, consolidando una verdadera linea de gestion a favor de la formacién

de nuevos publicos.

X.- CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS

CONCLUSIONES:

Al terminar esta investigacion se puede ver que el marketing es efectivamente una
herramienta que requiere de mayor atencion, por favorecer el incremento de las
audiencias. Todas las obras de la muestra, caracterizadas por el éxito en su
convocatoria, aplicaron un plan con el objetivo de visibilizar su producto y atraer al
espectador a las salas, por lo que se considera que el modelo de marketing extraido de
los cuestionarios refleja las acciones que contribuyeron a los buenos resultados en el
periodo de tiempo sefalado por la investigacion y en el medio local.

Por otro lado, es evidente que la tecnologia digital esta en constante desarrollo y podria
perjudicar los alcances, sin embargo hay que sefalar que los especialistas, incluidos los
agentes teatrales, estan preocupados constantemente de actualizarse y usar estas
TIC’s a su favor. Mientras el modelo de marketing cultural no evidencie un cambio
sustantivo, los resultados de esta investigacion en el medio local, no se consideraran
alejados de la realidad. Aclarado este aspecto, se entregan las siguientes conclusiones
que serviran para marcar algunos puntos determinantes en el estudio y planificacion de

un plan de marketing para espectaculos teatrales en Santiago de Chile.

Actualmente los recintos teatrales se pueden clasificar de distintas formas. La Red de
Salas de Teatro(Santiago) las sistematiza en circuitos segin la comuna de
funcionamiento. También se las puede catalogar por el tipo de financiamiento en su

gestion (diferenciacion utilizada en la presente investigacion). Sin embargo, las mayores
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diferencias en el estudio, se evidenciaron en las graficas de estadistica de convocatoria
por obra, sobre todo al comparar la capacidad de sala con la media de publico
convocado. Por ejemplo, la obra con mayor cantidad de espectadores, no logré cubrir la
mitad de la capacidad de sala por funcién y viceversa, la sala con menor capacidad
mostro casi un 100% de ocupacion durante toda la temporada. Esto nos indica que las
salas de teatro deben ser proporcionales a su mercado real, y considerar que no se
trata de una industria masiva como lo son los conciertos o espectaculos al aire libre.

Si la finalidad del marketing cultural es aspirar a la “sala llena”, por lo observado, un
numero de butacas optimista para una sala de teatro en nuestro pais, seria de 200 a
250 en la actualidad, considerando el tamafo de mercado. Lo demas depende, claro
esta, del tipo de producto que se desee comercializar; en este sentido hay que
considerar una subdivision segun su escala de produccion, ya sea pequefa, mediana o
grande. Esta variable permitira disenar planes de marketing de forma coherente.
Continuando con el factor espacialidad, para los fines comunicacionales, pertenecer a
un circuito y estar inserto en la Red de Salas da mayor notoriedad, los consumidores
frecuentes forman nichos geograficos y se familiarizan con las vias de acceso y
locomocion. Cabe senalar que todas las obras se realizaron en el segundo semestre, y
los meses mas concurridos son de noviembre a enero, es decir la época estival, donde
hay mejor clima y la gente dispone de mas tiempo para el esparcimiento; es decir que
se trata de una conjuncién de publicos asiduos con los ocasionales.

En este sentido también se percibe poca relacion de las salas con los publicos de
proximidad, siendo solo algunas las que implementan acciones para su fidelizacion,
sobre todo en los ultimos y primeros meses del afo, donde se concentra el mayor
consumo teatral. Se concluye que para los consumidores es mejor contar con una
diferenciacion segun ubicacidn geografica (circuitos); en cambio, para las
investigaciones de gestion propias de los espacios, se pueden clasificar ademas segun
su financiamiento y; en el caso de las propias salas, sumar a las anteriores, su escala,
ya que esto les permitira implementar un plan de gestién de acuerdo a su proporcion y

entorno.
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En cuanto a la tipologia de produccion de obras, se encuentra gran variedad, de
acuerdo al apoyo de subvenciones o falta de ellas. Dentro de las estudiadas en esta
investigacion, se observaron algunas subvencionadas por recintos, por fondos del
estado, por capital privado y las autofinanciadas. Aunque en Santiago no hay elencos
teatrales estables, son las ultimas precisamente las que mas requieren del publico para
retribuir el esfuerzo e ir sumando modelos para empezar a transformarse en industria y
no en espectaculos ocasionales. Esto dependera de los objetivos que se planteen como
organizacion y sus aspiraciones de profesionalizacidn, no obstante se observa que
conseguir el éxito de convocatoria no depende de su modelo de financiamiento sino de
la coherencia de un diagnostico y correcta orientacion de las decisiones de marketing.
La gestion de un producto teatral debe lograr el control de cada etapa y asi poder influir
positivamente en el resultado final, como lo hacen las producciones propias de recintos

o0 las gestadas por empresas productoras de gran experiencia en el rubro.

También se observa que en Santiago de Chile, tanto agrupaciones como recintos ya se
sitian dentro de la tendencia moderna del marketing cultural al adoptar una orientacion
hacia el mercado dentro de sus objetivos organizacionales. Han logrando una
optimizaciéon en la identificacion y convocatoria de sus publicos. Todas las obras
estudiadas consideraron al espectador como un sujeto activo y presente a lo largo del
proceso. Se puede decir entonces, que los productos que asi lo hacen, suman un factor
importante al éxito en la convocatoria de publico, ya que al considerar las necesidades
del mercado o su publico objetivo, pueden plantear objetivos artisticos orientados a
potenciarlo.

Para lograrlo hay que formar equipos complementarios e integrales de produccion,
incluyendo a un agente especializado en comunicaciones y desarrollo de planes de
marketing cultural, quien sabra considerar y explotar el valor artistico del producto
ademas de mediar entre él y las necesidades del consumidor.

Teniendo en cuenta que casi todas las obras alcanzaron el pic de convocatoria en la
primera temporada de presentaciones, es evidente que el esfuerzo de marketing en

espectaculos teatrales se hace generalmente para el lanzamiento, concentrandose en
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el primer espacio de circulacion del producto, lo cual marca la naturaleza de esta
industria, con un acotado tamano de mercado.

Se concluye asi que en Santiago de Chile, los espectaculos teatrales potencian su
llegada a los publicos en la primera temporada; de la gestion de marketing en esta
etapa depende que puedan encontrar mas circuitos en los que se logre el retorno y
rédito econdémico para los equipos.

Después de estudiar el orden en las acciones de marketing usadas por las obras
investigadas, se ve que todas estan en constante competencia por la preferencia del
publico teatral, sin embargo se aprecia una inclinacién a resaltar lo visual y aspectos de
contenido, dejando de lado la promocién de precios y facilidades de compra. Esto por
un lado define la naturaleza selectiva de los productos teatrales, pero también indica
que la promocion en estos casos no atiende a un sector muy importante, como es el
publico especializado, a quien se debe cuidar y ofrecer este tipo de beneficios para
fidelizarlo. Es decir que la difusion estaria siendo orientada al publico aficionado vy
ocasional, cuando en realidad hay que dirigir a cada segmento.

Pasando a los aspectos técnicos, al disenar una estrategia de marketing para un
producto teatral, se debe considerar tanto la férmula STP como la estrategia del
marketing mix. De la primera, es fundamental practicar la segmentacion de publico y
orientacion de las siguientes acciones a través de “las 4 p”, donde el tipo de producto se
define por la forma de produccién y tipo de financiamiento, el precio sera de acuerdo a
la politica del recinto, la plaza o distribucion, segun los objetivos artisticos planteados en
el disefio y la promocidén sera un conjunto del publico fidelizado por la compafia como
los canales y estrategias del recinto.

De los cuatro elementos y como ya se adelantd, algo que merece atencion es la politica
de precios del mercado teatral versus los fines comerciales de las producciones.
Muchas veces, los equipos no alcanzan a recuperar la inversion considerando que
podrian presentarse en una uUnica temporada, lo cual perjudica los intentos por

industrializar el sector escénico.
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Finalmente, en cuanto a la labor de los recintos en formacion de audiencias, la
investigacion evidencia que en Santiago de Chile los recintos prestan especial cuidado
a la fidelizacion de sus publicos estables, aunque se observan algunas excepciones que
han desarrollado una labor sostenida en la formaciébn de nuevos publicos a través de
lineas educativas instaladas en su gestion. Las acciones en esta direccidon se
consideran un costo extra para su gestion y muchas veces es imposible incorporarlas,
pero son medidas que aportan a la formacién de nuevos publicos y determinaran en el
futuro el incremento del publico cautivo, ventaja que hara menos dura la lucha constante
por la preferencia del consumidor de productos teatrales.

Existen medidas sin costo para desarrollar la concurrencia de nuevos publicos, como
permitir el uso comunitario de espacios en los propios recintos y practicar acciones de
comunicacion relacional. Asi mismo se observan intentos por captar capital de privados

y extranjeros para financiar este tipo de iniciativas.

SUGERENCIAS

Las siguientes notas surgen de los aspectos pendientes reflejados a lo largo del
estudio. Se entregan con la intencién de proyectar futuras lineas de investigaciéon u
optimizar los resultados de la gestion actual en relacion al marketing aplicado a
productos teatrales.

Empezando por la segmentacion de publicos que es una de las acciones mas utiles
para el disefio de un plan de marketing; se sugiere ampliar las variables para su
definicién, y no quedarse con la frecuentacion y ciclo vital. Considerar accesibilidad
geografica y beneficio buscado son algunas de ellas; de esta manera se tomaran
decisiones que apunten a cada tipo de publico con mayor especificidad e ir definiendo
acciones que no solo fidelicen al publico objetivo sino que empiecen a conquistar al
ocasional y de proximidad.

Se observa que en general los recintos y companias deben complementar la idea de la

promocion lograda a través de relaciones publicas y por canje; si bien es cierto que
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contar con ellas es una ventaja a la que muchos equipos no pueden acceder, hay que
empezar a destinar una parte del presupuesto a las menciones radiales o avisaje en
medios escritos, que son modalidades potentes de promocion. Es hora de trabajar por
convertir al teatro en una industria que como todas requiere de visibilidad y promocion
en medios masivos, los cuales se han mostrado siempre esquivos a la difusion de los
productos artisticos locales; en este sentido, también es util la asociatividad, se
necesitan mas iniciativas para la difusiéon de los beneficios del arte escénico por parte
de mediadores, lo cual se puede lograr a través de circuitos o identificacidon segun
escala de produccion, hay que buscar la asociatividad con las direcciones comunales y
con los medios de comunicacién, a través de politicas que luchen para derribar

prejuicios.

Pasando a otro tema, a raiz de la observacion de la temporada tnica en algunas obras
y considerar la limitacion de espacios para las producciones teatrales, se resalta la
necesidad de elaborar un modelo de gestion para la recuperacion del capital y rédito
econdmico de los equipos. Se requiere implementar acciones secundarias a las
presentaciones, como talleres, capacitaciones, o productos anexos. Si bien es cierto en
Chile, las posibilidades de trasladar un producto escénico a un segundo circuito,
demandan gran esfuerzo; se sugiere que las producciones cuenten con un plan de
producto secundario, capaz de ajustarse en caso de viajes o realidades con menos
recursos, todas las obras debieran contar con un simil de menor costo y precio
alternativo que les permita salir a otras plazas y alargar su tiempo de vida. Por su lado,
los recintos podrian estudiar alianzas con teatros de sectores periféricos o de regiones
que faciliten la difusion de espectaculos, ampliando redes y vinculacion con el sector
publico y privado.

En este sentido, se hace latente también la necesidad de posibles acciones para
fidelizar a los publicos ocasionales y de transito, la oportunidad podria estar en mayores
promociones o reprogramar obras exitosas de la temporada estival en otra época del
ano. Ademas, hay que tener en cuenta que estar fuera de un circuito es una

oportunidad, resta competitividad y otorga un factor de distincion, pero se necesita
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conquistar al publico de proximidad, hay que lograr que estos espectadores sientan una
identidad con el teatro de su localidad y que las salas empiecen a gestionar acciones
para acercarse a ellos; atender sus necesidades facilitara la cercania al recinto y
contacto positivo con el arte, para ir educando en la adquisicion de habitos de consumo.
Es cierto que todo esfuerzo implica un costo, y capital es justamente lo que mas
necesitan las industrias artisticas que no logran la adjudicaciéon de fondos y tampoco
reciben subsidio por parte del estado. Es una demanda constante de las salas hacia el
gobierno, pero hasta que esto no suceda, se debe considerar la formacion de alianzas
estratégicas con la empresa privada u organizaciones internacionales, ademas de
incluir a fundaciones educativas, actuando como verdaderos mediadores para el
desarrollo del gusto escénico desde etapas tempranas, ademas de favorecer al sector
artistico.

Sin duda hay muchas aristas que mejorar si se quiere que el teatro empiece a
convertirse en una industria rentable. El valor del arte es algo que no se puede medir ni
adquirir como bien de apropiaciéon y hay que luchar por evidenciar el esfuerzo que
demanda aquella satisfaccidon que nos entrega una obra teatral.

A diario los artistas deben ver como su profesion es tan poco valorada y los recintos
deben lidiar con los problemas que conlleva el mantener su gestion en el tiempo para
no arriesgar el cierre de sus espacios.

Se observa que aun siendo salas con buenos resultados de convocatoria, que
implementan estudios de publico y planes de marketing, arriesgan constantemente el
cierre de sus espacios al no contar con una politica cultural que apoye su
funcionamiento, ya sea con subsidios u otorgando facilidades de conexidn con el sector
privado, lo que légicamente abarataria el pago de sus costos fijos. Prueba de esta
afirmacion es el lamentable cierre de algunas salas en el tiempo que se desarroll6 esta
investigacion, como es el caso de Espacio el Ladron de Bicicletas, donde el subsidio de
las audiencias no fue suficiente y siendo una sala de inversidn privada no pudo
mantener su funcionamiento.

No obstante, el presente trabajo otorga una alternativa para incrementar las audiencias

teatrales; en Santiago existe histéricamente un gusto por el teatro, hay un publico
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frecuente y otro ocasional que han ayudado a mantener la industria. Los planes de
marketing logran acceder a sus preferencias y cautivar su fidelizacion; pero ademas es
imperativo implementar una linea de trabajo en favor del desarrollo de nuevos publicos.
Asi mismo, se confia en que los resultados puedan ser aplicados en otro tipo de
realidades en las que se estén estudiando como desarrollar formas de financiamiento

para el teatro.
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