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Resumen

Este estudio se acerca a la situacion de algunas salas teatrales independientes,
ubicadas en las localidades de Chapineroy Teusaquillo en la ciudad de Bogotd, Colombia; para
observar sus estrategias de comercializaciény circulacién de espectdculos como un método
para el acercamiento al publico capitalino, desarrollado con los datos correspondientes alas
programaciones del periodo enero-diciembre del ano 2019. El tema surge desde una
inquietud como artista escénica, siendo a la vez comun en la colectividad de las artes, donde
en los procesos creativos presentan dificultades para sostener un aforo garante del alquiler
de una sala o el poco interés de la poblaciéon para acceder a las obras presentadas, de ese
modo, se percibe falencias en la gestion de los proyectos teatrales y se indaga el campo
pertinente. En consecuencia, la investigacion aplica una metodologia cualitativa y el tipo
sugerido de la UNIR definido como el estado de la cuestién sobre un asunto vinculado a una
industria creativa. Los resultados y los elementos hallados son material de exposicién con el
gremio teatral y los colectivos que emprenden el camino profesional, siendo a la vez un
fortalecedor de confianza para participar en la gestidn de proyectos creativos sobre el trayecto

de la industria cultural que integra al pais.

Palabras clave: Gestion de teatros, mercadotecnia cultural, publicos, salas teatrales.
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Abstract

This study attempts to approach the situation of some independent theater halls,
located in Chapinero and Teusaquillo in the city of Bogotd, Colombia. In order to observe this
situation, itis going to be used some strategies of commercialization and circulation of shows
as a method for approaching the capital's public. After this, it is going to be developed with
the data corresponding to the programming of the January-December period of the year 2019.
This issue is considered as main concern because as a performing artist, | have been able to
be interact with different people and to create a propose different artistic processes in the
arts community, where creative processes present difficulties in sustaining a guaranteeing
capacity for the rental of a room or the lack of interest of the population to access the works
presented. Therefore, it is possible to identify some weaknesses in the management of theater
projects and the relevant fieldis investigated. Consequently, the researchapplies a qualitative
methodology and the suggested type of the UNIR University defined as the state of the arton
a matter linked to a creative industry. The results and the elements found are not only
considered exhibition material within the theatrical union and the groups that undertake the
professional path, but also, help people to enhance their confidence in the management of

creative projects on the path of the cultural industry that integrates the country.

Keywords: heater management, cultural marketing, audiences, theaters.
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1. Introduccion

Esta investigacion surge desde una necesidad como artista escénica para conocer las
variables inmensas al ejecutar un proyecto artistico, por lo tanto, se focalizan las salas
teatrales independientes como eje para la pesquisa e identificar los elementos
implementados internamente, para su efectiva gestion teatral y de esa manera, alcanzar una
mayor afluencia de publicos a sus espacios. Se elige la ciudad de Bogota porque tiene amplia
variedad artistica y cultural en su territorio, por lo tanto, se focalizan dos localidades que le
integran, estas son: Teusaquillo y Chapinero. Para la aplicacion del reconocimiento tedrico y
la recopilacién de la informacién, se desplegd desde medios de comunicacién telefdnicos y
virtuales, debido a la contingencia sanitaria presentada en el afio 2020 por la pandemia del

COVID-19.

El documento presenta una compilacion tedrica y experiencial desde tres tematicas
gue se consideran pertinentes para una efectiva gestién de las artes escénicas, estas son, la
gestion teatral, la mercadotécnica cultural y los publicos de teatro. Consecuente a la
consolidacion tedrica, se propone una metodologia cualitativa bajo la investigacion de la UNIR
definida como el estado de la cuestion sobre un asunto vinculado a una industria creativa. La
cual, se implementd con la creacion de entrevistas estructuradas con preguntas abiertas, para
aplicar con los gestores y directores principales de ocho salas teatrales de las localidades
anteriormente mencionadas; en el momento de aplicar las entrevistas, surgieron
circunstancias que no permitieron su desarrollo con totalidad, por lo tanto, se toman siete
salas teatrales como muestra y fueron ejecutadas por medios de comunicacién no presencial,

para la comodidad en la salud de los entrevistados.

El estudio permite dar cuenta de la practicidad ejecutada por cada una de las salas
teatralesy las particularidades entre ellas, para responder a la pregunta investigativa: ¢Como
son las estrategias de comercializacion y circulacion de espectaculos para el impulso de
afluencia de publicos, en las salas de teatro independientes de Bogota? Los datos obtenidos
fueron analizados por medio de la aplicacidn Atlas.Ti, para dar cuenta de los elementos en

comun y aquellos factores diferentes implementados para la gestion de sus espacios en el afio

9
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2019. Los resultados son insumo para los artistas escénicos que pueden observar casos de
éxito de las salas teatrales y conocer las estrategias de gestion para aplicar a sus futuros

proyectos de creacion con una credibilidad y confianza en la practica.

Para la lectura del presente trabajo final de master, se propusieron los siguientes
capitulos: primero, la introduccién, con la ampliacién de la justificacion, los objetivos de la
investigacidn, el estado de la cuestion y marco teéricoy lasfuentes y metodologia, el segundo,
aborda la situacion teatral en la ciudad de Bogotd, el tercero, la mercadotecnia de las salas
teatrales, el cuarto, el publico de teatro, el quinto, los resultados y la discusion, el sexto, la

conclusién y para finalizar, el séptimo, un espacio para limitaciones y prospectiva.

1.1. Justificacion

Las artes escénicas en Colombia son una expresién cultural que han resistido en medio
de varias circunstancias; respecto eso los artistas expresan presentarse ante inconvenientes
como la falta de presupuesto, pocos espacios para ensayar y presentar sus obras, baja
afluencia de publico, el dificil reconocimiento o valor de su artey la falta de apoyo por entes
territoriales; pese a esas variables, han conseguido crear y promover sus trabajos ya sea de

manera independiente o con apoyos de caracter publicos o privados.

De las anteriores situaciones, la baja presencia de espectadores en las salas teatrales
genera un interés investigativo, puesto que, al observar la ejecucidon requerida para una
temporada escénica surge la complicada tarea de conseguir un publico asistente para las

funciones; igualmente, basada en la prospectiva de Diaz (2018):

Sin lugar a dudas hay que robustecer las investigaciones que puedan fortalecer el
campo, hay que generar indicadores sociales y bases de datos que distingan las
particularidades poblacionales. Es decir, que las condiciones para hacer teatro son
distintas en cada caso: tener un teatro propio, no tener un espacio, hacer teatro de
calle, hacer teatro para nifios, teatro de texto dramatico, entre otros; son todos puntos
de partida totalmente distintos que hacen que la poiesis, el publico y la actividad
creadora se relaciones de manera particular. (Diaz, 2018, p. 156)

10
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Por lo tanto, se evidencia como la ejecucién de las artes escénicas tiene elementos y

escenarios versatiles de desarrollo; los cuales, requieren un ejercicio de promocién eficaz que
promueva una mayor participacién de los espectadores, y, asimismo, una estabilidad para los

artistas involucrados.

En la ciudad de Bogota el movimiento teatral es muy amplio, hay diversidad de ofertas
y escenarios que se adecuan a las preferenciasy necesidades del publico capitalino. Segun el
Ministerio de Cultura (2011) en el Plan Nacional de Teatro 2011-2015, hay en total
cuatrocientos cuarenta y dos organizaciones teatrales en la capital colombiana, de los cuales
trescientos cuarenta y cuatro se dedican a la creacidn, treinta y nueve a la formacion, cinco a
la circulacion y cincuenta y cuatro son infraestructuras. Estos espacios consignados para el
disfrute de las artes escénicas, tienen particularidades que se adecuan a las caracteristicas
sociales de su entorno y ademas de definir su proyecto artistico, también propenden por
conocer a sus clientes, tal como se resalta su importancia en la cartilla del emprendimiento
cultural para la innovacién, el desarrollo y la asociatividad de la Universidad Nacional de
Colombia (2013):

El desarrollo de cualquier iniciativa o emprendimiento cultural demanda indagar, no

solamente sobre qué se ha hecho igual o parecido frente a lo que nos proponemos,

también sobre la exploracion y comprensién de los contextos de tipo social,

econdémico, politico y cultural del territorio donde se desarrollard la propuesta, asi

como de los habitantes del mismo, quienes quizds serdn nuestros consumidores
culturales, nuestro mercado objetivo. (Universidad Nacional de Colombia, 2013, p. 22)

Es alli donde las estrategias de mercadotecnia juegan un papel importante para
conocer el producto, el espacio y la publicidad adecuada, para conseguir el acercamiento de
una mayor poblacion posible a los espectaculos; convirtiéndose asi, en consumidores
culturales. La formacion de publicos depende en cierta medida de los productos ofrecidos por
las salas teatrales, pero también existen factores externos como la educacién, los entornos
sociales y los medios de promocion utilizados para captar la atencién de las personas. Lo
anterior, conlleva a la siguiente incognita ¢Cuales son las estrategias efectivas de
comercializacidny circulacién de espectaculos que consigue mayor asistencia de publicos en

las salas teatrales independientes de la ciudad de Bogota?
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1.2. Objetivos de la investigacion
1.2.1. Objetivo general

Identificar las estrategias de comercializaciény circulacion de espectaculos por medio
de la compilacién de experiencias para el impulso de afluencia de publicos en las salas

teatrales independientes de Bogota.

1.2.2. Objetivos especificos
1. Reconocer las caracteristicas principales para la gestion de salas teatrales.

2. ldentificar los elementos de mercadotecnia utilizados por las salasteatrales independientes

de Bogota.

3. Relacionar la afluencia de publicos asistentes a las salas teatrales respecto a las estrategias

de comercializacidny circulacién de sus espectaculos.

4. Interpretar las estrategias de comercializacidny circulacion de espectaculos mas efectivas

para la persuasién de publicos a las salas teatrales.

1.3. Estado de la cuestion y marco tedrico

En este apartado se recopilan los antecedentes que soportan la investigacion del
trabajo de fin de méster y se hace un recorrido por los principales conceptos que le abarcan,
las categorias escogidas son: la gestién teatral, la mercadotecnia cultural y los publicos de
teatro. El estado de la cuestidon permite visualizar de manera general las condiciones o el
momento en el que se encuentran teorizadas, las categorias a abordar desde puntos de vista

de autores y especialistas.

1.3.1. Gestion teatral

El teatro es una expresion artistica que pertenece a las artes escénicas existentes y
dentro de sus caracteristicas se encuentra la relacién entre el actor y el espectador, en un

momento preciso; por medio de una tematica escénica qué es marcada por el guion teatral,

12
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el cual, produce una experiencia viva. Dentro de sus expresiones se pueden identificar el

teatro de sala, el teatro de calle, los titeres, las marionetas, la pantomima vy el circo; de las
anteriores, cada uno de los profesionales de la escena elige la linea que desea ejercer en su

carrera artistica.

Para el desarrollo optimo del producto escénico participan diferentes agentes que
hacen posible llevar al escenario un producto artistico, son los dramaturgos, los directores, los
actores, los escendgrafos, los luminotécnicos, los vestuaristas, los musicos, los maquillistas, y
por otra parte; los encargados para encauzar el Ultimo tramo de la creacion para presentarlo
ante un publico determinado, como lo son los patrocinadores, los productores, los gestores,

los disefiadores graficos y el equipo de publicidad o community manager.

Este equipo humano requiere a la vez de un espacio fisico para la consolidacién del
espectaculo y presentarse ante los espectadores; en este documento se le denomina salas
teatrales; las cuales, se aseguran como una empresa dedicada a la promocidn y divulgacion
de productos culturales. Para dicha accidn, se requiere un equipo de profesionales que, con
el talento y diversidad de sus conocimientos, forman un engranaje para la fructifera
promocién de sus productos. Como estrategia de consolidacién del equipo:

La composicion y perfil de los miembros del consejo o directorio es crucial. Se
requieren personas con experiencias complementarias de gestiéon, con sensibilidad
artistica, apasionadas y comprometidas con el proyecto del teatro, abiertas en la
innovacion y representativas de la diversidad cultural del territorio. (Bonet &
Schargorodsky, 2016, p. 47)

Es decir, son agentes que conocen del medio artistico y tienen intereses personales
por formar parte de este tipo de proyectos. Qué a la vez, deben dialogar en una conveniente
estructura organizativa, con objetivos definidos, una misidn, una vision y unos valores que le
representardn ante el territorio que lo acoge. Las salas teatrales pueden ser de caracter
publico, privado o mixto. Ademas, como todo proyecto, su creaciénimplica tener una finalidad
que sea de caracter tanto social, artistico, profesional, educativo, politico, etc., y eso se define

en el tipo de publico escogido y la oferta de la programacion artistica.
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1.3.1.1. Antecedentes de gestidn de teatros

Como camino para realizar la pesquisa en la categoria de la gestion teatral se hace una
consulta en diferentes fuentes que permiten construir una visién avanzada de la misma, y de
esa manera, construir un lenguaje comun para comprender la fenomenologia del objeto de

estudio que atafie esta investigacion.

Como punto de partida para el andlisis de la categoria se presenta el libro la gestion de
teatros: modelos y estrategias para equipamientos culturales, de los autores Lluis Bonet y
Héctor Schargorodsky, quienes en el ano 2016 recopilan puntos de vista de diferentes
directores de teatros europeos, respecto a la ejecucion efectiva de espacios dedicados al

desarrollo de las artes escénicas. Este se divide en dos partes:

La primera habla sobre el sistema escénico y modelos de gestién, donde puntualiza
que «el rol principal del equipamiento «teatro» es la exhibicion, pero dependiendo de su
mision, capacidady recursos, puede contribuir asimismo en las demds funciones, en particular
la produccion de espectaculos» (Bonet & Schargorodsky, 2016, p. 26). Para operar con
eficacia, también se requiere un equipo de trabajo de la mano con estos aspectos que
identifican el espacio escénico y de esa manera obtener resultados que los beneficie. Por lo
tanto, se debe desarrollar segin Bonet & Schargorodsky (2016) una vinculacién entre el
proyecto artistico, el proyecto de produccion y el proyecto de desarrollo territorial, los cuales,

definirdn la misidn, la visién y los valores de un teatro.

En la segunda parte del libro, se aborda la gestidon de recursos humanos, financieros,
materiales, las estrategias de marketing, comunicacion y relaciones institucionales; junto a la
consecuente evaluacién de la gestidn, para adquirir la destreza de renovar o mantener los
elementos que les favorecen. Cabe destacar que:

Desde la perspectiva de la gestién de un proyecto u organizacion, la evaluacion es el

procedimiento que permite conocer su evolucidon con el objetivo de mejorarlo. En la

medida que cualquier proyecto necesita ser disefiado e implementado, la evaluaciéon
contribuye a la consecucién de la mision y los objetivos previstos a partir de un proceso
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de informacién que realimenta tanto la planificacion como la ejecuciéon o gestion
operativa. (Bonet & Schargorodsky, 2016, p. 200).

Por ello, la relevancia de no dejar escapar aspectos primordiales en la gestién de un
espacio teatral y ser consciente de la construcciéon constante a partir de la indagacién de

acogida de los proyectos artisticos por parte del publico y el entorno que le rodea.

Por otra parte, se ubica en el contexto gubernamental el Plan Nacional de Teatro
Escenarios para la vida 2011- 2015 del Ministerio de Cultura de Colombia, en esta cartilla se
presenta un mapa situacional de la actividad teatral del pais; sus antecedentes, un
diagnéstico, la situacion regional, las cifras y los tratados internacionales, las legislacionesy
las normativas. Destaca como la evolucion teatral ha trascendido, «durante estas décadas del
sesenta, setenta y ochenta; se fortalecieron grupos de teatro independiente, entre los que
sobresalen el TEC de Cali, dirigido por el maestro Enrique Buenaventura y el Teatro La
Candelaria, dirigido por el maestro Santiago Garcia» (Ministerio de Cultura, 2011, p. 12). Los
anteriores grupos independientes, desarrollaron productos de alto impacto para el publico
nacional, y, a partir de ellos, surgieron mas asociaciones que se profesionalizaron y crearon
un movimiento artistico, hasta el punto de generar espacios de formacion, investigacion,

asociaciones y politicas publicas en torno al teatro.

Asimismo, el documento hace un diagndstico de la situacion y presenta los andlisis
correspondientes a la cobertura teatral en los territorios regionalesy lasconvocatorias que ha
implementado el Ministerio de Cultura para promover la creacion escénica, en Bogota se
destaca como:

Uno de los programas bandera de la administraciéon publica ha sido el Programa

Nacional de Salas Concertadas, que fue creado en 1993 por parte del Ministerio de

Cultura con el fin de beneficiar al sector teatral y a la poblacién en general. En él se ven

reflejadoslos intereses y esfuerzos de lasorganizaciones teatralesindependientes, que

han sido los que han impulsado la creacion de estos centros para las artes escénicas.
(Ministerio de Cultura, 2011, p. 39)
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Lo cual permite a los colectivos tener un acercamiento y apoyo del gobierno para
conseguir la continuidad de sus espectaculos. Por otra parte, en el segundo apartado del
documento, se puede evidenciar en detalle lo correspondiente al marco legal, sentidos y
orientaciones, objetivos, finalidad, retos y perspectivas, lineas estrategiasy programas, metas,

indicadores, logros e impactos de Plan Nacional del Teatro Colombiano

A partir de ese panorama, se toma el articulo de Juan Felipe Parra Osorio, titulado una
funcion de produccién para el teatro en Colombia, publicado en el afio 2012 en la revista
Cuadernos de economia; el cual presenta la situacidon de la economia cultural y en el campo
teatral principalmente. Asimismo, hace un andlisis sobre el comportamiento econédmico de
este mercado y presenta en los resultados una reflexiéon de mejora en el ambito politico, que
permita mayor acceso a los recursos requeridos por los colectivos para la creacion escénica.
Desde la visidon estadistica, permite hacer un paneo sobre el contexto en los teatros nacionales
y las debilidades en la operacién de las producciones que puede conllevar a una intermitencia
de creacion; sin embargo, las anteriores podrian ser solventadas a partir de la elaboracién de

nuevas politicas publicas de apoyo por parte del estado colombiano.

Para complementar la gestidn de teatros, se hace pertinente referenciar el manual del
programa nacional de salas concertadas vigencia 2020 del Ministerio de Cultura, que permite
entender el concepto de sala para artes escénicas y, ademas, identificar las caracteristicas del
programa, las condiciones de postulacion, los requisitos para entidades publicas o privadas
del pais y el proceso de seleccion final. Esta convocatoria es una de las principales
posibilidades que tienen algunas salas teatrales en el pais, para obtener recursos del estado y
tener una estabilidad econdmica para sus procesos de produccion. El objetivo general del
programa es:

Fortalecer las capacidades para la programacion artistica de aquellas salas o espacios

gue tienen como misidn la circulacion de las artes escénicas, y que de acuerdo con la

modalidad en la que se clasifica, desarrollan estrategias de comunicacién, creacién,

formacion de publicos, investigacion y formacion disciplinar, que propenden por la
ampliaciény el desarrollo de audiencias. (Ministerio de Cultura, 2020, p. 16)
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Es asi, como aquellas entidades beneficiadas pueden tener una garantia de apertura
en la vigencia del afio para la realizacién de proyectos escénicos. Sin embargo, debe pasar por
los filtros de la convocatoria, cumplir con los documentos requeridos para ser parte de las
salas seleccionadas a nivel nacional. Igualmente, efectuar el proyecto con los compromisos y

deberes que como ganadores adquieren ante el Ministerio de Cultura.

1.3.2. Mercadotecnia cultural

La mercadotecnia o el término anglosajon marketing hace alusién a las estrategias
implementadas por una empresa, en este caso de tipo cultural, para alcanzar un amplio
nuimero de clientes o espectadores posibles con su producto, la obra teatral en este respecto.
Dentro del documento se usaran las dos expresiones, de acuerdo a la aplicacién en los

correspondientes antecedentes tedricos que sirven de fuente a la investigacion.

Para entender el concepto, es preciso ir a su significado, la mercadotecnia es el
«conjunto de principiosy practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la
demanda». (Real Academia Espafiola, 2019). Estos procedimientos estan presentes desde la
eleccion en la tipologia del producto a crear, hasta los siguientes pasos implementados para
hacerse visible entre el publico, y del mismo modo, conseguir su asistencia al aforo de la
funcién teatral. Por lo tanto:

Hablar de mercado de las artes escénicas implica visualizar un sistema en el cual se

genera un intercambio entre oferentes y demandantes de un servicio cultural que se

puede desarrollar en diferentes etapas de la cadena de valor de las artes en vivo.
(Gorziglia, 2015, p. 14)

Hacen parte de este campo, las variables de la demanda y la oferta, los cuales estan
inmersos en la cadena de valor; es asi, como el equipo responsable de la mercadotecnia,
requiere estar al tanto de los diferentes elementos que le integran su proceso, para alcanzar

meta final.
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1.3.2.1. Antecedentes de mercadotecnia cultural

La recopilacién de informacidn para esta categoria abarca publicaciones de diferente
indole, lo que permite evidenciar las posibles visiones para abordar una eficiente campafiia de

mercadotecnia en el ambito cultural.

Como punto de partida, se toma el libro Fundamentos de Marketing de Diego
Monferrer Tirado, publicado en el afio 2013, el cual permite visualizar una recopilacion teérica
respecto al concepto general de marketing, y explica los elementos relevantes para desarrollar
una estrategia con éxito. Asimismo, hace uso de ejemplos de reconocidas marcas
internacionales, desglosa sus propuestas para alcanzar a la visibilidad en sus clientes y el
andlisis del comportamiento del consumidor, el cual, es fundamental para el trabajo de mesa
del equipo de mercadotecnia. Lo anterior, va alterno al estudio del marketing mix,
metodologia que causa interés para este documento de investigacién y se desarrollara con
detalle en el capitulo tres, mercadotecnia de las salas teatrales. Dicha estrategia hace énfasis
en cuatro elementos: el producto, el precio, lapromocién y la distribucién; factores que deben
estar asimilados por la empresa para conseguir sus objetivos y no perder el rumbo que les

identifica.

Igualmente, es preciso nombrar el libro La vaca purpura, de Seth Godin, un lider en el
campo de la mercadotecnia y quien ha desarrollado diferentes proyectos en plataformas
digitalesy publicaciones, acercade las estrategias de emprendimiento mas convenientes para
iniciar la venta de un producto con resultados positivos. La obra es una recopilacion de casos
de éxito de diferentes empresas reconocidas a nivel internacional, y comparte el analisis del
impacto del producto sobre el publico objetivo escogido para su comercializacion. De lo cual,
Godin habla de encontrar la perla o lavaca purpura, que diferencia el producto y de ese modo,
crear la publicidad que se requiere; en este espacio la figura del community manager es

fundamental para establecer la metodologia mas acertada de acercamiento al cliente.

Por otra parte, en afinidad a este trabajo de investigacidn, es pertinente observar el

articulo Marketing cultural La gestion de publicos en espacios de exhibicidn de artes escénicas,
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del autor Hugo Gorziglia Schmidt, quien hacia el afio 2015 publica en la revista El topo. Alli
realiza su estudio tedrico sobre el manejo de la mercadotecnia en el dmbito cultural y las
tipologias de publicos. Primero, se refiere a las diferencias que existen en entre los procesos
del marketing cultural y el tradicional, siendo este el punto de partida que debe entender una
empresa dedicada al dmbito de la cultura, para conseguir llegar al mercado preciso. Respecto

a la segunda parte, afirma:

Desde una vision muy amplia, se puede decir que la audiencia escénica estd compuesta
por los consumidores actuales, los pasados y los potenciales, y qué desde la visién del
marketing, para poder acercarsey conocer a los publicos es indispensable llevar a cabo
procesos de segmentacidn de éstos, separandolos, identificando los elementos que
permitan reagruparlos en grupos mas pequenos y homogéneos. (Gorziglia, 2015, p.
19).

A partir de estos conceptos, genera un analisis comparativo respecto a las estrategias
de marketing implementadas para la audiencia escénica en teatros de la ciudad de Barcelona,
Espafia y Valparaiso, Chile. Conclusiones que permiten observar la relevancia de la creacion
de estrategias distinguidas, que aporten a la movilidad de las programaciones en las salas
teatrales y por supuesto, un conocimiento y gestion de publicos eficiente para tener mas

asistencia en las funciones y una relacion cercana con la imagen del espacio cultural.

Desde el contexto local, la cartilla Arte, Cultura y Accidn herramientas para fortalecer
las iniciativas culturales, publicada por la Alcaldia de Bogota en el afio 2017, hace una visién
de las posibles estrategias a implementar en el desarrollo de un producto artisticoy cultural,
destacando elementos como la formulacién de los proyectos y su principal gestién para

ejecutarlo. Afirma:

De la promocidn y divulgacion que se haga a los productos culturales depende en
buena parte la aceptacion de los mismos, toda vez que ello debe permitir conectar
emocionalmente la obra o producciéon cultural con los publicos y audiencias
especificas. (Vifa et al, 2017, p. 44)

De ahi la importancia de generar herramientas viables y acertadas para alcanzar el

reconocimiento en el sector y principalmente en el cliente.
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Por otro lado, como contribucién a la tematica se ocupa el video de YouTube de
Angélica Prieto (2020), estrategias de comunicaciones para la difusién y formacion de
publicos, de la productora de Fundacién La Maldita Vanidad Teatro, sala teatral consultada
para el presente trabajo. Este material audiovisual es un tutorial desarrollado como aporte al
gremio teatral de Colombia, para realizar acciones competentes y precisas en el momento de
llevar el publico a las salas teatrales. Es una guia del trabajo de mercadotécnica que
desarrollan en la sala teatral en concreto, e igualmente, una herramienta puntual para tener

en cuenta al momento de estrenar cualquier producto escénico.

1.3.3. Publicosde teatro

En este apartado se concentran las caracteristicas respecto a la categoria de los
publicos de teatro, los cuales se pueden expresar como aquellas personas asistentes a los
diversos espectaculos de las artes escénicas. Su presencia es fundamental dentro del proceso
de la cadena de valor que ejecuta la produccién teatral, a causa de ser los destinatarios

principales del producto creativo desarrollado por los agentes artisticos.

En la etapa de creaciény consolidacion de una empresa cultural, los interesados deben
responder la pregunta épara quién?, de esa manera sabranla linea de programacion artistica
que pueden ejecutar. «La nocién de publico nace con la voluntad de hacer llegar las
propuestas artistico-culturales a un grupo de personas que puede ser muy concreto y
determinado» (Escenium, 2010, p. 82). Por esa razén, es imprescindible realizar un estudio
respecto a las personas que tendran afinidad con la propuesta artistica, ya sean nifios, ninas,
jovenes, adolescentes, adultos o adultos mayores; e igualmente, identificar el territorio en
gue estan inmersos, como su participacion en instituciones educativas, universidades,
escuelas de formacidn artistica, empresas financieras, fundaciones, etc., estas caracteristicas

son parte del rastreo del publico objetivo.

Recolectar la mayor cantidad de particularidades posibles permiten organizar con
mavyor certeza el proyecto de la organizacion cultural, dentro de este caso, las salas teatrales.

De esa manera, se puede empezar a crear el tipo de mercadotecnia mas adecuado y desglosar
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los contenidos de divulgacion que garanticensu recepciodn efectiva. «El interés por los publicos
puede ser instrumental o finalista, los publicos pueden ser los que dan sentido a un proyecto
cultural o simplemente los que lo hacen sostenible» (Colomer, 2014, p. 5). Esto depende de
las decisiones iniciales del colectivo, su misién, su vision y los valores en los cuales estd

encaminado el proyecto para garantizar su desarrollo y acercamiento al espectador.

1.3.3.1. Antecedentes de publicos de teatro

La determinacién de la categoria de publicos de teatro, tiene una busqueda desde
diferentes perspectivas, para comprender la relacién adecuada con la produccion escénica y

su eficiente divulgacion entre los agentes implicados de la cadena de valor.

El titulo Estrategias para el desarrollo de publicos culturales por Jaume Colomer de la
revista Atalaya, es una fuente tedrica que permite entender las caracteristicas de los publicos
en el dmbito artistico, e igualmente, propone ciertas metodologias y pasos para conseguir su
aproximacion a un proyecto cultural, para lo cual expone:

Denominamos publicos al conjunto de personas interesadas en participar en
determinadas prdcticas culturales. Cada practica cultural tiene sus publicos, por lo que
el significante “publicos culturales” es un concepto abstracto que hace referencia al

universo de personas interesadas en las distintas practicas culturales de una realidad
social (Colomer, 2014, p. 1)*.

El interés y gusto de las personas por asistir a eventos culturales, estd mediado en
cierta medida por las costumbres culturales, de igual manera, por la educacién que hayan
recibido en su ambiente familiar y escolar; lo que permite tener una afinidad hacia los
proyectos de caracter artistico. Este es uno de los principales motivos que debe tener en
cuenta el gestor al momento de realizar su estrategia de divulgaciéon y acercamiento a su

publico objetivo.

1 La negrita esdel original
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En el ambito local es preciso puntualizar el andlisis desarrollado por Angie Diaz, quién
en su tesis de grado: Los publicos contemporaneos de teatro en Bogota. Contribucion tedrico-
practica para una politica publica cultural, realizada en el afio 2018, para el programa en
sociologia de la Universidad Nacional de Colombia. Es un documento que permite destacar la
caracterizacion de los tipos de publico asistentes a eventos de artes escénicas en la ciudad de
Bogotd y hace un estudio de caso en las estrategias implementadas para la participacion
ciudadana por algunos teatros, lo anterior, para plantear una propuesta del rol que cumplen

los publicos de artes escénicas en la sociedad.

Parte de la investigacién ahonda en la perspectiva de ausencia, respecto al archivo
tedrico del tema en estudio y precisa como necesidad, cuantificar en datos para permitir hacer
un balance exacto de los consumidores culturales de las salas teatralesy de las actividades a
nivel local. Después de hacer la busqueda tedrica y como fundamento a la inquietud
presentada por Diaz, se puede afirmar que son muy escasos los estudios en detalle respecto
al movimiento cultural en la ciudad, hay unos acercamientos, pero como investigadores esta
la preocupacion por la sistematizacion; para ratificar asi, la prioridad en la ejecucién de
eventos artisticos y el establecimiento de oficios legales, que prioricen y permitan el mayor

acceso a la poblacion a estos eventos de caracter cultural.

Por lo tanto, es preciso detallar el contenido de la Encuesta Bienal de Culturas-EBC
realizada por la Secretaria de Recreacion, Cultura y Deportes-SRCD, de la Alcaldia de Bogot3,
en el afio 2019 con una muestra de 17,141 encuestas a personas que habitan en la zona
urbana de la capital desde los 13 afios en adelante. Sus preguntas hacen una caracterizacion
respecto a informacidn del hogar, vivienda, relaciones publicas, con los espacios colectivos,
con el ambiente, con los otros, con el arte, la cultura y el patrimonio, con el autocuidado vy el

perfil sociodemografico.

Estos datos son fundamento para obtener una respuesta mas precisa respecto a la
caracterizacion poblacional, asimismo, es insumo para conocer la movilidad cultural de los

bogotanos y su cercania con este tipo de eventos. En el documento de resultados obtenidos,
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en sus estadisticas se observa un total estimado, un porcentaje estimado y un coeficiente de

variacion estandar para cada cuestion. Tal como se evidencia en la siguiente tabla:

Tabla 1. Resultados sobre la cantidad de asistentes a obras de teatro.

P81a. ¢En los ultimos 12 meses, usted ha asistido en Total estimado % estimado % Cve
Bogota, al menos unaveza...?: Obras

Total 6801713 100% 0%

Si 1959445 29% 2%

No 4669666 69% 1%

Ns/Nr 172602 3% 8%

Encuesta Bienal de Culturas 2019 - SCRD
Observatorio de Culturas

Fuente: Encuesta Bienal de Cultura. 2019.

Respecto ala pregunta ¢En los Ultimos 12 meses, usted ha asistido en Bogota, al menos

una vez a obras de teatro?, en la Tabla 1 se puede observar cdmo tiene mayor relevancia la

respuesta negativa, e igualmente, el nUmero de quienes expresaron una asistencia afirmativa

es menor. La cantidad de personas que se acercan a este tipo de eventos escénicos es muy

baja y genera inquietud por las razones para que esto suceda. A continuacidn, se puede

analizar algunos motivos:

Tabla 2. Resultados sobre los motivos para no asistir a actividades artisticas.

P82. éCudl esel principal motivo para no haber Total estimado % estimado % Cve
asistido a actividades artisticas en los ultimos 12
meses?
Total 6801713 100% 0%
Falta de dinero 627983 9% 4%
Desinterés 693605 10% 3%
Falta de informacién 356114 5% 5%
Falta de tiempo 611222 9% 4%
Dificultades de acceso por discapacidad 29032 0% 17%
Los lugares donde realizan estas actividades 34072 1% 15%
estanlejos de su casa
La oferta nosatisface sus expectativas 26380 0% 25%
Por dificultades de transporte y movilidad 38005 1% 15%
Eventos con condiciones inadecuadas para el 24146 0% 18%
acceso del publico
Otra 4718 0% 36%
No aplica 3794842 56% 1%
Ns/Nr 561593 8% 4%

Encuesta Bienal de Culturas 2019 - SCRD
Observatorio de Culturas

Fuente: Encuesta Bienal de Cultura. 2019.
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Como se puede observar en la Tabla 2, a la cuestion éCual es el principal motivo para
no haber asistido a actividades artisticas en los Ultimos 12 meses?, los bogotanos han
respondido como mayores causas el desinterés, lafalta de tiempo, de dineroy de informacion.
Causantes que pueden ser analizadas por los gestores teatrales para generar una mayor
motivacion en el publico, una organizacion de funciones en distintos horarios, la diversa
promocién en la boleteria y como factor importante, la comunicaciéon acertada de los
espectaculos para que las persona accedan a los datos precisos y participen con mayor

frecuencia en los proyectos escénicos.

Desde el ambito internacional, el texto los publicos de las artes escénicas, documento
final del foro internacional de las artes escénicas Bilbao, de escenium afio 2010; permite hacer
un balance de la visién analitica respecto a la categoria. En este se puede identificar las
reflexiones de diferentes autores en relacién a la preparaciéon y consolidacién de una
estrategia, para conocer con certeza las personas a las que se les dirige la propuesta teatral.

Es pertinente percatarse de las conductas del publico objetivo, porque:

En el momento de la toma de decision en el consumo de un producto cultural (como
de cualquier otro producto), ésta viene condicionada por dos conjuntos de variables
ya sea en forma de experiencia (sociodemograficas), ya sea en forma de percepciones
(psicosociales). (Escenium, 2010, p. 41).

Como gestores, al conocer estos elementos y saberlos encaminar en la propuesta de
mercadotecnia, es posible tener la atencion del consumidor para presentarle la oferta y de

ese modo, asegurar su asistencia a la obra teatral, en el caso de las artes escénicas.

El consolidado del foro expone las lineas a tomar para desenvolver con eficiencia un
acercamiento al cliente, los aspectos a ejecutar en relacién a la promocién del producto
escénico, y asi, cumplir los objetivos de la institucion e involucrar el publico del territorio con
las acciones artisticas. Como «el caso del Teatro de La Candelaria en Colombia es sin duda
significativo. El desarrollo de la dramaturgia se dio en paralelo al didlogo de los actores con los

publicos» (Escenium, 2010, p. 22). Este movimiento, genera una identificacidony les permite a
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las salas teatrales tener un publico activo en sus programaciones, es una de las diferenciales
lineas que pueden tomar los directores escénicos y su equipo para realizar una gestion y

formacion de publicos mds enfocada.

1.4. Fuentesy metodologia

Este apartado describe la ejecucion del proyecto de investigacion y los elementos
tedricos que fueron parte principal para desarrollarla. Por lo tanto, se divide en dos
segmentos, primero, Fuentes y segundo, Metodologia, la cual se divide también en dos lineas:

enfoque, alcancey disefio y el desarrollo y aplicacion.

1.4.1. Fuentes

Para la seleccién de los elementos tedricos y cientificos aplicados al proyecto de
investigacion se dividio la busqueda en tres categorias: gestion teatral, mercadotecnia cultural
y publicos de teatros, de cada una de ellas se seleccionaron diferentes autores y especialistas
del tema para crear el estado de la cuestién y marco tedrico que sustenta el documento. A

continuacioén, se presentan las fuentes aplicadas en la metodologia:

El libro la gestidon de teatros: modelos y estrategias para equipamientos culturales de
los autores Lluis Bonet y Héctor Schargorodsky, tiene un contenido detallado sobre los
elementos inmersos para desarrollar una efectiva gestion de espectaculos teatrales; se hacen
citaciones de los autores en los capitulos dos y tres principalmente. Por otra parte, el articulo
Marketing cultural La gestidon de publicos en espacios de exhibicion de artes escénicas, del
autor Hugo Gorziglia Schmidt, permite conocer las particularidades a tener presente cuando
se identifica el publico objetivo, en el capitulo cuatro se aprovecha su contenido. Asimismo,
el libro Fundamentos de Marketing de Diego Monferrer Tirado, relne los conceptos
principales de lamercadotecniay sus variables, las cuales, son parte principal del capitulo tres.
Por otra parte, el video de Angélica Prieto (2020) de YouTube de las estrategias de
comunicaciones para la difusiéon y formacion de publicos, este ha sido un hallazgo para

comprender la aplicacidn de la mercadotecnia en las salas teatrales.
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Igualmente, en la etapa tres del desarrollo y aplicacién de la metodologia se hicieron
entrevistas a directores y gestores de salas de teatro de las localidades de Teusaquillo y
Chapinero, las respuestas fueron parte preferente de los capitulos dos, tres y cuatro, lo
anterior, porque cada una de las preguntas se encaminaron a conseguir respuestas
relacionadas con las categorias de interés, por esa razon, se citan algunas palabras puntuales
dichas por los entrevistados; los documentos completos de las entrevistas se hallar en la

seccion anexos.

1.4.2. Metodologia

En esta secciéon se compila la informacidon correspondiente a la metodologia
implementada para obtener los resultados que se concluyen en el documento. La cual, se
enmarca en la aplicacién cualitativa y el tipo de investigacion de la UNIR, definida como el
estado de la cuestion sobre un asunto vinculado a la industria creativa; de esa manera,
alcanzar el objetivo de identificar las estrategias de comercializacién y circulacién de
espectaculos implementadas en las salas de teatro, para una mayor afluencia de publicos en

la ciudad de Bogota.

En este estudio se hace un acercamiento a diferentes salas teatrales con aspectos en
comun, como ser figuras privadas e independientes ubicadas en las localidades de Chapinero
y Teusaquillo de la capital colombiana; para ejecutar los objetivos se aplica como instrumento
de recoleccién de datos la entrevista a cada uno de los representantes convocados, por
medios digitales, desarrollada con los datos correspondientes a las programaciones del
periodo enero-diciembre del afio 2019. Igualmente, la fundamentacidn tedrica se realiza de
manera virtual, en vista de la contingencia de salubridad publica a causa del COVID-19, lo que

impide el acercamiento a espacios de investigacién como bibliotecas o universidades.
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1.4.2.1. Enfoque, alcancey disefio.

Este trabajo de finde master corresponde ala modalidad de investigacidn, bajo lalinea
de la UNIR denominado estado de la cuestion sobre un asunto vinculado a laindustria creativa.
La presente pesquisa se trabaja con un enfoque cualitativo, como se ha sefialado
anteriormente, para dar alcance al objetivo de identificar las estrategias de comercializacion
y circulacion de espectaculos por medio de la compilacién de experiencias para el impulso de
afluencia de publicos en las salas de teatro independientes de Bogota; lo anterior, apoyado en

un alcance exploratorio y un disefio no experimental.

Por lo tanto, el punto de partida para la investigacién surge con un acercamientoa la
fundamentacién tedrica respecto a los antecedentes locales con el tema de estudio, e
igualmente, una visidon de la gestién de las salas teatrales, para de esa manera conocer los
comportamientos y manifestaciones sociales, como lo expresa Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) «la investigacion cualitativa se fundamenta en una perspectiva interpretativa
centrada en el entendimiento del significado de las acciones de seres vivos, sobre todo de los

humanos y sus instituciones (busca interpretar lo que va captando activamente)» (p. 9).

La investigacion cualitativa sugiere el discernimiento en una comunidad y sus actos
cotidianos, a partir, de su observacion y acercamiento por medio de herramientas de
obtencién de informacion, la cual debe analizarse después para entregar un concepto mas
acertado de aquella realidad observada y contribuir a la sociedad con datos que seguramente
no habian sido abordados. En esta investigacién se sintetizan las experiencias de algunas salas
teatrales de la ciudad de Bogota ubicadas en las localidades de Teusaquillo y Chapinero, para
comprender las estrategias implementadas para acercar mayor publico a conocer sus

productos en la programacion del periodo enero-diciembre 2019.

1.4.2.2. Desarrolloy aplicacién.

Este apartado presenta los pasos seguidos para obtener los objetivos planeados en la

investigacion, y de esa manera, contribuir al andlisis de resultados y la respectiva conclusion
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final. La investigacion se organiza en unas correspondientes etapas de trabajo, expresadas a

continuacion:

Etapa 1. Se hace la investigacion tedrica en bases de datos digitales, para conseguir
documentos de caracter cientifico, realizados a nivel nacional e internacional, los cuales,
presentan una visién sobre los antecedentes para ese estado de la cuestidon de la tematica de

estudio.

Etapa 2. Se realiza el acercamiento a bases de datos de la ciudad de Bogota, respecto
a teatros ubicados en sus diferentes localidades y se delimita como espacio de pesquisa, las
localidades de Chapinero y Teusaquillo por su movimiento cultural. Por lo tanto, se procede a
contactar con diferentes directores de salas teatrales independientes y compartir el proyecto
de andlisis a ejecutar, para adquirir la aceptacién y tomar como punto de referente sus
espacios. En esta fase fue posible situar a las siguientes compafiias: Club Teatro experiencial
La Mama, Teatro Charlot, Teatro R-101, Teatro Hilos Magicos, Bastidor Teatro, Fundacion

teatro La Maldita Vanidad, Teatro Ernesto Arona y Teatro Ditirambo.

Etapa 3. Se consolida la entrevista como herramienta de trabajo para ejecutar en las
de salas de teatro teatros y asi, conocer las caracteristicas principales de su gestion y los
elementos de mercadotécnica g utilizados por las mismas. Para el desarrollo de esta etapa se
llevaron a cabo por medio de tres formatos, debido a la contingencia de salubridad por el
COVID-19. En el momento de la investigacidn, algunas salas ya estaban en funcionamiento,
pero otras aun no, por lo cual, se toma las siguientes modalidades de ejecuciéon para las
entrevistas: asistir a las salas presencialmente, realizar video llamadas por plataformas como
Zoom y Google Meet, y enviar el documento Word por correo electrénico el desarrollo

auténomo por parte de los entrevistados.

Etapa 4. Es el estudio de los datos obtenidos en las entrevistas realizadas a directores

y gestores de las salas teatrales, para lo cual, se hace la sistematizacidon de los resultados a
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través de la aplicacion Atlas.ti?2 y con las graficas obtenidas relacionar las estrategias de

comercializaciény circulacion de sus espectaculos mas efectivas para una mayor afluencia de

publicos a la sala.

2 Atlas.ti es una aplicacién informatica utilizada para el anélisis de datos cualitativos.
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2. Situacion teatral en Bogota

En el presente capitulo se recopila un acercamiento al estado actual del dmbito teatral
en la ciudad de Bogota y las localidades de estudio, las cudles son Chapinero y Teusaquillo.
Asimismo, conocer la discusion en torno a las metodologias implementadas para desarrollar

una efectiva gestién en espacios dedicados a las artes escénicas.

2.1. Localidadesculturales

La ciudad de Bogota es la capital colombiana y estd ubicada en el centro del pais, se
constituye como distrito capital y tiene una poblacién de 7.181.469 personas, segun el reporte
del DANE del afio 2018 (consulta realizada en la pestaia division territorial); su division politica
estd organizada en veinte localidades. La ciudad estd liderada por la Alcaldesa Mayor Claudia
Lépez (2020-2023) y ella recibe el apoyo para su gobierno desde unas alcaldias locales que se
encargan de gestionar con mayor cercania los recursos en los diferentes ambitos que integra

la dependencia publica.

Para el desarrollo cultural, la Secretaria de Recreacion, Cultura y Deporte y el Instituto
Distrital de las Artes IDARTES, son las entidades que, dentro de la alcaldia distrital, se dedican
a la oferta de convocatorias y subvenciones que le dan la oportunidad a los artistas y espacios
artisticos para recibir una financiacion publica, ya sea de creacidn, divulgacion o investigacion,

para ejecutar los proyectos que estdn en su portafolio.

Bogota es el centro de las oportunidades, por lo tanto, tiene la particularidad de
albergar a personas natales y colombianos que se desplazan desde diferentes regiones que
enriguecen su riqueza cultural. De ese modo, la situacion cultural es muy diversa, sin embargo,
existen zonas de la capital que tienen mayor fortaleza de desarrollo artistico y turistico, estas
son las localidades de la Candelaria, Chapinero, Teusaquillo y Usaquén. Para la investigacién
se plantea el andlisis de la situacidn teatral en dos localidades destacadas, Chapinero y

Teusaquillo.
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2.1.1. Localidad Chapinero

La Localidad nimero dos de Bogotd, recibe el nombre de Chapinero y se ubica en la
parte al norte de la ciudad. Actualmente, es una zona que mueve diferentes entornos sociales,
como universidades, colegios, centros comerciales, centros bancariosy por supuesto, espacios
culturales, como teatros, galeriasy bibliotecas. Para la investigacion se hizo contacto con
cuatro salas teatrales de caracter independiente y que destacadas en esta zona por su
trayectoria artistica, son La Mama-Club de teatro experimental, el Teatro R-101, El Teatro

Hilos Magicosy el Teatro Charlot; a continuacion, se presenta cada uno de ellos.

2.1.1.1. La Mama-Club de teatro experimental

Es fundado en el mes de mayo del afio 1968 como espacio de experimentacién teatral
bajo la inspiracion de La Mama ETC-Experimental Theatre Club de Ellen Stewark de Nueva
York, actualmente su directora general es Francy Hernandez, la sala pertenece al Programa
Nacional de Concertacion Cultural del Ministerio de Cultura y la sala concertada de la alcaldia
de Bogota, de la dependencia IDARTES. Se ubica en la calle 63 n° 9-60 del barrio Lourdes, una
zona con riqueza histoérica y cultural de la capital, al mismotiempo, es un espacio de encuentro
principal para el ocio, el comercioy la educacién. La diversidad poblacional hace al espacio un

punto de confluencia para compartir en medio del teatro diferentes experiencias.

Técnicode luces y

— Director artistico

sonido

©
2 . i .
® —  Equipo logistico Taquilla
@
kS
% — — Servicios generales
©
e
L2
o —  Administradora Contador
=

—  Jefe de prensa Community manager

Figura 1. Organigrama del Teatro Experimental La Mama. (Creacion propia).
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Como se puede observar en la Figura 1, el equipo humano que estd dispuesto para su
ejecucion es amplio, pese a que su directora expresa que es esporadico y solamente cuando
estdn en constante movimiento requieren de la asistencia de todos. Por otra parte, la
programacion estd basada en el teatro experimental, «experimental es que... de un tema
hacen su obra de teatro, de una noticia hacen su obra de teatro, la mayoria... Esa es la linea,
laboratorio o teatro experimental que manejamos en el teatro La Mama...» (F, Herndndez.
Comunicacion por video llamada, 07 de noviembre de 2020, Anexo B). Esta particularidad hace
a la sala distintiva por su labor, la cual no solamente desarrolla con grupos de trayectoria, sino
también, con la apertura de sus puertas a jovenes que estdn en su etapa formativa o recién

egresados que buscan espacios para compartir sus proyectos creativos.

2.1.1.2. TeatroR-101

Estd inaugurado por Hernando Parra en el afio 1995 y su sala se ubica en el barrio
Quinta Camacho, en la calle 70A#11-29, pertenece al programa de Salas Concertadas del
Ministerio de Cultura y del Instituto Distrital de las Artes-IDARTES. Se caracteriza por
desarrollar una programacion con diferentes lineas escénicas y permite la participacion de
agrupaciones de alta trayectoria, e igualmente, agrupaciones jovenes en el campo profesional

y que tocan sus puertas para presentar sus proyectos artisticos.

Como se puede observar en la Figura 2, el equipo humano de trabajo esta organizado
estratégicamente para suplir las necesidades que se puedan presentar en la salay contribuir
a su optimo desarrollo, dividido en tres equipos que observan la operacion de los siguientes

campos: administrativa, técnica y logistica.
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Figura 2. Organigrama del Teatro R-101 (Creacién propia).

Su programacion esta segmentada por “FRANJAS TEMATICAS”, tal como lo sefiala su
director, lo que puede resumirse en una organizacién de acuerdo alos intereses de su publico.
«Las siguientes son las franjas de programaciéon que durante 15 afios han sido ofertadas:
Jévenes creadores, Impro, Temporadas de teatro independiente, Stan up comedy, Varietés,
Danza contemporanea, Milongas, Matinales infantiles». (H. Parra, comunicacién por correo
electrénico,22 de noviembre de 2020. Ver anexo F). Su variedad en la programacion hace que
diferente tipo de publico se interese por asistir a disfrutar de sus funciones, asimismo, se

evidencia la apertura a diferentes lineas artisticas en su espacio.

2.1.1.3. Teatro Hilos Mdgicos

Su origen data del afio 1974 y se fundamenta en ser una sala de teatro de objetos,
principalmente, con marionetas, se ubica en la calle 71#12-22 del barrio Quinta Paredes en la
localidad de Chapinero. Fue fundado por Ciro Gdmez Acevedo, quien es su actual director y el

espacio se cataloga como una asociacién sin dnimo de lucro y ofrece diversos servicios, desde
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la presentacion de obras para publico familiar e infantil, talleres formativos y asesoria para el

disefio y la produccién escénica.

Por otra parte, el equipo humano esta integrado por su director y un grupo de actores
especialistas en el teatro de objetos que dan vida a las historias creadas por su dramaturgo.
En su sede principal se encuentra la sala teatral y una sala de exposicién llamada «prisma»,
donde también abre las puertas para artistas plasticos y fotégrafos que estén interesados en
compartir su trabajo al publico que visita la sala teatral. El repertorio se ha interesado por
generar adaptaciones de obras cldsicas de la literatura a expresiones y situaciones coloquiales

de la cultura colombiana, para generar un acercamiento con el espectador.

En la publicacién de la cartilla Grandes creadores del Teatro Colombiano Hilos Magicos,

40 anos, con palabras del director Ciro Gémez, se observa su evolucidn creativa:

El taller de Hilos Magicos crecié y el nimero de obras en repertorio también. Se
investigaron otras técnicas, ademas de las marionetas, e Hilos Magicos incursiond en
los titeres de sombras, de guante, el teatro negro, los titeres de varillas y los mufiecos
gigantes. Afios después esta diversidad de busquedas hizo de esta agrupacién una de
las mas versatiles tanto en sus contenidos temdticos y sus propuestas plasticas, como
en sus realizaciones técnicas. (Ministerio de Cultura, 2014, p.22).

De esa manera se observa el interés por generar una diversidad creativa de la cual
puede dar hechos la trayectoria artistica de la compafiia que ha sido invitada a diferentes

eventos de cardacter nacional e internacional.

2.1.1.4. TeatroCharlot

Fue fundado por Jaime Botero Gémez en el afio 1986, actualmente su directora es
Yadira Chaves y se ubica en la calle70A n°9-51 del barrio Quinta Camacho. Ademas de la sala
teatral también se conoce como la Academia Charlot, con una amplia trayectoria en la
formacion de actores profesionales. En la linea artistica se puede observar que la sala es una

plataforma para tanto para agrupaciones independientes y jovenes que estan explorando en
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el campo de la gestidn y produccion teatral, como para compaiias con recorrido mas amplio

y obras reconocidas.

2.1.2. Localidad Teusaquillo

Localidad numero trece de la Alcaldia de Bogotd, estd ubicada hacia el centro de la
ciudad, es una de las zonas mas teatrales de la ciudad, ofrece una variada programacion
cultural a sus habitantes y transeuntes; se ubican diferentes teatros, galerias, escuelas de
danza, escuelas de fotografia, escuelas de teatroy parques metropolitanos principales, debido
a su movimiento es denominada la “Localidad Cultural de Bogota”. De ahi, una de las razones
para conocer las estrategias implementadas en algunos de sus salas teatrales que integran su
territorio. Por otra parte, es una zona de la ciudad con riqueza tanto patrimonial como
arquitectodnica, por la historia que guarda en sus barrios y edificaciones. Para el desarrollo de
la investigacion se establecid conexidon con las siguientes salas teatrales: Bastidor teatro,
Fundacién teatro la Maldita Vanidad, Teatro Ernesto Aronna y el Teatro Ditirambo, las
anteriores son salas independientes y con caracteristicas similares, de cada una de ellas se

hablara en los siguientes apartados.

2.1.2.1. Bastidor teatro

Es un espacio cultural, que nacié en el afio 2012 bajo la direccién de Juan Guillermo
Mahecha Baiz y Paola Rodriguez Olaya, se ubica en la calle 42 No. 26B-63 del barrio Park Way.
La sala esta dedicada a la promocidn de eventos de varias lineas escénicas y artisticas, aunque
se focaliza en una programacion que resalta el arte de la improvisacion, alineado a otros
lenguajes como el cine, el Festival Impro Cinema Teatral independiente FICTI es uno de sus
principales eventos, el cual reune a diferentes artistas tanto nacionales como internacionales.
Es un espacio con las puertas abiertas para todo tipo de actividades culturales, se considera
joven en el recorrido, pero con una vasta trayectoria en organizacion de festivales escénicos

y diferentes programaciones artisticas.
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Figura 3. Organigrama Bastidor Teatro (Creacion propia).

Respecto a la programacion cultural ofrecida a su publico, Juan Mahecha comenta lo
siguiente:

Nosotros como te decimos nos dedicamos.. a la improvisacién o pues nos

especializamos en eso. Obviamente también hacemos obras de clown, obras de teatro

pero principalmente hacemos improvisacion teatral y, como te decia también antes, le

abrimos las puertas a otras agrupaciones de teatro, de cine y de otras areas artisticas

para que venga y presenten sus trabajos. (J. Mahecha, comunicacién por video
Ilamada, 18 de noviembre de 2020. Ver Anexo D).

Como se puede observar, la linea de programa es diverso y con la intencién de
presentar los proyectos de la casay los proyectos de agrupaciones externas que se interesan

por ser parte del cronograma anual.

2.1.2.2. Fundacion teatro La Maldita Vanidad

Esta sala teatral nace en el afio 2009 y fue creada por tres socios: Maria Ella Becerra,
Angélica Prieto y Jorge Hugo Marin. Se ubica en la carrera 19 # 45A-17 en el barrio Palermo.
Sus fundadores buscaron desarrollar un espacio para promover diferentes alternativas
artisticas y desde diferentes lenguajes escénicos, actualmente, pertenecen al programa de
Salas Concertadas del Ministerio de Cultura vy el Instituto Distrital de las Artes-IDARTES. En su
organizacion interna participan diferentes personas que acompafan el proceso de ejecucién

de sus proyectos y programacion continua, tal como se puede observar a continuacioén:
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Figura 4. Organigrama Fundacidon Teatro La Maldita Vanidad. (Creacion propia).

Este equipo humano garantiza una gestion efectiva de la sala para conseguir que la
programacion planteada se desarrolle a cabalidad, de lo cual, su directora de comunicaciones
comenta lo siguiente: «...teniamos programacion infantil, programacién de teatro de creador
de artista, casi siempre son artistas locales y son productos de propiedad general estrenan en
la casa, o que estan ya muy pocas temporadas fuera, y también, programacion pedagdgica».
(A. Prieto, comunicacién por video llamada, 09 de noviembre de 2020. Ver Anexo C). Lo

anterior, enfocado a un publico muy especifico, los jovenes:

Digamos que por un andlisis que pudimos encontrar de unos estudiantes de la
Universidad de Los Andes que vinieron a acompanarnos hace algunos afios, pudimos
determinar que las personas que tienen experiencias impactantes en su época
estudiantil, hacen que esa experiencia sea parte de su vida de adultez y de
productividad. (A. Prieto, comunicacion por video llamada, 09 de noviembre de 2020.
Ver Anexo C).

Es decir, esta sala consiguid identificar que su publico objetivo estd en instituciones
educativas y, por lo tanto, se interesan por promover sus productos con campafas para que

los jovenes se identifiquen y se acerquen a ellos.

37



Sayda Yanith Velandia Cruz
Andlisis sobre las estrategias de comercializacién y circulacién de espectaculos para el impulso de afluencia de
publicos a salas teatrales independientes en Bogota.

2.1.2.3. Fundacion Teatro de Marionetas Ernesto Arona

Esta sala teatral fue fundada en el afio 1960 por Ernesto Aronna Solano, actualmente,
su legado artistico los mantiene su hijo Ernesto Aronna Restrepo, conocido como «El principe
de las marionetas de América», quien continué con la labor de la fundacion para ofrecer una
programacion basado en el teatro de marionetas, con diferente tipo de historias que atrapan
al publico familiar de la capital. La fundaciéon forma parte del programa de Salas Concertadas
del Ministerio de Cultura y el Instituto Distrital de las Artes-IDARTES, es una de las mas

antiguas salas que existen en la capital dedicada a la creacién de teatro de marionetas.

Su publico objetivo es amplio, se creeria que se puede disminuir a familias, nifios y
nifias, sin embargo, la tipologia de su variedad de programacién hace que sea posible recibir
otro tipo de publicos, porque pueden presentarse desde obras infantiles hasta obras de
autores consagrados como Federico Garcia Lorca con un publico exclusivo de adultos, lo
anterior, para tener vigente el publico de todas las edades en su sala. Si director expresa que
en su organizacioén del equipo humano se encuentra algo fluctuante dependiendo del tipo de
proyectos que tenga activos la sala, sin embargo, si tiene un personal que atiende los
requerimientos administrativos y legales que son solicitados por el Ministerio de Cultura, por

ejemplo, a continuacidn, se plantea su organigrama:

Representante legal

Secretaria

Administrativo

Junta directiva

Contador

Revisor fiscal

Figura 5. Organigrama Fundacion Teatro de Marionetas Ernesto Aronna. (Creacidon propia).
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2.1.2.4. Teatro Ditirambo

Es una salateatral con amplio recorrido cultural, tiene treinta y dos afios de trayectoria,
fundado en el afio 1988, su director es Rodrigo Rodriguez y actualmente cuenta con tres sedes,
Ditirambo Galerias, Ditirambo Palermo y Ditirambo Azafranal, que como lo denomina su
director es «un proceso en una vereda para un laboratorio rural con una relacion del teatro
con la tierra, con el campo». (R. Rodriguez, comunicacién telefénica, 20 de noviembre de
2020. Ver Anexo E). Para la investigacidn, se centrd la atencion en la Sede Ditirambo Palermo,
ubicado en la Calle 45A #14-37 de barrio Palermo., la cual es parte del programa de Salas
Concertadas del Ministerio de Cultura y el Instituto Distrital de las Artes-IDARTES, e

igualmente, del Programa Nacional de Concertacion.

Direccion general

Contabilidad

Direccion artistica

Junta directiva

Logistica y taquilla

Cafeteria y servicios
generales

Figura 6. Organigrama Teatro Ditirambo. (Creacion propia).

Los procesos creativos son mas desde la investigacion y los procesos actorales, su
agrupacion ha desarrollado mas de cuarenta obras y participado en festivales a nivel nacional
e internacional, donde comparten el sello de sus procesos creativos:

Ditirambo no hace obras porque esto esté pegando, por moda, porque lo comercial

vaya primero, sino, por una necesidad de expresion filosofica, social, de memoria,
politica, de en el sentido de que todas nuestras obras, asi sean comicas, tiene como
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teldn de fondo la desigualdad social, entonces digamos que eso prima vy el trabajo
fuerte de la actuacion, eh, del trabajo corporal, mental, vocal de los actores, digamos,
no hay premisa de decir: hagamos comedia porque eso vende. (R. Rodriguez,
comunicacion telefénica, 20 de noviembre de 2020. Ver Anexo E).

Prima el ejercicio de experimentacion en el proceso creativo del artista, mas que
tematicas de caracter comercial que no son de interés para sus integrantes abarcar. Estas son

las caracteristicas primordiales de la sala para generar sus productos artisticos.

2.2. Gestion de salas teatrales

En el documento se aplica el término de sala teatral a aquel espacio que difunde
actividades de ocio enfocadas a la representacion de las artes escénicas, particularmente de
las disciplinas de teatro como comedias, tragedias, tragicomedias, pieza, titeres, marionetas,
etc. Las salas de teatro como empresas culturales precisan de recursos basicos que unidos
permiten su desarrollo exitoso. Asi como en la creacién escénica se vinculan componentes
para llegar a la presentacidn en el escenario, en la gestiéon de un espacio también se
comprenden aspectos que se entrelazany permiten su apertura a la sociedad. En parte de ese
conjunto estdn los recursos econdmicos, la ubicacién geografica, la programacion cultural, un
equipo de trabajo con intereses comunes, el plan de gestién y una comunidad receptora de

los proyectos.

Para la apertura de una sala de teatro se debe partir de una idea o necesidad, la cual,
motiva a directores escénicos para construir su espacio creativo y de esa manera, definir un
proyecto artistico para trazar el rumbo y la particularidad que la diferenciara. Bonet &
Schargorodsky destacan lo siguiente, «un teatro puede tener una programaciéon mas o menos
comercial o vanguardista, clasica o contemporanea, de reputacion consagrada o emergente;
pero mas alla de la opcidn escogida, o de sucombinacion, es esencial que su proyecto artistico
sea coherente». (2016, p. 79). De acuerdo a lo anterior, para las salas se hace relevante
escoger una de lalinea de programaciénescénica, para avanzar en el proceso de consolidacion

y definir los valores que forman parte del acopio.
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Estos son unos aspectos para desarrollar un plan de gestién efectivo:

Desde nuestra perspectiva, dicha estrategia se conforma y desarrolla en el caso de un
equipamiento escénico en torno a tres proyectos interdependientes: el proyecto
artistico, que define todos los aspectos relacionados con la programacion; el proyecto
de produccion, responsable de todos los aspectos técnicos, logisticos y constructivos
de los espectdculos y las demas actividades programadas; y el proyecto de desarrollo
territorial o comunitario, que vincula al teatro con los distintos territorios (espaciales,
virtuales o sociales) del lugar donde estd ubicado y que incluye tanto el trabajo con la
comunidad, como la funcion educativa o la dinamizacion de los colectivos artisticos
locales. (Bonet & Schargorodsky, 2016, p. 71)3.

Al consolidar el proyecto artistico, se debe tener presente como factor que permite la
continuidad de ejecucién del espacio al publico, el cliente en potencia o los consumidores del
producto cultural, en este caso, los espectaculos teatrales. Para ese estudio es preciso tener
un acercamiento para indagar las particularidades de la poblacién, Gorziglia (2015) expresa
que «existen al menos tres enfoques que complementados sirven para entender la demanda
y poder comprender el comportamiento del consumidor cultural y de esta forma gestionarla:

el enfoque econdmico, el enfoque sociolégico y el enfoque psicolégico» (p. 15).

Siguiendo la idea de la importancia del publico en el proyecto de gestién, el director
del Teatro R-101 comenta lo siguiente: «El principal reto a la hora de gestionar un teatro es el
de formar espectadores con habilidades y competencias interpretativas que puedan acceder
como consumidores selectivos a las diferentes opciones que ofrece la parrilla de
programacion del espacio escénico». (H. Parra, comunicacién por correo electrénico,22 de
noviembre de 2020. Ver anexo F). Si se realiza ese estudio preciso como lo comentan los
especialistas, es mas seguro obtener una recepcion efectiva de la programaciénteatral, Bonet
& Schargorodsky (2016) lo plantean asi: «La clave consiste en crear una relacion dialéctica,
mutuamente enriquecedora, entre el proyecto artistico del teatro y los habitos y tradiciones

de las distintas comunidades que conforman el lugar». (P. 83).

3 La negrita esdel original.
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Es esa relacion de la sala teatral con el territorio lo resalta Rodrigo Rodriguez en su
intervencién, donde se visualiza la necesidad de la educacidon cultural para fomentar la
asistencia:

Y los teatros en Colombia son algo nuevo digamos porque, la salas, digo, porque

teniendo en cuenta que han sido los mismos grupos muchas veces los que con muchas

dificultades alquilan un lugar, entonces son espacios adaptados, que obviamente les
ha tocado a los artistas cubrir la irresponsabilidad del Estado por afios la deuda
histérica, que deberia haber un teatro en cada barrio, como hay un parque o una
iglesia. Entonces los artistas nos hemos dado a la tarea de, arriesgando nuestros

propios patrimonios, alquilar un lugar, adaptarlo y con las ufias. (R. Rodriguez,
comunicacion telefénica, 20 de noviembre de 2020, Ver Anexo E).

Es una situacién muy comun en el territorio colombiano, dado que los artistas insisten
en su interés por promover sus productos artisticos, pero deben pasar por dificultades como
tener una sala teatral propia para desarrollar el proyecto artistico o truncar el suefo por el

complejo acceso a espacios publicos para presentar sus creaciones.

Por lo tanto, los gestores de las salas teatrales participantes de la investigacion
merecen un reconocimiento amplio por su riesgo e interés para persistir en esa labor, a lo
cual, prima la pasion por la labor artistica y el sentido social de promover propuestas creativas
gue incentiven a la poblacién por seguir sus productos, una funcién que en Colombia es
fundamental para apoyar procesos de integracién e inclusiéon en pro del buen vivir y la
educacion cultural. Para que esto se logre, estan implicados otros elementos de gestién, uno
de ellos es la comunicacidn, esta debe ser efectiva para la promocién de la programacion, de

esto se profundizara con mas detalle en el capitulo tres.
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3. Mercadotecnia de las salas teatrales

La actividad econédmica de las salas teatrales requiere de un diagndstico previo para
conocer la viabilidad, el presupuesto y el plan de financiacién que le permite insertarse en el
mercado escénico, donde participan dos actores principales, los vendedores y los
compradores; el espectador adquiere un producto por la experiencia de la representacion y
para conseguir su atencion la sala teatral debe apoyarse de la estrategia de promocién del

producto al publico.

De esa manera, se llega al concepto de mercadotecnia, que actualmente es un
elemento principal para el desarrollo econdmico de una empresa y se requieren unas facetas
para su aplicacién:

Concretamente, podemos identificar hasta cinco etapas historicas atendiendo a como

ha ido evolucionando la forma de utilizar el marketing en la empresa vy, por tanto, a

como ha ido progresando su direccion. Las tres primeras (orientacion a la produccion,

el producto y las ventas) se corresponden con un enfoque de marketing pasivo o

transaccional. Por el contrario, las dos ultimas etapas (orientacién al marketing y de

marketing social) forman parte del enfoque de marketing activo o relacional.
(Monferrer, 2013, p. 23)

Llevado el significado al contexto del mercado cultural, la mercadotecnia es «el
proceso que se desarrolla en las organizaciones culturales y en la sociedad, para facilitar el
intercambio a través de relaciones colaborativas que crean un valor reciproco mediante el uso

de recursos complementarios» (Leal y Quero, citados por Gorziglia, 2015, pag. 17).

Ese intercambio del que hablan los anteriores autores, corresponde a la experiencia
gue puede ofrecerle una sala teatral al espectador desde el momento en que conoce sobre su
existencia y se acerca a recibir informacion o participa de una primera funcién; es alli, cuando
se le exige al espacio mantener la relacién con su nuevo cliente y evaluar cémo va a ejecutar
los siguientes elementos: el producto, el precio, la promocidn y la distribucion, dentro de su

plan de mercadotecnia. Lo cual es importante porque:
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La estrategia de marketing y comunicacion de un teatro debe construirse de forma
integrada, en coherencia con los distintos objetivos. Cada accién planeada tiene que
tener coherencia por si sola, pero al mismo tiempo responder a una estrategia general.
Un primer paso consiste en conocer el posicionamiento del teatro en el mercado para
intentar modificar aquellos déficits y aspectos negativos, y al mismo tiempo reforzar los
positivos. En segln lugar, conectar las propuestas de programacion con los publicos
potenciales. Para ello es necesario conocerlos lo mas profundamente posible. (Bonet &
Schargorodsky, 2016, p. 173)

Por lo tanto, es primordial empezar con un conocimiento no solamente del sector, sino
también de los intereses de la sala teatral, su misidn, vision y valores que le caracterizany
diferencian de las demas, esto genera un reconocimiento solido para construir los demas

elementos que se requieren.

3.1. Elementos de la mercadotecnia cultural

La mercadotecnia cultural tiene la particularidad de tratar con un producto intangible,
en su mayoria, la expresion artistica; por lo tanto, maneja una metodologia distinta para
conseguir su venta.

El marketing tradicional tiene como punto inicial el mercado desde el cual detecta las

necesidades y crea productos para satisfacerlos, en busqueda de un efecto

transaccional. En cambio el marketing cultural, su punto inicial es el productoy a partir

de éste busca en el mercado los segmentos que estan interesados en consumirlo. No
modifica el producto. (Gorziglia, 2015, p. 18).

El posicionamiento en el mercado se ve mediado por el efectivo desarrollo de los
cuatro elementos que integran el conocido marketing mix, estos son el producto, el precio, la
promocién y la distribucién; por ende, los resultados de la mercadotecnia se pueden observar
al completar el proceso y generar la evaluacién oportuna, para seguir planteando puntos de

mejora o propuestas diferentes.

Monferrer (2013), lo plantea asi, «la seleccion de la estrategia de marketing supone la

definicién de la manera de alcanzar los objetivos del marketing establecidos» (p. 43). De esa
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manera, es pertinente analizar los intereses a alcanzar con el producto artisticoy generar una
metodologia de acercamiento eficiente con el publico objetivo, porque:
El descubrimiento de los motivos que impulsan al consumidor es una de las principales
tareas de los especialistas de marketing, quienes deberan mostrar a los segmentos

motivados del mercado el porqué su producto puede satisfacer de mejor manera sus
necesidades. (Monferrer, 2013, p. 81)

Y de esa manera, posicionarse en el mercado cultural como un producto artistico que
es nombrado por ser satisfactorio en ambientes de ocio, sociales, politicos, educativos, etc.,
esto depende de la intencidon del creador, para conseguir renombre en el medio y entre

publicos potenciales que pueden ser parte de su proyecto.

3.1.1. El producto: espectaculos teatrales

La creacidn escénica es el principio de esta cadena de valor en el mercado cultural, en
cada una de lassalas teatralesanalizadas se pudo observar que los productos escénicos parten
desde un interés comun de sus integrantes, cada uno con su estilo particular e interés artistico

especifico, que le caracteriza y diferencia:

En este sentido, debemos concebir el producto como una propuesta de valor, es decir,
un conjunto de ventajas que contribuyen a satisfacer las necesidades. Esta propuesta
de valor se materializa en una oferta que supone una combinacién de productos
fisicos, servicios, informacion, experiencias, etc. (Monferrer, 2013, p. 97).

Por ende, los espectaculos teatrales son los principales productos a tratar en este
documento, los cuales, tienen como oferta generar la satisfaccion en la experiencia del
espectador, quien a salir de la sala puede experimentar su sensacién de haber suplido las

expectativas que tenia antes de ingresar.

Esto depende de la tipologia de obra o lenguaje artistico que ofrezca la sala teatral, lo
que le llevara a diferenciarse de las demas, y aqui se puede evidenciar un factor a tener en

cuenta:
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La marca puede definirse como un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un

disefio o una combinacidn de alguno de ellos que sirve para identificar los bienes y

servicios que ofrece un vendedor y diferenciarlos del de sus competidores.

(Monferrer, 2013, pag. 103)

En el contexto de las artes escénicas, esa marca es el reconocimiento de la sala teatral
por medio de la programacion artistica ofrecida al publico. Por su parte, Parra presenta una
estrategia que ejecuta en el Teatro R-101, la cual considera ha sido eficiente:

La linea de programacion cultural ofrecida al publico, en el afio 2019, por parte del

Teatro R101 esta organizada por FRANJAS TEMATICAS. Estrategia que busca segmentar

el publico de acuerdo a intereses, motivaciones y tendencias y, de esta manera, dar

respuesta a las busquedas de los espectadores ofreciendo una programacion que

responde a sus gustos y comportamientos. (H. Parra, comunicacién por correo
electronico, 22 de noviembre de 2020, Ver anexo F).

Por lo cual, permite al espectador tener esa afinidad con la sala teatral y, por lo tanto,
una constante asistencia a otras obras que estén en la programacion cultural. Esto evidencia
la relevancia de escoger los espectdculos teatrales con cuidado para no perder ese rumbo del

proyecto artistico planteado desde su fundacién.

3.1.2. El precio: Oferta de boleteria

Uno de los factores que lleva al espectador a decidirse por asistir a una programacion
cultural es el costo de la boleteria, quien se basa en los precios generales y las ofertas de

taquilla presentadas, por lo cual:

La modulacién de los precios no es facil de aplicar. No solo es una cuestion de cuanto

puede pagar el publico, o las diversas tipologias de audiencia, sino que como

herramienta de marketing se deben tener en cuenta la dimensidn psicoldgica y sus

repercusiones en la atraccién de publico. (Bonet & Schargorodsky, 2016, p. 179).

Para la seleccidn del precio de taquilla se debe realizar un estudio que permita escoger
el rango pertinente para el tipo de publico que asiste a la sala e igualmente, buscar

metodologias de oferta que puedan llamar la atencién de otros espectadores potenciales,

guienes tomaran la decision de asistir por las promociones encontradas en las salas.
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Como es el caso del Teatro La Maldita Vanidad, porque:

Los promedios de taquilla corresponden a estudios de mercado, como un promedio
entre los espacios mas comercialesy de trafico medio, también definimos esto por
nuestra ubicacion geografica en Bogotd, nosotros estamos ubicados en el barrio
Palermo, es un espacio central y que es como de muy facil acceso a la poblacion
diferentes localidades de la ciudad y de distintos estratos socioecondmicos; es un
punto intermedio. (A. Prieto, comunicacion por video llamada, 09 de noviembre de

2020. Ver Anexo C).

Este analisis es importante porque permite una cercania con su publico y por lo tanto,
con sus condiciones socioecondmicas para acceder a la taquilla de una sala teatral, es
pertinente conocer estas variables para definir los costos precisos que beneficien a las dos
partes, a la sala teatral para obtener ganancias y a los espectadores quienes pueden pagar el
valor y sentiran la tranquilidad al observar el espectaculo, Monferrer (2013) expresa que
«tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor o usuario (es un factor
clave en la idea que el consumidor tiene del producto y en su decisién de compra)» (p.118).
De esa manera, el producto no es un factor que se pueda dejar a la deriva, es tan importante

como el producto de creacidn que se programara al publico.

3.1.3. La distribucién: Estrategias de comercializacién de espectaculos

El tercer paso en el marketing mix es la seleccidn de la estrategia de comercializacion
del espectaculo para que llegue al publico objetivo, por lo tanto:

El canal de distribucion representa cada una de las etapas que componen el recorrido

del producto desde el fabricante hasta el consumidor final. En otras palabras, el canal

de distribucioén esta constituido por todo aquel conjunto de personas u organizaciones

que facilitanla circulaciéndel producto elaborado hasta llegar a manos del consumidor
o usuario. (Monferrer, 2013, pag. 132)

Se hace primordial elegir el tipo de canal de distribucion que tomardn los productos
escénicos, pueden ser directos o indirectos, el canal de distribuciéon directo quiere decir que
del creador llegainmediatamente al espectador; por su parte, la distribucién indirecta significa

que va del creador, pasa por un intermediarioy después si llega al espectador.
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Segun la gestion de las salas entrevistados, en su mayoria aplican la distribucién
directa, porque ellos son los que escogen las estrategias de circulacion de sus espectaculos.
Aunque, hay unos casos que se valen de tiqueteras en plataformas digitales para presentar su
producto v alli sea adquirido por sus espectadores, este medio les permite a los espectadores
acceder a otros tipos de ofertas que tal vez les parece mas facil que dirigirse hasta el teatro
tiempo previo a la funcidn a comprar la boleta. Como lo expresa Aronna «...entonces toca
mandar por las taquillerascomo atrdpalo, como tu boleta y estas cuestiones, para que ofrezca
un descuento vy asi poder que la gente asista». (E. Aronna, comunicacién personal, 07 de

noviembre de 2020 Entrevista A).

En el campo de la mercadotécnica cultural cualquiera de las dos opciones es posible,
hay también algunos teatros que en sus paginas web generan un espacio para compras
directas, esto permite al publico comprar desde la comodidad de su casa antes de dirigirse al
teatro a la taquilla fisica para adquirir la boleta. Otro tipo de intermediario diferente a las
taquilleras son los docentes de artes en las instituciones educativas o universitarias, quienes
replican la informacion y obtienen descuentos por grupos grandes asistentes a las funciones,
por lo tanto, en el canal de distribucion indirecto el intermediario no necesariamente es una

empresa, también puede ser una persona.

3.1.4. La promocion: Estrategia de circulacion de espectaculos

Después de definir la obra teatral, el costo de su boleteria con la oferta
correspondiente y el tipo de distribucién a realizar, ahora es el momento de anunciar al
publico potencial de su existencia, esta es la fase de la promocidn, es donde el equipo de

comunicacioén hace su principal tarea.
La calidad de un producto es un elemento necesario para mantener a los clientes
actuales que la empresa ya posee pero, por si sola, no es suficiente para atraer a
nuevos compradores. En este sentido, es fundamental que la empresa de a conocer

(comunique) al mercado la existencia de su producto y los beneficios que reporta su
uso al consumidor. (Monferrer, 2013, p. 151).

El plan de comunicacion debe ponerse en marcha y definir las caracteristicas del

espectaculo que va a observar su publico, por lo tanto, requiere analizar cuales seran los
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medios de comunicaciéon pertinentes para compartirlo; estos pueden ser los medios
tradicionales o también conocidos como offline, son la prensa, la radio, la televisidn, las vallas
publicitarias, los carteles,etc, o los medios online, son los buscadores especializados, los
portales web de ocio y cultura, las redes sociales, los boletines oficiales,etc,. Lo anaterior, es

elegido de acuerdo a los espacios que frecuente el espectador de la sala.

La promocién del espectdculo disponible en cartelera es fundamental para alcanzar la
demanda y el reconocimiento de la marca, en el caso de las saltas teatrales, por su trabajo
artistico desarrollado en el sector cultural que le llevard a generar mas acercamiento del
publico potencial. Por lo tanto, «el presupuesto publicitario es un indicador del esfuerzo o
presion que una organizacion realiza para alcanzar los objetivos fijados». (Monferrer, 2013, p.
157). Si se establece un costo fijo para su promocion en medios es posible tener méas alcance

y resultados que se observaran en el aforo total de la sala.

Otra parte fundamental en esta ultima etapa del marketing mix, es la definiciéon de
contenido que se va a presentar, es decir, ya se tiene claro que medios se usard para su
definicién, ahora, se deben crear los contenidos a publicar en cada uno, es decir, el mensaje
del proceso de comunicacion. Este mensaje debe tener informacién precisa, llamativo,
impactante y generador de expectativa para conseguir el interés del espectador. «Por lo tanto,
podemos decir que la comunicacidon persigue tres fines basicos: informar, persuadir y

recordar». (Monferrer, 2013, p. 151).

Como se puede evidenciar, cada paso es fundamental para desarrollar una buena
estrategia de mercadotecnia que le permita a la sala teatral agilizar su proceso de venta con
sus programacionesy de igual manera, generar una comunidad de espectadores mas amplio.
Por lo tanto, su aplicacidn es aconsejable para conseguir los objetivos propuestos y afianzar

su alcance en el territorio.
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3.2. Implementaciony experiencia de las salas teatrales
Las salas teatrales analizadas en este proceso de investigacién compartieron parte de

su experiencia de mercadotecnia, en la que se puede observar las diferentes perspectivas de

aplicacion al seguir los pasos del marketing mix, como se puede observar a continuacion:

En el primer elemento, el producto, el interés de creacién de obras teatrales se ve
mediado por diferentes circunstancias como desde la investigacidén corporal del grupo de
actores de la sala, desde textos teatrales clasicos o historias infantiles reconocidas por el
publico interesado. Sin embargo, existe otro factor relevante para desarrollar el proceso
creativo en las salas teatrales, Angélica Prieto lo conceptualiza de siguiente manera:

Detengdmonos a pensar ¢Cual es nuestro elemento diferenciador? O sea, ¢Cudl es ese

concepto que nos hace Unicos?, ¢Qué es lo que nos hace diferentes a los demas?,

¢Ofrecemos algo que los demds no ofrecen? Bueno, podemos pensar en diferentes
factores, en la estética y calidez de nuestro espacio, en la atenciéon al cliente o en
nuestros canales de comunicacion y de informacidn, entre otros muchos. El elemento
diferenciador es aquello que nos hace exclusivos, conozcamonos como somos Yy
también qué tenemos de especial, y no necesitamos de una gran inversién para

saberlo, simplemente la claridad para entender, éQué queremos hacer?, ¢CoOmo nos
gueremos destacar? Y hacerlo. (Canal Angélica Prieto, 2020, Im1seg).

La definicion del tipo de producto ofrecido al publico permite consolidar un lenguaje
caracteristico de la sala teatral y, de ese modo, una marca diferenciadora entre sus asistentes

y el gremio teatral para destacar por sus producciones escénicas.

En el segundo elemento, el precio, se puede evidenciar que hay diversidad de precios
generalesen lataquilla con una similitud en las ofertas para estudiantes, nifos, nifias y adultos
mavyores. Sin embargo, cada sala teatral propone unos costos especiales para alcanzar el
interés de su publico y abarcar massillas en su sala. Es el caso del Teatro la Maldita Vanidad,
su directora de comunicaciones comenta lo siguiente:

La membresia de /la Maldita Vanidad Teatro es un proyecto que gestamos para fidelizar

clientes, habia personas que iban insistentemente, que concurrian sin saber qué iban

a ver, simplemente sabian que queria estar ahi y viendo que habia pues tomaban la
decisién de consumir el producto que querian. Entonces pensando en ellos y pensando
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en fidelizar nuevos publicos, decidimos crear un afio de privilegios para este tipo de
personas. ¢Qué tienen ellos?, Ellos tienen el 50% de descuento en todas las obras, todo
el afo, tienen el 50% de descuento en todos los talleres, tienen el 10% de descuento
en el café bar del teatro, tienen el 10% de descuento en el alquiler de espacios, tienen
tres invitaciones para estrenos dentro del teatro con un acompanante; y la membresia
tiene un valor de 180000 pesos”. (A. Prieto, comunicacion por video llamada, 09 de
noviembre de 2020. Ver Anexo C).

Esta estrategia de generar membresias a los clientes permite afianzar la relaciony
cercania entre la sala teatral y el publico, lo que evidencia a la vez, la necesidad de observar
el movimiento en el espacio y la continuidad con que asisten las personas, no se requiere tener
un listado de asistencia recurrente, las mismas personas comentan su constancia y proximidad

con el espacio.

En el tercer elemento, la distribucidn, las salas teatrales tienen en su mayoria una
aplicacion del canal directo y el contacto inmediato entre la taquilla y el espectador, sin
embargo, algunos usan unos canales indirectos, que pueden ser taquilleras, tanto en oficinas
fisicas o portales virtuales, como en Tu boleta y eTicketa Blanca. También han implementado
otra estrategia con la alianza entre empresas o universidades vy la sala teatral, para compartir
desde su area de bienestar boleteria para las programaciones de los espacios. Por lo tanto, la
consolidacion de redes entre el territorioy el espacio es una de los principales métodos para

distribuir sus proyectos.

En el cuarto momento, la promocidn, los elementos de comunicacién son diversos,
desde la tradicional voz a voz entre los gestores de las salas teatrales a profesionales del
gremioy una cadena que sigue surgiendo, otro medio, es la implementacidn de los carteles,
asimismo, las suscripciones de algunas salas teatrales a revistas, como la Guia del ocio y la
Agenda teatral, y por ultimo, el apoyo informativo en plataformas digitales como Kiosko
Teatral, Tu boleta, eTicketa Blanca, Quira Medios y las redes sociales como Facebook,
YouTube, Instagram y Twitter; estos canales virtuales permiten hacer un seguimiento del

impacto que obtuvo la publicacién y la interaccién con los seguidores.
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Las salasteatrales entrevistadas han expresado tener las nombradas redes sociales, las
cuales, son sus principales aliadas para compartir informacién, asimismo, las plataformas
digitales también son una oportunidad para que los navegantes en internet los reconozcan
por las opiniones de espectadores anteriores, informacion de su sala, la programacién actual

y sinopsis de las obras disponibles en la cartelera.
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4. Publico de teatro

El teatro como un arte vivo siempre ha estado en constante comunicacién con su
espectador y de esa manera, las obras han tenido un caracter relacional en su contenido para
llevar una reflexion o una implicaciéon dramatica o comica a quienes presencian sus actos. Ser
publico de teatro se condiciona a través de experiencias culturales o la formacion cultural que
hayan tenido las personas para acercarse a este medio artistico, existen razones para
convertirse en un seguidor y constante asistente. Segun Gorziglia:

Desde una visién muy amplia, se puede decir que la audiencia escénica estd compuesta

por los consumidores actuales, los pasados y los potenciales, y que desde la vision del

marketing, para poder acercarsey conocer a los publicos es indispensable llevar a cabo
procesos de segmentacién de éstos, separandolos, identificando los elementos

comunes que permitan reagruparlos en grupos mas pequefios y homogéneos. (2015,
p. 19)

Por lo tanto, es primordial identificar a qué tipo de publico se va a llegar con los
productos teatrales creados, puede ser familiar, escolar, universitario, profesional, etc., entre
mds preciso sean sus caracteristicas, se puede definir con facilidad el proceso de
mercadotécnica a realizar y conseguir un alcance exitoso en los resultados de afluencia de

publicos en la sala teatral.

Uno de los principales factores que determinan la decisién de asistencia a obras
teatrales estd determinada por la experiencia de acercamiento a este tipo de arte
anteriormente del espectador, por otra parte, «los consumidores toman sus decisiones en
base a las expectativas netas de valor que le plantean las distintas ofertas. Estas se definen
como la diferencia entre los valores positivos (beneficios) y negativos (sacrificios) que se

espera recibir». (Monferrer, 2013, p. 21).

De esa manera, la promocion y la oferta de la obra teatral debe convencer al publico
para que decida asistir y pueda recibir un servicio satisfactoria, porque no se puede olvidar

gue el mercado cultural suple necesidades de ocio y:

De esta forma el proceso de decisién en el consumo viene determinado por la
informaciéon que el consumidor tiene de dicho producto, pero también por los
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evaluadores en la toma de decisidn, ya sean materiales (precio, accesibilidad, etc.) o
inmateriales (percepcion de necesidad, calidad, tiempo, etc.). (Escenium, 2010, p. 41).

Elementos que estan presentes en la informacién compartida en los contenidos
escogidos paralos medios de comunicacién que utiliza lasala, de ahi su relevancia en el detalle

de creacion al material publicitario porque es un punto crucial para la decision de asistencia.

4.1. Tipos de publicos

En el proceso de consolidacion de la obra se hace crucial identificar el tipo de publico
que se va a recibir yde esa manera, aplicar lasmetodologias de mercadotecniay comunicacion
mas pertinentes; en el mercado se propone identificar un publico objetivo, el cual, es un grupo
de personas que comparten unos habitos culturales y caracteristicas comunes, que le lleva a
interesarse por un tipo de lenguaje y precios promedio para adquirir un servicio. Por lo tanto,
«la segmentacion de la audiencia escénica se puede desarrollar de diferentes maneras en
funcién de los objetivos que se han propuesto la organizaciéon». (Gorziglia, 2015, p. 20). Es

decir, no se puede dejar de lado los principios establecidos en la sala.

Segun Quero, My Ventura, R (2011) en (Gorziglia, 2015) existe una escala de fidelidad
que determina los tipos de publico que consumen un producto cultural y el interés de su
productor para que vaya subiendo su nivel de compromiso y cercania con su consumo, a

continuacion, se evidencia en la figura 7.

Pdblico Comprometido
I\

Publico Activo

Publico Ocasional

I

Publico Potencial

Figura 7. Escala de Fidelidad (Quero, My Ventura, R. 2011). Fuente: Golziglia, H., 2015
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De acuerdo a la figura 7, hay cuatro tipos de publicos que participan en el consumo del
producto cultura, primero, el publico potencial, este cumple con todas las caracteristicas pero
no asiste, segundo, el publico ocasional, el cual asiste a eventos medidticos y su relacién es
transaccional, tecero, el publico activo, quien tiene una vinculacién cercana y estable a la sala,
por ultimo, el publico comprometido, que tiene un vinculo emocional y de identificacidn con

la salay su asistencia es frecuente sin importar el tipo de programacion.

4.2. Los publicosy las salas teatrales

En el estudio realizado con las salas teatrales, se pudo observar su proceso de
identificacion y seleccién de publicos para compartir sus obras teatrales de manera adecuada,
es pertinente tener presente que:

Para poder disefiar programas que aseguren el éxito en el desarrollo de publicos hay

que establecer estrategias y practicas para llegar a su objetivo principal: acercar la

institucién, o la expresion artistica, a aquellos publicos que actualmente no estan
interesados y por lo tanto no asisten. (Escenium, 2010, p. 88).

Con estos aspectos desarrollados, se hace mds sencillo completar la estrategia de
acercamiento, lo cual es crucial para completar las fases del marketing mix explicadas en el
capitulo tres. Por lo tanto, se puede alcanzar mayor audiencia para una obra teatral y por

supuesto, para los demas productos artisticos presentados en la sala.

Como reflexioninicial para crear una relacion entre la sala teatral y el publico objetivo,
Rodriguez comenta: «Educar los chicos, educar los nifios con el arte, con el teatro, con la
danza. Todo lo que es artes deberian inculcarle en los colegios, tener una formacién
cultural...». (R. Rodriguez, comunicacion telefénica, 20 de noviembre de 2020. Ver Anexo E).
Entorno a la educacién cultural con la que haya crecido la persona es preciso encontrar su
afinidad con este tipo de eventos, de alli,laimportancia de fomentarlo en espacios educativos

y familiares, para construir esa costumbre de asistencia a eventos artisticos y culturales.
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Sin embargo, puede no ser el Unico factor, cada una de las salas teatrales proponen
estrategias de acercamiento al publico, dejando de lado el aspecto de formacidn cultural, se
proponen actividades de comunicaciény difusién, que le permita a las personas sentir interés
por el producto ofrecido y, por ende, una consecuente creacién de confianza entre los
implicados. Lo importante, es conocer los intereses de su publico y tener dispuesta la oferta
con los productos y servicios que estarian dispuestos a pagar, para ello, se deben realizar
andlisis de la poblaciéon que esta cercana a la zona, sus particularidades sociales, econdmicas,
y profesionales, entre mas conocimiento tenga la sala teatral de sus espectadores, se tiene

una ventaja amplia para ofrecer los productos precisos.

Angélica Prieto (2020), expone lo siguiente:

Vamos a necesitar definir el publico que es para cada espectaculo, nosotros no
podemos decir: Quiero que todo el mundo venga porque todo el mundo es mi publico
objetivo iNo! No, porque ese significaria que no sabemos lo que estamos ofreciendo,
ya que, todo no es para todos y cada cosa se debe destacar por algo en particular.
Entonces, como cada produccién es distinta, necesitamos crear una estrategia
personalizada. (Canal Angélica Prieto, 2020, 2m19seg).

Por lo tanto, en la mercadotecnia cultural se debe tener presente con detalle el tipo
de espectdculo a ofrecer y el publico potencial que lo recibird, de esa manera, se conseguira
un proceso mads acertado, si se deja a la deriva el tipo de producto no se generara una
identidad en la sala teatral entre los espectadores, y no serd posible dar la continuidad a un

tipo de publico, es posible que dejen de asistir.

Igualmente, «Para una efectiva gestion de publicos en las salas teatrales es necesario:
Mantener una programacion constante y variada...». (H. Parra, comunicacién por correo
electronico,22 de noviembre de 2020. Ver anexo F). Por esa razén, muchos de los directores
y gestores de las salas han expresado su interés y primordial atencién a la eleccién de su
programacion cultural porque conocen la importancia en la implicaciéon de asistencia de

publico.
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5. Resultados y discusion

Para los hallazgos de los resultados de la investigacion se implementé como
herramienta de recoleccién de datos la entrevista estructurada con preguntas abiertas, las
cuales, se desarrollaron con una muestra total de siete salas teatrales de dos localidades de la
ciudad de Bogota, las anteriores, se tuvieron que aplicar en diferentes formatos, de manera
presencial, por video llamadas en plataformas Zoom y Google Meet, por correo electrénico y

por via telefdnica.

Después de obtener la totalidad de las respuestas de cada entrevista se hizo Ia
transcripcién correspondiente y asi proceder a un analisis de cada pregunta en el programa
Atlas.ti donde se elaboré una figura con las categorias halladas. En este apartado se compila
el analisis de los resultados obtenidos en las entrevistas realizadas y una consecuente
discusion al respecto, por lo tanto, se divide en dos partes, primero, los resultados y segundo,

la discusion de los resultados.

5.1. Resultados

Para los resultados recolectados en las entrevistas se realiza una categorizacién de las
respuestas obtenidas desde la aplicacion Atlas.ti, porque permite identificar los cédigos
similares existentes entre las respuestas de los entrevistados para después crear una red con
los mds comunes y asi, generar una grafica que permita analizar esta informacion. Las figuras
realizadas tienen una estructura de piramide y su lectura se debe realizar de arriba hacia

abajo, escalando los cédigos de mayor a menor continuidad en los relatos alcanzados.
5.1.1. Preguntal

Para la primera pregunta, ¢Cual es la estructura organizativa (organigrama,
departamentos y equipo humano) que tiene la sala para su operacion?, se tenia como
finalidadidentificar la organizacion interna de la sala, por lo tanto, se destacaron las siguientes

ocupaciones:
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3 <—.I  jefe de mantenimiento locativo.

I

director artistico q__.l ?lﬁiigi'f" LALRLY o) directora de comunicaciones
u I
I ._~disenador grafico
I Junta directiva

I - asistente administrativo I . directora ejecutiva.

Figura 8. Estructura organizativa de las salas teatrales. (Creacion propia en Atlas.ti)

En la figura 8 se puede evidenciar como en las siete salas teatrales entrevistadas hay
diferentes roles participantes para la efectiva gestion del espacio, para la lectura se sugiere
iniciar del centro, direccion de la sala teatral, hacia los cuatros extremos; en su mayoria, el
organigrama lo encabeza el director de la sala teatral y le acompafian otros agentes
participantes, como el director artistico, el director de comunicaciones, el equipo
administrativo y el equipo de mantenimiento locativo; cada uno de estos roles tienen una
funcién principal y requieren apoyo de otro tipo de profesionales que forman parte de la

organizacioén principal de la sala.

Hay particularidades en cada una de las salas, es decir, todas las salas no tienen el
mismo tipo de estructura, porque requieren profesionales con diferentes funciones, por otra

parte, son los mismos directores y fundadores, quienes se encargande realizar distintas tareas
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para el cumplimento de la gestion del espacio. El equipo humano es fundamental para el
desarrollo de la sala, detras de un espectdculo en escena, se encuentran también un equipo
técnicoy logistico que prepara las condiciones dptimas para un espectaculo sin perder detalles

y generador de comodidad ante el espectador.

Otra variable en las salas teatrales son los profesionales requeridos en ciertos
momentos del afio, por ejemplo, los contadores y revisores fiscales, quienes asesoran los
procesos de convocatorias y verifican el cumplir y actualizar los documentos solicitados para
algunos concursos, principalmente, para ser una sala concertada del Ministerio de Cultura o
del Instituto Distrital de las Artes- IDARTES. Esto se debe al presupuesto variable de las salas,
por lo tanto, no pueden tener todo el personal con tiempo completo, sino parcialmente y con

tareas especificas que le solicite el director general.

5.1.2. Pregunta2

En la pregunta ¢Qué tipo de publico recibe la sala? Se observd la diversidad de
espectadores asistentes a las salas teatrales, donde la mayoria coincide con los tipos de

publico y hay casos con otros tipos de espectadores.

I Adultos
Adolescentes I Infantil |

l Estudiantes I Adulto mayor I Familiar

Profesionales Comunidad LGBTIQ Publico fiel

Figura 9. Tipo de publico. (Creacion propia en Atlas.ti)

Se ha destacado la variedad de publicos asistentes a las salas teatrales, en la figura 9
se puede observar como la mayoria de tipos de publicos corresponde a una poblacion adulta,
seguida por la adolescente e infantil, estos tipos de espectadores tienen mayor cercania a las
salas, la primerainfancia se resalta por laamplia oferta de teatro infantil creado por los teatros

en las franjas de programacion en los fines de semana.
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Otro tipo de publico que también tiene cercania alos espectaculos son los estudiantes,
adultos mayores y las familias, estos tienen una relacién secundaria con las programaciones
de las salas, se debe destacar que la poblaciéon de estudiantes y adulto mayor tienen unos
descuentos especiales marcados en todas las salas. Por otra parte, reciben profesionales,
poblacién LGBTIQy un publico fiel, que corresponde a aquellas personas que se sienten muy

identificados con la sala y asisten sin importar el tipo de programacion en cartelera.

5.1.3. Pregunta3

Para conocer la aplicacién de la mercadotecnia en las salas teatrales, se hace como
primera pregunta la siguiente: ¢Cudl fue la linea de programacién cultural ofrecida al publico

en el afo 20197 Para la cual se recopilaron los siguientes resultados:

Grupos invitados

I Producciones del grupo de la sala l Teatro infanil
I Teatro experimental I I Producciones audiovisuales |
Improvisacion Festivales teatrales Stand-up Comedy Teatro de marionetas Grupos universitarios
Varietés | Programacién pedagégica [ Milongas [ Danza | Narracion ’ Programacion intercultural

Figura 10. Linea de programacion aiio 2019. (Creacion propia en Atlas.ti)

Basados en el campo del marketing mix, se requiere elegir el primer elemento, el
producto, en la Figura 10 se puede evidenciar la diversidad de programacién en las salas
teatrales. En este priman los espectaculos de grupos invitados, los cuales son recibidos por
convocatorias abiertas o el interés de los mismos, cuando estan en blsqueda de una sala para
compartir sus procesos creativos. lgualmente, las producciones de los grupos de la sala son
parte fundamental en su programacion, este es un factor relevante, porque es por el producto
y sus particularidades escénicas que los identifican de otros espacios. Por otra parte, las obras
de teatro infantil son segmento principal de las carteleras, en dos de las salas entrevistadas
este es su punto de profundizacién, por lo tanto sus productos siempre buscan que el

contenido llegue a este tipo de publicos.
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De ahi que los productos ofrecidos son muy diversos, van desde el clown a una

programacion intercultural, con diferentes lineas artisticas del campo de las artes escénicas,
esto se puede observar porque las salasteatrales también buscan ampliar su oferta para aquel
publico selectivo llegue y consuma, esta es una estrategia que permite también el
reconocimiento de la sala por la apertura a otros grupos externos de la ciudad y el pais. Por
otra parte, se evidencia que son pocos los teatros que se arriesgan a la organizacidon de
festivales, seguramente por falta de interés o porque prefieren administrar las funciones de
espectaculos, que es lo que tienen mas claro; las salas que compartieron su desarrollo de
festivales han mantenido una continuidad en los mismosy por lo tanto, su reconocimiento en
el gremio a nivel local, nacional y algunos internacional, con la invitacién de artistas

extranjeros.

5.1.4. Preguntad

Como el producto no puede dejarse a la deriva, se hace crucial tener unos pardmetros para
elegirlo, por eso, las salas teatrales respondieron a la pregunta ¢Cudles fueron las variables

paraescoger los productos culturales ofrecidos en 20197? Y se obtuvo los siguientes resultados:

I Analisis de la dramaturgia |

I Agrupaciones profesionales | I Indice de preferencia | I Convocatoria abierta |

l Artistas jovenes I I Cronograma de actividades l I Fechas conmemorativas I I Encuestas al publico ‘

Figura 11. Variables para la eleccion del producto. (Creacion propia en Atlas.ti)

Los directores y gestores de las salas teatrales coincidieron en la relevancia de
identificar el tipo de dramaturgia y su analisis correspondiente para determinar la
programacion a crear en el cronograma anual, igualmente, la trayectoria de las agrupaciones
profesionales, los indices de preferencia del publico en los productos y la convocatoria abierta
a grupos para conocer sus trabajos. Cuando un grupo invitado presenta su propuesta el
director artistico o el director de la salay su equipo ven una funcién privada para conocer el
contenido y asi, dar un punto positivo para agregar a la cartelera y generar el proceso de

comunicacion de la obra.
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Asimismo, algunas salas consideran relevante dar la oportunidad a artistas vy
agrupaciones jovenes que se estan abriendo camino en la vida profesional, de ese modo,
habilitan sus espacios de programacidny asi permitir que construyan una trayectoria artistica
como agrupacion. lgualmente, se hace primordial fijar un cronograma de los espectaculos
para tener una organizacioén en los tiempos correspondientes a fechas de comunicacién para
los espectaculos. Asimismo, las fechas conmemorativas en el campo teatral o histérico
también es un factor a tener presente, productos que desarrollan en su mayoria las
agrupaciones de las salas teatrales, para estar afines con los hechos que se celebran en el

gremio.

En dltima instancia, las salas teatrales realizan las encuestas al publico, es decir,
indagan en las preferencias de los espectadores sobre los espectaculos vistos y qué tipo de
obra les gustaria que fuese puesto en escena, para garantizar asi su asistencia cuando se
realice la funcidn teatral. Esta es una estrategia que permite la comunicacién constante con
el publico y es una garantia de que se esta ofreciendo un producto que el espectador solicita,

por lo tanto, suplird su necesidad de asistencia al mismo.
5.1.5. Pregunta5

En el segundo elemento del marketing mix, se hace necesario elegir con cuidado el
precio, por ende, se consultd alassalas teatrales ¢Cuales fueron las variables que se tuvieron

en cuenta para escoger los precios de taquilla? A esto, se pudo evidenciar lo siguiente:

I Descuentos categorizados |

I Descuentos espediales ] Artistas por escena

I Zonageogréﬁca| I Taquillerasaﬁadas‘ l Aporbevoluntariol I Pmmociénfamiliar’ I Trueque’ I Poblacion infantil

Figura 12. Variables para la eleccion del precio. (Creacién propia en Atlas.ti)

Cada sala teatral tiene particularidades en su taquilla y, por ende, una tipologia
marcada y diferencial de definir sus precios. Lo que, si es comun en todas, es la demarcacion
de descuentos categorizados para poblaciones como estudiantes, adultos mayores y personas

con discapacidad, para estas personas se asegura unos precios menores a los generales. Es
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decir, existe un precio general que es para publico adulto y sin condiciones especiales como

las nombradas anteriormente que lo hagan acreedor de un descuento.

Igualmente, se precisa en que cada sala tiene particularidades en su boleteria, cada
una tiene la definicion del precio de boleteria distintos, por ejemplo, en una se tiene presente
los artistas de la obra en el escenario, la zona geografica en donde se ubica es un punto
principal para tener en cuenta al momento de dar accesibilidada mas personas. La alianza con
taquilleras aliadas garantiza que las personas lleguen con su boleta comprada y realicen su
compra desde la comodidad de su casa o teniendo presente descuentos adicionales que estas
empresas ofrecen. El aporte voluntario y el trueque pone a la obra teatral en otra posicién,
porque le dice al espectador que él le puede dar el precio, sin embargo, algunas salas lo

realizan porque han permitido mayor relacién con su publico.

Por ultimo, las promociones familiares y los descuentos para poblacién infantil tienen
como intencion generar el acercamiento a los escenarios y de esa manera, consolidar un
publico a largo plazo, que se haga amante de las prdacticas culturales y reconozca la sala como

programadora de espectdculos artisticos que son de su agrado.
5.1.6. Pregunta 6

Como tercer elemento del marketing mix, la distribucidn, se realizé la pregunta ¢Qué
herramientas de comunicacién implementaron para que el publico conociera sus proyectos?

A la cual, se obtuvo los siguientes resultados:

Redes sociales

I Portales web de ocio y cultura | Pagina web

I Comunicado de prensa ] l Revistas especializadas ‘

Invitaciones a medios de
comunicacion

Carteles publicitarios Marketing digital

Taquilleras de venta ‘ { . Llamadas telefonicas ‘ ' Promotor cultural

gl

o

P

Figura 13. Distribucion de las salas teatrales. (Creacion propia en Atlas.ti)
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En la Figura 13 se puede evidenciar la relevancia que tiene la era de la comunicacion
digital, por lo tanto, la aplicacién de las redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y
WhatsApp, son el principal medio de interacciéon con el publico. Asimismo, se suman los
portales web de ocio y cultura como Kiosko teatral, Quira medios, Civico y Agenda Teatral, y
las paginas web de las salas teatrales. La era digital toma mds fuerza dejando en un tercer y
cuarto nivel a otros medios de comunicaciéon como la prensa, las revisas y los carteles, los

cuales eran uno de los mas utilizados en unos diez afos atras.

Un elemento de comunicacién que siempre ha estado presente en el método de voz a
voz, entre espectadores constantes a espectaculos teatrales se comentan las experiencias
vividas al asistir a la obra y su nivel de recomendacidn para que asista a verla, muchos de los
directores y gestores de las salas afirmaron que era el medio mas efectivo para atraer
espectadores. Este se relaciona mucho con las invitaciones a periodistas de diferentes medios
de comunicacidn, quienes reciben la invitacidn a una funcién especial y serdn los encargados

de compartir su invitacién a sus seguidores.

Por otra parte, hay salas que hacen uso de otros elementos, como el fortalecimiento
del marketing digital para asegurar una mejor comunicacion de sus contenidos en los medios
virtuales; sigue vigente la alianza con taquilleras aliadas, al presentar sus obras teatrales en su
catalogo, de maneraindirecta hace publicidad de la misma, las llamadastelefénicas, las cuales
se convierten en invitaciones especiales a artistas y allegados a la sala para su asistencia y
replica de informacidn de la temporada. Por ultimo, el promotor cultural, un profesional que
participa como intermediario, él tiene en un catdlogo con distintas obras de diferentes
agrupaciones de la ciudad y tiene relacién con empresas o universidades, las cuales, se

interesan para comprarla y presentar en algun evento especifico.

5.1.7. Pregunta?

Como ultimo elemento del marketing mix, la promocion se propone responden a las
salas teatrales la siguiente pregunta: {Qué estrategias desarrollaron para difundir y hacer

[lamativo un espectdculo?, a lo cual se pudo sintetizar los siguientes resultados:
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I Invitados de prensa ] I Descuentos especiales |
I Campanas de intriga l I Comentarios de los espectadores ]
Etiquetas en redes sociales Fotografias publicitarias Productos extras Networking

Figura 14. Promocion de las salas teatrales. (Creacion propia en Atlas.ti)

Para que el comprador tome la decisién de comprar algo que no ha visto, es necesario
desarrollar contenidos que generen expectativa positiva y motiven a la asistencia a la obra. En
la Figura 14 se puede observar cdmo los videos fueron la principal estrategia para acercar al
publico con el espectdculo, por otra parte, algunas salas han invitado personal de la prensa y

han desarrollado descuentos especiales para convencer de la asistencia de las personas.

En un tercer nivel, las campafas de intriga, los comentarios de los espectadores en
redes sociales y los trailer, han sido métodos que consiguen mayor confianza para tener
audiencia en la sala. Parafinalizar, las etiquetas en redes sociales por parte de los participantes
generan una red de divulgacién del producto a otras personas que tal vez no tenian
conocimiento de su existencia, las fotografias publicitarias atrapan momentos de las obras
gue pueden ser impactantes y persuasivas, la oferta de productos extra significa decirle al
espectador que a parte de la experiencia al ver la obra puede recibir algomaterial (una bebida,
cartilla, libreto, etc.), el networking, es una metodologia que no tiene mucha fuerza en el

gremio teatral, sinembargo, la sala que la implementa ha tenido resultados positivos.

5.1.8. Pregunta 8

Para comprender la relacién que existe entre la sala teatral y su publico, se les
pregunté ¢Cémo llevan los datos del flujo de publico asistente a sus espectaculos? A esta

pregunta se observaron los siguientes resultados:
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I Taquilla de Ia sala

I Numeracion en boleteria I ~Taquilleras aliadas

Excel I Categorizacién por precios

Figura 15. Datos de flujo de publico. (Creacion propia en Atlas.ti)

En la Figura 15 se observa como en las salas teatrales hay una diversidad en la
sistematizacion del publico asistente a las funciones teatrales, en algunas destacaron que no
se tiene una estructura tan marcada como en teatros de gran categoria. La taquilla es el
principal medio para conocer el flujo de publico recibido, esta les permite hacer un conteo de
los asistentes por funcion y por temporada, sin embargo, algunassalas llevan esta informacién
a taquilleras aliadas, como Etiqueta blanca, y otras a un Excel que les permite organizar la

informacion, para después realizar un balance de asistencia.

Igualmente, se hace fundamental numerar la boleteria para organizar la informacion,
esto de la mano con la categorizacion de los precios, es decir, identificar cuantas personas
compraron boleta general, y cuantas personas con descuentos o en promocion. De esa
manera tener un control sobre la afluencia de sus publicos y, asi mismo, hacer comparaciones
con los tipos de programaciones ofrecidos, para saber si fueron pertinentes, si asistieron mas
personas o, por el contrario, no hubo un aforo esperado vy realizar la evaluacién y ajuste

pertinente para la préoxima programacién anual.

5.1.9. Pregunta9

Como interés por conocer las situaciones de cada una de las salas en relacién con los
programas publicos, a la pregunta ¢Con qué programas de entidades publicas tiene alianza la

sala teatral? Se recopilaron las siguientes preguntas:
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concertadas- IDARTES Ministerio de Cultura

I Programa distristal de salas Salas concertadas del

para la cultura Concertacion

I Programa distrital de estimulos I Programa Nacional de

Figura 16. Alianzas con programas publicos. (Creacion propia en Atlas.ti)

Una sala concertada es un espacio fisico que cuenta con una infraestructura y una
dotacién adecuada pararealizar actividades relacionadas con los procesos de creacion,
de circulacién, de formacion de publicos, de formacidn artistica, de produccion, de
investigacién y apropiacion de la sala de las artes escénicas en general. Maldita
Vanidad. (A. Prieto, comunicacién por video llamada, 09 de noviembre de 2020. Ver
Anexo C).

A partir de esta informacidn se hallé que la mayoria de las salas teatrales entrevistadas
tienen una continuidad en los programas desarrollados por diferentes entidades publicas, en
la Figura 16 se observa su mayor participacion con las salas concertadas del Ministerio de
Cultura y el Programa Distrital de Salas concertadas de IDARTES, de la Alcaldia de Bogota. Para
hacerse acreedores a este apoyo, se debe pasar por una convocatoria y acreditar que tiene
los requerimientos solicitados, al ser ganador, la sala se debe cefiir a cumplir en cabalidad con

unos elementos de tipo programaticoy técnico.

Por otra parte, algunas salas comentan tener también participacién con el Programa
Distrital de estimulos de la Alcaldia de Bogotd y con el Programa Nacional de Concertacion del
Ministerio de Cultura. La ventaja de tener estas alianzascon entidades publicas es que reciben
un presupuesto que les ayuda a solventar los gastos necesarios para su gestion y les da mayor
credibilidada sus espectadores, porque tienen un respaldo de politicas publicas. Sin embargo,
cada afio deben someterse al mismo proceso y estar con la inseguridad de recibir o no el

estimulo del programa pertinente.

5.1.10. Pregunta 10

El punto de vista de los directores y gestores teatrales respecto a la gestidn de publicos

se hace fundamental, por ende, se preguntd ¢Qué quisiera comentar o proponer para una
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efectiva gestion de publicos en las salas teatrales? De lo cual, se tuvo como respuestas los

siguientes aspectos:

I Educacion cultural |

I Difusion y comunicacion | I Programacion destacada |
I Campaiias de marketing digital ‘ I Identificar preferencias ‘ Visitas y charlas
Bases de datos Investigacion cultural Aplicar descuentos

Figura 17. Propuestas para la gestion de publicos. (Creacion propia en Atlas.ti)

En la Figura 17 se puede evidenciar que los gestores y directores de las salas teatrales,
coinciden en que se requiere fortalecer la educacidn cultural, no solamente en poblacién
infantil, sino en todas las edades. Comparten el ideal de que, si una persona es formada con
costumbres culturales, seguramente en su edad adulta cuando tenga la oportunidad de asistir

por su cuenta, lova a hacer, sin embargo, los adultos también pueden ser educados.

Como segundo factor a tener en cuenta se debe fortalecer la difusién y comunicacién
de los productos teatrales, a partir de una programacién destacada que atraiga el interés del
publico por su asistencia. Por otra parte, en el tercer nivel de la figura 17 se encuentran la
aplicacion de campafias de marketing digital, identificar las preferencias de los espectadores
y realizar visitas y charlas, lo anterior, para crear un didlogo de acercamiento entorno a la obra
presentada y el espectador. Y de esa manera, crear una base de datos de las personas que
asisten a la sala, para realizar una investigacion cultural y aplicar descuentos que pueden

atraer mas personas.

De las propuestas planteadas por ellos, se puede evidenciar que son acciones sencillas
gue se pueden implementar para tener resultados impactantes a un mediano plazo, sin
embargo, es cuestidon de cada sala la aplicacién de estas, porque debe tener presente unas

condiciones que le integra.
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5.1.11. Pregunta 11

Como cierre de la entrevista, se les preguntd, desde su experiencia, équé puede decir
de los retos o facilidades que implica la gestion de teatros? A lo cual, se obtuvo como

resultados lo siguiente:

l Asistencia de publico

I Estrategias de comunicacion I Imprevistos I Pasion por el arte

I Trayectoria artistica I Equipo humano I Gastos economicos

Figura 18. Retos y facilidades de la gestion teatral. (Creacion propia en Atlas.ti)

Como se puede evidenciar en la Figura 18, las respuestas para los retos o facilidades
de la gestidn de teatros estd dividida, siempre estard asistencia de publico al espectdculo en
oposicion a la pasion por el arte. Es decir, las facilidades van de la mano con las dificultades, y
la asistencia de publico fue el principal factor a comentar como un reto evidente en las salas
teatrales. Por otra parte, las estrategias de comunicacién y los imprevistos, los cuales son
aspectos a tener presente y fortalecer como institucién para estar preparadoy desarrollar un

efectivo proceso de mercadotecnia.

Otras de las facilidades expresadas, son la trayectoria artistica y el equipo humano que
van de la mano en la sala teatral, los dos se complementan y se apoyan para obtener
resultados positivos que motivan en la labor de gestion teatral, sin embargo, aparece como
dificultad los gastos econdmicos continuos que presenta la salay que son ineludibles, como
los servicios de alcantarillado, luz y alquiler de la casa, en caso tal no sea propiedad de la
compaifia, que al parecer, es un elemento que pone en dificultades a varias salas, algunas han

cerrado en afos anteriores por este mismo factor.

Pueden existir mas dificultades o facilidades para gestionar adecuadamente un teatro,
aun asi, los gestores y directores de las salas teatrales hacen las acciones necesarias para no

ver cerrado ese suefio de tener un espacio disponible para su creaciény gestion, por lo tanto,
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se enfrentan a todas ellas y buscan la manera de solventarlas y seguir adelante con sus

propodsito creativo, formativo y social.

5.2. Discusion critica de resultados

Este apartado se destina a la discusion de los resultados obtenidos a través de las
entrevistas a directores y gestores culturales, de las siete salas teatrales de las localidades de
Chapinero y Teusaquillo en la ciudad de Bogota, el cual permite unificar su globalidad con los
documentos cientificos del marco tedrico, como datos que permiten analizar la pertinencia
desde la teoria a lo practico. Para su desarrollo se tendra presente cada una de las categorias
estudiadas en el documento; la gestién cultural, la mercadotecnia cultural y los publicos de

teatro.

Primero, en la gestidn teatral, se puede evidenciar la diferencia entre cada una de las
salas teatrales analizadas, de acuerdo, a sus particularidades e intereses de creacién. Esto se
debe a los principios y objetivos marcados desde su fundacién, lo que genera unas
caracteristicas a destacar y seguir un rumbo creativo determinado, fomentando Ila
identificacion de una marca o sello de la sala para ser reconocida por su trabajo a nivel local,

distrital, nacional e internacional.
La diversidad de las estructuras teatrales es producto de la interaccion de distintos
factores entre los que se puede incluir: las corrientes estéticas de cada época, los
géneros y estilos artisticos, la incorporacién de nuevos grupos, clases y colectivos
sociales a la produccidn vy el disfrute de espectdculos en vivo, los distintos modelos de

gestion de la produccidn vy la exhibicién, asi como también los habitos particulares de
cada ciudad o regién. (Bonet & Schargorodsky, 2016, p. 25)

Para lo anterior, se requiere analizar el territorio y tener un equipo humano que
reconoce su ambiente e impulsa sus fuerzas hacia el engranaje de los elementos requeridos
para su gestion y la pertinente decisién de elementos econdmicos, politicos y sociales que

demanda la labor administrativa.
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La iniciativa de fundacién de una sala teatral surge desde el gusto artisticoy el interés
de profesionalizarse en la prdctica, por ese motivo, los directores de los espacios han buscado
seguir el camino de la gestion administrativa y consolidarlo como precursor de las artes
escénicas en su localidad. El proyecto de cada una de las salas teatrales ha pasado por
circunstancias distintas que han llevado a sus gestores a dirigir y decidir en pro de la
conservacion y evolucidon de sus ideales para consolidarse y alcanzar el éxito desde el
reconocimiento en el gremioartisticoy en su publico objetivo, sin ese interés, es probable que
cerrar las puertas sea el camino mas cercano, el cual, no es el caso de las salas teatrales de la

investigacion.

Segundo, en la mercadotecnia cultural, hay salas que tienen una linea de ejecucion
marcada, esta, les ha funcionado para llevar a cabo su presencialidad constante en el mercado,
aun asi, otras salas hacen evidente su implicaciéon con los elementos del marketing mix:
producto, precio, distribuciéon y promocién; asimismo, tienen un presupuesto garantizado
para desarrollar cada uno. Como se ha destacado, lo primordial para llevar una obra teatral a
la actividad comercial, es tratarla como un producto del mercado cultural que requiere de

practicas para conseguir el alcance de los espectadores y el renombre de la sala.

En la Figura 11 se refleja como el producto no se deja a la deriva para su eleccion, cada
una de las salas tiene sus politicas de eleccion de las creaciones artisticas a presentar, ya que,
generard un sello en la sala teatral e identificacidn de la misma entre el gremio cultural y la
poblacién aledafia. Respecto a los precios, en la Figura 12 se observan diez variables presentes
paraelegir los costos en la boleteriay conseguir llegar con la oferta ala mayor parte de publico
posible, desde la taquilla de la sala o las taquilleras aliadas. Para el tercer elemento, en la
Figura 13 se expresan doce medios de comunicacion implementados por las salas para
conseguir llegar a sus espectadores con los datos precisos y conseguir su asistencia. Sin
embargo, para ello es primordial crear publicaciones de atraccidn, estos se especifican en la
Figura 14, donde cada sala teatral tiene su particularidad y su método preciso para llegarle a
su publico porque lo reconoce y entiende los contenidos mds pertinentes para llevarle la

informacidny persuadirlo de asistir a la obra artistica.
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Después de identificar la obra de teatro como parte del mercado cultural, los gestores
requieren fortalecer las herramientas de distribucion y promocién, y de ese modo, alcanzar
una mayor cercania con su publico. Quien debe identificar con facilidad la sala como una
marca artistica, tal como lo expresa Angélica Prieto, como propuesta para alcanzar una mayor

cercania al publico:

Bueno pues yo creo que lo que quisiera proponer es que se detuvieron a pensar en el
rubro que hay que entregarle al departamento de comunicaciones, y que lo entreguen
sin ningun temor. Por lo general en los grupos teatrales o en los teatros, las compafiias
piensan que las cosas que no son tangibles no necesitan dinero urgentemente, ési?
entonces si no es un teldn, si no se paga un taquillero, si no es algo tangible, entonces
no es indispensable. (A. Prieto, comunicacion por video llamada, 09 de noviembre de
2020. Ver Anexo C).

Varias salas teatrales han comprendido que, si la informacién no es claray no llega a
los espectadores, es complejo completar el aforo y el ejercicio creativo no culminard su ciclo
de ser observado por los espectadores; quienes, a la vez, serviran de emisores del mensaje
para otras personas que pueden ser parte de ese publico interesado por asistir a participar del
producto cultural. De esa manera, la relevancia de mantener el equipo de comunicaciones

que apoya en el proceso de mercadotecnia para conseguir los objetivos fijados.

Tercero, en los publicos de teatro, se ha podido evidenciar que hay una diversidad
amplia de asistentes, pese a que los constantes en asistir a las salas teatrales son los adultos,
los estudiantes y la poblacidn infantil; tal como se puede evidenciar en la Figura 9, aunque hay
mds espectadores, pero no forman parte de esa mayoria, como quisieran sus directores. Para
que el publico se convenza de su asistencia a un aforo teatral es primordial desarrollar
diferentes estrategias de comercializacién y circulacién, que lleguen con la informacién

completa y con contenidos atractivos para motivar su participacion.

Una variable que destacan las salas es que realizan estudios de la linea de
programaciones ofrecidas en los teatros cercanos para ofrecer otra distinta y de esa manera,

tener otro tipo de publico mas cercano a sus productos. Igualmente, destacan que ha sido
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complejo definir exactamente el tipo de publico que asiste mas a las salas, porque este estd
marcado por los espectaculos que estan disponibles, es decir, si el teatro tiene una linea
programatica en impro que recoge mas publico profesional, pero si una agrupacion invitada
ofrece una obra infantil, que recibe nifios y nifias; también le dan cabida, porque la

visualizacion de la sala se hace relevante para sus directores.

Como una de las propuestas mds relevantes para fortalecer la afluencia de publicos en
las salas teatrales es pertinente desarrollar estrategias pedagogicas, desde los hogares, las
instituciones educativas, las universidades y, por supuesto, desde las mismas salas teatrales,
a través de actividades complementarias a la funcion de la obra teatral para ampliar el interés
por su asistencia. Sin embargo, es una cuestién social y cultural que se debe fortalecer desde
politicas gubernamentales para ofrecer la participacion a aquellas personas que nunca han
tenido un acercamiento al teatro y puedan comprender su contenido, generando asi, mas

publico interesado por este arte.

Para cerrar este apartado, se debe identificar que cada uno de los elementos presentes
en las categorias analizadas se ven influenciados por las condiciones sociales, econdmicas,
politicas y artisticas, no se puede asumir una igualdad en las salas teatrales, porque las
experiencias e intereses son diversas, lo que también ha permitido encontrar diferentes
puntos de vista respecto a la gestién teatral y la implementacidn de estrategias opuestas de
la comercializaciény la circulaciénde sus espectdculos, porque a cada salateatralle ha servido

de manera precisa una mas que otra.
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6. Conclusiones

El trabajo final de master se focalizé en analizar las estrategias de comercializaciény
circulacion para los espectaculos, implementadas en algunas salas teatrales independientes
de las localidades Teusaquillo y Chapinero en la ciudad de Bogotd; lo anterior, permitié
identificar las metodologias efectivas para impulsar la asistencia del publico a sus espacios.
Para ello, se dividié el estudio en tres categorias que estdn inmersas en la tematica, primero,
la gestion teatral, segundo, la mercadotecnia cultural y tercero, los publicos de teatro. De esa
manera, se focalizaron las tematicas con interés a saber, por medio de entrevistas
estructuradas a los directores y los gestores de las salas teatrales escogidas, para conocer sus

experiencias de gestién.

La metodologia se enmarcd en una investigacién cualitativa para conocer con certeza
las particularidades implementadas en cada sala para alcanzar la notoriedad en su localidad
por su movimiento cultural y por la afinidad con los intereses de su publico objetivo. En cada
una de las dos localidades fue posible establecer comunicacion con cuatro salas, para un total
de ocho espacios para realizar el andlisis de la pesquisa, sin embargo, debido a circunstancias
presentadas en la contingencia sanitaria del afio 2020, por causa del COVID-19 y las

cuarentenas estrictas, la investigacion se completd con siete espacios teatrales.

Para dar cumplimiento al objetivo general se dio continuidad en la investigacion de la
siguiente manera: primero, profundizar en la concepcidn teédrica de autores que han explicado
las caracteristicas y los elementos que requiere la gestién teatral; segundo, reconocer en las
entrevistas las estrategias de comercializaciony circulacion de espectaculos que han sido
realizada por las salas teatrales; tercero, observar si la metodologia de afluencia de publico
fue pertinente con el plan de mercadotecnia desarrollada en cada espacio; y por ultimo,
comprender cual estrategia ha sido mas efectiva para la persuasién de publicos a las salas de

teatros, lo anterior, con datos de la programacion del afio 2019.
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El estudio se elaboré por medio de una entrevista estructurada con preguntas abiertas
que fueron aplicadas en diferentes formatos pensadas en la comodidad de los entrevistados,
de manera presencial a la sala, por video llamada en Meet o Zoom, por correo electrénico y
por llamada telefénica; estos medios de desarrollo estan especificados en cada una de las
entrevistas agregadas a los anexos del documento. Posterior a la recoleccion de los datos se
realizé el reconocimiento de los resultados en la aplicacidn Atlas.Ti, donde se seleccionaron
cddigos de mayor uso para cada una de las preguntas, posterior a ello, se representaron en

una figura con forma de piramide para demostrar su jerarquia de mayor a menor mencion.

En los resultados obtenidos fue posible identificar los métodos de comercializacién,
comunicacion y distribucién utilizados por cada sala teatral para gestionar el espacio, los
productos escénicos y su afluencia de publico. A partir de eso, se encontraron particularidades
y elementos en comun que comparten, como la aplicacién de medios tradicionales y digitales
para la promocion de la cartelera y la alianza con instituciones para generar ofertas en la
boleteria. Asi, se consigue entender que la gestion teatral requiere una adecuada
identificacion del equipo humano con un interés y un lenguaje en comun, para estar en la
misma linea de trabajo y de esa manera ejecutar acciones efectivas para alcanzar los objetivos

planteados.

Igualmente, se pudo observar como el ejercicio de la gestion teatral requiere asumir
otros cargos fuera de los creativos, muchos de los directores han comentado su aprendizaje
auténomo por otras ramas requeridas para la produccién escénica, algunos campos tal vez
lejanos a su experiencia, pero fundamentales para llevar a cabalidad un proyecto; por
ejemplo, laadministracion, la educacion, lacomunicaciony la edicion audiovisual, entre otros.
En algunas salas hay personas para cada dmbito, sin embargo, todas no cuentan con los
recursos econdmicos constantes para contratar un personal especialista. Llevando a la
necesidad formativa por medio de cursos, diplomados o especializaciones especificas, fuera
del area artistica, para cumplir esas funciones y aportar en el funcionamiento que requiere el
espacio. Como excepcion, hay otras figuras que son primordiales y no se pueden suplir como

la contaduria y el derecho.
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El funcionamiento de una sala teatral genera oportunidades laborales para diferentes
profesionales, por lo tanto, si se consolida la presencia de cada uno de ellos en los
departamentos administrativos, creativos, logisticos, y de servicios generales; es posible
ejecutar el proyecto econdmicamente viable, con un alcance preciso para llegar al publico

objetivo y obtener una imagen positiva en el territorio por su labor artistica.

Por otra parte, se advirtio como necesidad en algunos espacios la sistematizacion de
los datos frente a los productos ofertados en la programacionanual, sin embargo, se consolidd
con la tipologia de los proyectos escénicos que fueron presentados por los grupos propios e
invitados. Asimismo, se requiere desarrollar de manera consciente la organizacion vy
clasificacion del tipo de publico que recibe la sala, en algunas tienen una base de datos de los
asistentes a las obras y en otras ofrecen la suscripcion en las paginas web, para enviar la
programacion cultural por medio de correos electrénicos, como medio inmediato ante el

publico objetivo.

Desde el plan de comunicacién las salasse han acercado alos medios directos, a través
de las redes sociales mas que desde las paginas web y de esa manera, informar efectivamente
sobre sus productos escénicos al publico objetivo. Pues los medios tradicionales como posters,
flyers o volantes informativos, no son tan recibidos por los espectadores porque al estar en
una era tecnoldgica, es mas seguro encontrar a las personas navegando en internet y llegarle
por medio de publicidad o contenidos dindmicos que le transmitan curiosidad por los
proyectos creativos. Asimismo, otra herramienta implementada es la interaccién entre los
seguidores de redes sociales y los comunmente llamados influencers, pues genera en otras
personas el interés por asistir cuando ellos comentan sobre la experiencia teatral vivida con

una obra especifica.

Bogota es una de las principales zonas de movimiento teatral en Colombia, por eso, los
artistas escénicos buscan este lugar para ejercer su profesién y crear vinculos con

agrupaciones, establecimientos y otros artistas que le permitan fortalecer la experiencia. No
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obstante, el sector no tiene la solidez para contratar cierta cantidad de artistas, es asi como
los directores de las salas teatrales brindan su espacio a grupos nuevos, pero no es suficiente
para una estabilidad profesional. Es una carrera desfavorecida de politicas publicas que le den
la certeza al actor, a la actriz, al director o al dramaturgo, de hallar programas de subvencién
para participar para mantener vigente su proyecto o espacio artistico. Muchos de los gestores
y directores entrevistados comentaron sobre su camino con diversas situaciones para
consolidar sus salas y desarrollar cada afio una programacion sélida que genere beneficios

para el colectivo.

Por consiguiente, se requiere afianzar la formacién pedagdgica sobre la importancia
del arte y la cultura en la sociedad; esto desde los mismos artistas quienes deben enaltecer su
trabajo para transmitirlo y generar una imagen sélida respecto a la funcién del teatro en el
territorio. Pues mds que un espacio para el ocio, es una oportunidad para la reflexiéon y la
empatia social, por lo tanto, los directores y gestores comparten la idea de generar espacios
educativos en torno a la experiencia escénica, para formar publicos y transmitir
razonamientos que fortalecen el criterio humano y politico. De ese modo, crear estrategias
acertadas para el tipo de publico que va a recibir cada obra teatral y elaborar acciones
[lamativas, impulsadoras hacia la curiosidad y el interés de las personas para consumir las

programaciones culturales.

Para finalizar, es preciso comentar la relevancia que tiene el estudio como fuente de
consulta para los teatros, los artistas escénicos, los gestores culturales y los creadores
interesados por la gestion de proyectos artisticos. Ya que al unificar en un mismo espacio
diferentes experiencias de éxito con las salas teatrales analizadas, se puede conocer los
elementos a tener presentes para ejecutar un plan de mercadotecnia sélido, los aspectos
fundamentales para alcanzar los objetivos propuestos y una comunicacién efectiva con el
publico. La investigacion permite reconocer las estrategias utilizadas por los profesionales
para mantener vigente el movimiento teatral y asi, consolidar su propuesta desde la calidad,

por encima de las debilidades que se deben afrontar en el dmbito cultural colombiano.
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/. Limitaciones y Prospectiva

Este trabajo de fin de master se desarroll6en el aifio 2020 bajo la contingencia sanitaria
del Coronavirus COVID-19, por lo tanto, se tuvo que replantear diferentes mecanismos de
ejecucion, tal y como se ha evidenciado en lasentrevistas a directoresy gestores de los teatros
participantes en la investigacion. Para su desarrollo se implementd la primera comunicacién
y acercamiento con las salas teatrales desde los datos de contacto publicados en las paginas
web para comentar el interés de pesquisa, sin embargo, se identificé que algunos datos
estaban desactualizados en las plataformas digitales y, por otra parte, se estima que no hubo

un personal con asignacion de responder a las redes sociales y los correos electrénicos.

Lo que permite observar como debilidad a fortalecer en los espacios teatrales, la
atencién a los medios de comunicacion digitales porque en la era de la tecnologia ese es el
principal medio que los espectadores tienen para recibir respuestas; algunas salas ya cuentan
con una figura de community manager que atiende las inquietudes de las redes, y hay otras,
gue se han acercado a estas herramientas para aproximarse a su publico. Después de
conseguir el contacto con los representantes de las salas teatrales, se usaron diferentes
medios de comunicacién: visita presencial a la sala, video llamada por Zoom y Meet, llamada
telefénica y correo electrénico. Debido a la contingencia sanitaria, se tomé una muestra
minima de ocho teatros de dos localidades de la ciudad de Bogot3, de estos, se presenté como
circunstancia de limitacién la comunicacién directa con el Teatro Charlot para desarrollar la
entrevista, por situaciones que la misma pandemia generd, por lo tanto, se entrevistaron siete

salas teatrales solamente.

En efecto, como prospectiva se propone continuar con una investigacion de mayor
cobertura en el gremio teatral, es decir, no tomar muestras por cada localidad sino alcanzar
el estudio en la totalidad de las salas teatrales que tiene la ciudad de cardcter privado
independiente, y, ademads, aquellos teatros de cardcter publico con administracion de
entidades como el Ministerio de Cultura de Colombia y la Secretaria de Recreaciéony de
Deporte de Bogota. Lo anterior, para hacer comparacion con las particularidades de cada una

de las localidades de la ciudad y las tipologias de salas teatrales que le integran, para hacer un

78



Sayda Yanith Velandia Cruz

Andlisis sobre las estrategias de comercializacién y circulacién de espectaculos para el impulso de afluencia de
publicos a salas teatrales independientes en Bogota.

analisismds amplio de las diferentes metodologias de gestion que desarrollansus integrantes,

tanto en el ambito privado como publico.

Para continuar con la investigacion es pertinente ejercer alianzas con las alcaldias
locales de la ciudad, las secretarias de cultura locales y las casas de la cultura, que les permite
realizar una sistematizacion de las salas teatrales en las localidades y, asimismo, del gremio
artistico en el sector escénico, para implementar proyectos de patrocinio y fortalecimiento
continuo a sus directores. Por otra parte, desde las necesidades que comentaron los gestores
y directores de las salas teatrales entrevistadas, se plantea que el Ministerio Nacional de
Culturay la Secretaria de Cultura, Recreacidn y Deporte de Bogota, permitan la continuidad a
las salas ganadoras del programa Salas Concertadas, durante un tiempo prudente, para no

tener la zozobra cada afio de ser beneficiario o no.

Asimismo, el documento sirve como herramienta para lascompaiiias teatralessin sala,
pues en su metodologia fue recopilador de insumos para la practica y se pueden tomar los
casos de éxito de las salas, para aplicar a sus montajes y tener la habilidad de acercarse a un
espacio o a una entidad publica para presentar su proyecto artistico; con la certeza de estar

realizando conforme su labor de gestion.

La situacion teatral en Colombia estd en constante evolucién, son muchos los
directores y dramaturgos que han aplicado metodologias de creacidn y gestiéon de entidades
extranjeras en el pais, sin embargo, no es posible ejecutarse con certeza por las limitaciones
de patrocinio y recursos econémicos que ha tenido el sector. Lo que conlleva a la desercién y
desmotivacion por parte de los artistas escénicos, quienes tienen propuestas creativas que
aportan a la sociedad y generan la cultura de asistencia a manifestaciones artisticas en la

ciudad.
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Anexo A. Entrevista Teatro Ernesto Aronna

o LA UNIVERSIDAD Universidad Internacional de La Rioja
uan EN INTERNET Facultad de Ciencias Sociales y Humanidades

Analisis sobre las estrategias de comercializaciony circulacién de espectaculos para el
impulso de afluencia de publicos a salas de teatro independientes en Bogota.

Investigador principal:

Sayda Yanith Velandia Cruz

ENTREVISTA #1
ENTREVISTA A DIRECTORES Y GESTORES DE SALAS TEATRALES

PROPOSITO: Identificar las estrategias de comercializacién y circulacién de
espectaculos por medio de la compilacion de experiencias para el impulso de afluencia de

publicos en las salas de teatro independientes de Bogota.

CONFIABILIDAD: Los testimonios recopilados en este documento seran fuente de
investigacién con previa autorizacion del participante, la informacion sera protegida y no se

revelaran los datos individuales.
Fecha: 07/11/2020 Nombre del entrevistado: Ernesto Aronna

Organizacién cultural: Teatro Ernesto Aronna Cargo: Director

Correo electronico:

PREGUNTAS:

1. ¢Cual es la estructura organizativa (organigrama, departamentos y equipo humano) que

tiene la sala para su operacién?

Ernesto Aronna: “Como toda empresa yo soy representante legal y como toda
emprensa hay una Junta directiva, una secretaria; la parte administrativa casi siempre es de
los mismos duefios, atendido por sus propietarios, por decirlo asi, si obviamente la secretaria
se encarga de toda esta vaina, tiene que haber un contador, un revisor fiscal, hay gente, pero

no hay gente fija. Gente que viene por decirlo asi, por turno, o sea, por dias por lo que se dé,
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eso es depende de lo que se esté dando, de la demanda. La secretaria si estd fija todos los

dias porque hay que presentar los informes para el Ministerio de Cultura y para el Instituto
Distrital de las Artes, que son los que nos aportan dinero para sostenimiento de salas. En
administrativos mas que todo eso no es una empresa muy formal que tenga una contadora
todo el dia, que tiene un revisor fiscal todo el dia pues con sueldo y todo; no, aqui toca ser
muy basicos, porque tampoco las demandas dan para tanto en cuestiones de dinero, pero si,
si hay mucha gente que esta a cargo secretaria, contadora y toda la cuestién y obviamente

uno que hace los necesitan las veces de administrador, las veces no, hace administrador”.

2. ¢Qué tipo de publico recibe la sala?

E.A.: “De todo, porque yo manejo desde las marionetas para los nifios y para los
adultos, hasta el teatro vivo con actores para para todo el mundo. El publico aqui es super
variados ninos, grandes, adolescentes, tercera edad, obviamente LGBTIQ, bueno todo,

aqui el publico es este todo, hay demanda para todos”.

3. ¢Cuadl fue la linea de programacion cultural ofrecida al publico en el afio 2019?

E.A.: “Estuvo sobre todo las marionetas, hubo mucho grupo invitado con obras
tanto infantiles, con actores, como para adultos, publico general adulto con actores.
Mucho alquiler de teatro como el stand-up comedy, como grupos de teatro sin sala, bueno,
esta esta clase de grupos qué van un teatro hacer una temporada pues para ellos mostrar
su trabajo para subsistir, no. Pero mas que todo fue esa la entrada de publicos y general

I"

que hubo y frente a este afo fue mas enfocado a publico infanti

4. ¢Cudles fueron lasvariables para escoger los productos culturales ofrecidos en 2019?

E.A.: “Yo tengo una obra para cada mes, ya uno tiene el ojo de cudles son las
taquilleras y cuales son los mejores meses, enero y febrero son muertos, marzo, abril, y
mayo, son muy buenos, junio y julio cae, agosto es bueno, septiembre cae un poquito;
pero, octubre y diciembre son muy buenos, mientras que septiembre si cae, por las
vacaciones, por octubre el dia de los nifios, en septiembre se cae por el amor de la amistad,

entonces todo el mundo se va a farria, nadie viene a teatro. Agosto supuestamente es el
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verano de nosotros, aunque nosotros no tenemos esa clase de estaciones tan marcadas
como en Europa, como en Estados Unidos. Entonces uno va escogiendo las obras de
acuerdo a lo que da, una obra taquillera mia puede ser en las marionetas es Blancanieves,
entonces Blancanieves ya uno sabe que se va para octubre, por ejemplo, una obra no tan
taquillera puede ser, ¢qué te digo yo? Laleyenda de San Jorge, entonces mandémosla para
julio que es mas bien flojito, y asi, uno va variando el este. Ya lo que es un Cascanueces ya
uno lo manda por temporada, lo manda uno a diciembre, porque pues Cascanueces es
todo de navidad, aunque eso vale fisico huevo, porque a la hora del té estando yo en Chile
el Ballet Nacional presentaba Cascanueces en octubre; y eso vale huevo, sino que aqui
pues todo es en diciembre no sé qué, en octubre no sé qué, en marzo esto, ino! Para mi
no tiene ninguna, no tiene que ser respecto a la época pues la vaina, no, la programacioén,
pero si uno ya la escoge a ojo. En cuanto a los otros grupos, como soy muy neutras las
obras, no hay no hay como ese tipo de seleccion, entonces ya uno va sobre ruedas. Si
obviamente pasa por un criterio mio porque tengo que mirar que estan presentando,
porque si ellos quieren, el grupo que llegue y quiere que yo lo pongo dentro de mis redes
y mis cosas, pues me toca cuidar un producto que yo tengo hace muchos afios, no pueden

venir con cualquier vaina”.

5. ¢éCudles fueron las variables que se tuvieron en cuenta para escoger los precios de

taquilla?

E.A.: “Bueno aqui se cobra una boleta neutra, que por ley tienes que dar un
descuento para estudiantes, discapacitados y tercera edad, de los cuales ninguna de esas
tres poblaciones viene; ni discapacitados, ni tercera edad y menos estudiantes. Aqui hay
un costo de una boleta paralos nifios de publico infantil 20000 pesos por persona, estamos
hablando mas o menos de 5 a 6 ddlares, y para los adultos de varia de acuerdo al titulo, a
la obra, estan entre 40.000 a 50.000 pesos hasta 35.000a 28.000 pesos colombianos, son
boletas que la mascarano sube de 15 ddlares. Sin embargo, pues obviamente la poblacién
pide descuento entonces toca mandar por las taquilleras como atrapalo, como tu boleta y
estas cuestiones, para que ofrezca un descuento y asi poder que la gente asista. Entonces
a ese punto llegamoséen qué sentido? En el sentido de que ni con descuento, ni con nada,

pues la gente asista, es asi, es la cruda verdad. Pero, mas o menos estd oscilando entre
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eso, son boletas muy econdmicas, creo que es una de las boletas mas econdmicas en el
mercado que hay a nivel Bogotd, a nivel capital, dénde se puede ofrecer un producto que

no lo hay, ni siquiera, en algunos paises de Europa con las marionetas”.

6. ¢Qué herramientas de comunicaciénimplementaron para que el publico conociera sus

proyectos?

E.A.: “Ahorita pues obviamente toca en redes lo que es Facebook, Instagram, las
taquilleras, las ventas de boletas, pues ya te digo atrdpalo, tu boleta, etiqueta blanca;
bueno todas estas cuestiones para que la gente conozca el producto. Obviamente hay
veces se hace la respectiva prensa en la televisidon, aunque eso no es que esté ayudando
ahora mucho, porque ahoratodo el mundo anda pegado es en redes sociales, eso masque
todo, porque ya la época de pautar en el periddico, ya pasé, ya no te sirven de nada, la
gente ya no lee el periddico entonces que te pones a poner a pagar un aviso para perder

la plata”.

7. ¢éQué estrategias desarrollaron para difundir y hacer llamativo un espectaculo?

E. A.: “..hay trailers sobre todo mostrando las escenas mas impactantes... del
espectaculo. La imagen se volvidé ahorita una cuestion, muy...importante en el sentido que
la gente ya no ve foto le gusta es ver video. lo que te digo todo este alcance de las redes
sociales te invita a... entonces la gente ya no te aguanta una foto, sino que quiere ver un
videito. Entonces eso nos obliga a trabajar en una vaina que se llama la calidad del
producto, como te digo yo hay que mostrar muchisimo mas porque ahora el nifio o el
adulto estd patrocinado por Netflix o por YouTube, porque puede tener alcance a
cualquier cosa y no se va a impresionar con lo artesanal ...entonces a mi, siempre tengo la
vaina de que yo vendo es show, basado en una linea clasica artesanal, entonces yo innovo
mucho en luz, en efectos, en toda esta vaina porque toca nos toca estar a la vanguardia
de ...entonces nos toca ser muy Broadway ...Ia ventaja es que con las marionetas puedes
hacer lo que se te dé la gana...yo soy uno de los Unicos dos teatros cldsicos de marionetas
en Colombia, lo otros que vas a encontrar... son muy linea moderna no, yo todavia uso el
rompimiento uso el decorado uso los puentes... mi linea vas encontrar una serie de

cosas...valga la comparacién, muy Broadway muy show entertainment...porque asi me

88



Sayda Yanith Velandia Cruz

Andlisis sobre las estrategias de comercializacién y circulacién de espectaculos para el impulso de afluencia de
publicos a salas teatrales independientes en Bogota.

toca, para poder vender me toca vender show y hay que darle al publico lo que quiere...no

yéndome a la cuestidn televisiva, pero si show que la gente lo vea en vivo en vivo”.

8. ¢éCdémo llevan los datos del flujo de publico asistente a sus espectaculos?

E. A.: “bueno en cuanto a eso...las taquilleras como atrdpalo te dice cuantas
personas compraron la boleta...de resto es la gente que viene ala taquilla, con lascoletillas
de las boletas sabes cuanta gente asistio y esas coletillas se ponen en la taquilla del dia
con el mapa de ubicacion -sefior ¢a usted le gusta en primera fila? No, entonces centradito-
entonces decimos estan 5y 6 entonces tu los tachas y de acuerdo a esos planos sabes
cuanta gente asistio con su fecha, su obra y se hace un cierre colectivo. Un programa, no,

pa’ que, somos muy artesanos es ese sentido.”

9. ¢Con qué programas de entidades publicas tiene alianza la sala teatral?

E. A.: “bueno con entidades publicas se podrias decir que, las Unicas dos, el
ministerio de cultura, con la presidencia de la republica y el instituto distrital de las artes
IDARTES, que es con la alcaldia mayor de Bogota. Ellos a través de una seleccion, uno pasa
un proyecto y ellos dan cierto dinero o un dinero destinado para realizar ese proyecto.
Ahora se volvié por concurso y lo que estan es agarrando una sala como la mia, que ya
lleva 60 afios, es que a estas salas de tanta trayectoria no les toque pasar el proyecto para
ver si pasan o no, eso ya deberia ser un estimulo...fijo, entonces los otros que no son sala
antigua empiezan a alegar...nosotros nos sostenemos bdsicamente de eso y de del trabajo
propio...de busquedas en los colegios en las universidades, de todo este... desarrollo de
gestidn, para uno poder llegar para que la gente asista, de los festivales a los cuales a uno
lo invitan pero desafortunadamente mucho festival no paga los pasajes, que es lo mas
caro. Pero dan unos incentivos ...uno dices listo todo bien, pero a la hora del té es un
trabajo bastante arduo, que si no existieran las salas concertadas mas de un teatro se
hubiera acabado, porque aqui la gente no asiste con frecuencia a teatro, entonces tu no

te puedes mantener de taquilla, de taquilla no se mantiene ningun teatro.”

Sayda: “...Osea que, digamos ¢tu tienes que pasar como unos papeles para que se te

actualice lode tu sala concertada?”
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E.A.: “iClaro! Digamos el ministerio dice este afio hay 35 millones...entonces vos dices
hay una cartera de 100mil millones de pesos para repartir entre las salas concertadas,
entonces si tu pasas el proyecto y yo también, pues los dos depende del proyecto que
pasemos, la temporada activa la no sé qué, voy a hacer esto, voy a hacer lo otro. Entonces van

unos jurados y te dicen, este se lo gano, el otro no no gand entonces chao. Muy -dedocratico-

”n

10. ¢Qué quisiera comentar o proponer para una efectiva gestion de publicos en las salas

teatrales?

E.A.: “yotengo problemas por mi sinceridad, aqui hay que hacer un ctrl suprimir...aqui
es muy tenaz porque la gente no tiene la cultura de asistir a espectdculos teatrales, la gente
prefiere ir a un bar de copas, ir a rumbear a bailar envez de ir a un teatro, yo no digo que este
mal...pero hombre, esto viene desde casa, si al nifio no lo educas desde nifio y el adulto no fue
educado esto se va a la **** asi que apague y vdmonos. Entonces a la hora del té proponer
algoasi es muy tenaz, porque lagente carece, supuestamente, de informacidn...entonces esta
**** de que toca tener el actor famoso de television. Vigente. El que tiene que estar ahorita
en television tiene que estar aqui, porque si pasd, como Colombia sufre de Alzheimer...
Entonces a la hora del té cuando verdaderamente quieres adquirir un publico nuevo...tienes
gue vender innovacidn, tienes que vender show y todo, pero si tienes famosos mejor, pero
dime ¢Qué famoso en las marionetas yo meto? un dia en un cumpleafios me dijeron -¢usted
que artistas lleva?-yo -Shakira, Juanes Michael-y esa vaina-iay! usted no puede meter alguno
que cante, estrellita donde estas- y yo -no sefiora, no- -ay es que el show es para mafana- -
por eso- -ay usted no puede meter uno de Frozen que cante esa cancion-...-pero sefiora le estoy
diciendo hay un show ya armado- -pero es para que meta alguno y cante eso- -pero es que
usted cree que estoy jugando-. Entonces mientras nuestra profesion no la tomen enserio...que
uno puede hacer. Ah ¢Es que usted es actor? Llore. Uy eso es mucha personalidad para uno
meterse a eso... personalidad...ok. Entonces a la hora del té ellos creen que esto es jugando.
Entonces mientras este oficio, profesiéon no se tome enserioy el Unico que puede actuar es el
actor que aparece en television nos fuimos todos a la ***** todos los actores,
bailarines...porque ahorita los bailarines cldsicos que hacen...se van de garotas ahi un show
despedida de soltera, eso es lo que hacen. No estdn en una compafia seria...ahorita los

bailarines berracos estan haciendo eventos en empresas de eventos...”
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11. Desde su experiencia, ¢qué puede decir de los retos o facilidades que implicala gestidon

de teatros?

E.A.: “retos o facilidades...mira eso es asi de facil si en este momento tu no tienes una
buena jefe de prensa que te meta eso es imposible, si tU no tienes jijuemil seguidores en
Instagram pa’ mirar a ver qué pasa, pues se vuelve imposible. El reto, tener al menos la sala
con el 60%, al menos, la dificultada que la gente venga...el reto es que la venga, la dificultad
que la gente quiera venir...ahora con pandemia pues peor, es muy heavy, es que la gente no
se...el reto es ese...tiene que venir gente y para eso entra el espectdculo, que vamos a montar,
gue vamos a hacer... pero verdaderamente el...como te digo yo...la variable estd en que la
gente venga, la genta asista, la gente esté en pro de venir y de...y decir bueno vuelo, pero hay
gente que viene un dia y al otro no viene o al mes no viene...el pro es que tu tienes un
espectaculo chévere y aplaudido por todo el mundo, el contra es que aqui nadie te lo aplaude
...el publico en Colombia es un acierto...entonces viene el festival ibero americano de teatro,
con espectdculo internacional y todo el mundo asiste, porque el espectdculo nacional es -Ag

mafana voy-... y eso es”
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Anexo B. Entrevista Teatro La Mama

[ ]
LA UNIVERSIDAD . . . .
uan EN INTERNET Unlver5|dz?\d In.ternac_lonal de La RI(-)Ja
Facultad de Ciencias Sociales y Humanidades

Analisis sobre las estrategias de comercializaciony circulacién de espectaculos para el
impulso de afluencia de publicos a salas de teatro independientes en Bogota.

Investigador principal:

Sayda Yanith Velandia Cruz

ENTREVISTA #2
ENTREVISTA A DIRECTORES Y GESTORES DE SALAS TEATRALES

PROPOSITO: Identificar las estrategias de comercializacién y circulacién de
espectaculos por medio de la compilacion de experiencias para el impulso de afluencia de

publicos en las salas de teatro independientes de Bogota.

CONFIABILIDAD: Los testimonios recopilados en este documento serdn fuente de
investigacidn con previa autorizacién del participante, la informacién sera protegida y no se

revelaran los datos individuales.
Fecha: 07/11/2020 Nombre del entrevistado: Francy Hernandez
Organizacién cultural: Teatro experimental La Mama Cargo: Directora

Correo electronico:

PREGUNTAS:

1. ¢éCual es la estructura organizativa (organigrama, departamentos y equipo humano)

gue tiene la sala para su operacion?

Francy Hernandez: “inicio... esta pregunta es muy, muy clave para nosotros porque
es que, no solo La Mama si no que todos los teatros pequefios, no tenemos una estructura.
Un recurso humano. Entonces asi que inosotros somo toderos! Yo en el teatro soy la

directora administrativa pero también el dia que me toca hacer taquilla, que me toca hacer
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las luces. Pues las hago...Tenemos un equipo pequefio que trabaja en La Mama cuando
tenemos proyectos para ejecutar..porque si no tenemos proyectos trabajamos dos
personas. Cuando tenemos los proyectos tenemos un equipo...el logistico, el técnico de
luces y sonido, taquilla, administradora, servicios generales, contador, jefe de prensa,
community manager [...] un equipo de 10 personas que estamos directa. Indirecta esta el

fotégrafo... nos incluye otro gasto, que es audiovisuales”.

2. ¢éQué tipo de publico recibe la sala?

F.H.: “...nuestro teatro es laboratorio experimental, es obra de creacién propia la
mavyoria, y buscamos que los grupos se presenten con la misma linea, los grupos que
programamos anualmente. Entonces nuestro publico, es un publico flotante de la
localidad de Chapinero y un publico que hemos capturado...con nuestra buena gestion y

la buena programacion. Hay desde chicos hasta los ochenta anos.”

3. ¢Cudl fue la linea de programacién cultural ofrecida al publico en el afio 20197

F.H.: “En el 2019 tuvimos la obra de estreno teatro la mama y obras de grupos
invitados de teatro experimental. Experimental es que... de un tema hacen su obra de
teatro, de una noticia hacen su obra de teatro, la mayoria... Esa es la linea, laboratorio o
teatro experimental que manejamos en el teatro La Mama... tenemos temporadas
durante todo el afio, algunas temporadas de miércoles a sabado otras de jueves a sabado.
También incluimos los grupos jovenes que estan saliendo de las universidades, dsea las
muestras que estdn haciendo para cierre de afio como la universidad el bosque, la
universidad...no recuerdo muy bien el nombre, incluso tuvimos el SENA, jAh! CENDA,
CENDA con danza. Ellos se presentaron dos grupos para hacer sus muestras de cierre de
grado...también le damos la oportunidad... a estudiantes que estan estudiando cine y
television, para que hagan sus cortos, que tiene que tienen que presentar...como cierre en
su carrera universitaria. Tambiéninvitamos a grupos con obras infantiles que se presentan

el dia domingo para un publico familiar”
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4. ¢Cudles fueron las variables para escoger los productos culturales ofrecidos en 2019?

F.H.: “...nosotros hacemos la seleccién con el director artistico y miramos que sea
de la linea, preferiblemente de La Mama...En algunos momentos también se trabaja el
clown, se trabaja la comedia, pero lo que nosotros siempre buscamos es que sean grupos

profesionales, asi se sea de corta trayectoria, pero que tenga un nivel en sus trabajos.”
Sayda: “éMe puedes recordar el nombre del director artistico, por favor?”

F.H: “...es Edgar Martinez”

5. ¢Cudles fueron las variables que se tuvieron en cuenta para escoger los precios de

taquilla?

F.H.: “...nosotros para definir los precios tenemos en cuenta el grupo que se esta
presentando, cuando nos reunimos para confirmar la temporada entonces nos sentamos
y acordamos el precio..Si es por ejemplo un monologo, asi sea muy bueno, muy
profesional, no cobramos igual que si hay 5 o 6 actores, porque podemos bajarle un
poquito a la boleta porque pues es un solo actor entonces uno también piensa son 35
minutos, 30 minutos, podemos cobrar un precio menos a una obra que tiene cinco a seis
actores, pero mas o menos nuestros valores de la taquilla circulan entre veinticinco mil
pesos y diez y ocho mil pesos para estudiantes, adulto mayor, desplazados y nifios. Si ya
es para obra familiar hacemos promocion...los papitos pagan y el nifio no paga, ahi
tenemos varias variables para poder garrar el cliente...y pues para también, no tanto
agarrar el cliente, sino llevar a las personas al teatro...también un precio especial para
universidades, si es una universidad del estado, del distrito, no le podemos cobrar lo
mismo que a una universidad privada, entonces tenemos en cuenta eso...muchas veces
yo tengo contacto con algunos profesores del SENA, no le podemos cobrar la boleta a un
chico del SENA, que es estrado 2, 3, de 20 mil pesos...los profes me dicen -Franci es que
tengo un grupo de apéndices del SENA y no pueden pagar sino 5mil pesos- ...eso es un
ganancia para nosotros, porque hay chicos de estrato 2, 3 que nunca hay ido a un teatro,
hacen que se enamoren de la obray ¢qué hacemos? Hacemos un foro, cuando termina la
funcion, explicandoles como fue todo el proceso de montar la obra, como se hizo, porque

estabamos en el teatro y ellos salen muy emocionados...asi que después lo llamana uno
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qgue si puedo ir a teatro y eso es hacer gestion para tener publico nuevo..muchas
veces...cuando estamos ... desarrollando el evento de salas concertadas les hacemos una

funcién gratuita”

6. ¢Qué herramientas de comunicaciéonimplementaron para que el publico conociera sus

proyectos?

F.H.: “..Nuestras redes sociales son el primer...punto para publicitar nuestras
obras, con piezas comunicativas acorde a la obra de teatro y uniformes para que haya
recordacién del publico. Tenemos un disefiador que hace todas las piezas comunicativas.
Manejamos todas las redes; en Facebook La Mama Teatro, en Instagram TeatroLaMama,
en Twitter TeatroLaMama. También tenemos pdgina web...teatrolamama.com.co y
ademads trabajamos de lamano con larevista Guia del ocio. la revista GO. En este momento
se volvid virtual, pero el afio pasado trabajamos con esa revista...ellos nos dan un precio
especial para hacer nuestra publicacion...hacemos concursos... para jovenes, para llevar
publico aLa Mama. A lasobras. Tambiéntrabajamos... con larevista Agenda Teatral...ellos
tienen una suscripcién con los docentes...hay un precio especial para el ingreso de los
docentes con su carnet de la revista agenda teatral...lo otro es que hay jueves dos por
uno...el dia de la mujer, la mujer entra gratis...el dia de la madre...y asi sucesivamente

trabajamos” [...] También nos ayuda Quira Medios... y kiosco Teatral”.

7. ¢éQué estrategias desarrollaron para difundir y hacer llamativo un espectaculo?

F.H.: “El afio pasado con la programacion de IMPRO...Trabajamos ven a ver
nuestras obras y una cerveza gratis...innovador, fue muy bonito. Todo el mundo lleva con
su boleta por la cerveza y jévenes, sobre todo, que les gusta la cerveza...lo otro con los
grupos que venimos trabajando...cuando realizamos el convenio para hacer sutemporada
en La Mama, les entregamos unas boletas para que ellos les vendan a sus familiaresy

amigos a un precio especial y asi llega mas publico”.

8. ¢éCdédmo llevan los datos del flujo de publico asistente a sus espectaculos?
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F.H.: “Somos muy organizados con eso, yo como organizadora soy super extrita con

el dinero, entonces nosotros tenemos una boleteria que se le da acd grupo que no tiene
numeracién para que la venda, el dia antes de...dependiendo de los dias de temporada
nosotros les entregamos la boletas y esa boleta debe llegar el cliente o el espectador en
este caso la cambia en taquilla por una boleta numerada y esa boleta tiene una colillay
esas colillas las recogemos todas las noches se hizo el conteo de la boleta vendida e
inmediatamente se pasa al computador a hacer el Excel, porque como no tenemos un
programa en lataquillatodo es manual...se hace el conteo de las boletas, cuantos entraron
de 25, cuantos estudiantes, si hubo de boleta de 15 de 10 y cuantas boletas fueron de
preventa éentonces como recogemos las boletas que se les dio al grupo? Recogemos esa
boleta y se le cambia por la boleta numerada para el control y asi sabemos cuanta boleteria
hubo de preventa. Cuando ya se cerrd la temporada, entonces al siguiente martes de
haber cerrado la temporada, se liquida...la taquilla total y se le entregan la colilla al
director...en ese caso nos encargamos con el productor con el directos o con la persona
que este representando al grupo...entonces nos sentamos y organizamos, mostramos
todas las boletas, alguno grupos son muy desconfiados y toman foto...cada noche toman
una fotografiay cuentan maso menos las cabezas de cuantas personas hubo...en este caso
nosotros somo muy organizados no les dejamos el dinero un mes para que lo recojan, sino

que al siguiente martes de haber cerrado temporada se les entrega su dinero.”

9. ¢Con qué programas de entidades publicas tiene alianza la sala teatral?

F.H.: “la alianza es instituto distrital de las artes IDARTES, alcaldia de Bogota3,
Ministerios de Culturay secretaria distrital de cultura y recreacion...recreaciény deporte,
por convocatoria, todo es una bolsa y entramos a convocatoria el afo pasado 2019,
ganamos un proyecto de -parque para todos- para socializar el parque, para pintar, para
llevar los chiquitos alla y hacer eventos, fue muy bonito ese proyectol...] el programa de
salas concertadas nos exige un publico y nos exige una programacion y en esa

programacion tuvimos el festival -Creadores y amigos de la mama-“

Sayda: “cuando me dices que les exigen un publico, es como ¢mantener un publico

en el ano?”
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F.H.: “si sefiora. En el afio no, durante la ejecucién del proyecto”
Sayda: “mas o menos ¢Cuanto dura cada proyecto?”

F.H.: “Mas o menos dura entre 3 y 4 meses”

10. {Qué quisiera comentar o proponer para una efectiva gestion de publicos en las salas

teatrales?

F.H.: “Educar los chicos, educar los nifios con el arte, con el teatro, con la danza.
Todo lo que es artes deberian inculcarle en los colegios, tener una formacion
cultural...porque si vemos la gente a futbol van 5mil, 6mil personas, se quedan sin
boleteria. A teatro nos toca rogarle para que vayan a teatro, hacerles las promociones, el
voz a voz de danza, porque también hemos tenido mucho grupo de danza y ellos sufren
por el publico y tener el apoyo, tanto de estado como del distrito, con paginascon portales

gue muestren nuestros trabajos”.

11. Desde su experiencia, ¢qué puede decir de los retos o facilidades que implicala gestidon

de teatros?

F.H.. “Facilidades no hay muchas, es un reto..es un reto, yo llevo 35 afos
trabajando como gestora cultural, administradora del teatro La Mama y pues todos los
dias es una lucha con el publico, pero es muy bonito. Es lo que mds nos gozamos, larisay
hablabamos hoy...que en esta pandemia de todos modos nos ha ido bien y no tenemos de
gue quejarnos, porque tenemos los proyectos y nos salié otro proyecto con secretaria de
cultura y ahi vamos, entonces lo mas rico es hacerlo con toda la buena intencién y trabajar
lo que es por el arte...que hay sufrimientos si los hay, que el montaje, que no llegé el actor,
gue llegé borracho...porque pasan muchas cosas y uno lo sufre, que porque se fue laluzy
gue no sé qué, pero todos son retos ...y pienso que el reto es lo que le ensefia a uno a
seguir adelante... yo veo los chicos que llegan al teatroy me encanta verlos, los joven que
estdn empezando, como ponen la puntilla y ponen le telén, como se esmeran porque las
cosas les salgan bonitas y si no hay publico ellos se aplauden y salen felices, el dia que se

llena la sala lloran. Son emociones encontradas... Eso es lo que les gusta hacery eso es lo
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gue nos gusta hacer, estar ahi en el teatro, no es nada facil manejar una sala, porque los

recursos son muy pocos”.
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Anexo C. Entrevista Fundacion Teatro La Maldita Vanidad

Universidad Internacional de La Rioja

[ ]
unl LA UNIVERSIDAD Facultad de Ciencias Sociales y Humanidades
EN INTERNET

Analisis sobre las estrategias de comercializaciony circulacién de espectaculos para el
impulso de afluencia de publicos a salas de teatro independientes en Bogota.

Investigador principal:

Sayda Yanith Velandia Cruz

ENTREVISTA #3
ENTREVISTA A DIRECTORES Y GESTORES DE SALAS TEATRALES

PROPOSITO: Identificar las estrategias de comercializacién y circulacién de
espectaculos por medio de la compilacion de experiencias para el impulso de afluencia de

publicos en las salas de teatro independientes de Bogota.

CONFIABILIDAD: Los testimonios recopilados en este documento seran fuente de
investigacién con previa autorizacion del participante, la informacion sera protegida y no se

revelaran los datos individuales.
Fecha: 09/11/2020 Nombre del entrevistado: Angélica Prieto

Organizacién cultural: Fundacién Teatro la Maldita Vanidad Cargo: Directora de

comunicaciones

Correo electronico:
PREGUNTAS:

1. ¢Cudl es la estructura organizativa (organigrama, departamentos y equipo humano) que

tiene la sala para su operacioén?

Angélica Prieto.: “Bueno Sayda, muchas gracias por esta entrevista, te cuento que yo
soy Angélica Prieto de la Maldita Vanidad Teatro, soy cofundadora del teatro y este afio
cumplimos once afios de vida artistica; para el 2019 contabamos con diez afos; y la Fundacién
estd organizada de esta manera: primero estd la Junta directiva estda a cargo de los tres

cofundadores, Ella Margarita Becerra, Jorge Hugo Marin, Angélica Prieto, luego sigue el
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director artistico, que es mi socio Jorge Hugo Marin, la directora de comunicaciones, que soy
yo, el disefiador grafico, la asistente administrativo y contable, el contador, la revisora fiscal,

el de taquilla, el jefe técnico y la persona de servicios generales”.

2. ¢Qué tipo de publico recibe la sala?

A.P.: “La definicion que nosotros vemos de publico objetivo es que la mayoria de
nuestras campafias van dirigidas a un publico menor, imaginate tu, ese publico que menos
dinero tienes para consumir teatro, pero a su vez es ese el publico que si se fideliza va a ser
un publico a largo plazo. Digamos que por un andlisis que pudimos encontrar de unos
estudiantes de la Universidad de Los Andes que vinieron a acompafarnos hace algunos afos,
pudimos determinar que las personas que tienen experiencias impactantes en su época
estudiantil, hacen que esa experiencia sea parte de su vida de adultez y de productividad. Por
ejemplo, si yo en la universidad o en el colegio jugaba futbol, al tener la oportunidad de
consumirlo porque tengo el dinero, porque ya trabajo, porque tengo otro nivel de vida, lo voy
a hacer, pero si nunca vi futbol en mi casa mientras estaba estudiando o estaba en la
universidad, no me va a provocar cuando tenga el dinero consumir eso; entonces, por eso
gueremos que los jévenes se acerquen al nuestro teatro, les damos la mitad del precio de una
boleta para fidelizarlos. Tenemos una programacion artistica anual que es definida en el mes
de noviembre del afio anterior, ¢si?, o sea, para el afio venidero nosotros ya tenemos la
programacion armada, digamos que por eso nosotros ya hemos hecho con un andlisis en
relacion a los otros lugares que estdn en el sector; de cudl es el precio que vamos a ofrecer y
ya tenemos listos esos precios para el préoximo afio. En el 2019 el general era
entre 30.000 y 35000 pesos, los descuentos eran de 22000 para estudiantes ,22000 para la
tercera edad, 2x1 menores de veinte y cinto afios, y cincuenta por ciento para las membresias

de la Maldita Vanidad Teatro”.

3. ¢Cudlfue lalinea de programacién cultural ofrecida al publico en el afio 2019?

A.P: “La linea de programacioén cultural ofrecida al publicé en el afio 2019y tuvo
siempre una cantidad dividida equitativamente entre espectdculos del teatro la Maldita
Vanidad y de grupos y compaiiias invitadas. Entonces la gente puede ver variado, puede ver
los que son amantes de nuestro teatro y seguidores en nuestros contenidos, y los que quieren
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ver, otros publicos que quieren ver, también siguen a tus compaiias o que simplemente van
al teatro a ver que pueden encontrar, entonces que encuentren algovariado. Dentro de esto
teniamos programacion infantil, programacion de teatro de creador de artista, casi siempre
son artistas locales y son productos de propiedad general estrenan en la casa, o que estan ya
muy pocas temporadas fuera, y también, programacién pedagdgica.Para el afo 2019
iniciamos con una temporada de improvisacion, que ya es como un cldsico en la casa de /a
Maldita Vanidad, que empezamos afio con accién-impro que son como una temporada
festival, que viene franja pedagdégica. También hacemos unos convenientes, por ejemplo el
ano hicimos un convenio con el Teatro Tantarantana de Espafia, queda enla ciudad
de Barcelona, ellos inicialmente habian venido aca como gracias a becas y convocatorias
ganadas de estado de parte de ellos y nosotros, estuvieron aca en la Maldita Vanidad Teatro
un grupo de dramaturgos, junto a unos dramaturgos locales de Colombia,
estuvieron trabajando conjuntamente en un proyecto que escribierony que se fue a realizarse
en la ciudad de Barcelona, luego ese mismo texto se hizo y se realizd con actores en la ciudad
de Bogota, se llamaba la noche sin tiempo, y trataba sobre un ciclo sobre el barrio Palermo,
un caminar, hicimos como un recorrido por una cuadra en donde diferentes personajes
clasicos del barrio Palermo, que es el sector donde queda el teatro, queda en Teusaquillo en
el barrio Palermo, entonces veia personajes itinerantes que siempre existen en este barrio,
intervenian en el espacio con el publico que iba caminando en circuloy volvia al teatro. Ese

fue uno de los proyectos bonitos que hicimos en el 2019”.

4. ¢Cuales fueron las variables para escoger los productos culturales ofrecidos en 2019?

A.P: “El programador cultural es mi socio Jorge Hugo Marin, sin embargo, nosotros si
hacemos conjuntamente una toma de decisiones, que cambian constantemente alrededor
del afio forma multiples razones, el caso es que la programacion cultural se define desde el
afio anterior en el mes de noviembre, en este mes nosotros estamos pensando que va a venir
para el préximo afio. Luego de tener eso determinado, pues el programador cultural habla con
las companias que quedaron dentro de la programaciény define que cumpla con unas normas
y con unas caracteristicas para estas fechas. Pues siempre hay una convocatoria abierta,
digamos que muchas compaifias incluso ya hacen parte de la casa, se acercan y dicen su

interés en tener un espacio dentro de la programacion artistica, nosotros definimos esta
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programacion en el noviembre del afio anterior, y tenemos casi con una linea completa de lo

que va a ser el proximo afio. Entonces en ese momento buscamos a las compafias que ya
tienen claro qué van a estrenar el préximo afo, qué van a hacer una segunda temporada de
un proyecto; para acomodarlas dentro de nuestro horario es de cronograma de todo el ano.
Definimos asi, cdmo vamos a hacer algovariado, tratamos de que todo no nos quede, digamos
si vamos a hacer una temporada de drama, que inmediatamente venga una de comedia, ési?,
ademas, tenemos en cuenta algo muy importante y es las fechas, el afio de que es, si es el afio
Shakespeare, si es el afio Chéjov, si es el afio de Federico Garcia Lorca; tenemos en cuenta
noveles artistas que estdn abriéndose paso pero que tienen un contenido interesante, lo
mismo que teatro de culto de directores que llevan mucho tiempo y que tienen seguidores
que los siguen por diferentes teatros. Digamos que la premisa es la calidad, nosotros vemos
no solamente el tipo de contenido que nos estan ofreciendo para incluirlo en la franja de
programacion cultural, sino que también, vemos la calidad de esa compaiiia, cémo trabajan,
ési?, porque en eso consiste el éxito que tengan, si, puede tener productos muy interesantes
pero si no trabajan en equipo, si no hacen un proyecto para poder hacer mercadeo de su
temporada, si sabemos que no tienen la constancia para hacer un montaje, entonces,
tomamos decisiones inmediatamente respecto a esto; asi lo elegimos, hay digamos que un
primer veredicto que con mis dos socios, pero la ultima palabra es del programador artistico,

Jorge Hugo Marin”.

5. ¢Cuales fueron las variables que se tuvieron en cuenta para escoger los precios de

taquilla?

A.P.: “Pues los promedios de taquilla corresponden a estudios de mercado, como un
promedio entre los espacios mas comercialesy de trafico medio, también definimos esto por
nuestra ubicacién geografica en Bogotd, nosotros estamos ubicados en el barrio Palermo, es
un espacio central y que es como de muy facil acceso a la poblacién diferentes localidades de
la ciudad y de distintos estratos socioecondmicos; es un punto intermedio. Entonces nuestro
promedio es definido precisamente por eso, tenemos unos precios generalesy tenemos unos
precios para estudiantes y para gente que no tiene para pagar el precio full de la boleta. Pues
los precios de la boleteria son en general 35000, los descuentos son de 22000 pesos

estudiantes, 22000 pesos tercera edad, 2 x 1 menores de 25 afios y 50% para las membresias
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de la Maldita Vanidad Teatro. La membresia de la Maldita Vanidad Teatro es un proyecto que
gestamos para fidelizar clientes, habia personas que iban insistentemente, que concurrian sin
saber qué iban a ver, simplemente sabian que queria estar ahi y viendo que habia pues
tomaban la decision de consumir el producto que querian. Entonces pensando en ellos y
pensando en fidelizar nuevos publicos, decidimos crear un afio de privilegios para este tipo de
personas. (Qué tienen ellos?, Ellos tienen el 50% de descuento en todas lasobras, todo el afio,
tienen el 50% de descuento en todos los talleres, tienen el 10% de descuento en el café bar
del teatro, tienen el 10% de descuento en el alquiler de espacios, tienen tres invitaciones para
estrenos dentro del teatro con un acompafante;yla membresiatiene un valor

de 180000 pesos”.

6. ¢Qué herramientas de comunicaciénimplementaron para que el publico conociera sus

proyectos?

A.P.: “Lo primero que nosotros hacemos que es hacer una contextualizacion, o sea, y
hacemos un andlisis del entorno, alrededor de nuestra casa teatral existe una gran cantidad
de teatros antiguos, de teatro recientes, que donde se esta constituyendo digamos la localidad
de Teusaquillo como la localidad teatral, en donde el publico y puede obtener diversa oferta
cultural y por lo que nos conviene hacer a nosotros hacer un reconocimiento del publico que
esta en ese espacio y que ofrece la ciudad en especial dentro de él; qué planes tiene Bogotd
dentro de sector de Teusaquillo. Entonces pensando en eso, hacemos un andlisis de nuestro
teatro segun ese espacio, en qué ranking nos ubican en el sector y esto tenemos que definirlo
para saber también que bueno o mal nivel tiene nuestra programaciéon y como las
diferentes opciones para darla a conocer. Luego de esto entonces ahi vemos nuestras
debilidades, nuestras amenazas y nuestras fortalezas y oportunidades. Después de eso
creamos unos objetivos, los objetivos del 2019 fue tener mayor visibilidad en medios de
comunicacién, conseguir nuevos medios masivos que se interesaron en nosotros, aumentar
nuestros seguidores y su interaccién en redes sociales y hacer que nuestros seguidores en
redes como quiera en publico frecuente. En el plan de comunicaciones del afio 2019 te voy a
comentar sobre la contextualizacion; el analisis del entorno: alrededor de nuestra casa teatral
existe una gran cantidad de teatros antiguos y recientes con los que estamos
acostumbrados a relacionarnos y estamos constituyendo algo llamado la localidad teatral

de Teusaquillo, en donde el publico puede obtener como una diversa oferta
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cultural y reconoce este espacio de la ciudad como algo especial de planes en Bogota.
Hacemos un analisis de nuestro teatro y pensando en la situacién actual qué lugar en qué
ranking nos ubica dentro de este sector, este ranking nos ha sido favorable, creemos que es
por nuestro muy nivel de bien programacién y un incansable movimiento que hay en
diferentes medios y estilos. Luego para hacer una determinacién de este plan de
comunicaciones vimos con unas amenazas como teatros cercanos que cuentan con servicios
de agencias de publicidad dedicadas a manejar sus productos, con lo ultimo en tecnologia,
con dinero para pagar muy buenas campafas de marketing y dentro otras amenazas era que
otros teatros contaban con personal de labor en comunicaciones, como departamentos
completos con mejores salarios que los de nosotros. Encontramos que la propuesta de unir
fuerzas en un corredor teatral donde las entradas tuvieran descuentos, a veces no se daban
en si en ejecucion, ¢por qué? pues porque habia teatros que no le gustaban los descuentos y
qgue por omitian hablarle al publico en la taquilla a la hora de hacer la compra, nosotros
siempre los nombrabamos, pero otros no estaban haciendo la misma labor para hacer ese
corredor teatral. Luego de esto, empezamos a pensar bueno écuales son las fortalezas de
este plan de comunicaciones?, las fortalezas y oportunidades era que ofrecemos una
diferenciaciénde los demds teatros, épor qué? porque tenemos una calidad, tenemos un sello
artistico con estilo de marketing menos comercial, contamos con unas redes sociales activas,
con unos servidores participativos y pendientes de nosotros, con medios de comunicacion
masivos que admiran nuestro trabajo y nos apoyan, tenemos una imagen reconocida aqui en
el pais en el exterior. Y en especial, estos seguidores se habian creado de manera organica,
nosotros no hemos pagado para aumentarlos, todos han querido estar con nosotros vy
consumir nuestro contenido cultural. EIl mensaje que tenemos que nuestro publico debera
saber que, en la Casa de /a Maldita Vanidad Teatro, encontrara una oferta cultural de alto
nivel profesional y de muy variada gama en donde se beneficiaran con planes completos de
entretenimiento, obra, café, bar y galeria, y que nos puedan visitar sin conocer nuestra casa
para ir a algun espectaculo en especifico, sino que a ojo cerrado pueden asistir con la certeza
de encontrarse con una noche completa de excelente entretenimiento. Tiempos: Las acciones
de comunicacion se dividirdn por el tiempo de duracién de la temporada de cada espectaculo,
la evaluacién final se realizara al final de cada afio laboral. El presupuesto: El presupuesto que
dedicamos al departamento de comunicaciones es en pago de campafias de marketing digital,

en impresiones, en relaciones publicas como boletas de cortesia a medios de comunicacion,
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en pago de empleados por trabajos de eventos extras, en pendones y otras piezas de apoyo.
Sistemas de control: el andlisis y medicién de resultados de nuestro plan de comunicaciones
para saber si estd alcanzando los objetivos, se realizard anualmente al cierre de la
programacion cultural, en una reunidon de equipo de departamento, del director, del
disefiador y el jefe de prensa, con el objetivo de poder corregirlos si es necesario para cumplir
los objetivos. Examen final: al final mediremos los resultados trimestrales para llegar a unas

conclusiones finales de cbmo mejorar nuestro plan de comunicaciones”.

7. ¢Qué estrategias desarrollaron para difundir y hacer [lamativo un espectaculo?

A.P: “Nosotros inicialmente hacemos una reuniéon de comunicaciones con el director
del proyecto y su equipo de produccidn, ellos nos hablan acerca de, nos llenan un formulario
escribiéndonos todo lo que tiene que ver con el espectador, no solamente son las preguntas
gue se hacen bdsicas, que una sinopsis, una ficha técnica sino, ademas, el plus, las hojas de
vida, fotografias mientras el montaje, videos hechos mientras el backstage, bueno todo lo
posible. Después de ver el espectaculo, pues para venderlo hay que verlo, después de ver el
espectaculo decidimos por qué linea artistica nos vamos a ir. Siempre hacemos unas primeras
funciones que son para prensa, con un comunicado de fotografias que son foto fija del
espectaculo, o sea, quiero decir que son fotografias que, si el espectador estd viendo la obra,
va a decir: jAy! en este momento paso la foto del de la publicidad que yo vi en Instagram y por
eso fui a ver la obra, ési? Y también, hacemos fotografias de camerino. Luego de eso, con esos
invitados que hacemos en las primeras tres funciones, hacemos como stand de video donde
los influenciadores que invitamos esas funciones nos hablan libremente espectaculo, porque
hay gente que no si no le gusta pasa derecho, pero si tenemos la fortuna de que les guste lo
gue acabamos de ofrecerles, la gente, uno sabe porque estan agradecidos, que antes tienen
ganas de hablar; le piden a uno hablar, cuando ven la luz, cuando ven la cdmara quieren
hablar. Entonces les preguntamos acerca de lo que fue para ellos la experiencia. Estos videos
se postean en la Maldita Vanidad, que es el Instagram y se reparten en diferentes redes
sociales, y también, pedimos a los influenciadores, que son personas que tienen alto
reconocimiento publico que nos posteen desde sus cuentas y nosotros reposteemos para que
hagamos un trabajo en cadena. Esto mismo lo hacemos con las personas que vanalolargode

toda la temporada, o sea, si a la mitad de la temporada fue una persona que en realidad
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sabemos que mucha gente la va a seguir, inmediatamente le pedimos que si le gusta el
espectaculo nos colabore haciendo un posteo, hablando acerca de lo que le parecid la
experiencia. Bueno, también otra cosa que hacemos es gifs, este trabajo lo hago yo, por eso
tengo la propiedad de comentartelo de esta manera, yo soy la directora de comunicaciones,
y lo que hago son unos gifs utilizando partes del video del espectaculo con contenido de
informacidn o fotos cortadas con preguntas acerca de lo que estan viendo las personas; por
ejemplo, una actriz que estd pensativa y la pregunta es é¢buscando algo que te active para el
proximo afio? Y la informacidn del espectaculo. También tenemos alianzas para poder mover
este tipo de espectdculos, entonces las alianzas por ejemplo con la Fiscalia en el ano 2019,
entonces la gente de la Fiscalia, por ejemplo, los trabajadores y que estaban en la cooperativa
de la Fiscalia, tenian derecho a unos descuentos especiales en la Maldita Vanidad, entonces
enviabamos a la linea de comunicaciones de la Fiscalia este contenido y ellos lo pasaban por

III

todo su boletin cultura

8. ¢Como llevan los datos del flujo de publico asistente a sus espectaculos?

A.P.: “Es por medio de una empresa llamada Etiqueta blanca, nosotros hicimos una
alianza estratégica con una billetera virtual, que es avalada por el Ministerio de Cultura, que
nos da la posibilidad de sacar fuleps, que son como unos cédigos especiales que tenemos
obligacidn de hacer por espectaculo, que son como una numeracion 345MD, por ejemplo, ese
fulep del espectaculo y que eso hace que tenga como la validez legal frente a una algun
problema del espectador o del teatro. Por ejemplo, si el espectador ese dia no hubo funciéon
y no se le hizo devolucién, con ese numero puede reclamar, o viceversa, tuvimos algun
inconveniente con algun espectador con ese nimero podemos reclamar. Entonces tenemos a
esta empresa aliada, con ellos hacemos como un control de estadistica trimestral, por lo
general, hacemos trimestral, aunque nosotros hacemos cierre todos los viernes con ellos. Este
control es tan cercano, ésabes?, entre mds cercano sea haga es mejor; entonces digamos que
es trimestral para el area administrativa, pero para nosotros en el departamento de
comunicaciones es semanal el cierrey esa manera de poder ver que una estrategia no esta

funcionando y que hay que cambiarla”.

9. ¢(Con qué programas de entidades publicas tiene alianza la sala teatral?
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A.P: “Nosotros tendremos alianzas con diferentes. mas que todo de empresas de
personas, nuestros aliados son los que han comprado las membresias de la Maldita Vanidad
y pues si tenemos algunos aliados corporativos, con ciertas condiciones, por ejemplo, las
promociones para nuestros aliados corporativos son que todos los empleados de la entidad
aliada presentan su carné en la taquilla y que reciban un descuento del 20% en la entrada del
espectaculo que quieran ver y en la entrada de todas las personas que los acompaiie. En la
difusién interna, la Fundacién de la Maldita Vanidad Teatro se compromete a enviarles un
correo electronico a estos aliados, con fotografias digitales para que ellos puedan mover a su
cartelera interna y difundir nuestra programacion cultural dentro de las empresas. Hacemos
una recaudacidon de boleteria, o sea, el recaudo del valor de las boletas se efectua
directamente en la taquilla del teatro y no se hace dentro de la ndbmina de las empresas; o
sea, eso lo que hace es quitar laresponsabilidad a lasempresas que acepten la alianza, porque
es digamos menos problematico porque no es un trabajo que tengan que hacer, sino que la
responsabilidad sea del teatro mismo. También hacemos entrega de pases de cortesia como
gestos de bienvenida para fortalecer las alianzas, regalamos pases dobles para sortear entre
los empleados en eventos o diferentes entradas a los estrenos de los espectdculos. Una sala
concertada es un espacio fisico que cuenta con una infraestructura y una dotacién adecuada
para realizar actividades relacionadas con los procesos de creacion, de circulacién, de
formacion de publicos, de formacidn artistica, de produccion, de investigacion y apropiacion
de lasala de lasartes escénicas en general. Nosotros participamos en la convocatoria que hace
anualmente el Instituto Distrital de las Artes IDARTES y fuimos uno de los maravillosos y felices
seleccionados en recibirla el dinero de subvencién de salas concertadas. Entonces el Instituto
Distrital de las artes lo que hace es dar un dinero para que algunos de los proyectos con los
gue nosotros participamos, se hagan posibles dentro de la franja de programacion del afio. Lo
mismo sucede con el Ministerio de Cultura, saca convocatorias a las salas del pais con ciertas
caracteristicas especificas, hay diferentes concursos por decirlo asi, de las nuevas, de las mas
antiguas, de las que tiene este o lo otro, y participamos y también tuvimos en la felicidad de

ganar, con ella también hicimos parte de la programacién cultural del ano”.

10. ¢Qué quisiera comentar o proponer para una efectiva gestion de publicos en las salas

teatrales?
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A.P.: “Bueno pues yo creo que lo que quisiera proponer es que se detuvieron a pensar
en el rubro que hay que entregarle al departamento de comunicaciones, y que lo entreguen
sin ningun temor. Por lo general en los grupos teatrales o en los teatros, lascompafiias piensan
gue las cosas que no son tangibles no necesitan dinero urgentemente, ési? entonces si no es
un teldn, si no se paga un taquillero, si no es algo tangible, entonces no es indispensable. Y
entonces se llega al primer proceso que es el de creacion, estd espectaculo muy bien hecho,
estd montado, estd listo para ser entregado publico, pero no se invierte en conseguir ese
publico, sino que se hace solamente pensando en que de manera orgdnica el publico va a
llegar a la sala; es posible, es una opcién, y es muy buena opcién si la compafiia ya tiene un
cierto reconocimiento que le da esa oportunidad de acceder a ese tipo de publico; pero aun
asi, tampoco es si es lo Unico que se debe hacer. Se debe esperar que la compaiia teatral o el
teatro entregue cierto dinero por campana, o sea, por temporada équé quiere decir eso? que
si viene un espectaculo ese espectidculo debe tener un rubro grupo separado del siguiente
espectaculo tendra programacion; este rubro se tiene que repartir en campafiasde marketing
digital y se tiene que repartir en diferentes eventos y acciones para atraer personas

influenciadoras al teatro”.

11. Desde su experiencia, ¢qué puede decir de los retos o facilidades que implicala gestion

de teatros?

A.P.: “El reto que hemos tenido siempre es tener un punto de equilibrio para poder
solventar las necesidades administrativas del teatro, como el alquiler de la sala, el pago de las
néminas, el pago los nuevos proyectos que hay que crear y cdmo los vamos a hacer crecer. Y
las facilidades son el reconocimiento que ya tenemos por los once afios de experiencia, las
ganas de trabajar, el trabajo en equipo ha sido indispensable y la necesidad de crear un buen
equipo ¢sabes? nosotros gracias a que hemos querido sacar el proyecto adelante, nos hemos
vuelto mds que amigos, somos una familia, eso también es una de las facilidades, trabajar con
buenos amigos; la facilidad de que nos gusta nuestro trabajo y de que tenemos medios de
televisién masivos que lo reconocen y que nos facilitan sus cdmaras, para que nosotros
podamos mostrarle nuestra programacion artistica. Otra de las facilidades es que hacemos
teatro, entonces nada mas el hecho hacerlo es una bendicidn, trabajar en esto, trabajar en

culturay eso”.
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Anexo D. Entrevista Bastidor Teatro

Universidad Internacional de La Rioja
Facultad de Ciencias Sociales y Humanidades

Andlisis sobre las estrategias de comercializaciény

[ ]
un'l LA UNIVERSIDAD irculacion d < cul I lso d
EN INTERNET circulacion de espectaculos para el impulso de
afluencia de publicos a salas de teatro

independientes en Bogota.
Investigador principal:

Sayda Yanith Velandia Cruz

ENTREVISTA #4
ENTREVISTA A DIRECTORES Y GESTORES DE SALAS TEATRALES

PROPOSITO: Identificar las estrategias de comercializaciéon y circulacion de
espectaculos por medio de la compilacion de experiencias para el impulso de afluencia de

publicos en las salas de teatro independientes de Bogota.

CONFIABILIDAD: Los testimonios recopilados en este documento seran fuente de
investigacién con previa autorizacion del participante, la informacion sera protegida y no se

revelaran los datos individuales.

Fecha: 18/11/2020 Nombre del entrevistado: Juan Guillermo Mahecha
Organizacién cultural: Bastidor Teatro Cargo: Director

Correo electronico:

OBSERVACION: La investigacion esta planteada para una época previa al covid-19, por lo tanto,

sera la gestion e informacion del afio 2019 la que proporciona los datos a esta entrevista.

PREGUNTAS:

1. ¢Cual es la estructura organizativa (organigrama, departamentos y equipo humano) que

tiene la sala para su operacién?
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Juan Mahecha: “bueno...eh, no tenemos organigrama, nosotros somos...dos, somos
Paoy yo, yo soy el director...Pao es la productora de la casa. Nosotros somos los dos y somos
pulpos, entonces hacemos de todo..dirigir, producir, hacer publicidad, actores,
direcciodn...vigilancia, aseo...somos de todo, desde directores-actores hasta las personas que
hacen el aseo...entonces organigrama... isi! Podemos poner uno segun requieren las normas,

pero pues estariamos dos ahi en muchas casillitas [...]".

2. ¢Qué tipo de publico recibe la sala?

J.M.: “bueno Sayda nosotros...debo decirte pues que esta es una casa cultural,
nosotros no hacemos solo teatro, sino que también le abrimos la puerta a otras salasy a otros
grupos, a otras areas de las artes para que vengan y presenten sus..para que vengan y
muestren su trabajo éno? Entonces vienen grupos de Impro, vienen grupos de teatro, viene
profesores de yoga, maestros de artes marciales, hay danzas, hay un montén de cosas que
pasan aca...trabajamos el cine. En ese sentido la circulacion del publico que viene aca es muy
variada [...] estamos haciendo mucho taller de clown...lo que encontramos es que, si bien es

cierto, abrimos la puerta a muchas otras ramas, como que cada area tiene su publico...”.

3. ¢Cudlfue lalinea de programacion cultural ofrecida al publico en el afio 2019?

J.M.: “Ok...Nosotros debemos decirte también...somo nuevos, estamos recién paridos,
apenas estamos gateando, entonces todo es un aprendizaje. Nosotros como... Fundacion
bastidor teatro, existimos ya hace 8 afios. La casa la tenemos hace ipoquito! desde el
2018...Primero la aventura del 2018, fue primero abrirla, acomodarla y luego dar puerta
abierta éno? En el 2019 fue como ok, empieza el afio, vamos a trabajar...Fue super bonito, fue
increible...nosotros como te decimos nos dedicamos... a la improvisacién o pues nos
especializamos en eso. Obviamente también hacemos obras de clown, obras de teatro pero
principal mente hacemos improvisacion teatral y, como te decia también antes, le abrimos las
puertas a otras agrupaciones de teatro, de cine y de otras dreas artisticas para que venga y
presenten sus trabajos. Entonces digamos en esa movida el 2019 fue muy bueno para
nosotros porque nos dimos a conocer mucho como jcasa!, ya no solo como los festivales y las
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obras que siempre haciamos de improvisacién teatral internacional... si no ya ahora como casa
cultural, en otra vuelta, en otro momento, haciendo cosas, ya no solo por nosotros sino, por
los demads...bueno para nosotros como bastidor teatro fue como iWOW, super WOW! Let’s
Works, Vamos a trabajar. Entonces claro, primero nosotros como agrupacion pudimos
explorar muchisimas cosas que teniamos guardas..en esas medidas nosotros como
agrupacion pudimos hacer muchos formatos, tanto los que teniamos como los nuevos -Uy
vamos a explorar estas cosas nuevas y vamos a trabajar improvisacion a partir de cine-... y,
por otra parte, fue muy bonito también abrirles las puertas a otras agrupaciones. Aqui se
hizo...nosotros fuimos sede del Festival Mamarracho Fiesta Casera, entonces vinieron muchas
agrupaciones de Clown...vino Marito Escobar a dar talleres de Clown, vino Antén Valen, del
Circo Del Sol, a dar un taller de Clown, que eso ya lo organizaba la red de payasas, todos eso
personajes que te digo los traen diferentes agrupaciones y nosotros como casa es como jwau
gue Chévere! entonces ha sido super enriquecedor, tanto nosotros como artistas, como
actores y también improvisadores...entonces...primero abrir la puerta a los demas, ver el
trabajo de los demas, ver que hay un lugar donde eso suceda...son este tipo de espacios que
necesitamos en la ciudad[...Jentonces como se nos dieron las cosas, ok, vamos nos mucho por
clown y cine, que fue lo que mds nos pasado el afio pasado, mas lo que nosotros hacemos de
impro y en esas medida llego mds gente, llegaron mas grupos, llego otro publico y en esa

medida se fue activando la economia de la casal...]”.

4. ¢Cudles fueron las variables para escoger los productos culturales ofrecidos en 20197?

J.M.: “Ok...no sé cémo decirte...de alguna manera nos sentiamos asi...-eh, tenemos
casa...eh, tenemos espacios...eh, tenemos formatos. Bueno vamos hacer la programacion
hmm juju ju ju, hagamos esto, hagamos esto...dejemos estos huecos por si alguien quiere-
entonces lo fuimos haciendo todo muy ingenuamente, pero también con mucho amor...como
con esa inocencia que da la realidad de un suefo cuando se hace concreta...y en la medida
que nosotros ibamos haciendo, Pao, que, aparte de ser la productora, se ocupa de toda esta
cosa de la imageny la publicidad, ella fue haciendo también un trabajo en rede sociales muy
bueno, que nos hizo dar a conocer muy bueno que nos fue... no hizo dar a conocer muy
rapido...entonces ya venia gente a preguntar -Ay, es que yo quiero hacer esto- -Veeenga de

una-...entonces fue pasando asi, ademas que fueron llegando primero o amigos o maestros y
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Pao es de la ASAB* y yo soy del Teatro Libre, entonces nuestros compaferos ya, por su
formacidn, nos aseguramos...son gente que tuvo su formacion, seguramente su especticulo
es bueno y efectivamente asi era. Entonces... las cosas se han ido dando solas...como te digo
estamos empezando y estamos aprendiendo y lo que hicimos el afio pasado fue disparar a
muchas partes... y de esos tiros algunos acertamos, algunos si daban justo en el blanco, otro
a noventa metros u otro ni daban, algunos otros atravesaron muchos otros muros...ya para el
2019 hagamos tiros mas certeros, ya en puntos... mds puntales, valga la redundancia... hemos
ido afianzando todo esta area del cine, de talleres para cine, de actuacidn para cine...acd vino
Juan Pablo Felix a dar un taller de -6+...esta también Fagiiita, Fagiia Castin dando su talleres
de treading de actuacion para cine...entonces esas cosas se van afianzando, gente Clown muy

dura...”

5. ¢Cuadles fueron las variables que se tuvieron en cuenta para escoger los precios de

taquilla?

J.M.: “Eso también ha sido como un dilema...como que todo es un conflicto...entonces
como que ok, nuestra sala es pequeia, no cabe mucha gente...pero pues también tenemos
gue mantenerla, entonces decidimos ok, ni muy muy ni tan tan, entonces pusimos boleta de
30, 20 para estudiantes. A vences ponemos entrada libre, aporte voluntario...no es cara... no
es barata, pero es cultura, es teatro, hay un esfuerzo, son actores que vienen, pagan un bus,

se alimentan, ensayan y lo hacen todos los dias, entonces lo vale [...]".

6. ¢éQué herramientas de comunicacion implementaron para que el publico conociera sus

proyectos?

J.M.: “cuando tu dices comunicacion éte refieres a difusion? éa los medios de

difusion?”
Sayda: “si, puede ser redes ...que nosotros usamos radio, solamente poster no se”

J.M.: “...lo que te decia ahorita Pao, Pao si se ocupé de toda esa parte de laimagen, lo

gue fue principal mente el Instagram, el facebook y ...nuestra pagina en internet. Digamos que

4Academia Superior de Artes de Bogot4, Facultad De Artes De La Universidad Distrital De Colombia
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ella si se dedico como al meno de esas cuestiones...entonces como que ella se dedico a esa
parte, ella se hizo como un taller o un diplomado, en manejo de redes o marketing digital...ella
empezo a trabajar y fue una cosa muy muy buena, como que usa las estrategias que iba
aprendiendo, eso, por una parte. Segundo la Casa, nuestra casa la hemos hecho nosotros, la
hemos adaptado nosotros...si nos han dicho que se le siente mucho el amor a la casa y por
otra parte cuando recibimos un grupo los consentimos un montdn...lo tratamos muy bien, los
consentimos y ese voz a voz también nos ha ayudado mucho. Como el voz a voz de la gente
gue viene acd conoce el espacio, obviamente nuestra sala es muy pequefia muy sencilla, pero
si han pasado cosas muy bonitas...tanto el publico como los actores salen contentos, cuando
uno hace las cosas bien la gente sale contenta, entonces ese voz a voz también ha ayudado a

que nos posicionemos”
7. ¢Qué estrategias desarrollaron para difundir y hacer llamativo un espectaculo?

J.M.: “buenos son varias cosas...por una parte nosotros como agrupacion con las cosas
gue nosotros haciamos....teniamos este tipo de funcién que te digo, cuando eran festivales,
cuando hicimos el...que es nuestro festival mas grande, el que lleva mds versiones, ahi si
[lamamos un jefe de prensa, entonces el jefe de prensa hizo todo la vuelta, nos saco en radio
en internet...por otra parte cuando venian las agrupaciones, nosotros le pediamos la
informacidn.. nosotros tenemos un disefiador el nos hace laimagen de cada evento que va a
pasar ¢si? Y le pedimos a cada grupo que nos estén enviando videitos para invitar a la
gente...ya sea desde el personaje o ellos como actores...les decimos a toso y les dejamos muy
claro, nosotros estamos arrancando nosotros no tenemos publico, nosotros hacemos difusion
por las rede y todo, pero no tenemos publico y en ese tiempo que venimos... trabajando la
Unica manera de que viene publico es asegurandolo...ahora nosotros empezamos a trabajar
también con tiqueteras, entonces eso también nos dio una mano...por ejemplo nuestra sala
es pequeiia, entonces tenemos que trabajar para llamar a 20 personas, para llamar a 30
personas, que de toda la publicidad que hemos hecho que vengan uno o dos y que los otros
tiquetera...realmente no dejamos, en ese sentido, como muy poco al azar. Si vemos que no
llega gente es porque no hicimos la tarea de asegurarla...como te digo nosotros hacemos aqui
de todo y ese trabajito de asegurar gente también es un trabajo. Entonces a veces cuando no
nos da el tiempo o cuando se nos pasa si se siente en la taquilla. Cuando vienen...otras

agrupaciones les decimos lo mismo, tienen que venir a llenar gente ...y entre todos hacemos
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ese esfuerzo mancomunado, eso si quedan las reglas del juego muy claras desde el principio.
Uno como actor, como artista, siempre quiere que la sala se llene y en casa, uno ya como
anfitrién de casa, siempre pasa una cosa, es que cuando viene una agrupaciony se llena, es la
agrupacion, cuando hay funcion y no viene nadie, es la casa. Entonces tampoco...vamos a la
fija, yo la manera que encontrado fija de llenar esto es asegurando...las redes y esto lo que te
da es difusion, te da publicidad jchan! ... pero ya luego ese voz a voz ya empieza uno a llenarse

con publico, ya sean 2 3 personas empiezan a llegar”.

8. ¢éCdédmo llevanlos datos del flujo de publico asistente a sus espectaculos?

J.M.: “cédmo te decia nosotros somo chiquitos...antes del ministerio de cultura, por
boleteria, entro esto...ahorita con el ministerio ya nos obligaron a llevar un Excel, algo mas

juicioso, algo mas profesional que un cuaderno y un esfero...”

9. ¢éCon qué programas de entidades publicas tiene alianza la sala teatral?

J.M.: “hasta el momento con ningln...hasta este afio 2020 que ganamos sala

concertada...”

10. ¢Qué quisiera comentar o proponer para una efectiva gestion de publicos en las salas

teatrales?

J.M.: “cémo te digo estamos aprendiendo...este es nuestro primer afio de salas
concertadas...primer afo con pandemia...es que...lo que puede aprender y observas en las
reuniones con el ministerios...me sentida muy identificado y muy confrontado con las otras
salas, me veia mi mismo en 20 afios y me veia a mi mismo hace 6 meses...entonces yo creo
gue va mas allad de un problema de salas, esto va a un problema estructural mas de fondo, yo
creo gue ya a una vaina a las entidades que les competa...hay que hacer algo mucho mas
profundo y mucho mds fuerte que estas convocatorias...yo veo esto y me siento conmovido,
de verdad se me llené corazéon de ver -juepucha, no soy el unico loco haciendo esta
huevonada-... gente en pasto, gente en Cartagena, gente en Caliy eso que son las salas

concertadas ¢Cudles son las que no?écuales son esos héroes que estan haciendo ese camello
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en los pueblos y que todavia no conocemos? Entonces y si veo en este pais, tenemos todo
adverso, pero también este pais es de emprendedores...me decia una rusa...-es qué ustedes
acd no hacen teatro, ustedes comenten teatro- tan crudo y cierto, pero para cometer teatro
se necesita valentia también. Entonces a que voy con todo esto, nosotros podemos tener
todas las estrategias de marketing para llamar, pero lo que hay de forma es un problema de
estructura, hay un problema cultural, porque nosotros somos los que estamos haciendo
cultura, somo las casas...somos nosotros los artistas...somo las agrupaciones...entonces pienso
gue para empezar hay que incentivar o hacer algo, decirle a la gente consuma cultura, vayan
a teatro, vayan a teatro, vayan a danza, vayan a toques, vayany consuman a cultura...nosotros
como artistas también tenemos ese deber también, meternos eso en la cabeza, no es el arte
por el arte, no soy yo artista por artista, sino que tenemos una funcién social una labor social
... por una parte el Ministerio, presidencia, gobierno, metamosle invirtdmosle a la cultura, hay
muchos artistas en este pais y lo peor, digoyo lo peor, es que siguen estudiando, mdasy mas,
entonces juepucha hay que hacer algo, consuman cultura, asi como consumimos café y nos
venden consuma café, o asi como nos ponen a comer novelas, ponganos a comer cultura,
haganos un pais cultura...hdgalos ir a tetro o que teatro vaya ellos o la musica o la danza.
Segundo, las convocatorias, no, tiene es que alimentar a las casas que estan haciendo estas
cosas y a estos manes hay es que mantenerlos o comprenles las salas o subsidielos, pero si el
dia de mafiana no le sale una convocatoria esas casas [...Jviendo el problema mas de fondo
tienen que cambiar esa metodologia...no nos pueden tener asi, no nos pueden tener a punta
de convocatoria, entonces eso, por una parte. Por otra parte, {estrategias? Seguirinsistiendo,
el voz a voz, asegurar publicos, volantear...con eso hacer una base de datos, es que también
pienso que es segln la casa...nosotros hacemos base de datos Clown, base de datos impro,
base de datos taller...que hay una funcién de esto, base de datos... ahillegara alguien...la idea

es que haya un gobierno responsable que haga esas vainas”

11. Desde su experiencia équé puede decir de los retos o facilidades que implica la gestion de

teatros?

J.M.: “... éReto? Eso es una hazafia, eso es un nivel legendario. Yo te lo hablo desde Ia
impro, porque mira tu le puedes preguntar a alguien que no ha ido al colegio él sabe que es
teatro, tal vez no haya a teatro nunca, pero sabe que es teatro...pero preguntale a alguien

équé es impro? Entonces vemos que la lucha es todavia mas fuerte. Es muy duro, yo lo Unica

115



Sayda Yanith Velandia Cruz

Andlisis sobre las estrategias de comercializacién y circulacién de espectaculos para el impulso de afluencia de
publicos a salas teatrales independientes en Bogota.

gue veo es que hay que agarrase de tu propia idea ...y de su suefo...el reto esta en poder

hacerlo realidad, el reto esta en poder hacer realidad todo esto...el reto esta en poder hacer,
poner a muchos grupos de acuerdo a que lo hagan, a que bajen sus egos y que por favor seior
si es tan amable puede hacer su obra, si es qué no se te retiran...o hacer el esfuerzo de vamos
a hacer funciones pero este dinero no es para usted, esto lo vamos a usar para pagarle la
alimentacién al invitado y el hospedaje y lo que haga falta para la producciéon. Es como tener
conciencia de ese tipo de cosas y por lo general, uno va a hacer el azotado y el sacrificadoéno?
Te hablo como desde la parte de la gestion, que es muy ingrata. Si tu quieres hacer un festival,
quieres hacer un espacio, quieres hacer lo que sea...toca ministerio, toca ir a la cdmara de
comercio, toca ir a la DIAN?, toca ir al uso de suelo...toca ir a sanidad, tienes que enfrentarte
a los vecinos, tienes que poner de tu plata, tienes que poner de tu tiempo, tus ganas...y son
muchas adversidades...mas las envidias y egos del medio..mmm... y nada el sabor de la
paciencia es amarga, pero sus furtos son dulces, superas todo eso y dices -juepucha lo hice y

lo logré-...pero es una vaina de voluntad y fuerza muy aspera”.

AGRADECIMIENTO
Como artista escénica y gestora cultural en formacidn, es muy valioso el testimonio
recibido por parte de su sala teatral, considero que como gremio podemos hacer

aportes que nos unifiquen y enriquezcan para seguir en el proceso creativo.

5 Direccién De Impuestos y Aduanas Nacionales
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Anexo E. Entrevista Teatro Ditirambo

Universidad Internacional de La Rioja
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Analisis sobre las estrategias de comercializaciony circulacién de espectaculos para el
impulso de afluencia de publicos a salas de teatro independientes en Bogota.

Investigador principal:

Sayda Yanith Velandia Cruz

ENTREVISTA #5
ENTREVISTA A DIRECTORES Y GESTORES DE SALAS TEATRALES

PROPOSITO: Identificar las estrategias de comercializacién y circulacién de
espectaculos por medio de la compilacion de experiencias para el impulso de afluencia de

publicos en las salas de teatro independientes de Bogota.

CONFIABILIDAD: Los testimonios recopilados en este documento serdn fuente de
investigacién con previa autorizacion del participante, la informacion sera protegida y no se

revelaran los datos individuales.

Fecha: 20/11/2020 Nombre del entrevistado: Rodrigo Rodriguez
Organizacién cultural: Teatro Ditirambo Cargo: Director artistico

Correo electronico:

OBSERVACION: La investigacion esta planteada para una época previa al covid-19, por lo tanto,

sera la gestion e informacion del afio 2019 la que proporciona los datos a esta entrevista.

PREGUNTAS:

1. ¢Cual es la estructura organizativa (organigrama, departamentos y equipo humano) que

tiene la sala para su operacién?

Rodrigo Rodriguez: “La estructura organizativa de Ditirambo es la misma, en el 2019
del 2020 que es una pequefia junta directiva, por ser fundacién de cuatro personas,

basicamente es eso, y ya la direccion del teatro, una parte contable y la parte artistica. Eso,
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no tenemos departamento de ventas o..., bdsicamente es eso, somos un grupo de teatro en

general, pues pequefio. Ditirambo tiene tres espacios, uno que es Ditirambo Galerias es una
sala en arriendo para 140 personas, un escenario amplio de 9x12 y alla lo opera, en el 2019,
un técnico, una persona de taquilla logistica y una sefiora de la cafeteria, que es la misma
persona que hace aseo. Y la misma distribucién de cargosy personas para la otra sede, otras
personas en la sede de la 45 de Palermo, y en el 2019 estamos iniciando un proceso en una
vereda para un laboratorio rural con una relacién del teatro con la tierra, con el campo,
estamos en Azafranal, llegando a Silbania, y ahi si es un tema esporadico, un maestro y un
ayudante, no mas. El grupo de actores bdsico del teatro con cinco personas, el artistico, pero
hay obras de doce actores, entonces simplemente hay amigos, artistas invitados para las

obras, por esa obra, si se requieren mas, pero la base son cinco personas en lo artistico”.

2. ¢éQué tipo de publico recibe la sala?

R.R.: “Las dos salas reciben todo tipo de publico, porque depende del espectaculo,
pues si es para nifios asisten familias; Ditirambo no hace hace afios obras para nifios, pero a
veces, hay grupos que o alquilan o se programa una obra para nifios y entonces es familiar,
pero en general, es publico de catorce afios en adelante y el grueso estd como entre los 18 a

los 40, mucho publico universitarioy trabajadores independientes y/o empleados”.

3. ¢Cualfue la linea de programacion cultural ofrecida al publico en el afio 2019?

Sin comentario.

4. ¢Cuales fueron las variables para escoger los productos culturales ofrecidos en 20197

R.R.: “Las variables para escoger las obras son las mismas de hace 32 afios, digamos,
Ditirambo no hace obras porque esto esté pegando, por moda, porque lo comercial vaya
primero, sino, por una necesidad de expresion filoséfica, social, de memoria, politica, de en el
sentido de que todas nuestras obras, asi sean cémicas, tiene como telén de fondo la
desigualdad social, entonces digamos que eso prima y el trabajo fuerte de la actuacién, eh,
del trabajo corporal, mental, vocal de los actores, digamos, no hay premisa de decir: hagamos
comedia porque eso vende. No, nos pueden salir obras cédmicas y se logran vender, hacer

funciones, para empresas, colegios, tal, pues es maravillosos, pero no, ni tampoco nos
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amparamos en una variable de que llamemos una figura famosa para que nos resuelva la

figura de publico, no, somos los mismos artistas, el mismo equipo”.

5. ¢éCuadles fueron las variables que se tuvieron en cuenta para escoger los precios de taquilla?

R.R.: “Eltema del costo de la entrada, nosotros practicamos un teatro popular, mestizo
y analdgico, y, en ese sentido, Ditirambo se entra con trueque nativo, luego no, el dinero no
es fundamental para entrar a ver teatro a nuestras salas; puede entrar con algo equivalente o
parecido, eso es a la conciencia de la persona, de entre 20mil a 40mil pesos. Y ya en dinero,
cuando la gente va y paga la boleta, la boleta esta entre 20 y 40 mil, 20 estudiantes, 40 mil
particulares, 20 tercera edad, digamos esos son los descuentos. Y cuando hay grupos la boleta

puede ser a 15 mil pesos, que, con los precios del mercado, es una boleta muy econémica”.

6. ¢Qué herramientas de comunicacién implementaron para que el publico conociera sus

proyectos?

R.R.: “bueno para el publico, para darnos a conocer, nosotros nos funciona mucho el
voz a voz, sin embargo, hacemos pequenas pautas en YouTube, en Google, en Facebook,
Ilamadas directas, por supuesto, las redes sociales todas, el canal del teatro. Basicamente es
ese el, digamos, hay una sefiora que le vende, una promotora cultura, que eventualmente
también nos vende funciones, a veces, pero que les vende a otros teatros, no, tiene su

portafolio y tiene incluidas una obra de nosotros ahi”.

7. ¢éQué estrategias desarrollaron para difundir y hacer [lamativo un espectaculo?

R.R.: “Pues digamos que nosotros tenemos una obra se ensaya, se prepara un estreno,
se invitan a personas que probablemente les interese, sobre todo siempre como una funcién
para profesores, jefes de area en algunas empresas, de bienestar en universidades, amigos,
periodistas, digamos como que, un poco la idea es un poco presentar la obra en sociedad, y
bueno, através del trabajo de prensa, las entrevistas, ir a los canales, tele; nos ayuda mucho
City, City nos ha ayudado mucho, ya es mas dificil, pero hemos estado un par de veces en

Caracol, también apoya Canal Capital. Entonces digamos, que esas estrategias son las que se
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hacen y volvemos al tema del voz a voz, los actores también ayudan a movilizar sus redes, su

gente, como hacer red, hacer red, hacer red”.

8. ¢éCdémo llevan los datos del flujo de publico asistente a sus espectaculos?

R.R.: “Los datos de flujo de publico, bueno ahora, con todos los datos estadisticos que
dan las redes, alcanzo de publico y tal es una manera, la otra con registro en planilla, y si uno
estd desarrollando un programa como Salas Concertadas, durante esos tres meses, es parte
del proyecto dar esa informacién de la gente, nimero de personas directas que llegaron
funcién a funcidn; entonces, se lleva registro con la taquilla, éno? La taquilla es la que nos va
diciendo cuantas personas llegaron. A veces, piden este poblacional que siempre ha sido dificil
de llenar porque va por edades, por sexo, pero, si, cuando habla de comunidades ... LGBTI,
pues la verdad, nos ha quedado un poco, o nadie en la taquilla se pone a preguntarle si es
lesbiana o es homosexual, no, la gente simplemente entra. Entonces esos son datos que son
muy dificiles de colocar, a menos que la persona en una taquilla se defina ahi, pero como hace
parte de la vida privada de la gente, el Distrito siempre quiere saber esa informacion, pero me

parece que no es tan facil de recolectarla”.

9. ¢éCon qué programas de entidades publicas tiene alianza la sala teatral?

R.R.: “Se tiene alianza con entidades publicas cuando se logra ganar una convocatoria,
de resto la gente esta desconcertada, existen salas concertadas, que cuando uno logra ese
afno quedar es concertado tres meses y un mes para informes, mas o menos. Y si perdié y
quedd por fuera de ese concurso, de esa convocatoria, pues esta desconcertado todo el aino,
a veces se logra con el Ministerio de Cultura, con la Secretaria de Cultura, dijimos ya IDARTES,
digamos de entidades publicas, basicamente con esas, esencialmente. Me olvidaba también
del Programa Nacional de Concertacidn, que es de proyectos, ese también en el 2019, digamos
existieron, o este 2020 cambid mucho y creo que el 2021 va a cambiar mucho mas, como la
metodologia de los programas, porque si van a seguir online, el primer semestre fue como de

aprendizaje y creo que hay muchas cosas que ajustar ahi”.
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10. ¢Qué quisiera comentar o proponer para una efectiva gestion de publicos en las salas

teatrales?

R.R.: “Para una efectiva gestion de publicos, bueno, nosotros tenemos una escuela de
espectadores pequeiiita que lidera Margarita Rosa Gallardo, ya tiene unos tres afios esa
escuela. Y con invitados internacionales, con visita teatros, con foro luego de la funcién, con
entrevista antes de la funcién, con el director, por ejemplo, o lectura del texto antes de la
funcidn, entonces esa escuela fortalece esto. Pero hay cosas externas que tiene que ver con
el poder adquisitivo de la gente, entonces cada vez es mucho mas dificil que la gente tenga
dinero para ir a teatro, porque obviamente primero estd el arriendo, ese tipo de cosas
urgentes, lamentablemente no siempre se logratener un balance econdmico para eso. Lo otro
tiene que ver con la publicidad que es muy costosa, entonces, el apoyo en publicidad es
fundamental por parte del Estado y la empresa privada. Es importante el tema de gestion de
publicos desde la universidad, o sea, los profesores, de artes, laimportancia que le den a asistir
a lassalidas pedagodgicas pero en el 2019 y antes, una salida pedagdgica cada vez es masdificil,
por presupuesto, porque implica buses para los estudiantes, seguros, ya los profesores no
quieren esa responsabilidad tan tremenda de que un chico se pierda o algo, toda esa logistica
es muy dificil de cumplir, porque es importante con ellos, con los estudiantes esa gestion de
publicos. Otra cosa eltema de lo empresarial, éno? Antes se lograba, en el 2019 no lo pudimos
hacer, algo con algunas empresas que descontaban |la boleta de la ndmina, pero ahora es muy

complicado”.

11. Desde su experiencia, équé puede decir de los retos o facilidades que implica la gestidn de

teatros?

R.R.: “Bueno los retos. Lo que pasa es que un teatro es una unidad de creacion
sumamente vulnerable y mas si estd en arriendo, es algo muy dificil sostenerle el pago de los
servicios, o el predial, o el arriendo, el aseo, la seguridad. Y los teatros en Colombia son algo
nuevo digamos porque, la salas, digo, porque teniendo en cuenta que han sido los mismos
grupos muchas veces los que con muchas dificultades alquilanun lugar, entonces son espacios
adaptados, que obviamente les ha tocado a los artistas cubrir la irresponsabilidad del Estado
por afos la deuda histérica, que deberia haber un teatro en cada barrio, como hay un parque

o una iglesia. Entonces los artistas nos hemos dado a latareade, arriesgando nuestros propios
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patrimonios, alquilar un lugar, adaptarlo y con las uias. Pero un teatro necesita realmente,
una inversion muy grande, red contra incendios, salidas de emergencia, tratamiento de

personas con discapacidad para tener rampas, por ejemplo, para ellos, hombros a los lados,
comodidad en caso de evacuacion, altura, pero lamentablemente, pues los artistas con sus

propias dificultades adaptar una casa, un solar de una casa, entonces esa es una diferencia

entre la leyy la realidad muy grande”.
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Anexo F. Entrevista Teatro R101

ADVERTENCIA

Las respuestas a la presente entrevista son propiedad intelectual de la Corporacion TEATRO
R101. La difusién de las mismas se autoriza unicamente con fines académicos, generando de otra
manera la cancelacion automatica de esta autorizacion y posibilitando el inicio de las acciones

legales propias del caso.
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ENTREVISTA #6
ENTREVISTA A DIRECTORES Y GESTORES DE SALAS TEATRALES

PROPOSITO: Identificar las estrategias de comercializacion y circulacion de espectaculos por medio de
la compilacion de experiencias para el impulso de afluencia de publicos en las salas de teatro

independientes de Bogota.

CONFIABILIDAD: Los testimonios recopilados en este documento seran fuente de investigacion con

previa autorizacion del participante, la informacion seréa protegida y no se revelaran los datos individuales.

Fecha: Noviembre 22 de 2020

Nombre del entrevistado: Hernando Parra
Organizacion cultural: Teatro R101

Cargo: Director General

Correo electronico: teatror101@yahoo.com

OBSERVACION: Lainvestigacion esta planteada para una época previa al covid-19, por lo tanto, sera la

gestion e informacion del afio 2019 la que proporciona los datos a esta entrevista.
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PREGUNTAS

1. ¢ Cual es la estructura organizativa (organigrama, departamentos y equipo humano) que tiene la sala

para su operacion?

La estructura organizativa que tiene la sala del Teatro R101 para su operacion es la siguiente:

Equipo administrativo: compuesto por un (1) asistente y una (1) directora ejecutiva.
Equipo técnico: compuesto por un (1) jefe técnicoy un (1) jefe de mantenimiento locativo.
Equipo logistico: conformado por dos (2) acomodadores, un (1) taquillero, un (1) jefe de sala, un (1)

encargado de la cafeteria y un (1) encargado de servicios generales.
2. ¢ Qué tipo de publico recibe la sala?
El publico que recibe la sala los podemos definir a partir de las siguientes caracteristicas:

e Hombres y mujeres entre 18 y 35 arios de edad
e Estudiantes de pre grado en adelante

e Trabajadores con ingresos medios y altos

Los principales sectores (publico y privado) a los cuales pertenecen, tanto nuestro publico, como quienes

influyen en la compra de nuestros servicios son:

e Diversion, cultura y esparcimiento
e Teatro

e Turismo

3. ¢ Cual fue la linea de programacion cultural ofrecida al publico en el afio 20197
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La linea de programacion cultural ofrecida al publico, en el afio 2019, por parte del Teatro R101 esta
organizada por FRANJAS TEMATICAS. Estrategia que busca segmentar el piblico de acuerdo a
intereses, motivaciones y tendencias y, de esta manera, dar respuesta a las busquedas de los

espectadores ofreciendo una programacion que responde a sus gustos y comportamientos.

Las siguientes son las franjas de programacion que durante 15 afios han sido ofertadas:

e Jovenes creadores

e |mpro

e Temporadas de teatro independiente
e Stan up comedy

o Varietés

e Danza contemporénea

e Milongas

e Matinales infantiles

4, ; Cuales fueron las variables para escoger los productos culturales ofrecidos en 20197

A continuacion enumeramos una serie de criterios de seleccionde la obras que componen nuestra parrilla
de programacion. Es importante advertir que los lineamientos expuestos, mas que ser una “camisa de
fuerza”, son directrices que se constituyen en una “brjula” para encontrar espectaculos capaces de

convertirse en una experiencia de entretenimiento unica, inolvidable y constructivapara los espectadores.

GRUPOS JOVENES: El Teatro R101 busca apoyar las jovenes generaciones de hacedores de teatro
dedicandoles un espacio muy importante dentro de la programacién de su sala virtual. Con esto estamos

contribuyendo a elevar la frecuencia de circulacion de sus obras y aelevar el nivel de sus producciones.

127



Sayda Yanith Velandia Cruz
Andlisis sobre las estrategias de comercializacién y circulacién de espectaculos para el impulso de afluencia de
publicos a salas teatrales independientes en Bogota.

ESTRENOS: La seleccion de nuestra programacion da prioridad a propuestas innovadoras que nunca

antes han sido presentadas y que seran vistas por primera vez por el publico habitual.

PUESTA EN ESCENA: Los espectaculos programados deben suscitar una interaccion abierta y directa

con el publico.

TEXTO Y DRAMATURGIA: El autor y / o dramaturgo debe pertenecer al repertorio clasico o

contemporaneo, tanto colombiano como extranjero.

ACTUALES Y PERTINENTES: Los espectaculos seleccionados deben ser actuales y pertinentes tanto
para el contexto bogotano, como para el contexto colombiano. Es decir, deben ser espectaculos donde
el publico se pueda reconocer a si mismoy a su sociedad de una manera poética pero directa, donde se
exponga algun aspecto relevante del imaginario cultural colombiano y/o de nuestro contexto social,

politico o econdmico.

5. ¢ Cuéles fueron las variables que se tuvieron en cuenta para escoger los precios de taquilla?

Los precios de los servicios artistico-culturales ofrecidos por el Teatro R101 estan definidos -a cortoy

mediano plazo- a partir del valor que se maneja en el mercado.

Ahora, segun la investigacion de mercado, el precio promedio de la boleteria para ver un espectaculo
teatral en una sala de Bogota es de $ 30.000 pesos por persona, tarifa particular. Por lo general, todas
las salas de teatro ofrecen un 50% de descuento para estudiantes debidamente cametizados,

discapacitados y personas de latercera edad que presenten su cédula.

En consecuencia, el Teatro R101 maneja unos valores muy similares a los de la competencia: el costo
de la boleteria para particulares es de $ 30.000 por persona, con un 50% de descuento para estudiantes

con carnet, discapacitados y personas de la tercera edad.

Por ultimo, el Teatro R101 incluye dentro de su portafolio de servicios la afiliacién anual a la Asociacion
de Amigos del Teatro R101, la cual tiene un costo de $ 500.000 por persona, con un 50% de descuento

para estudiantes con carnet, discapacitados y personas de la tercera edad.
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6. ¢ Qué herramientas de comunicacidn implementaron para que el publico conociera sus proyectos?

e Redes sociales

e Free-press.

e Material impreso publicitario.

¢ Insercion de volantes en revistas especializadas.

e Enviomasivo de afiches virtuales con la informacion referente a nuestra programacion

7. ¢ Qué estrategias desarrollaron para difundir y hacer llamativo un espectaculo?

e Personal especializado para la difusion de los espectaculos.
e Vozavoz
e Networking

e Alianzas estratégicas

8. ;Comollevan los datos del flujo de publico asistente a sus espectaculos?

Los datos del flujo de publico asistente a los espectaculos programados por la sala del Teatro R101 se
realiza por medio de un seguimiento permanente, sistematicoy continuo al movimiento de taquilla (de
acuerdo a cada una de las franjas de programacion)

9. ¢Con qué programas de entidades publicas tiene alianza la sala teatral?

e Programa Salas Concertadas del Ministerio de Cultura — Mincultura-

e Programa Salas Concertadas del Instituto Distrital de las Artes -ldartes-

10. ¢ Qué quisiera comentar o proponer para una efectiva gestion de publicos en las salas teatrales?

Para una efectiva gestion de publicos en las salas teatrales es necesario:
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e Mantener una programacién constante y variada.

e Generar mejores procesos de control de calidad alrededor de los espectéculos vivos
e Segmentar los publicos de acuerdo a los gustos.

e Patrocinar investigaciones acerca del consumo cultural en Bogota.

e Mejorar las estrategias de servicio al cliente.

e |Implementar mas y mejores descuentos.

11. Desde su experiencia, ¢qué puede decir de los retos o facilidades que implica la gestion de teatros?

El principal reto a la hora de gestionar un teatro es el de formar espectadores con habilidades y
competencias interpretativas que puedan acceder como consumidores selectivos a las diferentes

opciones que ofrece la parrilla de programacion del espacio esceénico.

AGRADECIMIENTO
Como artista escénica y gestora cultural en formacion, es muy valioso el testimonio recibido por
parte de su sala teatral, considero que como gremio podemos hacer aportes que nos unifiquen

y enriquezcan para seguir en el proceso creativo.
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Anexo G. Entrevista Teatro Hilos Magicos

Universidad Internacional de La Rioja
Facultad de Ciencias Sociales y

L ]
unl LA UNIVERSIDAD Humanidades
R EN INTERNET
Analisis sobre las estrategias de

comercializacién vy circulacion de espectaculos para el impulso de
afluencia de publicos a salas de teatro independientes en Bogota.

Investigador principal:

Sayda Yanith Velandia Cruz

ENTREVISTA #7
ENTREVISTA A DIRECTORES Y GESTORES DE SALAS TEATRALES

PROPOSITO: Identificar las estrategias de comercializacién y circulacién de
espectaculos por medio de la compilacidon de experiencias para el impulso de afluencia de

publicos en las salas de teatro independientes de Bogota.

CONFIABILIDAD: Los testimonios recopilados en este documento seran fuente de
investigacidn con previa autorizacién del participante, la informacidn sera protegida y no se

revelardn los datos individuales.

Fecha: 04/12/2020 Nombre del entrevistado: Henry Yesid Liberato Marin
Organizacidn cultural: Teatro Hilos Magicos Cargo: Administrador

Correo electronico:

OBSERVACION: La investigacion esta planteada para una época previa al covid-19, por lo tanto,

sera la gestion e informacién del afio 2019 la que proporciona los datos a esta entrevista.

PREGUNTAS:

1. ¢Cual es la estructura organizativa (organigrama, departamentos y equipo humano)
que tiene la sala para su operacion?

Sin comentario.
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2. ¢Qué tipo de publico recibe la sala?

Henry Liberato: “La sala de teatro HILOSMAGICOS ofrece obras infantiles con marionetas,
claro estd que, a la hora de ver el teatro de marionetas, todos volveremos hacer nifios. De

todas las edades e incluso jovenes enamorados llegan al teatro”.
3. ¢Cudlfue lalinea de programacion cultural ofrecida al publico en el afio 2019?

H. L.: “Hilos Magicos tiene un repertorio de 44 obras de diferentes técnicas de titeres como
son (Caperucita Roja, Gueoaje, llegaron los Marcianos, la Gallina de los Huevos de oro entre
otros), también tenemos una franja nocturna con agrupaciones amigas al teatroy narradores

orales”.
4. ¢Cudles fueron las variables para escoger los productos culturales ofrecidos en 20197

H.L.: “El publico nos indica que obra quiere ver durante encuestas de satisfaccion Que se

entregan después de las funciones”.

5. ¢Cudles fueron las variables que se tuvieron en cuenta para escoger los precios de

taquilla?

H.L.: “Los precios son equivalentes al trabajo Que se realiza, y el hecho de ser obras infantiles
no quiere decir que sean de bajo valor. Merecen el mismo valor que una obra en cualquier

otro teatro de la ciudad”.

6. ¢Qué herramientas de comunicaciénimplementaron para que el publico conociera sus

proyectos?

H.L.: “Redes sociales como: Facebook, Instagram, Twitter y WhatsApp. Existen plataformas

como kiosko teatraly civico que aumentan lasvistas de la pagina web oficial de Hilos Magicos”.

7. ¢éQué estrategias desarrollaron para difundir y hacer llamativo un espectaculo?

H.L.: “Las plataformas digitales se tomaron el mundo, por ente buscamos iniciativasllamativas
para que el espectador quiere saber mas de nosotros, lo mas funcional fueron los trailers de

las obras”.

8. ¢éCdédmo llevan los datos del flujo de publico asistente a sus espectaculos?
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H.L.: “Después de cada funcién se hace una evaluacion de la obra donde se pone datos de la

cantidad de publico, fallas, hora, nombre y demas”.
9. ¢(Con qué programas de entidades publicas tiene alianza la sala teatral?

H.L.: “Hilos Magicos lleva casi 20 afios consecutivos siendo una sala concertada con el

Ministerio de Cultura y el Instituto distrito de las ARTES- IDARTES”.

10. {Qué quisiera comentar o proponer para una efectiva gestién de publicos en las salas

teatrales?

H.L.: “Desde las escuelas se debe hacer un énfasis mas claro hacia el arte y el consumo de la

cultura, lastimosamente vemos mas llega A las discotecas que los museos”.

11. Desde su experiencia, ¢qué puede decir de los retos o facilidades que implicala gestion

de teatros?

H.L.: “La gestion en nuestro pais es bastante complicado, ya que es mas el papeleo que se
debe hacer para presentar una obra de teatro que la obra en si, la cultura es una rama de
la cual se piensa que es sencilla y no valoran el esfuerzo asi que intentan poner mas

dificultad para las presentaciones”.
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