ABIERTO



E, b . _:F &
L " .
TR T R iu-ﬂd-ﬂ.“l I I o i ' .-.‘-
| L Ak AT
v L) P

Y R sl LAY = A
LIRS I
',.f = _’- : LT . I. r

-

‘ - = Ca n_ '. Il‘



. M Abierto al pablico > namero tres
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inevitable que los teatros busquen nuevas formas de relacionarse con el publico. Desde sus inicios, tanto a través de

Escenium como de la Escuela de Verano de Almagro, La Red ha mantenido abierto el debate y la reflexion sobre la
necesidad de los teatros de adaptar sus estrategias de promociéon y comunicacion al ritmo de la sociedad actual.
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Presentacion

Esta tercera edicion de ABIERTO AL PUBLICO
ensaya nuevo planteamiento y nueva estructura
para ofrecer conceptos, argumentos y herra-
mientas clave en la gestion de publicos. En esta
ocasion, el contenido de las paginas que siguen
es el fruto de la puesta en comun de ideas entre
gestores culturales seleccionados y distribuidos
en cuatro mesas de debate que han versado so-
bre sendos temas de relieve en el tema que nos
ocupa: “La programaciéon como elemento basico
de la gestion de publicos”, “Comunicacion on
line y marketing relacional”, “Formacién de
publico infantil y juvenil” y “Participacion ciuda-
dana”.

Con objeto de ofrecer un documento riguro-
so, practico y competente, la composicion de las
mesas de debate se ha guiado por una serie de
criterios técnicos, tratando en todo momento de:

Contar para cada tema de debate con profesio-
nales cuyos conocimientos especificos en cada
materia vienen avalados por sus actuales responsa-
bilidades o trayectoria profesional.

Integrar en cada una de las mesas a gestores
culturales cuyos ambitos de trabajo presentan
entre si notables diferencias en varios aspectos:
dotaciéon presupuestaria, estructura organizativa,
demografia de las poblaciones en que se ubican,
trayectoria historica... De este modo, el debate se
ve enriquecido por multiples perspectivas.

Facilitar un encuentro en el que los participan-
tes han podido confrontar sus posturas y plantea-
mientos respecto a los temas correspondientes,
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de manera que las propuestas que han salido de
cada una de las mesas surgen de una dialéctica
que ha generado tanto consensos como divergen-
cias. A nuestro modo de ver, este método contri-
buye a poner en comin un manual de buenas
practicas susceptible de ser aplicado en cualquier
contexto.

Estamos convencidos de que encontraréis
atiles los Manuales de buenas practicas con que
concluye cada capitulo. Pero consideramos igual-
mente provechosos los interrogantes, la apertura
de nuevos temas de debate y las llamadas de aten-
ci6én a problematicas atin no resueltas (y sobre las
que se debe seguir trabajando) que han surgido
en estos dialogos.

Asi, la combinacién de propuestas concretas
para la gestion de piublicos y de las demandas e
inquietudes que se vislumbran en esta publica-
cion sirve para enriquecer nuestros protocolos de
gestion y nuestra capacitacion profesional.

En el transcurso de las cuatro mesas de debate
-en las que participaron perfiles distintos de pro-
gramadores/gestores culturales/responsables de
comunicacién especializados en artes escénicas-,
se pudo comprobar la recurrencia, por parte de
los profesionales, a determinados argumentos,
valores y motivaciones, con independencia del
tema que se trataba en cada caso. De la experien-
cia obtenida en estos cuatro encuentros, podemos
extraer estos lugares comunes:

La firme conviccién en que la labor del gestor/
programador cumple una funcién tanto social



como cultural y que, por tanto, debe enfocar sus
decisiones desde la responsabilidad ante la socie-
dad y la consideracion de que las artes escénicas

son un bien en si mismo.

La necesidad de ahondar en un enfoque di-
dactico, como premisa ineludible para hacer la
cultura accesible a todos y contribuir al desarrollo
de las artes escénicas.

La necesidad de conjugar el compromiso con la
creacion artistica y los intereses del ptblico.

La conveniencia de perfeccionar herramientas
de gestion que facilitan la labor del gestor cul-
tural y potencian el rendimiento del proceso de
toma de decisiones, tales como el marketing rela-
cional, la gestion de redes sociales, los protocolos
de coordinacion de distintos departamentos, etc.

Pero, sobre todo, estos encuentros -en los que
han participado profesionales procedentes de
entidades muy diversas en su funcionamiento,
dotacién presupuestaria, contexto social...- han
refrendado la validez de propuestas que se vienen
reiterando desde hace tiempo y que resultan
transcendentales en el presente y el porvenir de
las artes escénicas de Espana.

Asi, se ha plasmado un consenso unanime
sobre la necesidad de que las artes escénicas estén
imbricadas en los programas educativos, como
ya ocurre en algunos paises de nuestro entorno,

y de hacer ver a la sociedad en su conjunto que
la gestion de los espacios escénicos debe medir-
se principalmente en términos de rentabilidad

social. Porque, al fin y al cabo, los responsables
de los espacios desempenan una funcion decisiva
en la garantia de un derecho basico: el acceso a la
cultura.

En definitiva, en esta edicion de ABIERTO
AL PUBLICO, la prospeccion y puesta en comin
de herramientas de gestion de publicos en temas
especificos ha caminado en paralelo a la recla-
macioén de medidas de gran envergadura que
contribuyan a afianzar el papel en la sociedad de
las artes escénicas y el de los propios gestores/
programadores. Creemos que esta doble vertiente
hace de esta publicacién una herramienta doble-
mente enriquecedora.

La Red Espanola de Teatros, Auditorios, Circuitos y
Festivales de titularidad piblica



mesa de debate 1

LA PROGRAMACION
COMO ELEMENTO
BASICO DE LA GESTION
DE PUBLICOS

ISABEL PEREZ - Coordinadora de la mesa de debate

Jefa de Departamento del Circuito de Espacios Escénicos Andaluces (Agencia Andaluza de Institu-
ciones Culturales de la Junta de Andalucia) desde 2007. Forma parte de la Junta Directiva de La Red
Espanola de Teatros, Auditorios, Circuitos y Festivales de Titularidad Puablica.

ARANTZA ARRAZOLA BEASKOETXEA

Coordinadoray programadora del espacio San Agustin Kultur Gunea de Durango (Bizkaia), pertene-
ciente a la Red de Teatros Vascos SAREA. Diplomada en Econémicas por la Universidad del Pais Vasco.
Cinco anos en la empresa de produccion y distribucion teatral Julio Perugorria Producciones, S.L.

JOSEFA SUAREZ HERNANDEZ

Profesional de las artes escénicas desde 1983. Actriz, productora, directora y profesora de teatro. Pro-
gramadora del Auditorio Municipal de El Sauzal. Pertenece al Consejo Rector del Centro Superior de
Arte Dramatico, Escuela de Actores de Canarias.

MARGARIDA TROGUET i TAGUL

Master en Gestion Cultural. Directora del Teatre Municipal de I’Escorxador de Lleida.

MIGUEL A. VARELA

Director del Teatro Municipal Bergidum de Ponferrada desde su apertura, en 1996. Ha formado parte
de la Junta Directiva de la Red Espanola de Teatros, participando como tal en la elaboracién del Plan
General del Teatro.

PEPE CAMACHO

Profesional del espectaculo desde 1976. Inicialmente actor, director y profesor teatral; se dedica a la ges-
tion cultural desde 1993. Fue director técnico del Festival Castillo de Niebla y en la actualidad programa
el Teatro Municipal Felipe Godinez y el Festival Luna de Verano de Moguer.
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La primera herramienta para la gestiéon de pu-
blicos que tenemos en nuestras manos es nues-
tra labor como programadores. El diseno de
una programacion estable es el elemento que,
de forma mas decisiva, va a marcar nuestra re-
lacién con el publico, la imagen que proyecta
nuestro espacio, nuestras senas de identidad...

Pero, ademas, programar significa tomar deci-
siones, marcarse objetivos, adoptar un compro-
miso con la creacion artistica y con el puablico
al que nos dirigimos. Y, por supuesto, gestionar
presupuestos y administrar la relaciéon con la
entidad de la que depende el espacio. Como
profesionales encargados de disenar una pro-
gramacion artistica, nuestra triple responsabi-
lidad (ante el espectador, ante el artista y ante
la Administraciéon) hace que precisamente esta
mesa de debate haya sido la que mas ha reflexio-
nado sobre el estatus y capacitaciéon profesional
del gestor (e incluso, por momentos, ha conju-
rado alguna que otra crisis de identidad).

Con todos estos antecedentes, hemos afronta-
do este capitulo sobre La programacion como ele-
menlo... con el proposito de aunar experiencias,
confrontar reflexiones y, finalmente, generar
un protocolo de trabajo lo mas util posible para
todos los programadores, con independencia
de sus circunstancias. Lo hemos hecho siguien-
do una estructura argumental en tres fases:

- Identificar objetivos comunes.

- Identificar variables (o condicionantes) alas que
esta sujeta la labor del gestor/programador.

- Identificar herramientas comunes que sirvan
para mejorar la capacidad de gestion.
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Programar significa
tomar decisiones,
marcar objetivos y
adoptar un compromiso
con la creacion artistica
y con el publico.

A estas alturas no vamos a preguntarnos quiénes
somos ni por qué estamos aqui. Sin embargo, a
la vista de los argumentos y las opiniones reca-
badas entre los gestores, conviene repasar algu-
nas certezas y reafirmarnos en nuestros objeti-
vos y responsabilidades como programadores.
Programar es casi la esencia de lo que somos.
No somos gestores de una casa de cultura ni de
una biblioteca (aunque hay casos de profesio-
nales que aglutinan todas estas funciones a la
vez). Gestionamos un espacio escénico, es de-
cir, gestionamos unos presupuestos con los que
disenamos una propuesta artistica para ofrecer
al publico, y lo hacemos con un planteamiento
inicial y también con unos objetivos.

De ahi que uno de los primeros consensos que
hemos hallado es la necesidad de adoptar una
postura de partida para afrontar esta responsa-
bilidad: la necesidad de trabajar sobre un pro-
yecto bien definido.

Disponer de un proyecto significa poner ne-
gro sobre blanco todos los puntos de nuestra
gestion: dotacidn presupuestaria, objetivos que
nos marcamos, protocolos de gestion, crite-
rios artisticos... Fijar unos objetivos nos ofrece
un respaldo a la hora de justificar a posterio-
ri nuestra gestion. Y esto es valido sea cual sea
nuestro estatus profesional: funcionario de un
ayuntamiento, profesional contratado por una



empresa o fundacion... “La programacion tiene que ser una partitura. Estd en relaciéon con el proyecto,
un proyecto escrito, redactado por el gestor y avalado por el politico” (Miguel A. Varela).

Obviamente, en este punto surge la cuestion irresoluta de la relaciéon entre el técnico o gestor y la admi-
nistracion (el responsable politico ante el que hemos de responder). Esta relacién tiene particularidadesy
cada gestor goza de un nivel de autonomia mayor o menor dependiendo de sus circunstancias. Desde aqui
no podemos ofrecer una respuesta conjunta a la manera de afrontar esta circunstancia, pero si un protoco-
lo de actuacion que sirve al técnico cultural para administrarla: es conveniente trabajar en todo momento
sobre un documento escrito (proyecto) en el que se establecen los objetivos de tu espacio escénico.

“En Durango los politicos aceptaron una mision, vision y valores que debia tener el espacio en la que se
primaba la programacién estable con calidad artistica e interés cultural, con la obligacién de programar
unos 50 espectaculos de diversa indole al afio y un presupuesto mas bien reducido, y esto marca las pau-
tas de tu espacio” (Arantza Arrazola).

Disponer de un proyecto es poner blanco sobre
negro todos los puntos clave de nuestra gestién.

Bien, lo ideal es que fuera el gestor quien tuviera la potestad de proponer un proyecto, de forma que
la gestion de la programacién no incurriera en contradicciones o imposibles: un proyecto circunscrito
en todo caso por “un plan estratégico cultural” disenado por la administracion. Consideramos impres-
cindible que los gestores tengan la facultad de elaborar un proyecto concreto sobre artes escénicas que
luego refrenden los politicos.
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En definitiva

Gran parte del trabajo del gestor “consiste en ex-
plicar lo que hacemos tanto al pablico/ciudada-
no como a la administraciéon/politico” (Miguel
A. Varela). Pues bien, de cara a la administra-
cioén, la redaccién de un proyecto se convierte
en el marco referencial en el que podemos ofre-
cer esas explicaciones.

Y, por contra, no disponer de él supo-
ne que el gestor se puede encontrar
desarmado cuando se le es requerida alguna ex-
plicacion por cierta actuacién, ya que no existe
una referencia, un documento al que apelar.

La Administracion es la encargada de marcar
las pautas y el marco general de su politica cul-
tural. A partir de ese punto, el gestor cultural
deberia tener autonomia para plasmar, dentro
de las lineas marcadas por dicha politica, un
proyecto artistico y de gestion propio, del que
se puede hacer responsable.

H 2

A la hora de definir un proyecto, cabe identifi-
car, en primer lugar, estos cuatro factores:

Existencia de un plan estratégico definido
por la Administracién para la que trabajamos
y en el que se detallan lineas generales de ac-
tuaciéon.

Conocimiento del entorno social en el que
desempenamos nuestra labor, e implicaciéon en
el mismo.

Valoracion de los recursos (humanos y econ6-
micos) de los que dispondremos.

Condicionantes que influyen directamente
en la programacion, tales como el espacio fisi-
co (el edificio que alberga el teatro).

El objetivo es que, a partir de estos presupues-
tos, el gestor se proponga llevar a cabo su
apuesta personal y profesional. Un plan estra-
tégico (en caso de existir, que es lo deseable)
nos marca de entrada unas lineas de actuaciéon



(p-e., que en una comunidad bilingte se esta-
blezca como prioridad dar cabida a creaciones
en ambos idiomas).

Conocer el entorno social, por su parte, sera
fundamental para disenar horarios de progra-
macién, temporadas o ciclos, etc. “Al fin y al
cabo trabajamos para una comunidad y tene-
mos que saber tomarle el pulso” (Miguel A. Va-
rela). “No solo lo que quiere, sino también qué
punto de apoyo tendremos para ofrecer a esa
comunidad un proyecto por el que apostamos”
(Pepe Camacho). Se trata en todo caso de con-
ciliar lo que creemos que demanda el puablico
con lo que el gestor, legitimamente, cree que
puede beneficiar o enriquecer a ese publico.

Por otro lado, el programador tendra un mar-
gen de maniobra distinto si su espacio es el
Unico equipamiento de referencia en una lo-
calidad o si se encuentra en competencia con
otros. Miguel A. Varela expuso un modelo de
gestion que se corresponde con el primer caso:
“En el caso de un teatro que es el tnico espacio
de referencia en la localidad, tienes que pro-
gramar para todos los publicos. ¢Cémo llegas a
todos esos publicos sin perder cierta identidad?
Mi estrategia ha sido estructurar la programa-
cion en ciclos, cada uno de los cuales lleva su
nombre, su marca, su estilo”.

El planteamiento es diametralmente opuesto
cuando se gestiona un espacio que no es Uni-
co en su ambito geografico inmediato: “En mi
caso, en una localidad con varios teatros, pri-
vados y publicos, no tendria sentido disenar la
programacion dirigiéndote a todo el publico.
Tienes que apostar por una programaciéon con-
creta, dirigida a un publico concreto. En este
caso es mas facil crearte una imagen determina-
da, una marca, porque el espacio adquiere una
personalidad propia por el tipo de propuestas
que hace” (Margarida Troguet).

En ambos casos encontramos un mismo resul-
tado: la creacion de imagen o marca a través de
la programacién. Esa imagen que proyectamos
al publico es un factor vital para captar, de en-
trada, su atencién, paso previo para contar con
su afluencia. Troguet y Varela ejemplifican dos
casos distintos con un mismo objetivo:
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Diseniar un programa artistico no debe
entrar en contradiccion con la atencion a
publicos diversos, con demandas diversas.

Creacién de diversas marcas e identidades a través del diseno de ciclos que se dirigen a un tipo de
publico especifico: publico familiar, pablico que busca creaciones no convencionales, etc. La férmula es
idonea para teatros que deben atender a una poblacién amplia y heterogénea. El teatro tiene multiples
personalidades, genera diversas identidades.

Creacién de una marca especifica asociada al espacio. La programacion apuesta por definir una linea
concreta, para atender a un publico especifico (con independencia de que se pueda dar cabida ocasio-
nalmente a otras férmulas). La necesidad de que el espacio proyecte una personalidad concreta a través
de la programacion obedece a la existencia de varios espacios en un ambito geografico reducido, de
forma que no se compite ofreciendo lo mismo, sino convirtiéndose en alternativa. El espacio busca tener
una personalidad propia, inequivoca.

Vamos a cerrar este apartado examinando dos factores que entran en juego en este primer paso de defi-

nicién del proyecto: de qué herramientas disponemos para conocer el entorno social y como influye el
espacio fisico en el margen de maniobra del programador.
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Imprescindible trabajar desde
el conocimiento del entorno social

Respecto al primer punto, resulta complicado
establecer una metodologia univoca. ¢Qué ins-
trumentos tenemos a nuestra disposiciéon para
un conocimiento exhaustivo del entorno social,
entendiendo éste como una amalgama de tra-
dicién cultural, tejido econémico y social, usos
y costumbres... de una poblacién? “Si soy nuevo
en una ciudad, mi método es la entrevista con
las asociaciones y entidades sociales: academias
de danza y mausica, el sector de la ensenanza,
grupos de teatro, intentando recabar inquietu-
des y mostrandoles a la vez mis intenciones...”
(Miguel A. Varela). La entrevista cualitativa es
un método 1util para el programador. Cabe de-
cir que forma parte de su trabajo convertirse en
una persona accesible, con alto grado de socia-
bilidad y del manejo de las relaciones publicas.
Arantza Arrazola ejemplifica un método desea-
ble para cualquier gestor que desee tener éxito
en su trabajo: “Lo primero que hice al llegar
al Teatro San Agustin de Durango fue enviar
una carta oficial para presentar el espacio (y
acompanarla de llamadas de teléfono) a aso-
ciaciones, entidades, grupos... Ahi explicaba el
proyecto, que, en mi caso, pone al mismo nivel
tanto su funcién como teatro como su utilidad
como espacio publico de proximidad”.

Esta accién nos va ayudar a situar nuestro es-
pacio en la 6rbita social del entorno. En este
momento es cuando definimos de cara a la so-
ciedad qué lugar queremos ocupar con nuestro
espacio y la dualidad de funciones del mismo:
ofrecer una propuesta artistica y ser un espa-
cio de proximidad. En este Gltimo punto, y ate-
niéndonos a los argumentos esgrimidos en la
mesa, es conveniente marcar ciertos limites, o
un cupo desinado a actividades no relaciona-
das directamente con la creacién artistica pro-
fesional. Al mismo tiempo, para poner en valor
nuestro espacio, incluso esas actividades tienen
que estar regladas, y una de esas primeras re-
glas puede ser poner precio a cualquier tipo
de actividad. Los participantes en la mesa argu-
mentaron a favor de esta idea. “En el Bergidum

no se permite ninguna actividad de entrada
libre” (Miguel A. Varela). Las entradas gratui-
tas favorecen actitudes contraproducentes, ya
que abren el paso a un tipo de espectador que
acude a la funciéon movido tnicamente (o prin-
cipalmente) por el interés que despierta la gra-
tuidad y no necesariamente por un interés es-
pecifico por las artes escénicas. De esta forma,
en el patio de butacas se formara un ambiente
en absoluto propicio, tampoco especialmente
receptivo. Pepe Camacho considera que, “al fi-
nal, ese publico no valora el espacio escénico al
que acude”.

Forma parte del trabajo
del programador ser
accesible, sociable y
tener cierto manejo de
las relaciones publicas.

Abrir la puerta a la participacién ciudadana en
la programacién no significa dejar en sus ma-
nos la decisién del programa, ni mucho menos.
“Al espectador hay que escucharlo, pero no
puede ser el Unico agente que decida” (Jose-
fa Suarez). Es labor del programador encauzar
esta participacién, y en la mesa se plantearon
diversos métodos.

Destacamos uno de ellos, que fue expuesto por
Margarida Troguet: “Yo creo mucho en la parti-
cipacion del puablico, pero no cuando se refiere
a la programacion. Nosotros no vendemos en-
tradas, vendemos experiencias. Esa es una labor
del programador, el espectador no es especia-
lista, para eso estamos los profesionales. Ahora
bien, si un colectivo se dirige a ti pidiendo que
programes para €l una funcién, pues muy bien,
yo opto por coprogramar; es decir, la funcion la
pagamos a medias. Y exijo que el responsable de
ese colectivo participe en la eleccion de la pro-
puesta; si pide un determinado tipo de espec-
taculo, yo le propongo opciones y le pido que
venga conmigo a verlas y elegir”. (1)

La Red > Abierto al publico #3

13



2.2

Ser versatil en el uso de los espacios escénicos

Finalmente, para cerrar este epigrafe, ana-
lizamos el papel del espacio fisico como con-
dicionante de la programaciéon. Es evidente
que ciertos montajes, por sus dimensiones, no
pueden ser acogidos en determinados espacios
escénicos. También, que una sala multidiscipli-
nar facilita nuestro trabajo al permitir adaptar
el espacio a la creacion. Y esto condiciona nues-
tra labor como programadores. Pero aqui que-
remos dejar constancia de dos propuestas que
amplian el margen de maniobra del programa-
dor y que muchos gestores ponen en practica:

Jugar con el espacio del que disponemos: en
un teatro con capacidad para 300 o mas locali-
dades, es posible convertir el escenario en patio

de butacas y escenario a la vez cuando se pro-
grama una funcién que, por sus caracteristicas
(p-e. propuesta poco convencional), sabemos
que esta dirigido a un publico reducido.

Buscar espacios alternativos a nuestro propio
espacio para funciones concretas. “Los artistas
van por delante. Cuando has solucionado algo,
llegan nuevas generaciones que te piden nuevos
espacios, que ni son un teatro, ni un centro cul-
tural..., es casi el salon de tu casa” (Margarida
Troguet). Como propuesta de futuro, el gestor
va a tener que estar muy atento a las nuevas de-
mandas por parte de los creadores en relacion
con el espacio fisico en el que se representa un
espectaculo.

En resumen, consideremos el espacio fisico
como oportunidad, no como limitacion.

Un espacio multidisciplinar facilita nuestro trabajo
al permitir adaptar el espacio a la creacion.
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2.3

Las funciones se desarrollan en espacios fisicos.
Como hemos visto, las necesidades materiales
(infraestructura) influyen en nuestra capacidad
de decision a la hora de programar. También el
espacio geografico introduce condicionantes.

¢Qué distancia esta dispuesto a recorrer el es-
pectador para acudir al teatro?

¢Como influye la existencia de espacios escéni-
cos en municipios proximos?

A estos dos interrogantes, sumamos un tercero:
¢Como puedo permitirme el lujo de traer a mi es-
pacio una compania que me interesa, pero cuyos
costes exceden mi capacidad presupuestaria?

Desde un punto de vista puramente economi-
cista, la union de varios agentes en la consecu-
ci6n de un fin abarata los costes proporcionales
que recaen en cada uno de esos agentes. A esta
altura del debate, los participantes ahondaron
en una propuesta: la co-programacion.

“Lo que no tiene sentido es que la misma com-
pania, con el mismo espectaculo, acuda a mu-
chos sitios que, ademas, estan cercanos entre si.
Esto es insostenible. Ahora, si la compania, con
un repertorio, la puedes distribuir en un espacio
geografico cercano a, digamos, 150 kiléometros,
puedes optar por un servicio de autocares. Asi,
en una localidad ves el espectaculo A, en la otra
el B,y en la otra, el C” (Margarida Troguet).

Esta féormula serviria sin duda para abaratar cos-
tes, al sufragar, p.e., los costes de la gira entre
varios espacios. Al mismo tiempo, los espacios
escénicos que intervienen en esta accidon pro-
graman uno de los tres espectaculos y ofrecen
a su publico habitual la posibilidad de acceder
a los otros dos, lo que ha de considerarse como
un valor anadido.

Las féormulas de colaboracion entre espacios no
son nada desdenables y admiten multiples va-
riantes. Una de ellas la explica Arantza Arrazola:

“En Durango colaboramos con los espacios escé-
nicos de dos localidades muy cercanas: Elorrio
(Arriola Antzokia) y Amorebieta (Zornotza Are-
toa). Esa colaboracion tiene un sello, 5K. Cada
espacio tiene su propia programacion porque
cada pueblo tiene su casuistica. Asi que hace-
mos reuniones bimestrales o trimestrales, donde
cada uno explica su programacién y ponemos de
acuerdo los puntos en comun. Surgen asi dos o
tres funciones que programamos, por ejemplo,
viernes, sibado y domingo. Cada dia se progra-
ma en uno de los pueblos, como una minigira.
Por supuesto, abaratamos costes. Conseguimos
asi que la prensa nos haga mas caso e incremen-
tamos el publico. Lo ideal seria llevar al puablico
a uno de los sitios, incluso al publico de toda la
provincia. Pero no hemos sido capaces en nin-
gn momento de financiar un espectaculo entre
los tres y exhibirlo en un solo pueblo”.

Lo cierto es que esta propuesta, cuya argumen-
tacion obedece a una logica aplastante, tiene,
desde nuestro punto de vista, un Gnico obstacu-
lo: “Las corporaciones municipales se resisten a
no hacer uso de su equipamiento municipal o
a pagar un caché para una representacion que
va a tener lugar en un espacio que no es el suyo
propio” (Pepe Camacho).

Bien, llegados a este punto, cabe al menos pro-
poner la defensa, entre todos los gestores, de
estas formulas de coprogramacioén que aportan
rentabilidad econémica, que obedecen a un cri-
terio de sensatez y que, por ende, dan respuesta
a situaciones que carecen de légica, como que
dos localidades préximas programen el mismo
espectaculo con un dia de diferencia para un
publico reducido.
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Conocer y acceder a la oferta artistica.
La relacion con los creadores

Hasta este momento, hemos tratado de identifi-
car los objetivos comunes y los principales con-
dicionantes a los que se enfrenta el programa-
dor, incluyendo al final un tema a debate como
es la coprogramaciéon. Ahora trataremos de
identificar herramientas comunes que sirvan
para mejorar la capacidad de gestion. Estara
presente en todo momento un condicionante
que recorre transversalmente todo este capitu-
lo dedicado a la Programacién como elemento
basico de la gestion de publicos: la dotacion
presupuestaria.

Asi pues, queremos analizar desde este momen-
to de qué canales disponemos para acceder a
la oferta artistica, cual es nuestra capacidad de
maniobra para disenar programaciones a me-
dio y largo plazo, el papel de Redes y Circuitos
y, finalmente, c6mo damos forma a la progra-
macién, como la comunicamos y cémo anali-
zamos la acogida que ha tenido para que nos
sirva como background a la hora de tomar nue-
vas decisiones.

El programador debe
ser curioso, inquieto y
activo para tener una
perspectiva completa.

La primera reflexion que surge es acerca de la
personalidad del programador. En la mesa de
debate hubo unanimidad en destacar dos cua-
lidades que debe tener: curiosidad e inquietud.
Hoy dia, la oferta llega directamente al gestor/
programador, a través de las propuestas de Re-
des y Circuitos y también a través de compa-
nias y distribuidores que ofertan sus creaciones

La Red > Abierto al publico #3

directamente al programador. Lo que llega a
través de estos tres canales (circuitos, compa-
nias y distribuidores) bastaria para disefiar una
programacion anual. Sin embargo, el progra-
mador debe ser activo (dentro de sus restriccio-
nes econoémicas y de tiempo) si desea tener una
perspectiva completa.

“Yo creo que el programador tiene que ir a bus-
car, tiene que relacionarse. Esto es una balanza
entre buscary encontrar” (Margarida Troguet).
En esta busqueda, las relaciones personales y
los marcos de encuentro entre programadores
(marcos como las Redes y Circuitos o la propia
Red Espanola de Teatros) constituyen una he-
rramienta de trabajo util para ampliar el cono-
cimiento de la oferta artistica. Y, si no tenemos
capacidad de asistir a todo tipo de festivales na-
cionales e internacionales, precisamente el en-
cuentro entre programadores nos servira para
ampliar horizontes. Ademas, la relacion directa
con los artistas y las companias cumple este mis-
mo cometido.

En un intento por estructurar los canales de ac-
ceso a la oferta, podemos clasificarlos en:

Catalogos y propuestas realizadas por Redes y
Circuitos.

Asistencia a ferias y festivales.
Relacion directa con distribuidores. (2)
Relacion directa con companias y creadores. (3)

Relacion con otros gestores a través del marco
de encuentros promovidos por entidades como
las Redes y Circuitos.

Canales informales (amigos).

Obviamente, cuantos mas canales empleemos
de los aqui relacionados, mayor conocimiento
tendremos de la ofertay, por tanto, mayor capa-
cidad de decisién, ya no sélo para contratar un
espectaculo en si, sino también, y sobre todo,
para estar al tanto de tendencias, de nuevas for-
mulas que se estan abriendo camino, etc.



© Javier Naval.
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¢Con qué antelaciéon cerramos la programacion?

La respuesta es rapida: con menos del que seria deseable. “A dia de hoy (junio 2011) tengo en la mesa seis
catalogos con programacion de teatros franceses muy pequenos de la temporada 2011-2012 completa. {No
entiendo c6mo no somos capaces de hacerlo también nosotros!” (Margarida Troguet). La imposibilidad
de cerrar un programa con antelacion fue una queja unanime. Esta circunstancia dificulta desarrollar un
trabajo planificado y meditado con tiempo y es, ademas, una espiral perversa. La razén, segin se apunt6
en el debate, es el desfase del calendario presupuestario: los gestores contemplan el periodo septiembre-
junio, mientras que la Administracién cierra presupuestos de enero a diciembre. “Ynos quedamos atrapa-
dos en este desfase. Es un handicap que al final tenemos que solucionar nosotros” (Troguet).

“Nosotros programamos por trimestres. Estamos conectados con el Cabildo Insular: de ahi es de donde

tomamos las bases de datos de companias y espectaculos. Por otro lado, a través del Gobierno del archi-
piélago es como accedemos a propuestas de musica y companias de otras islas” (Josefa Suarez).

El desfase del calendario presupuestario
dificulta desarrollar un trabajo planificado.

© Gerardo Sanz.
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En definitiva:

- Los programadores comienzan a perfilar una
programacion sin conocer el presupuesto del
que dispondran en el cambio de ano, de di-
ciembre a enero.

- Las Redes y los Circuitos se encuentran en el
mismo desfase, de forma que en ocasiones las
propuestas que pueden hacer llegar a sus aso-
ciados llegan tarde, cuando los espacios han ce-
rrado ya un trimestre o un semestre...

Esta circunstancia puede provocar irregulari-
dad en la programacion, al verse los gestores
obligados a corregir el desfase en el tramo final
de su calendario. Cierto que se puede solventar
ajustando siempre los presupuestos a la baja,
pero, decididamente, no se trata de un proto-
colo de trabajo muy profesional.

Ademas de esta queja fundamentada, en la reu—
nion se reclamo una autonomia de gestion. Y des-
de aqui aprovechamos también para reiterar esta
reclamacion. Si los espacios no disponen de sufi-
ciente autonomia para adecuar sus presupuestos
a la oferta artistica que llevan al publico, tampoco
pueden ser totalmente responsables de la rentabili-
dad del espacio. “Yo siempre he actuado teniendo
claro que los ingresos del teatro son una parte im-
portante de la gestion. Eso ha supuesto que ahora
que llegan las vacas flacas, mi publico no hanotado
que me hayan reducido el presupuesto. Pero, para
eso, el precio de las entradas tiene que ser real, tie-
ne que estar en funcién del coste de programacion
de cada compania” (Miguel A. Varela).

Llegados hasta aqui, s6lo nos queda abrir una
nueva via de reflexiéon. ¢Hasta qué punto se
debe subvencionar la entrada del teatro? Si una
compania tiene una propuesta artistica valiosa
y un caché alto, ¢estamos poniendo barreras a
un acceso a la cultura democrético? Por el con-
trario, ¢estaremos subvencionando a un publi-
co elitista que en muchas ocasiones no necesita
que se le subvencione? En definitiva, el caché
de un espectaculo, ¢es directamente proporcio-
nal a su valor o interés artistico?

© Gerardo Sanz.
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La altima parte de este epigrafe, mas que ofre-
cer respuestas, puede servir para poner sobre
la mesa una serie de cuestiones que afectan a la
esencia misma de la gestion de un espacio escé-
nico y ala de la creacion artistica, lo cual escapa
a la finalidad concreta de esta publicacion.

M5

El papel de las Redes y Circuitos

Las Redes y Circuitos cumplen una funciéon
relevante en la gestiéon de publicos al elaborar
programaciones que ponen a disposicion de sus
asociados. La mayoria de ellos también cum-
plen una funcién muy importante ofreciendo
programas de formacion a sus asociados y otros
servicios relacionados con la gestion. Han ju-
gado y juegan un papel importantisimo para el
“desarrollo tanto de las companias (por la red
de distribucién que suponen) como del pablico
y de los espacios asociados” (Pepe Camacho).

Lo cierto es que, segtin las opiniones recabadas
en la mesa de debate, las funciones de Redes y
Circuitos mas apreciadas por los gestores son:

- Su papel como red de distribucién y la elabo-
racion de catdlogos de espectaculos que sirven
como instrumento para informarse de la oferta
artistica del momento.

- El presupuesto destinado a subvencionar par-
te del caché de las companias, lo que permite a
los espacios asociados acceder a producciones
interesantes que, sin este soporte, no podrian
contratar.

Estas dos funciones hacen que las Redes y Cir-
cuitos sean considerados por los gestores como
un instrumento muy cémodo, util. A partir de
aqui, surgen reivindicaciones de los gestores
respecto a algunos de los criterios que se em-
plean por parte de los circuitos. La casuistica es
tan variada como el nimero de circuitos y sus
correspondientes normativas:

La promocién de producciones de la comu-
nidad auténoma respectiva. Esta medida pre-
tende legitimamente promover la creacion
artistica del entorno. Mantener un equilibrio,
al establecer porcentajes en la programacion,
parece clave. “Si el porcentaje es muy alto, pue-
de llegar a ser asfixiante y, segin los baremos
que se usen, introduces en la programacion
propuestas en las que se relaja la exigencia de
calidad” (Miguel A. Varela).

El papel de las comisiones artisticas. Cabe des-
tacar la existencia de un debate abierto en torno
al funcionamiento y consecuencias de las comi-
siones artisticas. ¢(Deben limitarse a asesorar o
puntuar espectaculos? ¢Deben ser instrumento
para realizar una seleccion de la programacion
que se ofrece a los espacios desde las Redes y
Circuitos? Algunos circuitos dejan en manos de
los programadores la seleccion del catilogo de
programacion, otros no. En el primer caso, “este
sistema tiene un peligro porque, con la situacion
de crisis, algunos programadores apuestan por
espectaculos de gran formato y calidad, y sin em-
bargo, una compania pseudo-profesional se cue-
la en el catdlogo y termina firmando un montén
de funciones. A su vez, este método es defendi-
do por las empresas como un sistema mas demo-
cratico” (Isabel Pérez).

Las Redes y Circuitos
prestan apoyo desde
hace anos a la
creacion artistica y
son una herramienta
muy valiosa para la
consolidacion de las
programaciones.
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Las situaciones son, como decimos, muy varia-
das, y los criterios que introduce cada circuito
en su normativa tienen consecuencias diferen-
tes en los gestores de una u otra comunidad au-
tonoma. “En el Circuito de Teatro y Danza de
Tenerife hay un reparto de dinero que decide
una empresa publica. Hay tres parametros: el
publico (n® espectadores), cuanto mas alto el
namero de espectadores, mas puntda; en segun-
do lugar, tienes que tener como minimo un 70%
de programacién canaria; y por ultimo: la ges-
tién (con cuanto tiempo de antelaciéon pides el
espectaculo) y si todos los procesos burocraticos
estan correctos. Hay, asi, un reparto anual. No
puedes, pues, disenar con mucha antelacion la
programacion y tienes que programar a ciegas
porque es posible que el reparto oscile al siguien-
te trimestre en funcién de como han puntuado
el resto de espacios, es como una competencia”
(Josefa Suarez).

Dos argumentos para concluir este epigrafe: des-
de el punto de vista del gestor (Miguel A. Varela)
y del responsable de un circuito (Isabel Pérez):

“Hemos utilizado los circuitos como mera he-
rramienta econémica para ahorrar dinero, por
la subvencion. Pero es también importante que
desarrollen planes de comunicacion, planes
para establecer lazos con el publico y una ges-
tién mas eficaz...” (Miguel A. Varela).

“Un circuito es una comunidad que comparte
un objetivo, y eso requiere la participacion ac-
tiva de todos y cada uno de los gestores” (Isabel
Pérez). (4)

M6

Si hemos estado trabajando desde el principio
con un proyecto bien fundamentado, a la hora
de disenar la programacion (espectaculos, nime-
ro de funciones, ciclos, temporadas, horarios...)
habremos recorrido mas de la mitad del camino.
La toma de decisiones en este momento es fun-

damental en la gestion de publicos a través de
diversas férmulas de programacién. Apuntamos
algunas que se expusieron en la mesa de debate:

Insercion de propuestas menos convencio-
nales en abonos o paquetes que contienen es-
pectaculos mas accesibles o que sabemos que
pueden gozar de mayor aceptacion.
> Acceso a creaciones que exigen un cierto esfuerzo
por parte del piiblico.

Creacion de ciclos tematicos en horarios, fe-
chas o temporadas especificas
> Atencion a publicos diversos.

Diseno de acciones previas al momento de la
exhibicién de una obra.
> Formacion de piblico. (5)

Las estrategias son diversas, y su eficacia va a
estar en funcion de que estemos trabajando so-
bre un proyecto (“sobre una partitura”, apunta
Miguel A. Varela).

En este punto, cabe senalar que no resulta con-
veniente que el gestor o programador actie en
soledad. En el diseno de la programacion de-
bemos dar cabida a las personas que trabajan
en la organizacién, a nuestro equipo. No se tra-
ta de decidir la programaciéon de forma asam-
blearia, ya que la responsabilidad corresponde
al programador, pero el hecho de que todo el
personal conozca el proceso contribuira a una
mayor eficiencia de la gestion.

El personal de sala y de taquilla (“el personal
de taquilla tiene que saber de qué va la fun-
cion porque les van a preguntar”™ Miguel A.
Varela) debe estar al tanto de lo que se pro-
grama: qué es, como se explica, como puede
variar el perfil de publico de un espectaculo
a otro... Es necesario habilitar herramientas
para involucrar y mantener informado a todo
el equipo, a través de:

- Reuniones periodicas
- Soportes informaticos que permitan a todo el

equipo acceder a informaciéon sobre la progra-
macion y el avance de la toma de decisiones.
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En el diseno de la
programacion debemos
wmvolucrar a nuestro
equipo de trabajo.

Y, finalmente, llega el momento de comuni-
car la programacién al publico. En este pun-
to final nos limitamos a ofrecer unas lineas
estratégicas basicas, ya que este apartado se
desarrolla de forma mucho mas extensa en el
capitulo 2: Comunicacion on line, ticketing y mar-
keting relacional.

Estas lineas basicas se resumen en:

- Involucrar desde el primer momento del di-
seno de la programacion al departamento de
comunicacioén (si tenemos) para que la gestion
de la programacion y su comunicacién sean
labores acompasadas y, por tanto, eficaces. Lo
mismo si nuestro departamento de comunica-
ci6én es un proveedor externo.

- Exigir a las companias su propio plan de co-
municacion. A la hora de negociar las funcio-
nes, informarles de la campana o accién que
vamos a desarrollar para promocionar su es-
pectaculo y exigir reciprocidad: ¢qué plan de
comunicacién contempla la compania?

- Detectar con antelacién las propuestas que
van a necesitar mas dedicaciéon en el aparta-
do de promocion para poder planificarla con
tiempo suficiente.

- Idear féormulas y recurrir a canales especificos
para cada tipo de propuesta (un espectaculo
dirigido a publico juvenil requerira un refuer-
zo mayor en redes sociales, flyers, etc, que en
canales convencionales).

- Y sobre todo, después de una funcion, de un
espectaculo, de un ciclo, de una temporada...
deberiamos sentarnos a reflexionar sobre como
ha reaccionado el publico (la presencia del
gestor en la sala es asignatura obligatoria), de-
tectar en qué hemos acertado y en qué hemos
podido cometer erroresy procesar toda esta in-
formacion antes de disponernos a disenar la si-
guiente programacion. Y, por supuesto, al cabo
de dos, tres... temporadas, reflexionar sobre los
éxitos y los fracasos de nuestro proyecto.
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MaNUAL De BueNas PrACTicAS

|. PrOYECTo

Plasma tus objetivos al frente de un espacio en
un proyecto, un documento escrito en el que
desarrolles, expliques y justifiques motivacio-
nes, procedimientos y objetivos. Programar es
disenar una propuesta artistica para ofrecer al
publico, es partir de unas ideas o motivaciones,
crear las condiciones necesarias para desarro-
llarlo y reflexionar con posterioridad sobre el
resultado de tu propuesta.

2. TROGRAMADOR.

Tema a debate: La relacion del programador
con la Administracion publica de la que depen-
de. El programador deberia tener la posibili-
dad de hacer su propuesta de proyecto artistico
y de gestion.

3. Enforno social

El trabajo de un programador o gestor se de-
sarrolla en un entorno social determinado. Es
preciso conocerlo y entablar relaciones con los
agentes sociales (asociaciones, grupos, colecti-
vos de la ensenanza...). Siempre sera positivo
establecer un marco de cooperacion (a través
de reuniones periddicas, p.e.) con dichos agen-
tes. El contexto social y cultural (festividades,
tradiciones, perfil sociologico...) van a incidir
decisivamente en nuestras decisiones.

4. ProYectar. imagen

A través de la programaciéon proyectards una
imagen determinada de tu espacio. Si es el
anico espacio de referencia de una localidad y
debes atender a un publico heterogéneo, el re-
curso a ciertas formulas (p.e. ciclos) te ayudara
a proyectar multiples identidades (especificas
para cada tipo de publico). Si tu espacio esta en
competencia con otros cercanos, es convenien-
te que la marca o identidad (programacion)
del espacio sea univoca, tenga una personali-
dad muy marcada.

5 < o

5. Us0s DEL esPacio escenico

El espacio escénico es también un equipamien-
to de proximidad para el ciudadano, pero sin
dejar de ser, en todo momento, lo que es: un
espacio artistico. Intenta reglar todas las activi-
dades no artisticas que tienen lugar en tu espa-
cio, puedes hacerlo con una primera decision:
llegar a acuerdos de tipo econémico para cual-
quier tipo de uso del espacio.

7. PrOPUESTA: COPROGRAMAR.

La cooperacion entre espacios escénicos proxi-
mos puede abrir multiples formulas de progra-
macion, eficientes y razonables. Colaborar con
espacios de tu entorno puede abaratar costes.
Seria aconsejable que los gestores/programa-
dores de espacios de caracteristicas similares
que se encuentran en un entorno proximo es-
tableciesen relaciones periédicas para compar-
tir experiencias y objetivos.

8. ACCeso a La oferta

Cuantos mas canales tengas a tu disposicion
para conocer la oferta artistica, mas amplia sera
la perspectiva que tendras. Un programador
debe, dentro de sus posibilidades, mantenerse
informado no s6lo a través de las propuestas
que llegan a su escritorio, sino que debe buscar
activamente.

9. TrOPUESTA

El gestor debe poder participar en la toma de
decision para establecer la politica de precios
de las entradas. Toda medida encaminada a
permitirle una mayor autonomia en este sen-
tido redundaria en una gestion mas eficiente.
¢Es necesario gozar del estatus de organismo
auténomo de gestion publica?

10. TLazos de trabalo

Trabajar con antelacion en el diseno de la pro-
gramacion dota de mayor profesionalidad la
labor del gestor/programador.



I. TEma a Devate

Hasta qué punto la dependencia de los calen-
darios presupuestarios de la Administracion
influyen (perjudican) la labor de programar.
Conocer con antelacion la dotacion presupues-
taria de la que dispone el gestor le ofreceria
mayor seguridad y margen de maniobra para
disenar un programa artistico y elaborar estra-
tegias de publicos.

12. Rebes ¥ Circitos

Las Redes y Circuitos son una herramienta
muy valiosa como 1) red de distribucion y ela-
boracion de catalogos de espectaculos y como
2) soporte para subvencionar parte de nuestra
programacién. Pero no s6lo eso. Son un marco
muy importante para establecer y desarrollar
politicas de formacién y gestion de publicos.

3. TrabaJo €N eauro

A la hora de plasmar definitivamente en un
programa tu propuesta artistica para la tem-
porada, haz participe a todo tu equipo (perso-
nal de sala, departamento de comunicacion...
incluso administracion). El equipo debe estar
involucrado en el proyecto para poder hacer-
lo suyo y actuar como un agente activo en el
desarrollo, puesta en marcha y promocién del
programa.

4. Bvalda tu traoao

Evalaa la reaccién del pablico en cada funcién:
para ello, debes estar presente en las represen-
taciones, asi sabras si tu espacio tiene una valo-
racion positiva por parte del publico. En todo
caso, recurre a las herramientas de evaluacion
de que dispones: encuestas, feedback del publico
a través de redes sociales, etc.

Finalmente, evalGa cada final de temporada o
ciclo. Analiza a largo plazo el resultado de tu
proyecto: ¢Es sostenible?, ¢has cumplido tus
objetivos?, ¢debes introducir modificaciones?,
¢debes plantearte nuevos objetivos?

SELECCION DE RECURSOS

Publicaciones

Andlisis de espectdculos teatrales (2000-2006). José Romero Casti-
1lo. Madrid, Visor Libros, 2008.

La gestion de las artes escénicas en tiempos dificiles. Jaume Colomer.
Sant Celoni, Bissap Consulting, 2007.

Gestidn de proyectos escénicos. Miguel Angel Pérez Martin.
Madrid, Ed. Naque, 2002.

Gestidn de salas y espacios escénicos. Miguel Angel Pérez Martin.
Madrid, Ed. Naque, 2003

Planificacion, produccion y promocién teatral. Teresa Valentin-Gama-
z0, Grego Navarro de Luis. Sevilla, Edita Consejeria de Cul-
tura de la Junta de Andalucia, 2005.

Ferias y festivales de teatro

- Mercartes. (Mercado de las artes escénicas). Noviembre.
Palacio de Congresos y Exposiciones de Sevilla. Sevilla.
Wwww.mercartes.es

- COFAE, Coordinadora de Ferias de Artes Escénicas del
Estado Espanol. www.cofae.net

- Consulta el listado completo de festivales de teatro en Es-
pana en http://www.redescena.net/festivales

Notas

1. Para ampliar este tema, ver Capitulo 4: Participacion ciudadana y
relacion del espacio escénico con el entorno social.

2y 3. En cuanto a la relacion con distribuidores y compa-
nias y creadores, en la mesa se esboz6 una herramienta de
trabajo para dotar de mayor eficiencia el trabajo del gestor:
la preseleccion. Un método sencillo es incluir en nuestra pa-
gina web un pliego explicativo de nuestra linea de trabajo,
de nuestros criterios de programacion, de qué tipo de espec-
taculos y creaciones tienen cabida en él. Aunque no hubo
unanimidad en cuanto a si todos los espacios estan en posi-
cion de concretar esos criterios de forma que las companias
sepan a qué atenerse o si su propuesta encajaria.

4. Para completar este epigrafe o ampliar informacion sobre
el funcionamiento, estrategias y peso especifico de las Redes
y Circuitos, remitimos a la publicacion Estudio de Redes y
Circuitos, desarrollada por la Red Espanola de Teatros, Au-
ditorios, Circuitos y Festivales de Titularidad Publica.

5. En el transcurso de la mesa de debate, Margarida Troguet
explico el funcionamiento del programa Avui no hi ha funci6
(Hoy no hay funcion). En €l, se organizan visitas a la casa o
el estudio de un artista que esta ensayando la obra que lue-
go se programara en el teatro. La involucracion del publico,
su participacion activa y la posibilidad de relacionarse con el
creador o el artista genera mayores expectativas e inquietud
en el pablico.

La Red > Abierto al publico #3

25



26

mesa de debate 2

COMUNICACION
ONLINE, TICKETING
Y MARKETING
RELACIONAL

CARMEN PICO

Licenciada en Derecho por la Universidad de Oviedo. Master en Gestion Cultural: Musica, Teatro y
Danza por la Universidad Complutense de Madrid. Desde 2005 trabaja en el Departamento de Comu-
nicacion del Teatro Jovellanos y de la Concejalia de Festejos del Ayuntamiento de Gijon. Ha dirigido
las ocho ediciones del Festival A ver la ballena patrocinado por la Autoridad Portuaria de Gijon.

CARLES RIBELL i TOLEDANO

Licenciado en Historia por la Universidad Autébnoma de Barcelona, postgraduado en Gestion Cultural
por la Universidad de Barcelona, en Empresas y Organizaciones Culturales por la Universidad Com-
plutense de Madrid y en Coaching por la Universidad de Barcelona. Trabaja como Técnico de Cultura
en el Ayuntamiento de Granollers desde 1990 con diferentes cargos dentro del Departamento de Cul-
tura En 2002 ejerce de Jefe de Programas de la recién creada empresa puiblica Granollers Escena, S.L.
de la cual es director gerente desde el ano 2007.

INAKI SALABERRIA

Licenciado en Derecho por la Universidad del Pais Vasco. Master en Gestiéon y Direccién de Empre-

sas. MBA ESTE por la Universidad de Deusto. Actualmente trabaja como Técnico de Proyectos en la
Unidad de Teatro y Danza de Donostia Kultura. Es responsable de la gestion de dFERIA (www.dferia.
com) desde el afio 2007 y miembro del equipo artistico de la misma desde el afio 2002. Fue director

del Centro Cultural Lugaritz durante 5 anos.

BORJA IBASETA

Licenciado en Filologia Inglesa y master en Estudios de Género por la Universidad de Oviedo, estudiante
de la Universidad de Bradford (Reino Unido), profesor en Hartwick College (Programa Fulbright-EE UU)
y en las Universidades de La Trobe y Melbourne (Australia). Desde 2008, vinculado al equipo del Teatro
de la Laboral primero como mediador cultural y ahora como parte del equipo gestor.
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Carmen Pico

Ifaki Salaberria

Carles Ribell i Toledano

Borja Ibaseta

La Red > Abierto al piblico #3

27



28

Imaginate al creador de un espectaculo que re-
cala en tu espacio escénico manteniendo una
charla digital con los espectadores en tu pagina
web horas antes del estreno. O la posibilidad de
conocer con todo detalle los habitos de consumo
de cada uno de los espectadores que acuden a tu
sala. O disponer de tiempo y medios suficientes
para atender al publico antes de entrar en la sala,
ofrecerle indicaciones, mantener un contacto di-
recto, mas personalizado, en lugar de limitarnos
a venderle su entrada.

En este capitulo de ABIERTO AL PUBLICO
ahondamos en unafaceta de enorme importancia
en la gestion de publicos y que podemos resumir
en el concepto relacion con el espectador/usuario/
cliente. Empleamos premeditadamente esos tres
términos porque se ha tratado de contemplar esa
triple faceta del sujeto: espectador de artes escé-
nicas, usuario de un espacio, cliente que adquiere
una entrada. S6lo contemplandolo en estas tres
dimensiones seremos capaces de establecer una
relacion satisfactoria para ambas partes: el espec-
tador y el espacio escénico.

En esta edicion de AP3 nos hemos centrado en la
comunicacién online porque es el canal mas no-
vedoso y al que mas rendimiento podemos sacar
ahora mismo; en el ticketing porque las diversas
formulas y herramientas de venta de entradas
—cada dia mas innovadoras— albergan enormes
posibilidades para planificar nuestras estrategias
de comunicacién y marketing, y en el marketing re-
lacional, porque supone una superaciéon y mejora
sustancial del obsoleto marketing tradicional. Y es
que “las artes escénicas deben estar centradas en
la relacion para sobrevivir ante una competencia
cada vez mas diversa”. (1)

La Red > Abierto al publico #3

La comunicacion
online es el canal
mas novedoso y al
que mads partido
se le puede sacar
en estos momentos.

M1

“Lo mas importante es el mensaje. Es una ob-
viedad pero conviene tenerlo siempre presente.
A esto habria que sumar que es preciso elabo-
rar mensajes apropiados para cada publico de
nuestra organizacion. Las nuevas tecnologias
son una herramienta mas a incorporar en la
comunicacion. Nos permiten no sélo difundir
nuestros mensajes sino acercarnos realmente a
esos publicos y abrir vias de participacion hasta
ahora desconocidas” (Carmen Pico).

El proceso de construccion de ese mensaje
debe contemplar:

La necesidad de que el departamento de
comunicaciéon y el programador disenen de
forma conjunta la estrategia de comunicaciéon
y se establezca una comunicacién fluida para
desarrollar cada accién: quien comunica debe
saber qué esta comunicando. Esto, en caso de
que tal departamento exista, ya que en muchos
casos esas funciones las desempena la misma
persona.

La necesidad de estructurar el mensaje en
funcion de los canales empleados: internet, au-
diovisual, soporte papel...
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La necesidad de disenar el mensaje en fun-
ci6on del tipo de publico al que nos dirigimos: el
tono, las palabras claves o la forma de expresar
el mensaje diverge si nos dirigimos a un publi-
co juvenil o a un segmento de poblacién mayor
de 40 anos.

Y, especialmente, la necesidad de elaborar un
mensaje rico en contenido y alejado de lugares
comunes y frases huecas.

El ascenso de la comunicacién online ha intro-
ducido cambios significativos en nuestras estra-
tegias de comunicacion, y este ascenso ha sido
en ocasiones tan rapido, que resulta frecuente
ver como muchas entidades se han volcado en
comunicar todo a través de internet sin contar
con una planificacién. Si nos detenemos a pen-
sarlo, podemos extraer dos consideraciones im-
portantes a la hora de enfocar nuestra comuni-
cacion online.

- Debemos estar en este canal. Es imprescindi-
ble, pero no de cualquier forma.

. -
.
Lz

S >

© Gerardo Sanz.

- Internety sus herramientas constituyen un ca-
nal mas, pero no el Gnico. Asi que, a la hora de
dar salida a nuestro mensaje, debemos meditar
sobre qué canales y c6mo los usamos.

“Disponemos de distintos cauces y creo que es
imprescindible que convivan porque son com-

plementarios, y hay que gestionar cada uno de
ellos de una forma concreta” (Carmen Pico).

El auge de la
comunicacion online

ha introducido cambios
significativos en nuestra
forma de llegar a todo
tipo de publicos.

La Red > Abierto al publico #3
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Nuevos canales, nuevos formatos

Hoy dia no cabe duda de las enormes posibi-
lidades que brinda el entorno de comunicacion
internet. Por otro lado, el auge de este canal de
comunicacion no debe suponer necesariamen-
te un ahorro en esta partida presupuestaria (al
reducir el gasto dedicado a la impresion de
programas y folletos en papel), sino un esfuer-
zo anadido para la redistribucién de recursos.
“No creo que el cambio deba consistir en susti-
tuir un proceso de comunicacién en papel por
otro online. Tienen que convivir. Hay situacio-
nes y publicos que dificilmente van a hacer un
cambio radical. Estamos en un momento en
que hay que redistribuir los recursos y dedicar
muchisimo tiempo a estas nuevas herramien-
tas. ¢La comunicacion online es gratis? Bueno,
yo no lo creo: requiere tiempo y trabajo, asi que
también requiere inversiéon” (Carles Ribell).

En efecto, los canales se han multiplicado y, por
l6gica, también nuestras estrategias. Eso si, la co-
municacién online nos ofrece una multiplicidad
de formatos y acciones que redundan en una
mayor eficacia para la captacion de publicos.
Inaki Salaberria, que expuso el gran salto que
ha dado la entidad Donostia Kultura en este am-
bito, con la creacién de un portal 2.0, resumia
de forma muy precisa el enorme abanico de
posibilidades: “Del portal donostiakultura.com
cuelgan enlaces a un canal propio en Youtube,
Flickr y Spotify (este ultimo, para colgar promo-
ciones y grabaciones de los festivales de musi-
ca)”. En definitiva, esta plataforma incrementa
nuestras posibilidades de llegar al ptublico con
imagenes, piezas de audio y audiovisuales.

Claro que, ¢;como generamos este material cuan-
do, en ocasiones, ni siquiera las propias compa-
nias disponen de fotos de calidad? “Es evidente
qué companias dedican parte del presupuesto
—y cuanto— al apartado de comunicacién y cua-
les no contemplan esta partida. Se nota en la
respuesta que recibes cuando les pides fotos o
audiovisual. Nosotros ofrecemos a las companias
asturianas la posibilidad de realizar reportajes
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La wrrupcion de

nuevos canales de
comunicacion (internet)
obliga a redistribuir
recursos y esfuerzos.

graficos y audiovisuales para que tengan mate-
rial de promocion decente. Creo que es un apo-
yo importante” (Borja Ibaseta).

Al margen del funcionamiento de las compa-
nias en este sentido, para un espacio escéni-
co la produccién de este material puede ser
complicada si no dispone de presupuesto y un
equipo profesional. Pero, al mismo tiempo, se
nos presentan alternativas, a través de acuer-
dos y sinergias, que pueden servir a nuestros
propositos: “Los espacios escénicos tenemos un
enorme potencial de produccién para generar
contenidos audiovisuales. Nosotros tenemos un
acuerdo con la television local, que se encar-
ga de la grabacion y, a cambio, nos facilita esos
contenidos para las pantallas que tenemos en
el vestibulo” (Carles Ribell).

Este planteamiento, por otro lado, puede su-
poner un salto cualitativo a la hora de sustituir
la tradicional carteleria por pantallas de tele-
vision.

La capacidad para generar contenidos audio-
visuales nos ofrece un plus de eficacia en nues-
tra comunicacion, ya que el pablico en general
esta muy habituado al lenguaje audiovisual.
Ademas, “la ventaja de este material es que le
puedes sacar mucho partido en diferentes ca-
nales, puedes extraer piezas diversas para ubi-
car en la web, en Youtube... Y es bueno que el
espectador pueda ver un minuto de la obra en
tu pagina web o en Youtube antes de adquirir la
entrada” (Carmen Pico).
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M3

La principal herramienta: la web. Sus prestaciones

No todos nuestros espectadores acceden a nuestra informacion a través de internet. Pero son cada vez
mas los que si lo hacen. La llegada de nuevos soportes de conexién a internet (smartphones, tabletas,
miniportatiles...) introduce ademas un factor de relieve: la ubicuidad de la comunicacién. ¢:No debemos
ocuparnos de ese cada vez mayor niimero de personas que consultan la carteleray compran sus entradas
a través de su smartphone? En definitiva: cuanto mas accesibles seamos, en todo ambito y soporte, mas
oportunidades tendremos de que el espectador tome la decisién de adquirir una entrada. Como resu-
me Carles Ribell, se trata de aprovechar la inmediatez que proporcionan estas herramientas: “Ademas
de llegar a determinados publicos, es una oportunidad de accesibilidad que estimula directamente al
consumo. O bien te facilita la compra, como a través del iphone... Es una oportunidad que no se puede
desperdiciar”.

Cuanto mads accesibles seamos, mds oportunidades
tendremos de que el espectador adquiera una entrada.

Con esta primera consideracion queremos dejar claro que una de las premisas a la hora de planificar
nuestra presencia en internet es dotarnos de una pagina web accesible en todos los soportes: tabletas,
teléfonos inteligentes, etc. A partir de aqui, ¢cudles son las principales funciones y prestaciones que
deberia tener?

La Red > Abierto al piblico #3
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1. Cuestién de imagen. El diseno de nuestra
web dird mucho de nosotros, de nuestra voca-
ci6n (modernidad, tradicion, vanguardia...).

2. Facil navegabilidad. Nada mas entrar en
nuestra pagina, el espectador tiene que ser ca-
paz de dar con la utilidad o herramienta que
estd buscando: informacién de la programa-
cién, compra de entradas, ubicacién y c6mo
llegar al espacio...

3. Posibilidad de interactuar. Ya no es viable
una comunicacién unidireccional, el espec-
tador (el consumidor en general) quiere que
le escuchen. Esto se puede hacer a través de
la propia web o, por supuesto, de los enlaces
a nuestro perfil en las redes sociales (este con-
cepto se amplia en el siguiente epigrafe).

4. Debe aprovecharse su potencial como herra-
mienta para recabar datos y detectar el compor-
tamiento y preferencias de nuestro publico.

5. Debe tener valores anadidos.
Profundicemos en los dos ultimos puntos.

Respecto al punto 4, recordaremos que, a través
de formularios, podemos recoger mucha infor-
macién de nuestros espectadores, invitandoles
a registrarse para poder recibir nuestra progra-
macion, ofertas online... Para ello, trataremos de
disenar campos a rellenar racionales y utiles.
Piensa qué te interesa conocer del espectador
para dibujar su perfil: edad, ubicacion, otros in-
tereses y opciones de ocio... Ademas, démosle a
elegir qué tipo de informacion (p.e. clasificada
por géneros) desea recibir de forma especifica.
En este mismo punto, respecto a “preferen-
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cias de nuestro publico”, hoy dia disponemos
de una herramienta gratuita y potente para
extraer informacién de las visitas que recibe
nuestra web: Google Antalytics. Recurriendo
a esta aplicacion, vamos a conocer datos muy
valiosos:

- Numero de visitantes Ginicos.
- Procedencia.

- En qué se fijan y qué hacen.
- Cuantos se registran

Es decir, podremos, entre otras cosas, medir sus
intereses: saber qué archivos se descargan con
mas frecuencia, qué seccion es la mas visitada...
Y todo lo contrario: podremos detectar qué as-
pectos de nuestra informacién no han logrado
captar su atencion.

En cuanto al punto 5, las posibilidades que
ofrece este entorno son cada vez mayores y las
aplicaciones que podemos incorporar no dejan
de crecer, lo mismo que no deja de crecer el
habito de muchas personas de descargarse apli-
caciones de todo tipo.

Inaki Salaberria describi6 en la reunién las
prestaciones de donostiakultura.com, que
ejemplifican a la perfeccion este punto: “Nues-
tra web tiene varios servicios, como la posibili-
dad de crear blogs, de crear una agenda perso-
nalizada y descargartela en tu mévil; comprar
publicaciones on line... Y una de las cosas mas
importantes: la posibilidad de que otros agen-
tes culturales alternativos de la ciudad puedan
colgar en la web sus noticias, creando una agen-
da virtual de toda la cultura de la ciudad, bajo
nuestra supervision, claro”. (2)

La Red > Abierto al publico #3
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¢Sabemos gestionar las redes sociales?

“Si te quieres enterar de lo que hablan de ti, tienes que abrir este canal”. (Inaki Salaberria). “En las redes
sociales te das cuenta de que tienes un canal abierto y que te van a llegar muchas sugerencias, quejas... Y
tienes que estar ahi y ofrecer respuestas. Es un paso hacia delante en la apertura de vias de escucha para
incorporar buenas ideas y mejorar” (Carmen Pico).

Este puede ser el resumen del enfoque que deberiamos adoptar cuando llevemos nuestro espacio a las
redes sociales. El boom de este tipo de sites las ha convertido en un escaparate que amplifica nuestros
mensajes. Pero las redes sociales tienen sus propios codigos de conducta y requieren una forma especi-
fica de colocar nuestro mensaje. No basta con utilizar nuestro perfil en las redes sociales para anunciar
la programacion tal cual lo hariamos en un folleto impreso. También hay que saber manejar los tiempos
y no saturar a tus amigos o followers, que pueden acabar por abandonarte.

Recuperando la frase inicial de Ifaki Salaberria, es oportuno enfocar nuestra presencia en las redes como
un medio para conocer los intereses del publico y lo que ese publico piensa de nuestro espacio, en lugar
de utilizar esa plataforma para abarrotarla con nuestros mensajes. En definitiva, piensa en las redes sociales
“como un entorno de conversacion con tu publico, no de mera difusién de tu actividad”. (3)

Los objetivos que debemos marcarnos son:
Escuchar lo que piensa y dice nuestro publico en las redes sociales acerca de nosotros.

Aumentar nuestra visibilidad y mejorar nuestra reputaciéon respondiendo directamente a posibles cri-
ticas o quejas a través de las redes sociales.

Generar contenidos sobre temas de interés

Estos tres objetivos, que lo son en si mismos, también actiian como instrumentos para nuestro principal
proposito, que es aumentar el trafico de visitantes a nuestra propia web y mejorar los resultados en los
motores de busqueda. En este sentido, no estaria mal contar con el asesoramiento (aunque fuese de
forma puntual) de un experto, ya que el éxito de nuestra estrategia de comunicacién online se medira
en funcién de la posicion que ocupa nuestra pagina web en los buscadores mas populares, hoy dia,
principalmente Google.

La Red > Abierto al piblico #3
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“Lo importante es saber cuando el espectador
compra, dénde compra, qué compra, por qué
canales, desde qué cédigo postal...” (Inaki Sa-
laberria).

El proceso de venta de entradas es la base para
conocer el comportamiento del puablico, reca-
bar datos, lanzar estrategias de fidelizacion... La
cuestion de la gestion de los sistemas de ticketing
es complejo por cuanto que, entre otras cosas,
la tecnologia de venta de entradas ha estado —y
esta— en muchos casos en manos de entidades
financieras, cuando se supone que deberiamos
tener capacidad para gestionarlo nosotros mis-
mos, ya que representa el momento en que se
concreta la relacién con el espectador/cliente
y porque, con la tecnologia apropiada, es un
arma de gran valor para conocer datos muy va-
liosos de los espectadores. ;O cuantas entidades
conocemos que dejen en manos de terceros sus
procesos de venta?

“Es necesario superar las plataformas de pago
dependientes de las entidades financieras”
(Carles Ribell).

“El nimero de salas se ha incrementado ex-
ponencialmente, venimos de un periodo ex-
pansivo y ha llegado una crisis. La crisis esta
estimulandonos para reinventarnos. Tal vez el
Ministerio de Cultura podria disenar y man-
comunar un sistema que sirviera a todos los
espacios y que permitiera asi mejorar nuestra
eficiencia en la gestion del ticketing y relacion
con nuestros clientes sin depender de las enti-
dades financieras.” (Borja Ibaseta).

El porcentaje del total de entradas que se ad-
quieren a través de internet ha crecido en los
altimos anos de manera exponencial. Entre los
espacios a los que pertenecen los participantes
de esta mesa de debate, los porcentajes ronda-
ban el 50% de venta online.
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También aqui es necesario detenernos a anali-
zar qué tipo de publico utiliza qué tipo de canal
de compra: “En nuestro caso, para los concier-
tos de musica clasica la venta en taquilla se sittia
en el 86%. En cambio, y a titulo de ejemplo,
en los espectaculos de humor el porcentaje de
venta por internet supone un 75%” (Carmen
Pico).

La venta de entradas es una oportunidad tinica
para establecer una relaciéon con el espectador.
¢Sabes si le resulta gratificante el momento de
adquirir su entrada en taquilla? ¢Tienes un men-
saje personalizado para cuando el espectador ha
efectuado el pago de la entrada en tu web...?

Pero si, ademas, disponemos de la tecnologia
suficiente para que esa compra se convierta en
una via de captacion de datos interesantes del
espectador, se convierte en el punto de partida
de nuestra estrategia de marketing, en la base
de un CRM (Gestion de las relaciones con los

Vender una entrada es mas que eso:
es una oportumidad de establecer una
relacion concreta con el espectador.
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clientes) que, mas alla del marketing, consti-
tuye una filosofia de coémo nuestro espacio se
quiere relacionar con las personas.

Estamos hablando, en efecto, de marketing re-
lacional, de una forma de entender la relacion
con el espectador en la que se pretende enta-
blar un contacto directo, personalizado, que
supere la simple transaccion comercial. Este
modo de relacionarnos no atane sélo a las for-
mas, sino también a lo que queremos ofrecer:
“Yo creo que las artes escénicas tienden a ofre-
cer no so6lo un especticulo en si, sino a ofrecer
experiencias, algo en lo que se enmarcan esas
iniciativas de ofrecer ciclos anadidos, conferen-
cias...” (Inaki Salaberria).

Carles Ribell avanza en esta misma linea: “En
Catalunya la Generalitat estd impulsando un
proyecto de internet de segunda generacién que
permite que el artista pueda crear su obra inte-
ractuando con la gente. Esto nos esta diciendo




que las nuevas tecnologias introducen un nuevo
escenario de relaciéon no sélo entre el espacio y
el pablico, sino entre el artista y el piblico”.

En este punto debemos reflexionar sobre qué
tecnologia es necesaria y como justificamos su
coste, y por otro lado, cdmo hacemos el trata-
miento de la informacién que un buen sistema
de ticketing puede ofrecernos para extraer con-
clusiones y qué medidas o estrategias vamos a
adoptar una vez extraidas esas conclusiones.

M6

“En ciertas poblaciones, de en torno a 60.000
habitantes, resulta mas facil acudir a la taquilla
que acudir a un cajero o a telentrada en gene-
ral. También es eso usual cuando el teatro tiene
un alto indice de fidelidad por parte de los es-
pectadores” (Carles Ribell).

Al margen de que cada espacio, en cada ubi-
cacion, presenta sus peculiaridades respecto al
porcentaje de venta de entradas online, lo cierto
es que, sea cual sea el caso, siempre es positivo
hacer accesible la posibilidad de compra, alla
donde esté el espectador. Un sistema integra-
do de venta nos permitiria recabar una infor-
maciéon valiosa de los habitos del espectador
(como decia Inaki Salaberria: “qué compra,
cuando, donde...”).

Este no es el espacio para presentar diferentes
plataformas que comercializan algunas empre-
sas. S6lo pondremos como ejemplo el proyecto
que esta desarrollando el organismo Donostia
Kultura —tal como lo expuso Inaki Salaberria—,
y que puede servirnos como referencia: “De
momento tenemos tres sistemas operativos dis-
tintos de gestion de datos y la dificultad ahora
es unirlos. Cuando consigamos integrar esos
sistemas sabremos que determinada persona
saca tantos libros de la biblioteca cada cierto
tiempo, que tiene un consumo especifico de ar-
tes escénicas, que acude a tal museo... Es decir,
tendremos un recorrido completo de su consu-

mo de bienes culturales y espectaculos en San
Sebastian”.

La idea, en todo caso, es tratar de sincronizar
toda la informacioén que nos llega a través de
todos los canales: venta de entradas en taquilla,
online, redes sociales, programas de abonos...

M7

Las facilidades para que el espectador acceda
a nosotros, los cauces para comunicarnos con
él a través de la web o las redes sociales, la tec-
nologia que nos permite agilizar procesos y
disponer de mas tiempo para atender al espec-
tador... Todo forma parte de una filosofia, de
un concepto determinado de la relaciéon que
mantenemos con nuestro publico.

Por eso es necesario hacerse ciertos plantea-
mientos en este punto crucial, el punto en
el que entramos en contacto con el publico:
¢como lo estamos haciendo?, sestamos desti-
nando los recursos suficientes para atender a
la razén de ser de un espacio escénico: el publi-
co?, ¢nuestra organizacion estd volcada en esta-
blecer mecanismos y protocolos adecuados?

“Tiene que haber profesionales dedicados a la
relaciéon con el cliente. Estamos hablando de
personas que acuden a nuestros espacios. Hay
que conocerlas y saber relacionarse con ellas”
(Borja Ibaseta).

“A mi modo de ver, una forma de organizacién
eficiente constaria de un Unico departamento
que aglutinara ventas, servicios on line, abona-
dos, promociones... Un Unico departamento
de marketing que fuese el encargado de la re-
lacion con el cliente. El personal de taquilla es,
ni mas ni menos, personal de venta cualificado,
y tiene que estar en contacto con el encargado
de disenar las promociones. Tiene que haber
una apuesta firme —es elemental en una gran
empresa que recibe miles de usuarios— por
contar con un departamento de relaciéon con el
cliente” (Carmen Pico).



MaNUAL De BueNas PrACTicAS

| EmPieZa Por. eL mensale

La base de la comunicacién es el mensaje: pen-
sar qué queremos comunicar, c6mo, con qué
palabras. Un mensaje honesto y pensado espe-
cificamente para la audiencia a la que nos diri-
gimos aumenta las posibilidades de éxito.

2. Estrategia

Nuestra estrategia de comunicacion deberia
tener como objetivo tanto informar de nuestra
actividad como reforzar ciertas ideas y valores
que sirvan para crear una imagen diferencial
de nuestro espacio.

2. ELegir bien eL canal

El auge de los canales electrénicos no significa
que toda nuestra comunicacién deba centrarse
en ellos: pensemos que, al otro lado del canal
(internet, prensa, carteleria...) se encuentra un
determinado tipo de publico. Esta reflexiéon nos
servira para utilizar racionalmente cada cauce
de comunicacion y reforzar nuestra presencia
en aquellos que consideramos que tendran ma-
yor aceptacion para cada tipo de informacion.

4. formatos aubiovisuaLes

La comunicacién on line nos permite rentabili-
zar ciertos recursos: el coste de producir men-
sajes en formato audiovisual se ve compensado
por la posibilidad de difundirlos en multiples
canales: nuestra web, Youtube, redes sociales...

5. Rebes soaales

Antes de aventurarte en las redes sociales,
piensa: ¢Qué quiero obtener de este canal? El
primer objetivo NO es darnos a conocer, sino
“conocer lo que dicen de nosotros”. Cuando lo
sepamos, podremos pasar a la siguiente fase.

1. Mala Gestioh be redes sociales

Una estrategia de comunicaciéon en las redes
sociales puede ser enormemente contraprodu-
cente. Si no se gestiona correctamente, tu ima-
gen se puede ver perjudicada: esta funcion debe

ser desempenada por alguien que tenga ciertos
conocimientos: requiere tiempo y capacitacion
porque el usuario de las redes sociales no se limi-
ta a escuchar, también quiere que le escuchen.
¢Tienes tiempo para escucharle y contestar sus
demandas?

8. ReLacigh con el Pablico

Estamos hablando, mas alla de llenar el aforo o
vender entradas, de una toma de postura: se tra-
ta de gestionar nuestra relacién con el publico.

A. Conocer. dL PibLico

Al margen de las conocidas dificultades (eco-
ndémicas y tecnologicas) para contar con una
herramienta de gestién de las relaciones con
los clientes (CRM), no hay duda de que un co-
nocimiento exhaustivo y profundo del publico
multiplica la eficacia y eficiencia de nuestra po-
litica de comunicacion.

0. Bases De Datos

Debemos de saber planificar nuestra estrate-
gia antes de adoptar los soportes o sistemas
operativos que vamos a contratar, para que,
en caso de disponer de distintas bases de da-
tos, éstas sean compatibles y abarquen, desde
el primer momento, todas las necesidades de
la entidad. Esto es especialmente importante
en el caso de entidades de gran tamano o que
poseen varios departamentos. En caso con-
trario, unificar a posteriori bases de datos con
sistemas operativos distintos nos supondra un
coste extra.

. Marketing reLacional

La base del marketing relacional es contar con
herramientas que permiten hacer un recorrido
del consumo del espectador, asociado a sus pre-
ferenciasy otras variables sociales y familiares. En
una segunda fase, contando con esta informa-
cion, podremos entablar con €l una relacién mas
personal y directa. Como diria Roger Tomlinson,
“No buscamos clientes, sino amigos”.



2. ofrecer. exPerIENCiNs

Si logramos ahondar en este tipo de relacion
con el espectador, sera porque nos dirigimos al
espectador para ofrecerle, no s6lo un especta-
culo a un precio determinado, sino una expe-
riencia, una idea de pertenencia a un proyecto
comun, complicidad...

2. Mismo sistema De gestion

Tema a debate: Si los espacios manejasen un
mismo sistema y método de gestion de bases
de datos de espectadores o intercambiasen la
informacién que recaban sobre su publico, ten-
driamos acceso a una informacién extraordina-
riamente extensa y valiosa.

4. La_experiencia De ComPrar. una
entrada

El momento de la compra de una entrada es
cuando la relacion entre el espectador y el espa-
cio escénico se formaliza. ;Sabes si ese momento
es en si mismo satisfactorio para el espectador?
Es decir: ¢recibe la atencion que se merece en
la taquilla?, ¢encuentra facilidades suficientes
cuando la compra se realiza online...?

15. Informaciah De venta

¢Cuanta informacion estamos obteniendo del es-
pectador en el momento de la compra de la en-
trada? ¢;Tenemos algtin modo o herramienta que
permita sistematizar la informacién para conocer
las variables asociadas a la compra de entradas:
quién compra qué, donde, cuando y por qué...?

lo. Cuestion De organizacion

Cuanto hacemos se justifica por la existencia
de publico. Si el publico es lo mas importante,
¢no deberiamos dedicar todos los esfuerzos y
recursos posibles de toda nuestra organizacion
a gestionar la relaciéon que tenemos con €I?

SELECCION DE RECURSOS

Publicaciones

Aforo Completo. Roger Tomlinson. Fundacién Autor.
Madrid, 2011.

Marketing con redes sociales. Fernando Macia y Javier Go-
sende. Zaragoza. 2004. Anaya multimedia. Madrid
2011.

No me hagas pensar. Steve Krug. Prentice Hall Publis-
hers, 2006.

Marketing cultural. Un enfoque relacional en las artes escénicas.
Maria José Quero. La Red Espanola de Teatros. Ma-
drid, 2005.

Entidades

The Ticketing Institute, empresa gestionada por los
consultores independientes Helen Dunnett, Ron
Evans y Roger Tomlinson. En la seccion Resources
de www.theticketinginstitute.com se encuentran al-
gunas ponencias sobre gestion y desarrollo de au-
diencias.

Otros

Documentacion procedente del taller Marketing
Cultural, Ticketing y desarrollo de Audiencias (Roger
Tomlinson, Debbie Richards, Carol Jones, Raul Ra-
mos) impartido en el marco de la Escuela de Verano
de La Red 2011.

Informacion en La Red > Proyecto Escuela de Vera-
no (www.redescena.net)

Notas

(1) Roger Tomlinson, en una intervencion de su ponencia
“Corazones y Mentes”, en el marco de la Escuela de Verano
2011 de La Red. Almagro, 6 al 10 de junio de 2011.

(2) El libro No me hagas pensar, de Steve Krug (Ed. Prenti-
ce Hall, 2006) puede servirnos para ampliar este apartado
sobre el diseno y navegavilidad de una pagina web. Krug
diserta sobre los principios basicos de la usabilidad en in-
ternet y sirve como introduccion para aquellos que estan
comenzando en el campo o para clientes que no estan di-
rectamente involucrados con el diseno de experiencias de
usuario.

(3) Roger Tomlinson, en el marco de la Escuela de Verano

2011.
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mesa de debate 3

FORMACION
DE PUBLICO
INFANTIL

Y JUVENIL

CONCEPCION VILLARRUBIA - Coordinadora de la mesa de debate

Maestra de educacion infantil, actriz, cofundadora de companias como Cambaleo Teatro y Cuarta
Pared en Madrid, llega a Granada, donde inicia en 1995 su andadura como gestora cultural para la in-
fancia. Coordina desde 2001 el Circuito Abecedaria de las artes escénicas, musicales y audiovisuales di-
rigido a la infancia y la juventud, de la Consejeria de Cultura de la Junta de Andalucia. Abecedaria ha
recibido la Mencién Especial del Jurado de FETEN en 1999, el Premio Nacional de ASSITE] en 2001 y
el “Premio a la mejor iniciativa de creacion de publico en el Estado Espanol” del Festival Internacional
de Danza de Huesca en 2009.

JUAN PABLO SOLER FUSTER

Licenciado en Filologia Inglesa por la Universidad de Murcia. Tras sus comienzos como actor y técnico
en el Aula de Teatro de dicha universidad, en 2001 comenz6 a desempenar la funcién de coordinador-
programador del Auditorio de Beniajan (Murcia) y, desde 2011, estd encargado de la puesta en mar-
cha del recién remodelado Teatro Circo Murcia.

CARLOS MORAN AROSTEGUI

Licenciado en Sociologia por la Universidad de DEUSTO. Titulo de Postgrado en gestion y Politicas
Culturales otorgado por la Universidad de Barcelona. Ha trabajado como Sociélogo para la Diputa-
cion Foral de Bizkaia y diversas empresas. Desde 1987, es funcionario del Ayuntamiento de Santurtzi,
donde dirige su Organismo Auténomo de Cultura (Serantes Kultura Aretoa). Ha sido miembro de la
primera Junta Directiva de la Red Espanola de Teatros y Circuitos de Titularidad Pablica y miembro de
la Comision Ejecutiva de SAREA, Red Vasca de Teatros Publicos.

MARC BORROS CAMINS

Interiorista y Arquitecto Técncio por la Universidad Politécnica de Catalunya. Desde 1996 es miembro de
I’ Associacié Cultural El Galliner, entidad responsable de la programacion del Teatre Kursaal y del Teatre
Conservatori de Manresa (Barcelona).
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Concepciodn Villarrubia

Carlos Moran Arostegui

Juan Pablo Soler Fuster

Marc Borrés Camins
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La necesidad (o, si se quiere, la responsabilidad)
de dirigir esfuerzos concretos en la atencion al pa-
blico infantil y juvenil puede contemplarse desde
dos perspectivas complementarias. Primero, des-
de un fundamento tedrico, no cabe dudar de que
los ninos y ninas, adolescentes y jovenes, en cali-
dad de ciudadanos, tienen derecho al acceso a la
cultura (y especificamente a las artes escénicas). Y
segundo —tal vez desde un punto de vista mas es-
tratégico—, la formacién del publico infantil y juve-
nil es una inversion a largo plazo, una apuesta por
asegurar un publico adulto estable en el futuro.

De la aceptacion de ambas premisas surgen las
preguntas a las que se ha tratado de dar respuesta
en la mesa de debate Formacion de publico infantil y
Juvenil: :Como introducir a los ninos/as en el ha-
bito de asistir a un espacio escénico?, sexiste una
oferta escénica adecuada a la vision y las inquietu-
des de los diferentes segmentos de edad?, ¢de qué
herramientas y conocimientos dispone el gestor
cultural para atender a este publico y disenar una
programacion especifica?, ;como debe ser la rela-
cién que se establezca entre las artes escénicas y
el pablico infantil y juvenil para contribuir a que
aquéllas se conviertan en una demanda habitual
por parte de ninos/as y jovenes?

Un primer analisis nos obliga a establecer una
diferenciacion de planteamientos, estrategias
y objetivos en funcion de la edad: los enfoques
son muy distintos cuando nos dirigimos al pabli-
co infantil y cuando lo hacemos al juvenil. En la
mesa de debate hubo un consenso total en este
punto. La edad de 12 anos parece la barrera que
separa al publico infantil del juvenil. Y, ademas,
a partir de los 12, el tramo que lleva hasta los 15
6 16 también mereceria un tratamiento especifi-
co, ya que nos encontrariamos ante un publico
adolescente. Los comportamientos, actitudes, ex-
pectativas y permeabilidad del espectador varian
enormemente entre, por ejemplo, los 5 y los 15
anos. Y también varian los cauces por los que se
puede acceder a ese publico, ya que si las cam-
panas escolares vertebran gran parte de la forma-
cién de publico infantil en una primera etapa, a
partir de cierta edad, la relaciéon con el pablico
debe buscar otros canales y formas de establecer
la relacion con el espectador.
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Los enfoques

son muy distintos
cuando nos dirigimos
al publico infantil y
cuando lo hacemos
al juvenil.

M1

En las Gltimas décadas, uno de los pilares de
la formacion de publico infantil ha descansa-
do en las campanas escolares: acuerdos de toda
indole entre espacios escénicos y colegios e
institutos en virtud de los cuales un grupo de
escolares asisten a una o varias funciones. Este
es el tipo de colaboraciéon mas frecuente que
se ha establecido entre los teatros y las institu-
ciones educativas. En muchos casos, el éxito de
dicha colaboracion reside principalmente en el
papel activo del programador o gestor cultural
y del profesor o profesores, cuyas iniciativas son
el principal motor. Pero, ses esta herramienta
valida para el objetivo de atender y formar a
este tipo de publico?, ¢es necesario revisar estos
protocolos de colaboraciéon?

Es preciso revisar profundamente la forma en
que se ponen en practica estas acciones. En opi-
nién de Carlos Moran, “una visita esporadica
a un teatro no resulta en absoluto eficaz para
formar publico”. En este punto, la opinion es
unanime: la formacién de publicos a través de
la colaboracion con los centros de ensenanza
debe plantearse como una estrategia que ten-
ga continuidad en el tiempo. Este es el primer
requisito si lo que pretendemos a través de las
campanas escolares es formar publico y situar
las artes escénicas como parte del “universo sim-
bolico” y de ocio de ninos/as y jévenes. De otro
modo (a través de acciones puntuales, aisladas),
la asistencia al teatro para la mayoria de los cha-



vales podria quedar en el recuerdo simplemen-
te como aquel dia en que se saltaron las clases.

Las campanas escolares y la colaboracién con
los colegios constituyen una herramienta muy
atil para la formaciéon de publicos. Ahora
bien, la clave esta en establecer los protocolos
correctos para hacer de ella una herramienta
verdaderamente eficaz. Estas iniciativas tienen
su razén de ser: son un cauce muy importante
para facilitar el acceso a las artes escénicas a
un colectivo entre el que podemos encontrar
un alto porcentaje de individuos que, por di-

versas razones (falta de interés por la cultura
en el entorno familiar, situacién socioecono-
mica, etc.), “no esta alfabetizado en las artes”
(en palabras de Concha Villarrubia) y que tie-
ne, como cualquier otro colectivo, derecho al
acceso a la cultura.

La visita esporadica

al teatro no dara
frutos st se asiste sin
preparacion previa.

Asi pues, la visita esporadica al teatro no dara
frutos, como convinieron los integrantes de la
mesa de debate (“Se deberia eliminar laidea de
asistencia al teatro como recompensa de ocio”,
afirma Juan Pablo Soler). Especialmente si los
chavales asisten sin una preparacién previa. El
escenario ideal seria que esa asistencia estuviese
integrada en un “programa de ensenanza de las
artes” (Carlos Moran), en una formacion solida
en artes que forme parte del programa educa-
tivo. “Hace falta un pacto entre la cultura y la
educacion, una puesta en comun entre las ad-
ministraciones a todos los niveles responsables
de estos dos ambitos” (Concha Villarrubia).

La llamada a la colaboracién protocolizada
entre ambas administraciones (Cultura y Edu-
cacion) es una de las principales conclusiones
de esta mesa de debate. Esa colaboracion, fun-
damental, supondria superar una de las princi-
pales trabas subjetivas para el acceso y disfrute
de las artes escénicas: “No puedes apreciar algo
que nadie nunca te ha mostrado o explicado”
(Concha Villarrubia).

En definitiva, ese pacto al que se refiere Villa-
rrubia deberia considerarse en realidad como
un gran pacto entre diferentes agentes para “di-
senar programas de formacioén del espectador,
guiar las propuestas de educacion de la sensibi-
lidad artistica e interrelacionar teatro, escuela y
familia”. (1)
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Para canalizar la relacion entre el centro

educativo y el espacio escénico resulta muy
util la figura del mediador o embajador.

M 2

Agentes especializados, embajadores, mediadores

Incidiendo en la naturaleza de esta relacion entre espacios escénicos y centros educativos, existen espa-
cios escénicos que han disenado planes muy meditados para vertebrar esta relacion de forma fructifera
y cuya experiencia nos puede servir como inspiracion. Una de las figuras clave en estos casos es la del
embajador o mediador. A falta de recursos econémicos para contar con agentes especializados en “la
motivacién en el centro educativo” (Carlos Moran), el gestor cultural puede buscar “otros agentes que
se dediquen a organizar y estructurar el tiempo de ocio y cultura de los ninos” (Concha Villarrubia).

Debemos preguntarnos: ¢es posible contar con voluntarios que colaboren con nosotros en esta tarea?
La solucién es la captacion de una red de embajadores: individuos (profesores y/o alumnos) con los
que colaborar estrechamente y que actiien como punta de lanza de nuestro espacio en los colegios e
institutos. En el Kursaal de Manresa se sirven de esta estrategia para tender puentes entre los centros
educativos y el teatro. Requiere tiempo, ya que, como explica Marc Borrés, “mantenemos reuniones
periddicas con esos embajadores para disenar las visitas especiales que hacemos a los colegios e institu-
tos”. Esa participacion es fundamental. Basicamente, supone dar un paso mas (o mas bien un salto), al
superar la dinamica de que un profesor organice la asistencia a una funcién para poner en manos del
propio teatro la forma en que se incentiva esa asistencia, mediante acciones o —dirfamos— performances
que tienen lugar en horario lectivo y cuyo objetivo es atraer al publico. En ocasiones, esas performances las
llevan a cabo los propios grupos teatrales, Pero, ademas, desde el Kursaal, y en colaboracién con sus em-
bajadores, se disennan acciones concretas para los ciclos especificos dirigidos a puiblico infantil y juvenil.
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No deja de ser, en realidad, una accion de co-
municacién (o marketing) que se desarrolla en
el ambito concreto en el que se encuentra el
publico potencial: el centro educativo. Pero,
al mismo tiempo, es una forma de superar el
tradicional y a veces anquilosado protocolo de
colaboracion entre el espacio escénico y los co-
legios e institutos.

Por otro lado, sabemos que siempre hay un
porcentaje (aunque no sea elevado) de chicas
y chicos interesados por las artes escénicas, y es
en ese grupo en el que debemos buscar a nues-
tros embajadores o intermediarios: sujetos que
hacen de puente y que, por esa misma razon,
pueden vencer mas facilmente las reticencias
que los chavales pueden sentir cuando su inter-
locutor directo es una institucion.

Reclutar a estos embajadores y organizar reunio-
nes con ellos supone, cuanto menos, tiempo y
esfuerzo. Pero se trata de una inversion renta-
ble, ya que asi tenemos la seguridad de que es-
tamos desarrollando una auténtica estrategia de
formacion de publicos.

M3

Obviamente, las campanas escolares no son el
Ganico cauce para acercar las artes escénicas al
publico infantil (mas adelante hablaremos del
juvenil). El teatro familiar es una propuesta
fundamental en las programaciones y nos brin-
da la oportunidad para incidir en un factor
elemental en la formacién del publico infantil:
el entorno familiar. “/Por qué la asistencia al
teatro no ha de ser una de las primeras activi-
dades sociales a las que acude el nifio con sus
padres?” (Cocha Villarrubia). Los habitos so-
ciales de los ninos son producto de los habitos
de sus progenitores, al menos en una primera
etapa. Asi que actuar en este proceso de socia-
lizacién supondria al menos haber recorrido la
mitad del camino. ¢A qué tipo de propuestas de
ocio acuden los padres con sus hijos? ¢Es posi-
ble ofrecerles desde los espacios escénicos una
propuesta que responda a sus interesesr... Por
cierto, ¢c6mo podemos conocer cuales son sus
intereses?
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En el transcurso de la mesa de debate, Marc
Borrés present6 la experiencia Mi primer Kur-
saal, una iniciativa que no es Unica, ya que se
desarrolla también en otros espacios escénicos
de Catalunya. Esta dirigido a padres, a los que
se pretende ofrecer su primera experiencia en
teatros con sus hijos, algo asi como un bautis-
mo teatral. “Se programa en una sala sin buta-
cas —explica Borros—, acondiconada con cojines
para sentarse en el suelo. Esta dirigido a ninos
de dos anos en adelante”. Obviamente, el es-
pectaculo esta creado ex profeso para el publico
infantil, con un caracter eminentemente par-
ticipativo. “Es un musical basado en canciones
de la tradicion catalana” (Mar Borros).

El objetivo de esta iniciativa se enmarca precisa-
mente en la idea de introducir las artes escénicas
en el proceso de socializacién de los/las ninos/as
y, al mismo tiempo, situar el espacio escénico en
la 6rbita de las propuestas de ocio a las que los pa-
dres pueden recurrir en una etapa de formacion
muy importante de sus hijos/as.
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Debemos introducir las
artes escénicas en el
proceso de socializacion
de los minos y situar

el espacio escénico como
lugar de encuentro y
ocio para las fanmilias.

Otras experiencias similares se basan en los es-
tudios de pedagogia. Asi, en los Gltimos anos
ha proliferado el teatro para bebés. Concha Vi-
llarrubia nos habla del éxito que estan tenien-
do los “conciertos para bebés, fundamentados
en la tesis de que el oido musical se forma en-
tre el nacimiento y los 3 anos”.

Tal vez algunas de las experiencias aqui expues-
tas no estan al alcance de todos los espacios es-
cénicos, pero lo relevante en todo caso es el
ingente trabajo que se desarrolla desde diver-
sos ambitos (por ejemplo, el proyecto Abece-
daria de la Junta de Andalucia) para ahondar
en formulas que redundan en la formacién del
publico desde edades muy tempranas.

En resumen:

- El teatro familiar ofrece una gran oportuni-
dad para introducir las artes escénicas como
propuesta de “ocio relevante” (Carlos Moran)
en el entorno familiar (padres e hijos/as).

- Es importante que las artes escénicas, como
propuesta valida y enriquecedora, estén pre-
sentes en el proceso de socializacion desde
edades tempranas.



W4
El gestor cultural ante la oferta teatral

En todo caso, aun siendo capaces de poner en
practica todos estos protocolos, el siguiente
paso consiste en disponer de una oferta artisti-
ca adecuada. En este punto, para el gestor cul-
tural puede resultar especialmente complejo
dilucidar qué se entiende por oferta artistica
adecuada, ya que, a los criterios meramente
artisticos, hay que unir conocimientos sobre
pedagogia o psicologia. O, como minimo, hace
falta “sensibilidad y una formacién multidisci-
plinar” (Carlos Moran).

Hay una opinién unanime sobre la carencia de
herramientas y de formacion especificas en pu-
blico infantil y juvenil. “Echo en falta masters
o material formativo concreto sobre estos pu-
blicos” (Concha Villarrubia). Esto, en cuanto a
la formacion del gestor cultural. Pero Concha
Villarrubia también senala que esa carencia se
encuentra entre los creadores: “No existen mo6-
dulos ni especialidades en los conservatorios,
en las escuelas de arte dramatico...”

Ello no ha impedido que en los ultimos anos
haya aflorado una extensa oferta de espectacu-
los infantiles (menos, si se trata de publico ju-
venil, como veremos mas adelante) y creadores
que han sabido dar con férmulas idéneas. Por
parte de los creadores, el trabajo lo han desa-
rrollado asociaciones y entidades que agrupan a
companias especializadas y cuyos conocimientos
pueden resultar utiles al gestor cultural. “Creo
que es util servirse del trabajo que han estado
desarrollando entidades que se han especializa-
do en este tipo de publico” (Juan Pablo Soler).
Entre ellas se encuentran asociaciones como
TeVeo, ASSITE], Unima..., y festivales de teatro
especializados.

Desde algunas de estas asociaciones ya se viene
advirtiendo (y en esto hay coincidencia con las
opiniones vertidas en esta mesa de debate) de
la existencia de intrusismo entre las companias
especializadas. “Ven que los espectaculos de
adultos no funcionan demasiado bien y mon-

Se detecta una carencia

de herramientas vy
formacion especificas
dirigidas al publico
infantil.

La Red > Abierto al publico #3

47






tan uno infantil sin ninguna propuesta artistica
verdaderamente articulada y con el tnico pro-
posito de la recaudaciéon” (Juan Pablo Soler).

Aun asi, en los ultimos anos “ha habido una
mejora sustancial en el ambito de la creacion”
(Carlos Moran), aunque las companias se to-
pan con un prejuicio que entronca con la con-
sideracion acerca de este tipo de publico: al
ser un publico menor, requiere un espectaculo
menor y, por tanto, mas barato. Este prejuicio
“limita la capacidad de trabajo de la compania;
y con mayor margen econémico, las companias
harfan mejores creaciones” (Carlos Moran).
En este punto, el criterio de la mesa de debate
coincide de nuevo con las quejas expresadas
por los creadores. (2)

En definitiva:

- Hoy dia existe una oferta teatral especializa-
da amplia y de calidad, pero también debemos
estar atentos al intrusismo de companias que
ven en este sector —especialmente en el teatro
familiar— inicamente una via de negocio mas
rentable que el teatro para adultos.

- El programador puede recurrir a asociacio-
nes, entidades y festivales especializados que
pueden asesorarle en su labor de programar es-
pectaculos de calidad y con un criterio artistico
e incluso pedagogico.

- Conviene desterrar la idea de que una obra
creada ex profeso para el publico infantil es ne-
cesariamente barata. El caché dependera de
la calidad vy, si nuestro Gnico criterio a la hora
de programar es el precio, podremos abrir las
puertas de nuestro espacio escénico a creacio-
nes que tienen poco que Ver con una propuesta
artistica seria.

M5

Las companias especializadas en teatro infantil
estan desarrollando un trabajo muy acorde con
las necesidades. “Nosotros programamos entre
15 y 20 espectaculos infantiles, y para ello en-
contramos suficientes propuestas interesantes
en FETEN y en otras ferias de teatro generalis-
tas” (Carlos Moran). Claro que siempre se pue-
de pedir mas. “En todos los festivales de Europa
nos superan, hay una gran diferencia en cuanto
a publicos y festivales en el resto de Europa com-
parado con Espana” (Concha Villarrubia).

Otro caso bien diferente es el que atane a las
producciones dirigidas especificamente al pabli-
co juvenil. Si la formacién del publico infantil
ha sido objeto de multiples experiencias y es-
trategias, cuando entramos en el terreno de los
adolescentes y jévenes nos encontramos con un
diagnostico bien distinto. “El sector del publico
juvenil es el mas desasistido, en la creacién y en
la formacion” (Concha Villarrubia). L.a mesa de
debate coincidi6é en senalar la situacién critica
de este segmento, en todos los ambitos:

Ausencia de produccion de calidad, ausencia de sa-
las de exhibicion y de programacion... ;y ausencia
de publico juvenil?

Es la pescadilla que se muerde la cola. La esca-
sa receptividad por parte de este tipo de publi-
co puede arrastrar a cierta desidia a gestores y
programadores. “Segmentar ese publico y pro-
ducir un programa de espectaculos para lo que
yo creo que es una diversidad de intereses es
tremendamente complejo hoy dia” (Carlos Mo-
ran). La pregunta que debemos hacernos, y que
aun sigue sin respuesta, es: ¢Se corre el riesgo
de que los esfuerzos dedicados a formar publi-
co infantil caigan en saco roto al producirse una
ruptura entre artes escénicas y espectador en la
etapa de la adolescencia y primera juventud? En
otras palabras, el espectador formado desde las
primeras etapas de la infancia, ¢dejara de serlo
en la edad adulta al romper los lazos con las ar-
tes escénicas durante la juventud?
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Un caso aparte: el publico juvenil.
¢Ruptura o desapego?

Las campanas escolares y el teatro familiar faci-
litan estructuras de relacion con los ninos/as.
Pero, llegados a cierta edad (en la adolescencia
y en adelante), el gestor ya no dispone de esas
estructuras o son mas débiles. Asi que cambian
los planteamientos en todos los sentidos:

Cambia la naturaleza de la relacion entre las ar-
tes escénicas y el pablico juvenil

La oferta de espectaculos dirigidos al publi-
co juvenil debe penetrar en la 6rbita de unos
sujetos que comienzan a experimentar por su
cuenta nuevas visiones de su entorno y de su

individualidad.

Hay una competencia directa -y feroz— con
otras propuestas de ocio que, en principio, re-
quieren menos esfuerzo y que apelan a recom-
pensas mas directas y de facil asimilacion.

Resulta dificil establecer cual es la causa y cual
el efecto, pero parece evidente que hoy dia, en
este contexto, hay tanto ausencia de un publico
juvenil como de una oferta especifica para este
segmento. Las tesis expuestas en este caso se
pueden resumir en dos, que son complemen-
tarias:

Desinterés y falta de permeabilidad a las artes
escénicas en una etapa en que los jovenes bus-
can y encuentran otras propuestas mas atracti-
vas segin su esquema de valores.

Ausencia de una oferta de espectaculos que
encaje en ese esquema de valores.

Parece evidente que hay ausencia
de publico juvenil y también que falta una oferta
especz'ﬁca para este segmento.
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El segundo punto podria achacarse a unas es-
tructuras de produccién que han perdido la
perspectiva. “Faltan espectaculos que den cabi-
da alos gustos e intereses de los jovenes. Y como
los creadores no son precisamente jovenes...
Los gustos se han fraccionado enormemente.
Y en este entorno, nosotros funcionamos con
esquemas de programaciéon y de produccion
y distribucién muy clasicos, del siglo pasado”
(Carlos Moran).

¢Asi que el quid de la cuestion podria estar, no
tanto en el desapego de los jovenes como en un
enfoque erréneo de la oferta que se les hace?A es-
tas alturas, es conveniente que nos preguntemos a
nosotros mismos: ¢Sabemos ponernos en el lugar
de los jovenes?

“El teatro hoy dia no responde a la mirada de un
joven o a su forma de situarse ante un espectacu-
lo de un joven. Los creadores y programadores
caemos en el error de plantear espectaculos que
requieren una mirada como la nuestra, pero la de
los jovenes hoy dia ha cambiado, el uso de la tecno-
logia ha transformado su forma de ver y de situarse
ante las cosas” (Carlos Moran).

“Me parece basico querer conectar con ese publi-
co, con una voluntad clara. Crear una marca es-
pecial para dirigirse a ese publico, una conexion
real; buscar férmulas de participacion” (Concha
Villarrubia).

Sigue abierta la discusion sobre si la solucion es
crear espectaculos especificos para el pablico juve-
nil o si es suficiente configurar ciclos especificos a
base de seleccionar creaciones para adultos que ya
existen. En esta tltima linea ha actuado el Kursaal
de Manresa, con la iniciativa Platea_Jove: “Es un es-
pacio exclusivo para los jovenes a partir de 13 anos,
con programacion especifica. La participacion, ne-
cesaria para incentivarlos, se encauz6 elaborando
encuestas en un gran numero de institutos, en las
que se preguntaba qué les gustaria ver... e incluso
qué dia de la semana preferian” (Marc Borros).

La estrategia en el Kursaal de Manresa engloba
varias acciones que podemos encontrar en estu-
dios y publicaciones sobre publico juvenil:

Participacion: A través de encuestas para deci-
dir sobre el ciclo creado ex profeso para él.

Diferenciacion: Creacion, en este caso, de un
ciclo especifico, con dias y horarios de exhibi-
cioén propios.

Una relacion a través de intermediarios: La
participacién de embajadores sirve para exponer
ante los jovenes la propuesta en un dialogo de
igual a igual.

Una marca propia: Dirigiéndose al publico a tra-
vés de canales (Facebook, Twitter, Youtube...)
adecuados y respaldandose en una imagen de
marca propia. “No dejes que te perfilen como
teatro municipal, museo del Ayuntamiento, o
que tu imagen se vea mediatizada por la imagen
de las instituciones municipales” (3). En Kursaal,
el hecho de que la programacién y las activida-
des las organice una asociaciéon cultural —bajo el
paraguas de una entidad gestora— ayuda a que
el pablico perciba el espacio como algo propio
y cercano.

Finalmente, dos conclusiones que contaron con
un amplio consenso en la mesa de debate:

- La oferta teatral para jéovenes puede combinar
una una seleccién inteligente de creaciones di-
rigidas a adultos o bien creaciones especificas
dirigidas a jovenes, aunque se constata que hoy
dia dicha oferta es escasa.

- El interés por ofrecer programaciones con
una minima calidad artistica exigible no impi-
de brindar espectaculos que, aunque no tengan
esa calidad desde nuestro punto de vista, son
demandados por los jévenes: a ciertas edades,
CONSeguir que se acerquen a un espacio escéni-
co ya es de por si una conquista.

Marc Borro6s senal6 que, en el caso del Kursaal,
la programacién que mejor funciona se compo-
ne de espectaculos de humor y circo contem-
poraneo (en este Gltimo caso, supone un 60%
de la programacién para jévenes).
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7
El papel de las Redes y los Circuitos

En cualquier caso, cuando hablamos de publi-
co juvenil, tenemos que contar con un contex-
to especialmente complicado, con escasa oferta
teatral y también falta de recursos y de salas de
exhibicion. “Las salas han dejado de programar
para publico a partir de 12 anos. Se tiende a
abandonar ese espacio y principalmente se es-
grime como excusa el que los jévenes no saben
comportarse en las salas” (Concha Villarrubia).

Las iniciativas dirigidas a la formacién de publi-
co infantil cuentan con décadas de experiencia
y estan institucionalizadas; no tanto las destina-
das a publico juvenil. En este punto las Redes y
los Circuitos desempenan un papel fundamen-
tal y, en muchos casos, se han encargado de
institucionalizar practicas e ideas que han sido
promovidas, en principio, por espacios escéni-
cos aislados.

Asi, en Catalunya, la ODA (Area de Cultura de
la Diputaci6 de Barcelona) cuenta con departa-
mentos especificos que desarrollan estrategias
de formaciéon de publico familiar y juvenil y
que dan cobertura a acciones nacidas de la ini-
ciativa de ayuntamientos y otras entidades. Es el
caso de Platea Jove o de Butaka, uno de los po-
cos festivales de teatro profesional para jovenes
adolescentes que existe hoy dia.

Contar con entidades como las Redes y Circui-
tos contribuye a aunar esfuerzos y extender ini-
ciativas eficaces sobre un ambito de actuaciéon
mas amplio, del que los espacios se benefician.
Su experiencia incluso puede servirnos de re-
ferente.
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En Andalucia, el circuito Abecedaria viene po-
niendo en practica desde 1995 un ambicioso
programa de formacioén de publicos infantiles
y juveniles. Se disen6 desde el Teatro Alhambra
de Granada, una sala independiente subvencio-
nada con recursos publicos. “El programa esco-
lar se formo6 a raiz de la unién de las distintas
companias de teatro y danza para la infancia.
Estas hicieron la propuesta al Teatro Alhambra
y contaron con la ayuda econémica de cajas de
ahorro. Cuando la Junta decidi6 abrir espacios
en las diferentes provincias andaluzas, se incor-
poro ese programa a la Consejeria de Culturay
a toda Andalucia”, explica Concha Villarrubia.

El mayor indice de éxito del programa se da
en aquellos municipios donde las concejalias
de cultura y educacion trabajan conjuntamen-
te, lo que viene a reforzar la tesis sostenida al
principio de este documento. “Nosotros hemos
notado, desde 1995 hasta ahora, la progresiva
educacién del publico, en danza, misica con-
temporanea... Ysobre todo, el éxito se debe ala
proximidad del equipo de trabajo con el puiblico
infantil, una labor conjunta de técnicos de cultu-
ra, profesorado, familias y centros educativos en
un circulo interactivo en el que todos estamos
aprendiendo” (Concha Villarrubia).

Cabe finalizar diciendo que la formacién de
publico infantil y juvenil precisa de actuaciones
y estrategias en diversos ambitos (formacion,
recursos...). Pero, fundamentalmente, y en
primer lugar, necesita una puesta en comun de
multiples agentes involucrados: administracio-
nes a todos los niveles (tanto de Cultura como
de Educacién), creadores, profesionales de di-
versos ambitos y gestores culturales.
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MaNUAL De BueNas PrACTicAS

PUBLICO INFANTIL
. EsPectabores

Debemos partir del presupuesto teérico de que
nino/asy jovenes son espectadores, y como ta-
les, merecen nuestra atencion, aqui y ahora.

2. Inversiah De furturo

Considerar, al mismo tiempo, que la formacion
de publico infantil y juvenil es (o deberia ser)
una inversion de futuro.

3. Estratedia a Largo PLAZO

Las acciones puntuales sobre este colectivo no
dan resultado: debemos disenar una estrategia
continuada en el tiempo.

4. Colaboracish - Revisian

Revisar, en caso necesario, nuestros protoco-
los de colaboracion con centros educativos y
proponer un plan detallado de varias acciones
para un periodo concreto.

5. InfermeDiarios

Buscar la colaboracion de sujetos participativos
que actien como intermediarios de nuestro es-
pacio en colegios e institutos.

b. formaciah De PibLico infantiL

Desde esta mesa de debate se hace un llama-
miento a la necesidad de establecer un pacto
entre administraciones e instituciones de Cul-
tura y Educacion: una formacién integrada en
artes escénicas como parte del programa edu-
cativo allanaria el terreno al dotar a los sujetos
de conocimientos y sensibilidad para apreciar y
disfrutar de las propuestas artisticas y hacer que
éstas formen parte de su “universo simbolico”.

1. Tema a Debate

¢CGomo logramos formar a un determinado pu-
blico infantil cuyo entorno familiar no tiene ha-
bitos de consumo de artes escénicas?
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8. PrOCESO DE SociaALIZACiGN

Las estrategias de formacion de publicos deben
tomar en consideracion que el consumo de ar-
tes escénicas debe imbricarse en el proceso de
socializacién y adquisiciéon de habitos de un in-
dividuo desde etapas muy tempranas.

9. Asociaciones v festivales

Ante la carencia de una formacién especifica
que ayude al gestor a dominar todos los cono-
cimientos necesarios en este terreno, el trabajo
desarrollado por asociaciones de creadores de
espectaculos para ninosy jévenes o por festivales
especializados puede ser de gran utilidad. No es
necesario tener conocimientos de pedagogia o
psicologia si recurrimos a entidades reconocidas
que llevan anos trabajando en este sector.

I0. CLariDab en Los obJefivos

No esta de mas exigir a las companias un dossier
donde se explique con claridad las motivaciones
y los objetivos de su propuesta especifica dirigida
a publico infantil, pideles que argumenten por
qué su oferta es especifica para ese publico.

. VaLoracioh real

Las creaciones dirigidas a puablico infantil y ju-
venil no pueden considerarse necesariamente
menores y, por tanto, mas baratas. Sélo es po-
sible mantener este prejuicio si no estamos de
acuerdo con lo expresado en el punto 1 de este
protocolo.

PUBLICO JUVENIL
12. Bvitar. La rUPTURA

Todos los esfuerzos en formacién de publico
infantil no obtendran recompensa (contar en
el futuro con un publico adulto estable) si no
evitamos la ruptura entre el espectador y las ar-
tes escénicas durante la etapa de la adolescen-
ciay la primera juventud.



2. Imagen

Siempre que sea posible, crea una imagen especi-
fica, diferenciada, para comunicarte con este pu-
blico y evitar que te perciba como “el teatro del
Ayuntamiento”. Dirigete a los jovenes con una
marca distinta (incluso un nombre distinto al del
teatro si lo crees oportuno).

4. Comunicaciah

Los canales de comunicacion y los formatos de-
ben ser especificos. El diseno de logos o progra-
maciéon también influye. En una situacion ideal,
la comunicacion debe canalizarse a través de re-
des sociales, mediante videos en Youtube, etc.

15. Conexiah con Los Jovenes

Los jovenes en seguida perciben cuando algo es
impostado: si no te ves capaz de conectar con
ellos, sirvete de intermediarios, jovenes volunta-
rios cuyas ideas y propuestas te ayudaran a com-
prender mejor a este publico y sus demandas.

lo. TrODUCCIGN esPecttica

¢Debe nutrirse la programacion de producciones
especificas dirigidas a publico juvenil? ¢Los jove-
nes demandan obras o creaciones distintas? ;O
demandan lo mismo ue el resto de publicos, pero
con un lenguaje diferente?

. formacion

Se requiere contar con recursos y profesionales
dedicados a la investigacion y puesta en marcha
de programas de formacion de publicos. Aqui, el
papel de las Redes y los Circuitos es primordial.

I8. Acceso ¥ creacan

A medio y largo plazo, y sobre la idea de que las
instituciones publicas tienen la obligacién de faci-
litar al ciudadano el acceso a la cultura, se insta a
un gran pacto entre Cultura y Educacion, ya que
en el término “facilitar” viene implicito no solo la
dotacion de espacios y la subvencion de la crea-
cion, sino también la formacion de los individuos
en los lenguajes artisticos como parte de su desa-
rrollo y enriquecimiento personal.

SELECCION DE RECURSOS

Publicaciones

Construyendo futuro. Jornadas de trabajo. Asociacion Te-
Veo. Zaragoza. 2004.

Jovenes pero alcanzables. Técnicas de marketing para acercar la
cultura a los jévenes. Franky Devos. Ed. Fundacion Autor.
Madrid. 2006

Asociaciones

Asociacion TeVeo. Asociacion de companias especia-
lizadas en teatro infantil y juvenil.

T. 915 314 198

WWW.te-veo.org.

ASSITEJ-ESPANA.

Asociacion de teatro para la infancia y la juventud.
T. 913 551 412

www.assitej.net

Unima-Espana.
Union Internacional de la marioneta.
T. 609 369 068

www.unima.es

Ferias de teatro para nifios y jovenes

FETEN. Feria Europea de Artes Escénicas para nifios 55
y ninas. Gijon.

www.feten.gijon.es

T. 985 181 105

MOSTRA BUTAKA. Festival de teatro profesional
para jovenes adolescentes.

Olesa de Montserrat.

www.butaka.net

butakaolesa@gmail.com

T. 937 782 527

Notas

(1) Las condiciones de exhibicion en el teatro para mifios y miiias. Rosa
Diaz, Julia Ruiz y Pilar Lopez. Construyendo futuro. Jornadas
de trabajo. Asociacion TeVeo. Zaragoza.2004.

(2) Es una de las quejas contenidas en el apartado de con-
clusiones del documento citado en el punto (1), Constru-

yendo futuro.

(3) Técnicas de marketing para acercar la cultura a los jévenes. Franky
Devos. Ed. Fundacion Autor. Madrid, 2006.
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mesa de debate 4

EL ESPACIO ESCENICO
EN SU ENTORNO SOCIAL.
PARTICIPACION
CIUDADANA

PILAR ROYO - Coordinadora de la mesa de debate

Licenciada en Historia del Arte por la Universidad de Zaragoza y postgrado en Gestiéon Cultural por la
Universidad de Barcelona. En la actualidad trabaja como técnico de Cultura del Gobierno de Aragén,
en calidad de responsable de los programas AragonArte, para la promocion exterior de la cultura arago-
nesa, y de coordinadora de la Red Aragonesa de Espacios Escénicos.

BEATRIZ CALLEN

Gestora cultural y bibliotecaria del Ayuntamiento de La Puebla de Alfindén. Adscrita al Servicio Muni-
cipal de Cultura. Licenciada en Historia Contemporanea por la Universidad de Zaragoza, ha cursado
estudios de Biblioteconomia y Documentacion en la Universidad de Zaragoza. Posgrado en Gestion
Cultural por la UOC (Universitat Oberta de Catalunya ) sobre Gestion Cultural: planificacion y desarrollo
de proyectos.

JUAN RAMON PARDO

Astrofisico de profesién, ha trabajado en el Observatorio de Paris, la Agencia Nacional Aerondutica y del
Espacio (NASA) y el Instituto Tecnologico de California en EE UU. Es autor de 65 articulos de investiga-
cién en revistas cientificas internacionales. Desde 2007 ocupa el cargo de Concejal de Cultura en Fuen-
teabilla (Albacete). Actualmente es Jefe de Servicio de Actividades Culturales en la Junta de Castilla-La
Mancha, puesto que cuenta entre sus funciones la coordinacion de la Red de Teatros de C-LM.

JAUME ANTICH

Ulldecona, 1970. Licenciado en Bellas Artes (UB-1993), Diplomado en Restauracién (ESCR-
BCC-1996), postgrado en Gestion Cultural (UB-1997). Ha trabajado durante 12 afios en la Oficina de
Difusio Artistica de la Diputaci6é de Barcelona, los Gltimos dos anos como director. Desde 2008 forma
parte del Viladecans qualitat, SL, empresa municipal que gestiona, entre otros, el Festival ALCARRER,
el Ateneu de les Arts i Atrium Viladecans.
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En este capitulo reflexionamos acerca de una
vertiente que forma parte consustancial de las
funciones de un gestor cultural, en su calidad
de agente que esta al frente de un equipamien-
to publico cuya mision es prestar un servicio
del ciudadano. Por supuesto, la bisqueda de
la “excelencia artistica” (Beatriz Callen) es pri-
mordial en la actuacién del gestor de un teatro.
Pero igual de importante es que la gestion de
un espacio escénico (como equipamiento pu-
blico) se pueda medir en términos de rentabi-
lidad social. Y éste es el concepto en el que nos
vamos a centrar.

“Es importante conseguir que el espacio y el
proyecto formen parte de la vida de las perso-
nas de una comunidad” (Juan Ramén Pardo).
“La labor que se desarrolla en un espacio escé-
nico, segin c6mo se haga, puede hacer que ese
espacio actiie como elemento incentivadory de
cohesion en la localidad en que se encuentra”
(Jaume Antich).

Cuando hablamos de la relacién del espacio
escénico con el entorno social y del concepto
participacion ciudadana, estamos hablando de
un pilar fundamental de la estrategia de publi-
cos. Situar el espacio en ese entorno y lograr
que la ciudadania lo considere como algo suyo
constituye un paso decisivo para generar un flu-
jo de espectadores. El objetivo es elaborar un
proyecto artistico que consiga la implicacién de
los ciudadanos. Deberiamos ir un paso mas alla
y arrogarnos la mision de facilitar a los ciuda-
danos, ya no sélo el acceso, sino el beneficio y
el bienestar del disfrute de las artes escénicas.
E incluso contribuir a que el ciudadano pueda
desarrollar sus capacidades creativas. (1)

Sobre la base de este planteamiento y sobre la
idea de que el gestor cultural esta al frente de un
equipamiento de proximidad, nos preguntamos:
¢Debemos planificar nuestra gestion en funcion
de las caracteristicas especificas del tejido social
de nuestro entorno? ¢Cé6mo podemos conocer
de forma rigurosa las expectativas de los ciudada-
nos? ¢;Co6mo podemos, a través de una propuesta
artistica, incidir en valores como la cohesion y
contribuir a la vertebracion de una comunidad?
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El espacio escénico y
el proyecto artistico
deben formar parte

de la vida de las
personas de una
comunidad.

“Los equipamientos culturales deben ser, al
mismo tiempo, sociales y educativos” (Jaume
Antich). La afirmacion de Antich viene a re-
frendar una idea bésica en la gestion de espa-
cios escénicos y en las estrategias de publicos.
El objetivo central —ofrecer una propuesta ar-
tistica— no puede despistarnos de un objetivo
global, que es la capacidad de las artes escéni-
cas de cumplir funciones sociales y educativas.
Cualquier propuesta cultural contiene un men-
saje, una propuesta que tiene la capacidad de
incidir en comportamientos sociales, en la for-
macién de una conciencia colectiva... En defi-
nitiva, en la vertebracion de una sociedad. “Hay
que tener siempre en consideracién lo que su-
ponen las artes escénicas como acontecimiento
social y lo que el espacio y las propuestas que
hacemos suponen como generadores de senti-
mientos de ciudadania y de pertenencia a un
lugar: son elementos muy fuertes de identidad”
(Jaume Antich).

Estando al frente de un equipamiento publico,
el gestor cultural habra de conjugar su propues-
ta artistica con otros usos y funciones de dicho
equipamiento. Especialmente en pequenos mu-
nicipios. “En nuestro espacio organizamos talle-
res con centros educativos, congresos, conferen-
cias, exposiciones de gran formato, tertulias...
Hay que intentar generar vida en el espacio.
Cuando el municipio es pequeno, el espacio



debe dar el mayor juego y uso posibles. Esto nos
otorga también una ventaja: tratamos con el pa-
blico de forma directa” (Beatriz Callen).

En el caso del espacio gestionado por Beatriz
Callen, la gestion de la participaciéon ciudadana
como herramienta para formar publicos se re-
vela especialmente eficaz: “Irabajamos con una
compania residente de danza contemporanea
que lleva a cabo formacién con los chavales en
horario docente y que esta contemplado como
materia curricular en nuestro municipio (he-
mos llegado a un acuerdo en este sentido con
los colegios). Desde 2008 hemos triplicado el
publico de danza contemporanea. Y ahora son
los centros educativos los que piden nuestra
colaboraciéon. En este programa, los chavales
montan una coreografia guiados por la compa-
nia. Esto ha logrado la implicacion de toda la
familia porque, cuando ellos exhiben su espec-
taculo, la sala se pone a reventar. Pero, ademas,
ahora los jovenes acuden con una enorme na-
turalidad a la programacion de danza contem-
poranea”.

La implicaciéon de los centros educativos en
este proyecto es clave en el éxito del programa
que describe Callen. También cabe destacar
que se trata de una estrategia muy concreta de
formacion de publicos: no se trata de convertir

© Gerardo Sanz.

a los chavales en meros espectadores, sino en
brindarles la oportunidad de que ellos mismos
disfruten del proceso creativo, de desarrollar
sus “capacidades creativas”. En definitiva, con
esta accion los jovenes estan, al mismo tiempo,
formandose un criterio propio como especta-
dores de danza.

Las artes escénicas
desempenan una labor
social y educativa.

“Para trabajar con la ciudadania hay que empe-
zar a trabajar desde la escuela. Algunos ninos
hijos de inmigrantes se han introducido en el
teatro haciendo teatro y no limitandose a verlo
como espectadores. jClaro, es mas divertido ha-
cer teatro que verlo!” (Jaume Antich).

“Aunque tengas un pequeno equipamiento,
siempre hay posibilidades de hacer grandes
cosas. En las pequenas localidades es muy im-
portante trabajar con grupos amateurs, estable-
cer intercambios con otras entidades...” (Juan
Ramon Pardo).
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La clave de iniciativas de esta indole reside en
gran medida en considerar el espacio escénico
como un lugar abierto y de encuentro. Como
expresa Jaume Antich con una metafora muy
visual: “A veces es un problema de politica de
puertas, como en las discotecas: debemos tener
una politica de puertas blandas, abrir cuantas ve-
ces sea necesario y sin problemas”.

Esta politica de puertas blandas viene a decir-
nos que, basicamente, “debemos desacralizar
el espacio escénico” (Pilar Royo) y dar cabida
a actividades de diversa indole, pero siempre
regladas. “Los ultimos anos la Generalitat ha
desarrollado un Plan Educativo de Entorno
(PEE), con el que se pretendia atender a las
personas con mayor riesgo de exclusion social.
En Viladecans triunfaron los talleres de teatro
para madres. Pues bien, el ano pasado la Gene-
ralitat ya no convoc6 el PEE vy, sin embargo, las
personas que asistian a ese taller han tomado la
decision de asumir ellas mismas los costes para
poder seguir disfrutando de esa actividad”. (2)

Cualgquier espacio es susceptible de
convertirse en un escenario.
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Para terminar este epigrafe, dos apuntes sobre
los maltiples usos que podemos hacer de nues-
tro espacio escénico, sean cuales sean sus limita-
ciones arquitectonicas. En primer lugar, explica
Jaume Antich: “Tenemos un equipamiento fan-
tastico: dos salas, una de ellas con 800 butacas.
Eso no nos impide dar todo tipo de usos a todas
las areas de la instalacién: hemos hecho clases
de maquillaje en los camerinos y en el almacén
estamos dando clases de bateria”.

Y, en segundo lugar, todo espacio es susceptible
de ser un espacio escénico, mas alla de nuestro
equipamiento. “Nosotros hemos organizado
intervenciones de danza con publico en una
zona natural muy cercana a nuestra sala” (Bea-
triz Callen).

“En nuestro caso, hemos puesto en escena con-
ciertos en la iglesia. A veces, la clave esta llevar
la propuesta artistica alli donde se encuentra la
gente” (Juan Ramoén Pardo).
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Nuestro publico objetivo son todos los ciu-
dadanos

“Nosotros gestionamos fondos publicos, y por
eso nos debemos a todos los publicos. Yo quie-
ro llegar a un cierto tipo de publico funcional
y tengo que hacerlo con espectaculos que, tal
vez, no tienen cierto nivel” (Beatriz Callen).

Esta premisa, llegar a todos los puablicos, es lo
que justifica tanto la pretension de llenar el pa-
tio de butacas como la de ofrecer propuestas
minoritarias, porque el gestor cultural debe
atender tanto a un publico —digamos— mayori-
tario como a otro que no lo es tanto.

“Debemos mentalizarnos de que cumplimos
una labor social. En nuestro caso, con una tuni-
ca sala en el municipio, nuestro deber es pres-
tar atencién a toda la poblacién, o al menos
intentarlo, porque se trata de un servicio publi-
co” (Beatriz Callen).

En este punto, debemos reflexionar sobre los
propositos y objetivos que marcan la actua-
cion del gestor cultural. Este, como deciamos,
desempena una importante labor social (“es-
pecialmente en municipios pequenos”™ Pilar
Royo). Y esto debe de pesar en la toma de deci-
siones: “Uno no deberia programar pensando
anicamente en el resto de la profesion. Deberia
pensar, ;es importante esta propuesta que incluyo en
la programacion para los ciudadanos? ;O en reali-
dad es importante solo para mi y para el resto de la
profesion?” (Jaume Antich).

Dar cauce a la participaciéon ciudadana es abrir
las puertas a todos, trabajar con la ambicion de
recibir en nuestro espacio escénico a todos los
ciudadanos de nuestro entorno, sean cuales
sean sus preferencias y expectativas. En la con-
secucion de este objetivo juega un papel impor-
tante nuestra politica de puertas blandas, que se
manifiesta en la toma de decisiones sobre un
elemento clave: la programaciéon. Preguntémo-
nos: ¢Damos cabida a un amplio abanico de de-
mandas en nuestro programar

¢O estamos programando pensando en un re-
ducido grupo de espectadores ya instruidos y
versados en las artes escénicas? ¢La preocupa-
cion por la rentabilidad en taquilla hace que nos
olvidemos de la busqueda de la rentabilidad
social?

“¢A quién te debes? A toda la ciudadania, sin
excepcion. Creo que es importante preocupar-
se de no acabar siendo cautivo de algunos gru-
pos de espectadores con los que se puede crear
una relacion viciada. No puedes establecer un
servilismo con ese publico. Si, te es fiel y debes
responder a esa fidelidad, pero sin olvidar que
puedes estar cerrando las puertas a otras mu-
chas personas que no encuentran que el teatro
es igualmente suyo” (Beatriz Callen).

Es ineludible seguir
una politica de ‘puertas
blandas’.

Finalmente, cabe destacar que, en toda esta
dinamica, resulta de extraordinaria utilidad
conocer con detalle al publico, dibujar su perfil
y registrar sus preferencias. En este punto, la
mayoria de gestores culturales se ven obligados
a trabajar guiandose por su intuicién, ante la
falta de presupuestos destinados a realizar es-
tudios de audiencias. Desde luego, si no sabe-
mos “qué piensa el pablico de nuestro espacio”
(Jaume Antich), dificilmente podremos plani-
ficar nuestras decisiones en este sentido. Cierto
que muchos espacios recurren a los tradiciona-
les cuestionarios que se entregan al término de
una funcién para pulsar la opinién del publico;
pero lo que se necesita en cualquier caso es co-
nocer la opinién del publico potencial. Entre
las personas que no han acudido nunca a nues-
tro espacio, ¢cual es el motivo que los alejan de
nuestras propuestas?, ¢perciben nuestro espa-
cio como un lugar cerrado al que no se atreven
a acudir?, :no hemos logrado que la ciudada-
nia perciba nuestra politica de puertas blandas?,
fpor qué?
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Valores anadidos: propuestas participativas
y educativas, interaccién con el publico

Toda nuestra argumentacioén en torno a la par-
ticipacion ciudadana tiene también su trasla-
ci6én a la naturaleza de nuestra relacion con las
companias o los artistas. Si pretendemos ofre-
cer a la ciudadania un proyecto global (social,
educativo y, por supuesto, artistico), los creado-
res habran de jugar un rol decisivo. Al menos,
el gestor cultural debe buscar férmulas de co-
laboracién con los artistas e implicarlos en el
proyecto de participacién ciudadana.

“Creo que debemos buscar un cambio de plan-
teamientos en la relaciéon con las companias. No
se trata inicamente de llegar, hacer la funcién e
irse. Si una compania es capaz de llener el afo-
ro, bien, nada que anadir. Pero si su propuesta,
aun siendo muy interesante, va a atraer a un pu-
blico muy limitado, debe ofrecerme valor anadi-
do: una charla, una conferencia, un encuentro
con espectadores...” (Jaume Antich).

Como se ha dicho en capitulos precedentes, son
varias las razones por las que el gestor cultural
deberia tratar de que el hecho artistico no se
vea reducido Gnicamente a la puesta en escena.
Una estudiada estrategia de publicos debe en-
caminarse a la oferta de experiencias. Se impo-
ne la necesidad de rodear la puesta en escena
de elementos y propuestas que la enriquezcan
e incidan en valores divulgativos, educativos,
formativos... La capacidad del espectador de
adentrarse en todo tipo de lenguajes escéni-
cos es responsabilidad del gestor cultural. Yla
participacion necesaria del creador, a través de
charlas, conferencias y otras acciones que po-
tencien la interaccion con el publico, transfor-
mara una simple funcién en una experiencia
artistica que brindara al espectador muchos
mas valores que el simple disfrute.

A través de estas iniciativas, el espacio escénico
(o si se quiere, el proyecto artistico) puede con-
vertirse en un referente ciudadano y jugar un
rol decisivo en la vertebracion social.

)
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Un espacio escénico es también un equipamien-
to publico de proximidad. Debemos encarar
nuestra gestion siendo conscientes de que nues-
tro publico objetivo es todo el conjunto de ciuda-
danos de nuestro entorno, sin excepcion, y que
la basqueda de diferentes féormulas y propuestas
para atraer la participacion del ciudadano forma
parte de nuestra labor como gestores.

2. "renfabilibad social”

El éxito de nuestra propuesta artistica se debe
medir, no sélo en cifras (que también), sino en
variables menos susceptibles de traducir en nu-
meros: el hecho de facilitar a la ciudadania el ac-
ceso a un espacio y a una actividad que enriquece
su universo personal o la capacidad de las artes
escénicas para crear determinados sentimientos
en un colectivo forman parte de la declaracion de
objetivos del gestor cultural.

2. oldica De Puertas blLanbas’

A veces se trata de algo tan sencillo como seguir
una politica de total apertura del espacio escé-
nico... O tal vez no es tan sencillo. Esta formula
consiste inicamente en convertir el equipamien-
to escénico en un lugar de encuentro, accesible
a todo el mundo, y en el que se pueden articular
multiples actividades. El objetivo siempre es ofre-
cer una propuesta artistica, pero tan importante
como eso es potenciar el papel del espacio como
lugar de encuentro ciudadano, un encuentro ver-
tebrado por las artes escénicas en el que recibi-
mos, no s6lo espectadores, sino a ciudadanos que
buscan propuestas participativas que contribuyan
a su desarrollo personal.

4. Minorias Y mayorias

La gestion de un equipamiento piblico de proxi-
midad exige marcarse la ambicion de dar cabida
a todos los ciudadanos. El diseno de la programa-
cién es un pilar fundamental, ya que el gestor tie-
ne el deber de satisfacer con su propuesta tanto

a publicos —digamos— cualificados como a otros
que, en principio, no lo son tanto.

5. TrOPUeSTas artisticas ¥ ebucativas
Congresos, conferencias, exposiciones de gran
formato, tertulias... Para potenciar la participa-
cién ciudadana debemos “generar vida en el es-
pacio”. Saquemos el mayor rendimiento a nues-
tro espacio, sea cual sea la naturaleza de su diseno
y arquitectura. Casi cualquier lugar es susceptible
de convertirse en un escenario y, a su vez, un es-
pacio escénico ofrece multiplicidad de opciones
para que los ciudadanos puedan participar en el
hecho escénico, como espectadores o como per-
sonas que quieren dar cauce a sus inquietudes
artisticas.

b. Las agfes escenicas como factor
De conesion socidl

El proyecto artistico puede jugar el papel de ele-
mento de cohesion de la identidad de una comu-
nidad y fomentar asi la cohesion social. En este
sentido, resulta una enorme responsabilidad ela-
borar un proyecto en el que toda la comunidad
pueda sentirse representada.

. Afencish a colectivos concretos

Es una de las misiones del gestor cultural. La co-
laboracién con entidades de diversa indole debe
estar encaminada a hacer accesible las artes escé-
nicas a toda la poblacién. Pero, ademas, las artes
escénicas son una herramienta de gran utilidad
para vertebrar espacios ciudadanos y atender a
colectivos desfavorecidos (o simplemente mino-
ritarios), dotandoles de actividades y espacios en
los que sentirse integrados.

g Desarerollo De Las caraababes
C(REATNAS

El concepto de facilitar a individuos y grupos el
desarrollo de sus capacidades creativas supone
ir un paso mas alla del planteamiento tradicio-
nal de que el deber de los espacios escénicos



publicos es asegurar el acceso a las artes escé-
nicas. Este desarrollo es, ademas, un camino
excelente para adentrarse en el la capacidad de
disfrute de las artes escénicas, especialmente
en colectivos de jovenes: “Es mas divertido ha-
cer teatro que verlo”.

A Afendsh especial a Las minorias
La integracién de sectores en riego de exclusion
social en las estrategias de publicos es también
una labor importante a desarrollar desde un es-
pacio escénico. Hoy dia, diversos espacios recu-
rren con éxito a férmulas de diversa indole, pero
no se ha llegado a establecer una férmula 6ptima
para encauzar este objetivo. En estos momentos,
las tnicas directrices que podriamos establecer
por consenso son, primero, huir de todo tipo de
paternalismos a la hora de disenar propuestas
para minorias especificas; y segundo, trabajar en
el diseno de planes especificos encaminados a fa-
cilitar el acceso a publicos alejados de los habitos
culturales de la comuidad.

0. ofrecer experiencias

La participacién ciudadana se estimula claramen-
te con una dindmica concreta de interaccion en-
tre los creadores y el publico. La labor divulgativa
y educativa se materializa en acciones concretas
en las que el espectador participa del hecho es-
cénico. Se impone la busqueda de fé6rmulas en-
caminadas a ofrecer experiencias que superen
la vision del ciudadano como mero espectador:
talleres, charlas, conferencias...

SELECCION DE RECURSOS

Publicaciones

Arte, intervencion y accion social. La creatividad trans-
Jformadora. Angeles Carnacea Cruz y Ana E. Lozano
Cambara. Ed. Grupo 5. Madrid, 2011.

Proyectos / Entidades

Apropa Cultura (Acerca Cultura). Proyecto de la Ge-
neralitat de Catalunya para facilitar el acceso a las
artes escénicas a colectivos en riesgo de exclusion
social, a través de los centros y servicios sociales que
gestionan la atencion a dichos colectivos.
http://www.apropacultura.cat

Escuela Publica de Animaciéon y Educacion en el
Tiempo Libre Infantil y Juvenil.
www.madrid.org/escueladeanimacion

Periodismo Social. Capitulo Infancia y Adolescen-
cia.
www.periodismosocial.org.ar/area_infancia_infor-
mes.cfm?ah=164.

IV Jornadas sobre la inclusion social y la educaciéon
en las artes. Con la participacion del INAEM, la Red
Espanola de Teatros, Auditorios, Festivales y Circui-
tos de Titularidad Pubica, el British Council, la Em-
bajada de los Paises Bajos y La Casa Encendida.
www.lacasaencendida.es

Notas

1. Lo explica Jaume Antich al recordar la redaccion de
uno de los articulos del Estatut de Catalunya, que dice en
su articulo 2: “Toda persona tiene derecho a acceder en
condiciones de igualdad a la cultura y al desarrollo de sus
capacidades creativas individuales y colectivas”. Esta redac-
cion va mas alla de las aspiraciones expresadas en textos
similares, al anadir al concepto de acceso a la cultura otro
mas ambicioso: el desarrollo de las capacidades creativas
de los ciudadanos.

2. Cabe destacar en este sentido iniciativas como Apropa
Cultura (Acerca Cultura), puesta en marcha por la Gene-
ralitat de Catalunya. Este programa socioeducativo esta di-
rigido a los centros sociales que trabajan con personas en
riesgo de exclusion social. Se trata de una experiencia de
inclusion mediante el acceso a la mejor programacion de
miusica, teatro y danza. Con objeto de facilitar la labor de
los educdores sociales, provee de asesoramiento y seleccion
de espectaculos dirigidos a dichos colectivos. A través de
Apropa Cultura, dichos colectivos disponen de una central
de reservas y compra de entradas para espectaculos y de un
servicio de apoyo para la organizacion de la asistencia a los
espectaculos.
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PARTICIPANTES EN LAS MESAS DE
DEBATE

Isabel Pérez

- Circuito de Espacios Escénicos Andaluces
Edificio Estadio Olimpico Puerta M,

Isla de la Cartuja s/n.

41092, Sevilla

T 955 929 000
culturaandaluza.ced@juntadeandalucia.es
> > www.circuitosandaluces.es

Arantza Arrazola

- San Agustin Kultur Gunea
San Agustinalde, 12

48200, Durango
Vizcaya/Bizkaia

T 946 030 021
sanagustin@durango-udala.net
> > www.durango-udala.net

Josefa Suarez Hernandez
- Auditorio El Sauzal
Constitucion, 3

38360, Tenerife.

T. 922 560 427
auditorio@elsauzal.es.

Margarida Troguet i Tagul

- Teatre Municipal de I’Escorxador

Lluis Companys s/n

25003, Lleida / Lérida

T 973 279 356

teatre@paeria.cat

> > www.paeria.cat/cultura

> > http://teatreescorxador.blogspot.com

Miguel A. Varela

- Teatro Municipal Bergidum
Ancha, 15. 24400, Ponferrada
Le6n

T 987 429 774
teatro@ponferrada.org

> > www.teatro.ponferrada.org

Pepe Camacho

- Teatro Municipal Felipe Gudinez
Andalucia, 15. 21800, Moguer.
Huelva

T 959 372 823
cultura@aytomoguer.es

> > www.aytomoguer.es

Carmen Pico

- Teatro Jovellanos

Cabrales, 82 (Casa de la Palmera)
33201, Gijon

Asturias

T 985 182 929 / 22
teatro@teatrojovellanos.com

> > www.teatrojovellanos.com

Carles Ribell i Toledano

- Teatre Auditori de Granollers

Torras i Bages, 50

08401, Granollers

Barcelona

T 938 405 121

> > www.teatreauditoridegranollers.cat

Inaki Salaberria

- Donostia Kultura

Reina Regente, 8

20003, San Sebastian/Donostia
Guiptzcoa/Gipuzkoa

T 943 481 960
victoriaeugenia@donostia.org
> > www.donostiakultura.com

Borja Ibaseta

- Teatro de La Laboral

Luis Moya Blanco, 261

33203, Gijon

Aturias

T 902 30 66 00

> > www.laboralciudaddelacultura.com

Concepcion Villarrubia

- Circuito Abecedaria de la Junta de Andalucia

Edificio Estadio Olimpico Puerta M,

Isla de la Cartuja s/n.

41092, Sevilla

T 955 929 000
culturaandaluza.ced@juntadeandalucia.es
> > www.circuitosandaluces.es

Juan Pablo Soler Fuster

- Teatro Circo Murcia

Enrique Villar, 11

30008, Murcia

T 968 273 460
teatrocircomurcia@ayto-murcia.es
> > www.teatrocircomurcia.es

Carlos Moran Arostegui

- Serantes Kultur Aretoa
Maximo Garcia Garrido, 13
48980, Santurtzi
Vizcaya/Bizkaia

T 944 205 850
info@serantes.com

> > www.serantes.com

Marc Borrés Camins

- Teatre Kursaal y Teatre Conservatori de
Manresa

Passeig de Pere III, 35

08242, Manresa

Barcelona

T 93 872 36 36

dades@mees.cat

> > www.kursaal.cat

Pilar Royo

- Red Aragonesa de Espacios Escénicos
Gomez Laguna, 25.

50071, Zaragoza

T 976 71 33 83
escenaragon@aragon.es

> > www.escenaragon.es

Beatriz Callen
- Servicio Municipal de Cultura de La Puebla
de Alfinden

Pza. de Espana,l.

50171, La Puebla de Alfindén

Zaragoza

T 976 107 041
ayuntamiento@lapuebladealfinden.es

> > www.lapuebladealfinden.es

Juan Ramé6n Pardo

- Red Teatros Castilla-La Mancha

Trinidad, 8

45071, Toledo

T 976 107 041

reddeteatros@jccm.es

> > http:/ /sacm.jccm.es/gestionteatro/por-
tal_red/asp/i

Jaume Antich
- Atrium de Viladecans

Av. Josep Tarradellas, 17

08840, Viladecans

Barcelona

T 936 594 160
atriumviladecans@atriumviladecans.com

> > http://sacm.jccm.es/gestionteatro /por-
tal_red/asp/i



www.redescena.net

. _ de Teatros, -
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