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INTRODUCCION

“Tan vergonzoso es no saber engafiar bien, como el no dejarse engafiar
sensiblemente”, decia Pluterco. Defendamos al publico — al humano — del riesgo de
desaprender esa sensibilidad fantastica (...) ayudarlo a conservar esa cola antes de
que se caiga por inttil, y sélo quede de ella un escalofrio en la espalda cada tanto”.

Mauricio Kartun, 1992.

La Ciudad Auténoma de Buenos Aires es una de las ciudades del mundo con
mayor cantidad de estrenos teatrales. Obras diversas en cuanto a tematicas, géneros,
estilos, ideologia y publico al que apunta. Hay obras para cada tipo de publico y sin
embargo, muchas de estas obras no pueden cubrir mas del 30% de las localidades, y
el publico se renueva cada vez menos. La pregunta que inspira este trabajo es: ¢ por
qué las artes escénicas no pueden expandir su publico, construir nuevos
espectadores?

En el libro Comunicacion y Artes Escénicas |, Monica Berman afirma:

Ir a ver teatro, danza, circo, titeres y objetos no se cuenta entre los consumos
culturales internalizados de manera general en la ciudad de Buenos Aires. El
namero de personas que no ha pisado un teatro -o lugar equivalente- es muy
alto, al igual que el de aquellos que lo hacen de modo absolutamente

esporadico (Berman, 2014: 5).

De esta forma, las propuestas se disputan el mismo publico y la oferta se
vuelve mucho mayor que la demanda. Resulta llamativo pensar en la Ciudad de
Buenos Aires como uno de los grandes centros de produccion escénica, con salas que
resultan tan dificiles de llenar. Esta cuestion podria tener motivos econémicos (cuando
el salario comienza a perder poder de compra, este es uno de los consumos que sufre
un gran recorte), o motivos artisticos (hay obras que pueden no gustar). Pero no
trabajaremos sobre estos puntos sino en los motivos culturales en relacion al habito
del ir al teatro y el modo en el que se construye, sobre todo en la cuestion

comunicacional, uno de los nacleos centrales del problema seguin nuestra perspectiva.



¢Por qué reflexionar sobre la comunicacion en las artes escénicas?

Las artes escénicas implican una instancia de comunicacion, tienen que ver
con rituales y practicas de expresion colectiva. En el ciclo Violencia y Cultura de la
Biblioteca Nacional del 2013, Mauricio Kartun dijo: “Una de las funciones, creo yo, mas
especificas, méas claras y evidentes del teatro es poner justamente a la violencia frente
a los ojos del espectador y producir algo con eso”. El teatro, como ritual, se permite
hablar lo que no puede decirse en otro contexto, de llevar al frente la violencia,
problematizarla, cuestionar, mostrar lo que se oculta y decir lo que muchos no se
animan.

Por otro lado, las artes escénicas también tienen que ver con un espacio de
encuentro, de compartir. Como dice Carlos Fos en sus talleres, las artes escénicas
tienen que ver con el entretenimiento (no pensado como ocio, sino de estar “entre”,
estar entre pares). Las artes escénicas implican salir de la individualidad, y acercarse
a un espacio (como por ejemplo la sala teatral) para compartir emociones con otros, es
una forma de socializacion. Un espacio donde problematizar la sociedad en la que
vivimos. Entonces, la preocupacion por expandir el numero de espectadores en este
tipo de arte tiene que ver con una cuestion no sélo de comunicacion sino también
social, por la importancia de mantener este espacio de encuentro y de

cuestionamientos sociales.

El teatro en Buenos Aires: los circuitos

Para comprender mejor las artes escénicas de la Ciudad de Buenos Aires,

resulta pertinente hacer una divisién metodolégica en “circuitos™

. Si bien hay una gran
diversidad en la oferta escénica, no sélo en cuanto al producto artistico en si sino
también en relacién a los espacios escénicos que ocupan.

Como primer acercamiento a esta division entre circuitos, se tomara como
referencia la distincion que hace Gustavo Schraier (2008) entre los distintos sistemas
de produccidon cuya primera distincion tiene que ver entre el sistema publico y el
sistema privado, y luego dentro del privado, el sistema empresarial y el alternativo (o
de autogestion).

En la misma linea de esta distincion, Alternativa Teatral propone cuatro

categorias: Oficial (correspondiente las obras que se encuentran en salas publicas, es

1 . .y . . . .z . .
La clasificacidn es simplemente para ordenar el campo. En sentido estricto, la nocidn de circuito hoy en
CABA en relativamente inestable. Por razones que no trabajaremos aca.



decir del Estado), Comercial (obras de salas teatrales de produccién empresarial, que
se financian con capital propio y cuyo objetivo es la rentabilidad econémica), Off
(también llamado Alternativo, y corresponde a obras de produccion de autogestion
mediante cooperativas de trabajo, representadas en teatros con menor cantidad de
butacas, menor presupuesto, y “diversidad y disparidad en su estilo, enfoque,
expresion y calidad” (Schraier, 2008:33), diverso tanto en propuesta estética como en
ideologia) y Otros (correspondiente a obras que se encuentran por fuera de estas
categorias, como por ejemplo el teatro callejero).

Para tener una idea mas clara de esta division, resulta necesario entender qué
presencia tienen estos “circuitos” en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. En el
2015, Alternativa Teatral registré alrededor de 3.800 obras en 440 espacios teatrales,
de las cuales alrededor de 3.500 pertenecen al Off (con 393 espacios teatrales), 204
fueron del teatro Comercial (con 21 espacios escénicos), 87 del Oficial (con 8 espacios
teatrales) y 87 de Otros (con 18 espacios teatrales). Si bien, éstos no son nimeros
precisos ya que hay muchas obras por fuera de Alternativa Teatral, si nos sirve para
pensar como se conforma la cartelera portefia: se puede decir que alrededor de un
90% de la produccidon escénica en Buenos Aires pertenece al circuito que llamamos
Off, es decir que son obras de produccién privada de autogestion.

Por este motivo, cuando pensemos en una estrategia de comunicacion para las
artes escénicas, se tomard en cuenta caracteristicas de este circuito Off. Teniendo en
cuenta que trabajan con poco presupuesto, que se autogestionan, que representan
sus obras en espacios escénicos con menor cantidad de butacas que las de los
teatros publicos o privados de gestion empresarial, lo que permite mayor cercania.
Otra cuestion a tener en cuenta es que muchas de las salas Off también tienen
escuela de actuacion, por lo que circula gente joven y que, en su mayoria, se

encuentran por fuera de lo que es Av. Corrientes?.

El circuito Off

El circuito Off posee cierta complejidad, ya que llamar “Off” a este tipo de teatro
(diverso en recursos, espacios escenicos, generos, estilos y formas de comunicacion)
puede resultar un tanto contradictorio. No todos estan “Off Corrientes”, ni comparten
las mismas normas, ni se encuentran excluidos de subsidios ni difusion en prensa, ni
presentan la misma ideologia o convicciones. En esta categoria entran espacios

escénicos de 40 o de 150 localidades; teatros a la italiana y tinglados; espacios

? Avenida conocida por encontrar la mayor parte de los teatros comerciales o empresariales.



escénicos con subsidios y sin ellos; espacios con producciones propias o de terceros;
espacios con localidades a $300 o a la gorra; espacios con una o varias salas;
espacios con presupuesto para prensa y/o publicidad y espacios sin presupuesto. Se
podria seguir sumando comparaciones binarias, tantas como espacios escénicos. Sin
embargo, resultard metodol6gicamente practico agruparlos en esta categoria. Es decir,
teatros que no pertenecen a empresarios ni al estado. Seria una denominacion por
negacion y pertenecer a este segmento puede ser por una cuestion ideoldgica (varios
de estos teatros funcionan como Cooperativas) o econdémica (no tienen el espacio ni
presupuesto suficiente) o estética (Berman, 2010).

En esta clasificacion, si podemos tener en cuenta en relacion a estos espacios
que vamos a llamar “circuito Off” constituyen espacios mas pequefios (con menos
cantidad de localidades que los teatros empresariales o publicos) y con programacion
muy diversa (pensando en infinidad de técnicas, recursos, géneros y estilos, como el
clown, titeres, teatro musical, improvisacion, teatro en espacios no convencionales,
etc). Por otro lado, los precios son mucho mas accesibles que en el teatro empresario
o0 comercial, comparables al valor de una entrada de cine y muy por debajo de una
entrada de un recital o concierto musical.

Otra cuestion a tener en cuenta es que no hay una divisién estricta entre
circuitos, todo esta conectado: las obras, actores y directores pueden cambiar de un
circuito a otro, sin que un dmbito desmerezca al otro. Es decir que los circuitos se
alimentan entre si y trabajan en complementariedad. En relacién a esto, en El off.

Primera parte, Berman dice:

El teatro parece ser hoy una de las pocas muestras de “movilidad social’; la
perimida idea de las clases sociales, aqui muestra su esplendor. Con un detalle
excepcional: a diferencia del proletariado que cuando llega a la clase media no
desea volver al proletariado, muchos actores, directores y dramaturgos que
prueban las mieles de lo comercial no reniegan de sus trabajos en otros
circuitos, aun mas, de tanto en tanto los plantean como mas placenteros y se

vinculan con mayor fuerza a las propias elecciones (Berman, 2010).

Por eso resulta necesaria la aclaracion de que la campafa a realizar en este
trabajo podra aplicarse a cualquier circuito. La inspiracién y punto de partida sera el
Off por cuestiones de estrategia comunicacional vinculado a tener en cuenta sus
escasos recursos economicos y su gran produccion artistica. La distincidbn entre

circuitos entonces tiene que ver con una division de forma y no de contenido. Sirve



para pensar la visibilidad que pueden tener las obras (por su exposicibn en Av.
Corrientes, o por contar con celebridades del espectaculo dentro de su elenco, entre
otras cosas), por el precio de sus entradas y el presupuesto asignado a la
comunicacion (publicidad, prensa, etc.).

En relacion a esta creciente actividad artistica en el circuito “Off”, el dramaturgo

y actor Juan Pablo Gémez comenta en el articulo El sujeto espectador:

La poca fluidez entre la enorme comunidad teatral y los escenarios oficiales y
comerciales, asi como la especulacion financiera inmobiliaria que vuelve im-po-
si-ble que una cooperativa artistica o asociacién que no tenga el lucro (ademas
de mucho dinero) como obijetivo, compre, alquile o acceda a un espacio de
grandes dimensiones. Se consolida, entonces, un sistema de salas pequefias
(Gbmez, 2010).

Aqui se tomara a Berman (2013) que cita a Metz en su libro Teatro en el borde
para hablar de los tres tipos de censura en cine para aplicarlos al teatro y pensar que
esta decisidbn no es solo para afrontar la censura econémica (falta de presupuesto
para presentarse en salas comerciales) sino también la censura del verosimil,
ampliando los posibles teatrales (se permiten jugar con espacios no convencionales,
crear con poco presupuesto, trabajar con la cercania del publico, salir de estructuras
dadas y experimentar).

En relacién a la cercania con el publico con la que trabaja el teatro “Off”, resulta
interesante mencionar que es uno de los atributos con los que trabaja el Programa de
Formacion de Espectadores®, ya que “vuelve mas evidente el cuerpo de los
estudiantes y de alguna manera, lo sacan del anonimato que les proponen los grandes
teatros, ayudandolos a tomar conciencia de su lugar en el espacio, por ende, de su
lugar en la sociedad” (Szuchumacher, 2013:17).

Esta cercania también implica decisiones estéticas y comunicaciones. En

relacién a esto, Juan Pablo Gémez dice en El sujeto espectador:

No se trata solamente de un problema de circulacion de publicos o de
inclinacion hacia el gueto del sistema teatral, sino también de un problema
estético. No es la misma actuacion la que se requiere para treinta personas que

para cien ni para quinientas. No es el mismo dialogo entre legibilidad y sutileza

3 .z / .

El Programa de Formacion de Espectadores creado por Ana Durdn y Sonia Jaroslavsky busca acercar a
los adolescentes a las artes escénicas, dandoles un espacio de intercambio con los elencos y la
posibilidad de analisis con la compaiiia de un docente.



dentro de una puesta en escena o la construccion de una dramaturgia para un
publico reducido y ‘en cédigo’ que para un centenar de personas de extraccion
heterogénea (Gomez, 2010).

Hay que pensar en un sujeto espectador, en una interpelacion mas cercana y,
a veces, también mas disruptiva. En relacion a esto, Gustavo Schraier (2008)
menciona que es uno de los espacios de vanguardia, donde suelen aparecer ricas
cuestiones artisticas que vienen a romper con los esquemas dados. Sin embargo, en
la actualidad se presentan “problematicas referidas a la sobreproduccion de
espectaculos alternativos, y al consecuente efecto de sobresaturacion de la escena
teatral que causan el perjuicio de la calidad artistica final” (Schraier, 2008:86). Si bien
no se trabajard sobre la calidad de las obras, si es importante resaltar la
sobresaturacion de la oferta, tener en cuenta que se estd comunicando a un publico
sobre-estimulado, y esto va a atravesar todo el circuito off que trabaja en constante
competencia. Hay que tener en cuenta que un sabado en la Ciudad de Buenos Aires
cuenta con mas de cincuenta representaciones de obras escénicas y el espectador
debe elegir una (suponiendo que haya tomado la decisién de asistir a una funcion).

Todas estas caracteristicas, cédigos de percepcion, relacionados al circuito o al
quehacer de las artes escénicas deben ser tomados como “inputs” (estimulos o puntos

de partida de la accién), “insights™

(percepciones o0 imagenes relacionadas a un
consumo) o también lenguajes que permitirdn pensar una campafia que habilite el
primer paso introductorio al consumo cultural de estas artes para el potencial
espectador (aquellos que podrian interesarse en ir al teatro pero no tienen el habito
incorporado). Entender como funciona el teatro Off - teatro con mayor cantidad de
produccion escénica - y pensarlo como un fenédmeno comunicacional, ayudara a crear

un lazo entre el potencial espectador y las artes escénicas.

Modos de comunicacion

Como ya se dijo, el teatro Off en la Ciudad de Buenos Aires se presenta
diverso: en cuanto a sus obras, sus espacios escénicos, Sus recursos, presupuesto,
ideologia, etc. Y, de esta forma, también presenta gran variedad de formas y métodos
de comunicacion. Se utilizan volantes, afiches, carteleras, Via Publica, Agendas,

Paginas Web, Redes Sociales (Facebook, Twitter, Instagram, etc), Publicidad en

4 . . . . , .. .
Volveremos a mencionar los “insights” a lo largo del trabajo como metodologia publicitaria, para
analizar al target y sus percepciones en relacidn al consumo de artes escénicas, aquello que dan por

sentado, con lo que se sienten identificados y que apela a su sensibilidad.



medios graficos, radiales y televisivos, Trailers en Youtube, Resefias en blogs y
portales de difusién, dependiendo el presupuesto y la creatividad de quien difunde.
Algunos contratan prensa, y dentro de ésta existen prenseros que también hacen la
gestion de pautar en medios. Algunas obras venden sus entradas con Alternativa
Teatral, otros por Plateanet y otros por ninguno de éstos dos. Hay obras que solo
circulan por recomendacion, otras que se presentan por Unica vez, otras que se
mantienen por afios. Los espectadores se enteran de las obras de manera muy
diversa y esto a veces responde a una estrategia de comunicacion (en pensar cual es
el mejor medio para mi publico) y otras veces es una adaptacion a los recursos con los
cuales se cuentan.

Sin embargo, a pesar de esta diversidad de alternativas, “todos coinciden en
que el boca en boca es profundamente efectivo y que atraviesa a todos los circuitos”,
(Berman, 2014:10). Cuando hablamos del boca en boca es necesario pensar en la
importancia que tiene para esta actividad una recomendacién, una palabra de
confianza, una invitacion amistosa de un conocido. En el teatro de Buenos Aires, la
recomendacién de un conocido o de un referente puede tener mas peso que una
buena critica en algin medio de comunicacion. En relacién a esto Walter Duche (de
Duche & Zéarate) dice en una entrevista para el libro Comunicacion y Artes Escénicas I:
“Hay algo que es muy cierto, que se lo decimos a los clientes, es que la prensa no
lleva publico” (2015:15). En la Ciudad de Buenos Aires, es muy raro que una buena
critica lleve mas publico al teatro pero si es un modo de legitimar el trabajo. Por eso,
son necesarias las lecturas de los criticos, pero es un error pensarlas en relacion a un
modo de comunicacion estimulo-respuesta y pretender que mejores o mayor cantidad
de criticas iran a asegurar funciones a sala llena.

En una de las Jornadas del Area de Teatro y Artes Escénicas de la Facultad de
Ciencias Sociales de la Universidad de Buenos Aires se invitaron distintos agentes de
prensa (con diferente formacion académica, especializacion profesional y
metodologias de trabajo) a debatir sobre el rol de la comunicacién en el teatro. En este
marco de debate e intercambio, Marisol Cambre® dice: “lo que siempre me pregunto es
quién se encarga de pensar en el publico”. El rol del agente de prensa da cuenta de la
comunicacion dirigida a los medios de comunicacion, no hay nada que nos asegure
qgue una buena resefia sea sinbnimo de butacas llenas. Para lograr una comunicacion
eficiente es necesario plantear una estrategia de comunicacién que piense en el

publico y que interpele al potencial espectador de teatro.

5 . . . . . . . .
Marisol Cambre tiene su propia agencia (www.marisolcambre.com.ar) cursé la carrera Ciencias de la
Comunicacion (UBA) y trabaja con teatros como Timbre 4.



http://www.marisolcambre.com.ar/

En muchas oportunidades, la comunicacion en las artes escénicas se reduce a
contratar a un agente de prensa y en pedir aparecer en medios. En este sentido, se
puede pensar en las palabras de Schraier cuando afirma: “La mayoria de los
colectivos teatrales tienen serias dificultades de comunicacion con su publico porque
no saben cual es” (2008:89) y cita a Xavier Marcé para hacer hincapié en que hay una
sopreproduccién de espectidculos que no se preocupan por su explotacién, no
identifican a su publico y una vez que estrenan se les agotan los espectadores por no
saber explotar el espectaculo, cuya herramienta clave es la comunicacion.

Se puede afirmar incluso que en muchos casos, no existe una estrategia de
comunicacion en relacion de las obras representadas. El kit de comunicacion béasico
consiste asi en: un flyer de la obra (que funciona también de programa de mano), un
banner para poner en el lobby del teatro el dia de la funcién y una pagina en facebook
gue compartira el flyer de la obra, resefias y criticas que se publiquen en los medios, y
el link a Alternativa Teatral para comprar las entradas. Y asi, el publico que accede a
esa informacién termina siendo: familiares y amigos de los miembros de la cooperativa
de trabajo (actores, director, productor, vestuarista, escendgrafo, etc.), alumnos de la
escuela de actuacion del teatro donde se represente la funcién, y prensa (sobre todo
medios digitales). Esto sirve para pensar y reflexionar sobre el rol de la comunicacion,
gué lugar ocupa en la concepcién del espectaculo y qué lugar se le da al espectador
en la instancia previa para que se sienta invitado o atraido a comprar una entrada y

asistir a la funcién).

Audiencias

Actualmente la interrogacién sobre el tema del publico se ha multiplicado. Nos
preguntamos por qué no se renueva el publico teatral, cbmo es que en una ciudad con
tanta oferta y produccion artistica, falten espectadores. Y sin embargo, en El sujeto
espectador, Ana Duran y Sonia Jaroslavsky (2010) cuentan que ante la presentacion
de propuestas que tuvieran que ver con un estudio formal sobre la problematica del
espectador, desde diversas instituciones responden que no hay un interés de la
comunidad en relacion al pablico. Luego de indagar mas sobre el tema y de entrevistar
a algunos miembros de la comunidad teatral, llegan a la conclusion de que “algunos
relacionan un estudio estadistico de tipo sociolégico con el marketing y el consumo”
(Duréan, Jaroslavsky, 2010), inclusive piensan en que estas investigaciones pueden
influir o invitarlos a cambiar su forma de hacer teatro, aplacando su libertad artistica e

ideoldgica en pos de un teatro pedagdgico.
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Si se observa el panorama actual, puede describirse un interés sostenido por la
cuestion de audiencias®. Un ejemplo de esto fue el PAC: Encuentro Iberoamericano
sobre Desarrollo de Audiencias realizado en el Centro Cultural Recoleta’, como una
propuesta para reflexionar sobre los desafios que emprende la cultura como un campo
de construccién y la oportunidad de encontrarse con referentes de diversos paises
para pensar en la cuestiéon del publico y debatir en conjunto.

Tratemos de imaginar un espectéculo sin espectadores. Solo los artistas en el
escenario, sin nadie en la platea que los mire, que los escuche. Lo mas
probable es que al cabo de unas funciones cada uno de ellos comience a
actuar para sus propios compaferos (...). Buscaran espectadores a cualquier

precio, aun inventandolos en su cabeza (Szchumacher, 2015:26).

Otro dato a tener en cuenta es que la gran mayoria de las campafias de
comunicacion existentes en la Ciudad de Buenos Aires que se relacionan con las artes
escénicas, apuntan a un publico joven, con descuentos a menores de hasta 35 afios.
Por ejemplo, Timbre 4 tiene una campafia donde los menores de 28 afios pueden
sacar la entrada en boleteria y presentando el DNI les ofrecen un 50% de descuento,
la campana “Veni al teatro” de la AADET ofrece descuentos para menores de 25 anos,
e inclusive el Teatro Coldn ofrece el “Primer Abono” con un 50% de descuento por dos
afos para los abonos de menores de 35 afios.

Algo que también hace falta preguntarse en relacion a las audiencias es:
¢donde estan los universitarios? Publico potencial, curioso, con hambre de nuevas
experiencias, adrenalina por el riesgo, con cuestionamientos sociales, etc. Este publico
joven, que décadas atras era el publico privilegiado del teatro independiente, ¢ por qué
no va al teatro? Si bien este trabajo no entrara en esta cuestion, si es importante
tenerlo presente y pensarlo como publico al cual dirigir la campafia de comunicacién

"8 del Area de

que se esta gestando. “Proyecto Pierre. Creando el habito de ir al teatro
Comunicacién y Artes Escénicas FSOC-UBA es un proyecto de investigacion a través
de la experiencia de asistir en grupo a ver artes escénicas, con universitarios que se

hayan anotado para participar de la experiencia.

® La Ciudad de Buenos Aires tiene una Subsecretaria de Politicas Culturales y Nuevas Audiencias a cargo
de Luciana Blasco.

7 https://www.cultura.gob.ar/encuentro-iberoamericano-sobre-desarrollo-de-audiencias-cual-es-la-
diferencia-entre-publico-audiencias-y-comunidades 4470/

® http://artesescenicas.sociales.uba.ar/2017/06/05/proyecto-pierre/
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Nociones publicitarias y target

La basqueda de este trabajo sera realizar una estrategia de comunicacion que
interpele a los jévenes, que les sea propia, que los tiente a acercarse. Resulta de vital
importancia pensar en el publico a la hora de comunicar. En términos publicitarios: no
podemos armar una estrategia sin conocer a nuestro target. Es decir que el foco de la
estrategia de comunicacién a desarrollar para este fin es orientar la comunicacion a
nuevos espectadores, no a espectadores fieles ni a los medios masivos de
comunicacién, sino a esos “espectadores potenciales” que presentan interés por
diversos consumos culturales pero aun no se han acercado a las artes escénicas. Se
apunta a aquellas personas que dicen “me gusta pero no voy”. Bonet y Schargorodsky
(2016) hacen una clasificacion entre Publico (entre los que se encuentran el habitual,
el esporadico y el predispuesto) y el No Publico (entre los que se encuentran los
indiferentes y los no interesados). En este sentido, no se le hablara al “No Publico”: los
indiferentes no tienen interés ni curiosidad, y los no interesados ya saben que el teatro
no les gusta. Le hablaremos al “Publico”, aquellos que gustan de las artes escénicas
pero no van. Los habituales son un publico fiel, si bien no se apuntara a ellos, si se
veran interpelados porgue la actividad les compete y toda campafa funciona de
fidelizacion. El publico esporadico también se sentird llamado a la accion, sabe que le
gusta, de hecho es espectador de artes escénicas, pero no tiene el habito y se
trabajara sobre este punto. Por Gltimo, los predispuestos son nuestro target principal,
son aquellos que disfrutan del consumo cultural, que son sensibles, curiosos y podrian
acercarse a las artes escénicas, pero que aun no se han sentido interpelados e
invitados por las mismas.

Ahora bien, tenemos claro que necesitamos hacer una invitacion al teatro,
tentar a quienes no son habitués, y sin embargo, sabemos que esto no implica
masificar la invitacién. Para que el hecho teatral suceda, se necesita un publico
predispuesto, que acepte dejarse llevar, entregarse al relato y a lo ludico. Como bien

dice Griselda Gambaro en El teatro vulnerable:

Esa recreacion de la realidad que se produce en el espacio escénico exige,
como la realidad misma, la participacion, la movilidad del receptor. Si el
espectador no participa, tampoco hay teatro enfrente; si permanece en la
indiferencia, el hecho teatral no sucede. Entre teatro y espectador hay siempre
una necesidad reciproca, y el teatro existe en razon de esta necesidad

reciproca (Gambaro, 2014: 68).
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En términos publicitarios, hay que buscar el nicho conveniente para el teatro
(Gonzélez Menichelli, 2008), hacer hincapié en la busqueda de ese espectador en
potencia que actualmente no va al teatro o lo hace de forma muy esporadica, entender
su comportamiento, el “habitus” en términos de Bourdieu (1991), como “sistemas de
disposiciones duraderas y transferibles, estructuras estructuradas predispuestas para
funcionar como estructuras estructurantes, es decir, como principios generadores de y
organizadores de practicas y representaciones” (p. 92). Pensar por qué las artes
escénicas no forman parte de su universo de lo “pensable” para este target, por qué no
puede considerarse como una de las opciones principales cuando se trata de salir.

Una vez que logremos entender la l6gica y préacticas de este espectador en
potencia, estaremos un paso mas cerca de poder lograr una estrategia de
comunicacion que funcione como una invitacion para ellos.

Ana Duran (2013) dice: “Todavia el vinculo entre el teatro y la gente sigue
siendo una deuda pendiente y un callején sin salida” (p. 126). Para poder hacer ese
nexo entre el teatro y la gente, se tomara lo que plantea Mary Douglas (citada en
Gonzales Menichelli, 2008) para descifrar el vinculo entre el sujeto espectador y el
consumo teatral. Entender la relacion entre ambos nos ayudara a encontrar el insight
adecuado para esta campanfa.

Crear una campafia de comunicacion implica crear sentido, sugerir un nuevo
habito, un cambio actitudinal. “Las campafas de bien publico enfrentan a un
competidor representado bajo la forma de no hacer nada o hacer lo que se hace
siempre” (Storey, 2011:4). La meta es invitar a que los jévenes que sientan curiosidad
se animen a participar de las artes escénicas como espectadores. No se compite con
otros consumos culturales sino mas bien con ese “no hacer nada”. Por eso es
necesario entender que le estamos hablando a un publico exigente, que a pesar de no
ir de forma asidua al teatro tiene mucha informacién al respecto, preconceptos a veces
acertados y otras veces no (Szuchmacher, 2015), no debemos olvidar la informaci{on
previa que poseen estos potenciales espectadores, datos que manejan y les permiten
armarse un preconcepto sobre el hecho de ir al teatro; de esta forma, para hacer un
andlisis discursivo pertinente en pos de lograr una posterior campafia de comunicacion
eficiente, es preciso entender la importancia de la puesta en relacién del conjunto
significante con su entorno.

“Plantear la importancia de conocer al publico con una mayor profundidad
puede parecer obvio, aunque en verdad no lo es en absoluto” (Urresti, 2011). En este
caso, se estard pensando en un publico nuevo, potencial, consumidores culturales,

jovenes profesionales, universitarios, con cuestionamientos sociales, con sensibilidad
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artistica e interés cultural, consumidores de recitales, de libros, del arte en general,
aquellos que van al teatro una vez cada seis meses, que prefieren juntarse con amigos
un fin de semana, ir a un bar en lugar del teatro, leer historias, y que cuando van a ver
una buena obra la disfrutan. Se les hablara a esas personas, que no estan al tanto de
la movida cultural pero pueden acceder a nuevas experiencias

Para pensar en nuestro potencial espectador, tomaremos el consejo de Rubén
Szchumacher y se tendra en cuenta que:

El espectador de hoy esta mucho mas informado que el de épocas pasadas e
independientemente de ser o0 no concurrente asiduo al teatro, la cantidad de
informacion visual, sonora y literaria que recibe (...) lo ha transformado de
manera contundente, y a la hora de asistir a un espectaculo se torna cada vez

mas exigente (Szchumacher, 2015: 19-20).

Para interpelar al publico, deberemos hablar su lenguaje, comprenderlo, apelar
a sus condiciones de reconocimiento para que entiendan el guifio en la comunicacion
y puedan sentir que el teatro también puede interesarle a ellos. Si la comunicacion se
centra en un lenguaje meramente teatral, hermético, todo este publico queda por fuera
y se seguira reproduciendo un modelo de fidelizacion de espectadores sin atraer

nuevos publicos.

Consumos culturales

Resulta asi de gran valor, hacer una busqueda en relacién a otros tipos de
consumo culturales (como la literatura y la mdsica) para buscar benchmarks® y
estrategias que puedan servir de inspiracion. Encontramos que tanto la mdsica como
de la literatura tienen un posicionamiento claro, casi indiscutido en todas sus piezas de
comunicacion. Posicionamiento entendido como una toma de posicion concreta
(Peralba Fortuny, 2002), la personalidad que se le construye a lo que estamos
comunicando. Por ejemplo, la musica “te mete en tu propio mundo” y la literatura “te
lleva a otros mundos, te hace viajar’. Asi es como encontramos imagenes en relacion
a la musica que denotan abstraccién, modos de desconectarse, activacion de una
imaginacién abstracta. Y por otro lado, en relacion a la literatura, es comun encontrar
mundos dentro de libros, o meté&foras sobre volar, dejar volar la imaginacion. Sin

embargo, la comunicacién para el teatro no tiene esto tan claro, se habla de vivir el

9 . . . . .z s e . . , . ,
Imagenes que sirvan de inspiracion, buenas practicas comunicaciones sobre el area de interés.
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teatro, de las experiencias, del cuerpo, pero el posicionamiento no es consistente. A
veces todo se reduce en las mascaras griegas del drama y la comedia. A pesar de
esto, si se saca un poco de cada lado se puede llegar a la conclusion de que el teatro
es experiencia, es arriesgarse, es poner el cuerpo, es — como diria Benjamin, 1982) el
aura del aqui y ahora.

Resignificar el “riesgo” de ir al teatro

“El espacio del teatro es el de la extrema exposicion. Y esta exposicion supone
un enfrentamiento evidente con el medio” (Gambaro, 214: 38). El teatro nos enfrenta
con la realidad, expone el cuerpo, le habla a la humanidad y cada espectador percibe
desde su propia individualidad pero compartiendo un espacio colectivo. El teatro dice
lo no decible a través de metaforas, nos expone con el entorno y esto puede ser tan
gratificante como devastador. En este sentido, resulta pertinente la pregunta de si se
puede resignificar el teatro, sacar provecho del riesgo y transformar la connotacion
negativa de este riesgo en una aventura.

Es necesario recordar que el consumo es un significante (Gonzalez Menichelli,
2008), es produccion de sentido. También hay que tener en cuenta que “es en la
semiosis donde se construye la realidad social” (Veron, 1993: 126) por lo tanto, el
objeto de consumo (como toda produccion de sentido) es social, es siempre una
significacion buscada para comunicar a otro. Es por eso que para resignificar este
riesgo, es necesario entender qué lugar se le da al hecho de ir al teatro en la sociedad.
A principios del 2016, un medio masivo de comunicacion sugirié recortar los gastos en
“ocio” cultural y otros “indispensables”. Si la cultura es un ocio, y ademas es
indispensable para algunos generadores de opinibn como lo son los medios de
comunicacion, hay un gran camino discursivo por recorrer, y cuestionar asi qué lugar

se le da al teatro.

¢Cémo va a ser el abordaje?

Entender qué sucede en las artes escénicas a nivel comunicacional conduce a
una siguiente pregunta: ¢qué se puede hacer al respecto? Asi es que este trabajo va a
constar de varias etapas: la observacion de tres campafas de bien publico
relacionadas al teatro. Las elegidas son “Veni al teatro” de la Asociacion Argentina de
Empresarios Teatrales (AADET), “El teatro hace bien” de Timbre 4, y “Vivi el teatro”

del Centro Latinoamericano de Investigacion y Creacion Teatral (CELCIT). Se han
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elegido estas tres campafias por haber logrado una mayor difusion en el medio y por lo
interesante de sus estrategias de comunicacion. Luego, se realizara una observacion
del modo de comunicar del Teatro Comunitario por lo interesante e inspirador de sus
formas “no convencionales” por demas efectivas. Y, para finalizar la etapa, se pensara
en las formas de comunicacion de otros consumos culturales como la musica o la
literatura.

La segunda etapa consta de una estrategia de comunicacién bajo parametros
publicitarios, tomando sus herramientas para realizar una campafa de comunicacién
atractiva con una estrategia que interpele al publico deseado y tenga fundamentos
tedricos en relacion a las artes escénicas y las ciencias sociales.

Por dltimo, la tercera etapa tiene que ver con un desarrollo creativo de la
estrategia planteada con la propuesta de un kit comunicacional que se adapte a las
necesidades de las artes escénicas.

Cuando se habla de estrategia, en términos publicitarios, tiene que ver con un
plan de accién a largo plazo que depende de un objetivo. De ésta, se desprendera no
s6lo el desarrollo creativo de la campafia y su kit comunicacional sino también sus
respectivas tacticas (acciones para cumplir el objetivo que plantea nuestra estrategia)
gque tendran un vinculo constante con la creatividad a través de acciones concretas.

En resumen, este trabajo finalizar4 con una campania publicitaria bajo la mirada
de las Ciencias Sociales y los conocimientos adquiridos en la Carrera de Ciencias de

la Comunicacion.
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OBSERVACIONES

Antes de comenzar a plantear una estrategia de comunicacion de las artes
escénicas, a modo de campafa de bien publico inspirada en el teatro “Off’ de la
Ciudad de Buenos Aires, es importante saber dénde estamos parados, conocer otras
campafas con fines similares y poder observar estrategias de comunicacién afines.
Toda campafia de comunicacion comienza con una observacion del mercado, una
investigacion de la competencia y la verificacion de “qué hacen los otros”. En este
caso, no es una competencia sino un trabajo en equipo. Se decide analizar campafias
inspiradoras que fomentan las artes escénicas en la Ciudad de Buenos Aires, y sumar
a partir de lo ya hecho.

El primer paso es observar campafias de bien publico en relacion a las artes
escénica, es decir campafias que apuntan a un cambio de habito en torno al teatro
(Parris, 2011). En esta etapa, se han seleccionado tres campafias cuyo enunciador
proviene de lugares muy distintos. La primera serd una campafia organizada por un
ente privado y compuesto por empresarios teatrales como la campafa “Veni al teatro”
de la Asociacion Argentina de Empresarios Teatrales (AADET); la segunda sera una
campana proveniente de un teatro off/alternativo/independiente como “El teatro hace
bien” de Timbre 4; y la tercera sera una campana de una organizacion civil sin fines de
lucro como “Vivi el teatro” del Centro Latinoamericano de Creacidén e Investigacion
Teatral (CELCIT).

Estas tres campafias parten de un lugar muy distinto pero tienen algo en
comun que resulta clave: son pensadas como campafias de bien publico para
fomentar el consumo cultural de las artes escénicas. Como bien dice Matthew Parris
“se tiende mas a reconocer el éxito cuando se identifica y se analiza el fracaso (...)
aprender de errores y aciertos” (XLVI; 2011). Con esto no se quiere decir que estas
campafas fueron fracasos, todo lo contrario: se apunta a reconocer el éxito de
campafas existentes y poder trabajar a partir de estos aciertos, sumar y construir
sobre las experiencias previas. Experiencias que si bien pueden apuntar a circuitos
distintos, con su respectivo publico, sirven de punto de partida pensando en un posible
espectador de la Ciudad de Buenos Aires. Entonces, se coincide con Parris al pensar
gue es importante ver qué hay en circulacion, saber en qué lugar estamos parados,
gué hacen otros, y a partir de ahi buscar un diferencial que permita seguir sumando en
esta tarea de promocion de las artes escénicas.

Se han elegido estas tres campafias por apuntar directamente hacia el fomento

del habito de ir al teatro, por venir de lugares distintos con estrategias de comunicacion
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distintas que funcionan como un buen complemento para este analisis y, porque cada
una a su manera ha logrado una buena repercusion en los medios y en el publico.

Si bien va a resultar de gran relevancia la observacion en torno a campanas de
comunicacion existentes en relacion a las artes escénicas, también sera de gran
ayuda tomar otro tipo de referencias. El Teatro Comunitario por ejemplo, cuenta con
estrategias de comunicacién muy diversas a las que acostumbran otro tipo de circuitos
y tienen una llegada al publico que merece ser tenida en cuenta. Por otro lado,
también es necesario buscar “benchmarks” (imagenes inspiracionales) y tendencias
relacionadas a otros consumos culturales, entender el cédigo que maneja la literatura
y la musica por ejemplo, como también entender el cédigo de nuestro target, para asi
poder ver cudl es la relacién con la comunicacion teatral.

Si queremos pensar en un “publico potencial”, en invitar nuevas audiencias, es
necesario salir de las formas tradicionales de comunicacion en artes escénicas, salir
de un andlisis endogamico y comenzar a mirar en otros espacios. Pensar de qué
forma se puede trabajar en unién con otros consumos culturales y qué buenas
practicas podemos tomar como referencia positiva. De esta forma, se comenzara a
prestar atencién en otro tipo de consumos para poder tomar el consejo de Marisa de
Ledn y Silvia Pelaez en relacion a la actividad de Promocién Cultural: “Un trabajo
eficiente debe considerar las alianzas estratégicas, la creacion de redes informaticas y
las redes de intercambio y colaboracién con otros actores que contribuyan al

fortalecimiento y la presencia del proyecto” (18; 2017).
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“Veni al teatro” es una campafia organizada por la AADET (Asociacion
Argentina de Empresarios Teatrales). La misma fue lanzada en octubre de 2014 y se
repite todos los afios en esta fecha. Segun se publicé en su gacetilla, el objetivo es
desarrollar, estimular y reforzar el vinculo emocional entre el publico y el teatro,
haciendo foco en: la invitacion a acercarse al teatro de parte de los artistas; el teatro
como consumo familiar; instalar la salida teatral en los jovenes; y evitar que el precio
sea un obstaculo para este consumo.

Quienes forman parte de esta campafia son, en su mayoria, teatros que
definimos como comerciales o de produccién empresaria, entre los que se encuentran:
Apolo, Astral, Astros, CPM Multiescena, Lola Membrives, Maipo, Metropolitan City,
Multiteatro, Paseo La Plaza, entre otros.

Ademas de una gran difusién en medios masivos de comunicaciéon con pauta
publicitaria tanto ATL (publicidad tradicional como pautas en diarios, revistas, radio,
TV) como BTL (publicidad “below the line”, nuevas formas alternativas de publicidad
como marketing directo), e-mail marketing, pautas en internet, etc. La campafia cuenta
con el aval y participacion de artistas con reconocimiento masivo como Enrique Pinti,
Martin Bossi y Guillermo Francella, entre otros. En relaciéon a esto, en una entrevista
realizada para este trabajo'®, Sebastian Blutrach — Presidente de la AADET — afirma
“nosotros sabemos que nuestra fuerza son los artistas, la capacidad de convocatoria
gue tienen los medios y lo que pueden replicar, y terminamos sumando y uniendo
fuerzas también nosotros como productores y figuras como Campanella”’. De esta
forma, se ha pensado en una estrategia de comunicacion tomando como punto de
partida las fortalezas y oportunidades que tiene la AADET.

La campafia también cuenta con promociones: descuentos para menores de 25
afos, charlas debates, sorteos y hasta algunas entradas gratis para quienes van al
teatro en familia. “Lo primero en la discusion fue la pregunta sobre qué es lo que
gueremos comunicar y a quién va dirigido, si queremos fidelizar o generar nuevos
publicos. La decision fue generar nuevos publicos”, afirma Blutrach. Por este motivo se
apunt6 a un publico joven, pensando en nuevas audiencias que van mutando. Asi, se
pautaron promociones economicas donde puedan acceder a las entradas por un
menor valor, pensando en que este publico aun se esta afianzando laboralmente y
cuenta con menos dinero para invertir en actividades culturales y entretenimiento.
Entonces, acompafar la comunicacion con acciones especificas que incluyan
descuentos a jovenes logra interpelar a este target que hoy no es tan habitué del

teatro comercial. Por otro lado, ofrecer una comunicacion con un texto inspirador, con

10
Ver Anexo .
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figuras reconocidas no sélo en el teatro sino también en el cine y la television, resulta
una invitacion a este publico nuevo. Estas figuras exitosas en la television o el cine,
forman parte de un mundo que conocen y su presencia funciona como
recomendacion.

El nombre elegido para la campafna “Veni al teatro” resulta atinado, es claro,
interpela, invita y se hace presente en todas sus comunicaciones. Es, lo que se dice
en publicidad, un “call to action”. Un llamado a la accion, a la participacion.

La gréfica a difundir es un manifiesto, que fue creado con la ayuda de una
agencia publicitaria. Es decir que la estrategia creativa se centra en el mensaje, con
piezas que consisten en 100% texto que juega con tipografias y recursos de disefio.
Los colores que maneja esta grafica son el blanco del fondo, el negro del texto y el rojo
del logo. Colores con los que el teatro comunica tradicionalmente. A veces, este cartel
aparece sostenido por alguno de los artistas que apoya la campafa. El texto dice asi:
“Sigue siendo el unico evento en que todo puede suceder. Vivo, artesanal, irrepetible.
Lo que nos ocurre de una manera, una sola vez, y nos ocurre a vos y a mi al mismo
tiempo y en el mismo lugar. Conmoviéndonos, divirtiéndonos, transformandonos,
siempre en algo distinto, siempre en alguien mejor. Descubri el teatro, vivi el teatro,
veni al teatro”. En relacion al mensaje, Blutrach cuenta “buscamos diferentes maneras
de captar el publico que no es habitual al nuestro, pensamos en qué mensaje le
podemos dar a los chicos por ejemplo para que se saquen de la cabeza la parte
solemne que tiene que ver con lo teatral: ir al teatro no es una salida solemne, puede
ser una salida divertida”. Esta invitacion a descubrir el teatro implica pensarlo como
una posible salida, es una invitacion a formar parte del aqui y ahora teatral.

Contar con el apoyo de artistas y de grandes medios de comunicacion es una
oportunidad que la AADET ha sabido aprovechar, logrando asi llegar a mas personas,
inclusive a aquellas que no son habitués del circuito, que desconocen medios de
comunicacion especificos del rubro e inclusive desconocen la oferta en la cartelera
portefia. A través de la masividad de la campafia, esta informacion puede llegar a
mucha mas gente, sobre todo jovenes que se ven atraidos por los descuentos y las
promociones especiales. Recordemos también, que en la actualidad hay una “cultura
del descuento” con promociones relacionadas a bancos, tarjetas de beneficios de
diarios 0 2x1 de las plataformas de venta online. Los jovenes se han acostumbrado
cada vez mas a obtener descuentos a modo de “trato especial” para las actividades
que realizan. Necesitan una experiencia, un consumo “Premium” que esta campafia

trata de ofrecerles a través de charlas debates, regalos sorpresas y precios locos.
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El mes elegido para la campafia fue octubre porque “histéricamente es el mes
mas flojo del afio en cuanto a convocatoria porque ya viene el buen tiempo, y porque
todavia no esta la despedida de los espectaculos”, afirma Blutrach. Es una campafa
estratégica para poder posicionar el consumo y por ende, la asistencia a las artes
escenicas.

En conclusion, “Veni al teatro” es una campafia cuya fortaleza principal es
contar con los recursos para una buena implementacion creativa (se pudo contratar a
una agencia para realizar el manifiesto, Campanella armé un spot para TV y contaron
con la presencia de figuras del espectaculo) y con los recursos para una buena
difusion (logrando pautar en TV, radio, via publica), lo cual permite la llegada de
nuevas audiencias, extender la comunicacién a potenciales espectadores.

“Es dificil poder tener una medida de la campafa, pero hay que tener en cuenta
que octubre es un mes donde tenemos muy poco para comunicar, ya no hay estrenos
y todavia falta entre un mes y medio y dos meses para terminar la temporada, con lo
cual “Veni al teatro” es la manera de poner un foco en nuestra actividad”, cuenta
Blutrach. Y es que resulta dificil afirmar el nivel de éxito de una campafia de bien
publico pero si se puede percibir que la gente aprovecha los precios locos (hay largas
filas en Ticket Buenos Aires cuando éstos se lanzan), que se viene repitiendo cada

afo desde el 2014 y que la difusién sin dudas logra informar a nuevos espectadores.
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:Q) EL TEATRO TE HACE BIEN - TIMBRE 4

TEATRO EL TEATRO ES UN A
MASOR _ vt S

youtube.com/4teatrotimbre
facebook.com/teatrotimbre4
timbre4@timbre4.com
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El teatro te hace bien es la campafia del teatro Timbre 4, que empez6 en el 2013 con
placas en las redes, que se fueron transformando en stickers y se fue constituyendo
como campafia en el hacer. Las gréaficas consistian en un fondo de color pleno y una
frase tipografia mayuscula, bold, color blanco. Frases como “Ir al teatro es un
planazo”, “Ir al teatro es una buena primera cita”, “El teatro te queda lindo” y otras que
muestran una clara orientacién a un target joven. Frases que pueden ser consideradas
“insights” (frases que tienen que ver con enunciaciones con las que las personas se
sienten identificadas, que reconocen dentro de su logica de pensamiento y funcionan
como punto de partida para pensar campafnas que los interpelen). Todo esto funciona
como invitacién, interpelan desde lo cotidiano, la busqueda de un plan, sus beneficios
y argumentos que funcionan como guifio dentro de lo que “esta bueno” (porque ir al
teatro es sexy, es copado, te queda lindo, te hace bien). Es un discurso cercano, que
no apela a la sensibilidad del espectador sino a crear complicidad, es amistoso, tienta
y fideliza a la vez.

Se podria pensar a Timbre 4 como un referente del Teatro Off de la Ciudad de
Buenos Aires, con escuela de actuacién, seminarios relacionados a las artes
escénicas y cartelera teatral con producciones propias o de terceros. Nos encontramos
con un teatro que tiene una gran cantidad de alumnos y docentes, con presencia en
festivales internacionales, con produccion propia y con el ejercicio de gestién cultural
que les permite relacionarse con otros circuitos' y otro tipo de consumos culturales,
crear alianzas y estar abiertos a nuevas oportunidades. Todo esto nos servira para
contextualizar de donde parte la campana “El teatro te hace bien”.

La idea de las placas con estas frases nacio de la iniciativa de tener una mayor
presencia en redes, poder destacar y pensar una estrategia de comunicacion “que no
tenga que ver con la venta directa sino con pensar con qué uno se identifica vinculado
con el teatro, 0 esas cosas que a la gente le gustaria decir pero no dice”, afirma
Jonathan Zak, productor de Timbre 4 e idedlogo de la campafia’’. Luego, se
comenzaron a hacer stickers con algunas frases seleccionadas, con la idea de que la
gente se lleve algun recuerdo del teatro: “Se puede llevar un recuerdo y a la vez se
transforma en un difusor, y eso nos sirve claramente. Entonces estamos mas
presentes en la cotidianidad: en la heladera, en el cuaderno, o lo que sea”, cuenta Zak.
De esta forma, una estrategia que comenz6 de forma digital, encuentra una forma de

viralizacion por fuera, con un elemento fisico, pero que vuelve a las redes ya que se

11 . o~ . . .

Ver Anexo Il con gacetilla de la campafa realizada en conjunto entre Timbre 4 y Paseo La Plaza para
promocionar sus obras.
12

Ver Anexo II.
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comenzaron a difundir fotos de estos stickers en la vida cotidiana y el viajes, logrando
esa difusion que plantea Jonathan.

En relacién al target joven, esta campafa cuenta con una promocion donde
todos los menores de 28 afios pueden conseguir su entrada en la boleteria del teatro
(presentando el documento) con un 50% de descuento. Es decir que se interpela a los
jovenes tanto desde las tacticas (promociones) como desde la estrategia creativa (con
frases que nacen de sus insights). Desde el teatro, notaron que la afluencia del publico
joven es menor y buscan impulsar su participacion como espectadores porque son
conscientes de que los jovenes son los espectadores del futuro y que necesitan su
presencia para seguir haciendo teatro.

En relaciéon a la estrategia creativa de la campafa, “El teatro te hace bien” es
un nombre que interpela, que invita y transmite un espiritu positivo. “Es el concepto
gue nos mueve. Es nuestro leitmotiv. Hacemos teatro porque creemos que puede
cambiar algo en el mundo, porque hace bien”, cuenta Zak. Es una afirmacién sencilla,
clara y contundente: “El teatro te hace bien”. Como si fuera un consejo, siguiendo la
I6gica del boca en boca tan efectiva en la comunicacién de artes escénicas.

Si bien sus graficas constan sélo de frases (no hay imagen, no hay cuerpo, no
hay abstraccion visual que denote de qué forma el teatro hace hien), su fondo color
pleno resalta las frases que son precisas e interpelan, que funcionan para tentar a un
publico potencial, y también para fidelizar a todos aquellos que se reconocen en esas
frases.

Como se mencion6 previamente, Timbre 4 es una sala con identidad propia,
gue produce obras, tiene compafiia, escuela, salas donde estrenan producciones de
terceros, se van de gira, participan en festivales, etc. Esto les permite pensar en una
campafa que apunte directamente al teatro, no so6lo a sus obras, sino a la expansién

de ese quehacer teatral pensando en nuevos espectadores.
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“Vivi teatro” es la tercera campafia a observar, ideada por el Centro
Latinoamericano de Creacion e Investigacion Teatral (CELCIT). Una de las diferencias
de base con las camparfias analizadas previamente, es que el CELCIT es una
Asociacion civil sin fines de lucro. Nace en Caracas, Venezuela en el afio 1975 y crea
su base en Argentina en 1979 (ubicandose aqui su sede de Formacion y Creatividad).
Otro punto a destacar del CELCIT es su gran participacion online, con publicaciones
digitalizadas, mas de 100.000 visitas mensuales en su sitio web, la creacion del
CELCIT TV y esta campafia que estaremos analizando con gran presencia en las
redes sociales. Un referente de este espacio fue Juan Carlos Gené quien fue Director
General Adjunto del CELCIT Internacional y Presidente del CELCIT de Argentina.
Actualmente el Director es Carlos lanni, investigador, docente, gestor, dramaturgo y
director.

Algo que distingue al CELCIT de otras instituciones es su meta: la integraciéon
iberoamericana, buscando siempre crear lazos entre los distintos paises, compartir
informacién, crear nuevos espacios de investigacion y de comunién en relacion al
campo teatral. Es decir que mas alld de la campafia especifica que estaremos
analizando, todo el accionar de la institucién tiene que ver con la gestiéon cultural, con
el intercambio, con pensar nuevos publicos y con el fomento de las artes escénicas.
En una entrevista realizada a lanni*®, nos cuenta que el lema del CELCIT era “Al
servicio del teatro argentino y latinoamericano” y luego de su 40 aniversario lo
cambiaron por “Proyectando inspiracion y creatividad” y agrega “es ponerse una meta
muy alta. Lo que de alguna manera tratamos es que todas las piezas de comunicacién
proyecten esa imagen. Estamos promoviendo constantemente cosas que nos inspiren
y que nos vuelvan mas creativos”. Este mensaje es el que ira atravesando todas sus
acciones, incluyendo esta campaia.

Las gréficas que se van difundiendo a través del CELCIT tienen una fuerte
presencia en las redes, son viralizadas y aparecen muy facilmente ante cualquier
bldsqueda. Si bien, no poseen un nombre de campafia y no presentan una unidad
marcada, decidimos llamarla “Vivi el teatro”: un claim' que difunden en varias de sus
graficas y que puede representar muy bien el mensaje a transmitir de cada una de
ellas. A su vez, se utilizan imagenes de banco (es decir, imagenes que se compran o
descargan a través de internet, no son imagenes producidas especialmente para la
accion). Decidimos agruparlas en el marco de una campafa porque se complementan

y transmiten una unidad de mensaje, apelando a la sensorialidad de las artes

13
Ver Anexo ll.
14 ™ P . . . . . . . .
Se utiliza el término “claim” en publicidad para titulares de piezas que pueden figuras con o sin
aclaracién (bajada) y que pueden tener un llamado a la accién (call to accion).
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escénicas, pensando a éstas como un arte que se vive, que atraviesa el cuerpo y
despierta los sentidos. lanni afirma que la resolucién creativa de las piezas tiene que
ver con un ejercicio de prueba y error, donde se fue testeando y construyendo en el
hacer tanto el mensaje como la forma de comunicarlo. En relacion a esto, nos cuenta
“‘observamos la gran respuesta emotiva que tienen ciertas frases, ciertos
pensamientos, no so6lo en relacion a las imagenes. Y alli fueron surgiendo estas
iniciativas de “hacé, vivi, descubri, investiga” y ahora agregamos “goza, disfruta” y una
mas” y agrega que muchas de estas ideas surgieron de la campafa “Veni al teatro” de
la AADET, tratando de complementarla, traduciendo su llamada a la accion con frases
0 pensamientos estimulantes.

Dentro de las graficas podemos ver algunos lugares comunes dentro del teatro,
imagenes con las que nos sentimos comodos, que pertenecen al imaginario de lo
teatral y a sus practicas como las mascaras, antifaces y narices de payaso. A
diferencia de las otras dos campafias analizadas, en este caso podemos ver una
fuerte presencia visual, de comunicar a través de imagenes. Con un titular o claim que
complementa pero con gréaficas que no se reducen al texto, sino que trabajar a la parte
de una representacion visual. Con estos objetos que remiten directamente a las artes
escénicas, y con imagenes conceptuales que remiten a la sensorialidad, al acto de
creacion, de disfrute, a la sensibilidad que despiertan las artes.

Otra diferencia con las campafas anteriores, es que tenian un target joven que
se podia apreciar muy claramente. En este caso, el target no es tan evidente y podria
apelar a gente de una franja etaria mayor (inclusive, la estética de las piezas no tiene
una impronta juvenil), pero estratégicamente bien podria apelar a este target que
muchas veces es seducido a través de lo visual y la interpelacion de las emociones,
recursos a los que apela esta campafia y sus gréficas. En relacion a esto, Carlos lanni
nos cuenta que en un principio se decidié usar facebook para salir a buscar a los
joévenes pero nota que hoy el consumo ha cambiado y los jévenes van virando hacia
otras redes, y concluye que es cuestion de ir probando e innovando contantemente.
“Nosotros tenemos actividades dirigidas a publicos muy distintos. Nos manejamos con
el concepto de publicos, y sobre todo a la hora de programar nuestras actividades,
estamos tratando de satisfacer demandas de publicos distintos o expectativas de
publicos distintos”, nos dice y agrega que el 30% de los alumnos se enteran de las
clases a través de facebook y que el modo preferencial de hacer consultas es a través
del Messenger de facebook. Es decir que si bien no estdn pensando en este publico

de forma preferencial, pero tratan de incluirlos, acercarse a ellos en formato y
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contenido, tratar de hacerles mas sencillo su acercamiento al teatro, mas
descontracturado y cercano.

Por ultimo, es importante insistir en el manejo de internet y de las redes.
Podemos encontrar las gréficas del CELCIT en redes que permiten la viralizacion de
imagenes como Pinterest™ muy facilmente, se viralizan en grupos de facebook,
muchas cuentas personales las comparten y ante cualquier simple busqueda en
Google, aparecen bien posicionadas. Ha logrado expandirse en el “boca en boca
virtual”’, transmitiendo sensaciones, buscando el insight a partir de lo sensorial, desde
lo que el espectador habitual siente 0 una promesa se sentimiento para potenciales
espectadores. En relacion a esta forma de comunicacion a través de las redes, Ménica
Berman (2014) dice:

Las redes empiezan a funcionar de manera analoga a otros modos de difusién
previos a su existencia. ¢O acaso etiquetar a alguien para recomendarle una
obra no es un modo de boca en boca “mediatizado”? 40O no es equivalente el

“retwitteo”? Quien recomienda funciona como garantia de recomendacion (p.8).

Berman también agrega la posibilidad de solo de “compartir’ la informacién a
modo de recomendacion, sino también la posibilidad de hacer algin comentario,
acentuar el “yo recomiendo” y hasta dar una opinion sobre las obras. Lo cual vuelve la

recomendacion de boca en boca virtual o mediatizaba mas explicita.

15 . . . . . . ]
Red social que se utiliza a modo de banco de imagenes. Se caracteriza por su cuidado estético y se
utiliza para inspiraciones creativas y busquedas de tendencias.
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Otras formas de comunicacién

Analizar otras campafias vigentes trae un nuevo interrogante en relacion a qué
se puede sumar, como lograr un diferencial en una nueva estrategia de comunicacion,
qué podemos ofrecer que sume y agregue valor.

En el Marketing se suele hablar de “competencia”, es necesario saber en qué
situacidén se encuentra un producto, “dénde esta parado en el mercado”, cuales son las
alternativas de consumo y qué opciones puede elegir el consumidor. En campafias de
bien publico, que tienen que ver con un cambio de hébito y son sin fines de lucro, el
competidor es el “no hacer nada” o “seguir haciendo lo mismo” (Storey, 2011). Sin
embargo, si es importante identificar campafias similares, ver qué se hizo, cémo se
hizo, qué se puede rescatar y qué se puede sumar. En este trabajo sobre artes
escénicas, se ha decidido pensarlas como consumo cultural, en el sentido de que hay
una eleccién de consumir cultura, elegir actividades culturales, apropiarnos de la

misma, quitarle la solemnidad de verla desde lejos.

El consumo abarca los procesos sociales de apropiaciéon de los productos, y
por tanto de la lucha de las clases por participar en la distribucion y hacer
presentes sus derechos en la planeacion social (...) Es también el concepto
clave para explicar la vida cotidiana, desde el cual podemos entender los
habitos que organizan el comportamiento de diferentes sectores, sus
mecanismos de adhesién a la cultura hegemodnica o distincion grupal, de

subordinacion o resistencia” (Garcia Canclini, 73:1984).

Entender que el consumo es comunicacion, es produccion de sentido, es
adhesion o resistencia, que esta relacionado a los modos de vida y de relacion con los
otros, nos va a permitir orientar mejor el mensaje. Entender al target implica también
entender cémo consume, entender sus necesidades. Y pensar el concepto de
consumo cultural permitirda pensar a las artes como algo posible de apropiacion y
disfrute, quitando la distancia de la mera contemplacion solemne.

En este sentido, la musica y la literatura por ejemplo, han logrado escaparle a
esa solemnidad. Son consumos m4&s cotidianos que tienen un posicionamiento claro.
Por este motivo, analizaremos algunas piezas de comunicacion que se han viralizado.
Nos detendremos a mirar como comunica la musica y la literatura, por la unidad en su
posicionamiento, la consistencia del mensaje, el recurso de apelar a la sensibilidad de

quien es atravesado por el arte y de fidelizar y generar nuevas audiencias a la vez.
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Luego, resulté pertinente pensar en cdmo estan comunicando los museos, en
base a las nuevas formas de consumo de los jévenes. Cémo fueron aggiornando la
comunicacion para quitarle solemnidad al museo, para atraer nuevas audiencias, para
generar una experiencia en las visitas e incentivar que se apropien del arte, que lo
vivan con mayor cercania y quieran recomendarlo. Se pensara en la necesidad del uso
de redes sociales y de interpelar. Por fuera de las redes, se busca crear un nexo con
la experiencia: se ofrecen charlas, cocktails, eventos de prensa, entradas exclusivas,
decoracion “instagrameable” (objetos bellos a los que quieran fotografiar y compartir
en sus redes), ser parte de la exposicién, vivir el arte y no simplemente verlo o
apreciarlo a la distancia. Eso tiene que ver con la adaptaciéon al consumo de las
nuevas generaciones. Por ese motivo, pensar las artes como consumo cultural nos
permitird aggiornarnos a los nuevos tiempos.

Revisar c6mo comunican otros espacios artisticos, lleva a la reflexién sobre la
conexion que tienen las artes escénicas con su publico. Se puede decir que el teatro
no existe sin espectadores, o que el hecho teatral se encuentra en la circulacién entre

lo que sucede arriba del escenario y lo que el publico ve, siente y escucha.

Lo “escénico”, para llamarlo de un modo econdémico, es un fenémeno que
excede el escenario; su modo de circulacion, su comunicacién, lo que se
escribe sobre (...) todo eso constituye el fendmeno.

Por otra parte, uno de los argumentos que mas se utilizan en relacién con
gue lo escénico no existe sin la presencia del publico (sea del orden que sea
esa presencia) implica la comunicacion, sin ella, no hay puablico. Para decirlo de
otro modo, la comunicacién de las artes escénicas es parte constitutiva del
fendmeno de las artes escénicas. No puede pensarse por fuera. No es algo
gue se le adjunta, sino que forma parte (Funambulos 46 Otofio 2017).

Que la escena suceda en vivo, genera un vinculo de cercania y nos
preguntamos de qué forma se trabaja este vinculo. Si este diferencial que tiene el
teatro de que las historias nos atraviesen el cuerpo tanto arriba del escenario como
desde una butaca, si el hecho de que todo suceda en vivo, si el hecho de que el
cuerpo de todos esté tan presente, si todo esto tiene alguna correlacién con la forma
de comunicarse a si mismo.

Para poder pensar esto con mayor profundidad, vamos a traer dos cosas que
pueden aportar elementos de analisis e impulso para estrategias de accid: el Teatro
Comunitario y su comunicacion, y el Programa de Formacion de Espectadores de Ana
Duran y Sonia Jaroslavsky. Ambos pensados como clave para que la comunicacién

sea dirigida al publico que se quiere atraer e invitar al disfrute de las artes escénicas.
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Todos estos puntos de analisis resultan relevantes para mirar otros modos,
para volver al publico, para rescatar la experiencia y la sensibilidad de las artes
escénicas y transmitir un mensaje que interpele. Se hace este recorte para despertar
interrogantes y pensando en el arte en general, teniendo en cuenta que lo que aqui se
propondra es una estrategia de comunicacién para una campafia de bien publico de
las artes escénicas en general (aunque haya un foco en el teatro Off, no se hablara de
festivales, salas u obras en particular aunque si se trabajard en conjunto con ellos, con
otras artes y otros consumos que permitan llegar a ese publico “potencial” dispuesto y
curioso pero que aun no tiene el habito de consumir artes escénicas).

Para lograr una comunicacién que interpele al espectador potencial de teatro,
necesitamos indagar en sus otros consumos, pensar cdmo comunican, cual es el
estimulo a la hora de elegir ver una pelicula, una serie, ir a un recital, a un museo o
leer un libro. Pensar si son consumos individuales o colectivos, pensar en qué parte de
su sensibilidad los toca cada consumo, y ver la forma de que todos éstos se alimenten
entre si, que no se piensen como “competencia” sino como alternativas del mismo
placer artistico.

Al poner sobre la mesa, al visibilizar la forma de comunicacién de cada uno, se
podra pensar en sus formas, los insights, los lideres de opinién, los recursos estéticos
y creativos. Ver similitudes y diferencias con las artes escénicas y acercarnos, a través
del panorama general de la comunicacibn de consumos culturales, a nuestra

estrategia y campafia de comunicacion para las artes escénicas.
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Musica

En relacion a la musica, y mas alla del consumo de CDs, recitales, vinilos, o de
cada grupo musical, género o artista, hay un posicionamiento instalado en el
imaginario que tiene que ver con la idea de que la musica te desconecta del mundo
para llevarte a un lugar mejor, te ayuda a olvidar problemas, es la solucion para todo,
habla cuando no alcanza con palabras. Todas estas ideas se ven reflejadas en las
distintas imagenes compartidas, algunas de las cuales seleccionamos de Pinterest
para poder ejemplificar. Otra cuestion, es que para sus logos o gréficas iconicas
utilizan elementos que hacen referencia a algun instrumento musical, partituras, ondas
sonoras, auriculares, etc. Asi, sucede algo interesante, cuando se habla de la musica,
se trabaja sobre el mismo eje: “cuando te conectas con la musica, te desconectas de
los problemas”, como si el concepto seria que “la musica hace un mundo mejor”. Hay
una unidad en el mensaje, un posicionamiento instalado en el imaginario colectivo. No
importa si se escucha cumbia o rock, si se va a un recital o simplemente se escucha la
cancion a través del celular, se comparte el concepto de la masica como una forma de
mejorar el mundo en el que vivimos.

Por otro lado, en relacién a los recursos gréaficos y estéticos, siempre esta
presente la experiencia del consumo, la sensacion de euforia de elevar el volumen, el
disfrute colectivo del recital, la sensibilidad al tocar instrumentos, el mundo imaginario
gue se despierta al ponernos auriculares, el estimulo que nos lleva a bailar, hay algo
del conjunto de colores, de lo volatil, que flota, que construye ciudades, que se une y
resiste, algo de lo sensorial que esta en cada imagen. Esto logra que quienes
compartan el sentimiento, se sientan interpelados, lo afirmen como verdad, como un
“‘insight” del consumo; y para quienes no se sientan identificados, igual se genera
cierta atraccién, como una invitacién a un mundo nuevo por descubrir.

Este cddigo, unificado, que apela a la experiencia de consumo, a la sensibilidad
que se interpela a través del arte, al riesgo de dejarse llevar por estimulos y el placer
que eso conlleva, eso se rescata. A veces las artes escénicas se limitan a las tipicas
mascaras, al drama y la comedia, y la comunicacién se vuelve fria en un arte donde el
cuerpo se expresa, donde el espectador esta constantemente estimulado y la
sensibilidad pasa por el cuerpo de todos. Por eso la necesidad de detenerse a mirar
otras artes y comunicar en conjunto, pensar la red de comunicacion de las artes como
un conjunto, pensarse en ese marco, rescatar todo lo positivo de otras artes (que
también influyen y actdan dentro de las artes escénicas) y buscar el diferencial que se

puede aportar.
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Literatura

Al igual que con la musica, también se pueden encontrar muchas imagenes
relativas a la literatura. En esta oportunidad, también se ha indagado en la red social
Pinterest.

Si bien hay una gran variedad de imagenes, se pueden apreciar algunos
elementos que se repiten: volar, la vida que sale de las paginas del libro, el viaje a
través de las historias, mundos nuevos que se construyen a través de las paginas, la
magia a través de la imaginacién y como los libros nos modifican y nos hacen pensar.

Se puede pensar también, en una unidad del mensaje bajo el concepto “los
libros hacen volar nuestra imaginacién”, por ende, nos hacen pensar, viajar,
convertirnos en otras personas y meternos en otros mundos, despiertan la magia de
nuestra imaginacion.

Estas imagenes le exceden a una campafia de comunicacién, son imagenes de
diversos origenes, nacen de puntos distintos, con distintos emisores, distintos recursos
y fines. Sin embargo, todas ellas, desde su lugar, trasmiten el mismo placer por la
lectura, logrando la identificacion de los lectores y la atraccion de quienes no lo son,
constituyen una invitacion a entrar a un mundo sensible de disfrute a través de la
lectura.

Las artes escénicas también tienen textos de gran calidad artistica, hay cosas
gue se dejan a la imaginacion como en la literatura, y otras que se muestran mas de lo
gue se dice, se expresan emociones a través del cuerpo y también invitan a pensar y a
entrar en nuevos mundos.

Al igual que con los libros, no se puede salir ileso de una buena obra, hay algo
de nuestra sensibilidad que se modifica, nos transforma y nos hace pensar. Y al igual
que la musica, nos conecta, nos “desenchufa del mundo”, y cuenta con algunos
géneros (como los musicales, la danza o el teatro comunitario) que tienen una fuerte
conexion con la masica. Entonces, para comunicar artes escénicas, también se podria
tener en cuenta las ventajas y virtudes de las artes que conectan con ella y que

estamos observando.
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Museos

Si nos basamos en el sentido comun, se podria pensar al Museo como un lugar
de consumo de arte “solemne”. Sin embargo, es necesario observar como estan
comunicando, aprovechando el auge de nuevas redes de comunicacion y orientando
Su acciones a invitar nuevas audiencias, en especial a los jovenes.

En primer lugar, algunos museos comenzaron a usar Snapchat en pleno auge
de esta red donde los joévenes subian contenido efimero de tan solo un dia de
duracién, podian editar videos e imagenes y usar filtros divertidos y animados. Esta
red es muy similar a las actuales “historias” o “estados” de Instagram, Facebook o
Whatsapp pero es previa a éstas, que es probable que hayan aparecido intentando
cubrir esta necesidad de compartir imdgenes de forma masiva y efimera. Un ejemplo
de esto es el LACMA (Los Angeles County Museum of Art) que combinaba canciones
de artistas populares con imagenes del museo. Si bien es un Museo de otro pais,
resulta interesante la estrategia para acercar el arte a los jovenes. Veremos el ejemplo

de las imagenes que compartieron en Snapchat con Sk8er Boy de Avril Lavigne.

-

Es una forma ludica de acercar el arte a los jovenes, si bien descontextualiza

las obras de arte, las saca de las paredes y las hace accesible a nuevos publicos, le
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quita la solemnidad al museo e invita a nuevos espectadores. Puede ser una
estrategia efectiva o no, pero sin dudas es novedosa, piensa en un publico, en los
nuevos consumos de los jévenes y se hace un lugar.

En Argentina, los museos tienen una gran presencia en Instagram, comparten
imagenes de las muestras vigentes, la experiencia de su publico, lo vuelven accesible
a los jévenes, los tientan con sus imagenes y actividades. Vemos los perfiles del
MACBA, el Malba y el Museo Nacional de Bellas Artes por ejemplo:

@  ndagm ©  fnstagram @  nstagram

STRIN
Geome

Los tres museos son muy activos, estan atentos a lo que comparten sus
visitantes, organizan actividades y fomentan que compartan su experiencia con fotos.
No se trata aqui de banalizar el arte con una “selfie’, sino mas bien de volver
“pensable” la visita al museo, de que puedan compartir y recomendar la experiencia,
tentar a otros, como si fuera una recomendacion de un boca en boca virtual. Los
audiencias cambian, asi también sus practicas y sus consumos. Es importante
aggiornarse a los nuevaos tiempos y volver accesible el consumo del arte. Las formas
pueden cuestionarse, volver a pensarse o reformular estrategias, pero hay que
reconocer que los museos estan activos en indagar la forma de acercarse a nuevas
audiencias y volver mas accesible el arte a los jévenes.

El Malba por ejemplo, tiene un programa que se llama “Malba Joven”, una
membrecia para jovenes de entre 18 y 30 afios con descuentos, invitaciones
especiales, talleres, actividades que fomenten la experiencia de los jovenes en el
museo. Tienen una cuenta en Instagram exclusiva del programa, cuentan con el apoyo

de algunos “influencers” (lideres de opinidn en Instagram, bloggers, y famosos).
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Rechazar las nuevas tendencias en comunicacion de los jévenes seria negar
los nuevos habitos de consumo. En una época donde hay tanto estimulo visual y
virtual, tanto acceso, estas practicas permiten contar la experiencia en primera
persona y volver accesible el consumo del arte. Lo que se comunica en las redes es
un consumo aspiracional, una imagen creada para el resto, una construccion, y pensar
en la posibilidad de que también puede ser el vehiculo de la necesidad de
comunicarse con otros, de compartir, de generar un posible encuentro, de que quieres
no tengan la posibilidad de compartir el momento de asistir a un evento artistico con
otro, si puedan comentarlo, compartirlo y recomendarlo, abriendo nuevos canales de

comunicacion.
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Teatro Comunitario

En 1983 nace, en la Ciudad de Buenos Aires, el Teatro Comunitario®™. Si bien
podemos identificar el nacimiento del Grupo Catalinas Sur como momento de inicio del
Teatro Comunitario, con el regreso de la democracia a la Argentina, es importante
tener en cuenta que es un movimiento cultural que comienza a gestarse en el teatro
independiente y militante de los 60-70 de Montevideo y Buenos Aires donde se
formaron Adhemar Bianchi - Montevideo - y Ricardo Talento - Buenos Aires- (Berman,
Duran, Jaroslavsky; 2014).

Un teatro de los vecinos, para los vecinos. Inclusivo, horizontal, con grupos de
30 y hasta mas de 200 personas, personas de distintas edades, vecinos o quien quiera
participar de la actividad. “El Teatro Comunitario se hace desde el mismo barrio, con
su gente, sus historias, su memoria y construye los espectaculos desde su mismo
territorio” (Berman, Duran, Jaroslavsky, 2014: 76). Vernaculo de nuestra Ciudad, que
habla desde el propio barrio, con la diversidad de las personas que lo integran, con
obras que llenan sus butacas con mas de diez afios en cartel. Sin afiliaciéon partidaria,
ni religiosa, trabajan desde la inclusién y la integracion. “La idea es incluir a los
individuos porque lo comun es estar aislados, excluidos, marginados y acostumbrados
al maltrato” (Berman, Duran, Jaroslavsky, 2014: 141). Es un teatro pensado como
espacio de encuentro entre los vecinos, del arte como transformacién social, como
forma de union, de inclusién y de estar conectados con la gente. Pero también es
pensar la dimensiéon del arte como politica, no como herramienta sino como fin en si
mismo y como forma de transformacién social. En relacion a esto, Edith Scher

(directora del Grupo Matemurga, de Villa Crespo) afirma:

Es mi profundo convencimiento de que el arte no es un medio ni una
herramienta, sino que su practica es transformadora en si misma. La
comunidad tienen derecho a esta practica y el teatro comunitario genera
transformacion social por lo que provoca su condicién artistica y no por ser un

envase de otra cosa mas importante que él (2010:7).

Un teatro por fuera del circuito (no se puede considerar ni oficial/publico, ni
comercial/empresario, ni off), sin pauta publicitaria, ni gran presencia en redes

sociales, ni “Community Manager”, ni “analista SEM” y con pocos prenseros. Un teatro

'® Nace con Grupo Catalinas Sur bajo la direccion de Adhemar Bianchi. Poco después, en
1996 nace el Circuito Cultural Barracas bajo la direccidn de Ricardo Talento. En la actualidad,
ya hay méas de 10 grupos de Teatro Comunitario en la Ciudad de Buenos Aires, otros en Gran
Buenos Aires y en provincias del pais.
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gue no hace flyers, ni volantea, ni ofrece 2x1. Se podria decir que es un tipo de teatro
que no comunica de forma tradicional, ¢entonces por qué tiene sus butacas llenas en
un contexto donde las salas “off” no encuentran espectadores?

Ricardo Talento afirma en relacion a esto: “Pienso que el publico viene por otro
lado: no concurre a una obra porque lee una critica 0 una gacetilla, o ve una
publicidad. Va al teatro porque alguien le recomendd que vaya a ver tal obra” (citado
en Berman, 93:2014). Hay algo muy particular del Teatro Comunitario y es su conexion
con la gente, como decia Juan Carlos Gené: no le hablan a las personas sino que
hablan con las personas. Vinculan el teatro con la gente, con el espiritu del teatro
independiente/militante de los 60/70 donde no se concebia un teatro sin el otro
(Berman, Duran, Jaroslavsky, 2014). De esta forma, su forma principal de
comunicacion es su vinculacion con la gente, nunca dejan de tener en cuenta al
espectador. La mejor forma de que se entienda el mensaje artistico es pensar en
cdmo se comunica, a quién se comunica, interpelarlo, hacerlo parte. Apelando a la
memoaria colectiva y su emotividad, van construyendo historias que llegan a cada uno
de sus espectadores. Luego vendra la recomendacion “de boca en boca”.

En relacién a esto, Ricardo Talento afirma:

En el caso del teatro comunitario siempre tenemos una progresion geomeétrica,
porque yo tengo un elenco que tiene 100 personas y entonces lo que hago en
forma directa es decirles: “Agarren sus agendas y anoten 20 personas cada
uno”. Ahi tenés 2000 personas de entrada. Es geométrico. De esas 2000
personas, 500 la van a recomendar. Y ahi se va armando el boca en boca
(citado en Berman, 2014).

Ademés de esta idea de armar una red de contacto que se vaya expandiendo
para sumar espectadores, en el Circuito Cultural Barracas también tienen el habito de
pedir mails una vez finalizada la funcién y mantener un contacto con los espectadores
a los que pueden informar novedades a través del “mailing” (envios masivos de mails).
A su vez, cuentan con la figura del Amigo del Circuito’ que puede donar el dinero que
considere (y obtener beneficios como ir a cualquiera de las obras de forma gratuita).
Se podria decir que no necesitan grandes gréaficas, ni flyers, ni spots televisivos,
porque la comunicacion estd en cada paso del proceso, esté en el barrio, estd cuando

piensan en los espectadores, esta en la forma de contar la historia.

Y la figura del Amigo del Circuito nace en el Grupo Catalinas Sur.

41



Pero ademas, esta en otro tipo de estrategias como la idea de hacer al
espectador participe, transformarlo en Amigo del Circuito o mantenerlo informado de
las novedades. No perder el lazo y mantener el contacto. Decir que es un teatro que
no tiene comunicacion es un grave error, es el teatro con mayor comunicacion en la

Ciudad de Buenos Aires pero sin publicidad. Adhemar Bianchi afirma:

El espacio publico, la plaza y la recuperacion de géneros que estan todavia en
la memoria colectiva popular ligan al arte con la gente y les permite recuperar
su verdadera dimension que no es la exhibicion de saberes y dones sino una
forma de comunicarse con el otro (citado en Berman, Duran, Jaroslavsky,
2014).

Asi, el Teatro Comunitario expresa la necesidad de volver a juntarse, de
apropiarse del espacio publico como un punto de encuentro, de que el vecino deje de
ser un “otro”, desconocido y por ende peligroso, para ser un compafero. Tenemos un
Teatro politico en la medida que toma el arte como un fin, como transformacion social,
como medio para fortalecer los lazos comunales, un espacio de comunicacion
horizontal donde pasamos de “consumidores individuales” a “productores colectivos”,
porgue los vecinos se retinen a producir arte apelando a la memoria colectiva en un
fuerte trabajo en equipo (Berman, Duran, Jaroslavsky, 2014). “Sus relatos no
pertenecen a la esfera de lo privado, sino a la memoria colectiva”, (Scher, 2010:64).
Durante todo el proceso productivo, tienen presente que trabajan para un publico
amplio, diverso y que muchas veces no son habitués del teatro y trabajan con temas

de interés comunitarios o que tienen que ver con la identidad.

Tiene raices en un territorio. Desarrolla la idea del barrio como generador de
cultura. Esto quiere decir que cada lugar tiene su historia, su saber, su
identidad. EIl teatro comunitario no viene a traer arte a ningun sitio ni a hacerlo
llegar, proveniente de algun hipotético centro irradiador de cultura, sino que se
desarrolla en cada territorio, tomando en cuenta quiénes componen los grupos

y como se mira el mundo desde el lugar (Scher, 64:2010).

A veces, al pensar estrategias de comunicacion, se termina limitando a una
estrategia creativa, a herramientas digitales o a la difusion masiva a través de pauta
publicitaria y volantes de flyers. Sin embargo, lo que se esta olvidando es de la

conexion real con la gente en general y con el espectador en particular. Por este
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motivo, este analisis requeria pensar en la comunicacion del Teatro Comunitario.
Muchas veces nace la pregunta de dénde estan los espectadores universitarios que
llenaban las salas de los 60/70. Tal vez la respuesta se encuentre en la comunicacién
del teatro off que necesita mayor conexion y menos intermediarios, tal vez haya que
seguir un poco mas el ejemplo de estos grupos de Teatro Comunitario.
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Formacion de Espectadores

El Programa de Formacion de Espectadores liderado por Ana Duran y Sonia
Jaroslavsky funciona en el area del Ministerio de Educacién del Gobierno de la Ciudad
de Buenos Aires desde el 2005 y acerca a adolescentes, jovenes y adultos del CENS
que terminan la secundaria a obras de teatro independiente (en el 2007 se incluyo el
cine y en el 2010 obras de danza) de la cartelera portefia gracias a convenios con
Proteatro (Instituto para la Proteccién y Fomento de la Actividad Teatral No Oficial de
la Ciudad) y Prodanza (Instituto para el Fomento de la Actividad de la Danza no Oficial
de la Ciudad de Buenos Aires).

El programa parte de la hipotesis de que “el teatro independiente de Buenos
Aires esta estéticamente mas cerca de los jovenes que de los adultos” (Duran,
26:2012) y afirma que son un publico privilegiado para este tipo de espectaculos por
su capacidad de atencién multiple, porgue estan acostumbrados a armar sentido en la
superposicion de imagenes y porgue la presencia del cuerpo vivo en el espacio es una
novedad por estar mas acostumbrados al contacto virtual.

En el libro Como formar jévenes espectadores en la era digital de Ana Duran y
Sonia Jaroslavsky indican que este programa “propone acercar y hacer accesibles
diversos espectaculos de calidad estética que se exhiben en la actualidad en la
cartelera portena” (Duran 27:2012) con los docentes como promotores necesarios de
la propuesta artistica y proponen los siguientes objetivos:

- Desarrollar la sensibilidad en relacién con las expresiones culturales de la
actualidad.

- Disponer de herramientas técnicas para el analisis y el disfrute de las artes
como el teatro, el cine y la danza.

- Ampliar el horizonte de experiencias estéticas para apreciar los bienes
culturales que ofrece la ciudad de Buenos Aires.

- Valorar los espectaculos de teatro, cine y danza como via de conocimiento del
campo cultural presente.

- Disponer de herramientas para la seleccién y el consumo critico de los bienes
culturales en la sociedad donde viven.

- Apreciar diferentes puestas en escena y reconocer la diversidad de espacios
en los que tienen lugar las representaciones de teatro, cine y danza.

- Reconocer elementos del lenguaje teatral, del de la danza y el cinematogréafico

de las diferentes propuestas escénicas.
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- Acercarse al trabajo profesional del teatro y de la danza a partir del encuentro e
intercambio con los actores y directores que crean los espectaculos a los
cuales se asiste.

El funcionamiento del programa consiste en convocar alumnos de escuelas de
Ensefianza Media del Ministerio de Educacién de la Ciudad de Buenos Aires. Antes de
asistir a la funcion, se les envia a los docentes una actividad previa para trabajar en el
aula que funcione como un primer acercamiento de los alumnos con lo que veran
después. Una vez en la sala, se destinan algunos minutos para hablar con los
docentes y los alumnos sobre como actla un espectador de danza, cine o teatro
actual. Cuando finaliza el espectaculo, se hara una charla-debate junto con los artistas

moderada por un coordinador del Programa de Formacién de Espectadores.

La instancia de la charla-debate es esencial para el Programa ya que permite
poner en palabras las diferentes sensaciones e ideas producto del encuentro con
la obra. Desde tres perspectivas (lo emocional, la técnica y la teméatica) se guia a
los alumnos para circular casi libremente por la experiencia vivida, que se

profundizara en el aula (Duran, 29:2012).

Por dltimo, se entrega a los docentes un Manual de consulta para docentes con
informacion técnica sobre teatro, cine y danza; y ademas algunas actividades
propuestas para trabajar luego en el aula.

Si bien este es un programa pedagogico con un target adolescente, resulta
pertinente e importante detenernos aqui como fuente de inspiracion para una
estrategia comunicacional. ¢Por qué? Con fines pedagdgicos, este programa propone
al arte como un punto de encuentro, de asimilar al mundo que rodea a los jévenes,
apelar a su sensibilidad e inteligente a través del estimulo artistico, generando en ellos
la seguridad para opinar, expresarse y encontrarse con otros. En un ambiente hostil
donde se vandaliza a los jévenes y tienen una sobre-estimulacion virtual, el programa
les permite “aproximarse sensiblemente y conceptualmente a la problematica del
medio en el que viven”, (Duran, 27:2012). Esto se condice con lo que se viene
mencionando sobre la importancia de los consumos culturales.

Por otro lado, es un programa que piensa en su publico: estudiantes
secundarios, adolescentes. Focalizan el proyecto pensando en ellos y sus
necesidades, como deberia suceder con toda buena campafa de comunicacion. No

los juzga ni prejuzga, sino que investigan sobre su forma de relacionarse,
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comunicarse, sus problematicas y trabajan a partir de eso, intentando de que su
experiencia en las artes sea amigable, inclusiva y enriquecedora.

En Como formar jovenes espectadores en la era digital, Eva Miranda
(Profesora de Castellano y Literatura) afirma “Pensamos en nuestros adolescentes
como personas capaces de apropiarse de la cultura de la ciudad, con capacidades
sensibles, con potencialidades para trocar la desidia en accion, su vulnerabilidad en
proyectos” (21-22:2012). Durante este andlisis se viene mencionando de la
importancia de interpelar al pablico, de que puedan apropiarse del arte, sentirlo propio,
quitarle la solemnidad y apelar a la sensibilidad de la experiencia.

Este programa apunta a crear el habito de ir al teatro, apostar al arte para
hablar de otras teméticas, para darles un lugar a los jévenes y que puedan sentirse
acompafados y contenidos a través de la escuela. El trabajo realizado en relacién al
habito, a indagar el consumo de los jévenes y de la importancia de arte, es una gran
inspiracion para poder crear una estrategia de comunicacion eficiente y atinada, que le
hable al publico y que invite. Aunque nuestro target sea un publico de mayor edad,
aungue el fin de este trabajo sea comunicacional y no pedagdgico, aungque se apunte
a una estrategia de comunicacién y a una resolucion creativa, es necesario detenerse
a mirar actividades que piensen en su publico, en los jovenes y en los nuevos habitos

de consumo.
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ESTRATEGIA®

Naming'® de camparia
EXPERIENCIA ESCENICA. Tentate.

Logo de camparia

EXPERIENCIA
ESCENICA

Justificacion del logo

Para el disefio del logo se focalizé en el nombre de la campafia “Experiencia
Escénica” con una tipografia desgastada que puede remitir a lo urbano, como un sello
de afirmacion, la iniciativa de animarse a algo nuevo. Su bajada “tentate” se ubica por
debajo con una tipografia imprenta mindscula, que simula la escritura a mano alzada,
lo cual le da un aspecto informal, descontracturado, como un consejo.

El logo se engloba con un circulo que remite a la circulacion del mensaje teatral
cuyo sentido se da entre lo que sucede en el espectaculo y lo que siente el publico,
como un ida y vuelta circular de emociones expresadas a través del cuerpo, de un
espectador activo y “emancipado”, como diria Ranciére®. El circulo se ve superpuesto
con un rectangulo que resalta el nombre, que tiene una delimitacién de sus extremos

superior e inferior pero no a sus laterales, con una continuacion infinita, como las

¥ Esta etapa del trabajo se va a caracterizar por la implementacidén de herramientas publicitarias. Para
este fin, se realizard un cambio de lenguaje, menos académico, que se basa en experiencias laborales
personales en el dmbito publicitario. A su vez, se realizaran bocetos que ejemplifiquen el mensaje
realizados con conocimientos académicos universitarios de Comunicacién y no de Disefio Gréfico. Es
decir que los conocimientos de disefio son por fuera de la carrera de Disefio Gréfico y focalizan en el
mensaje a transmitir. En caso de implementarse la campafia, pueden tener variaciones estéticas.

® Nombre de campanfa.

%% Filésofo francés, autor de El espectador emancipado. Desde su investigacién histérica y filoséfica,
trabajo contra las formas candnicas de entender lo sensible a través de sus trabajos sobre cine,
literatura y critica de arte.
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experiencias escénicas que solemos tener. En resumen, el logo da una impresion
circular, resaltando la “experiencia escénica” que se presenta sin limites, en una
estética urbana, juvenil y con cierta idea de sello (de garantia o recomendacion).

En el extremo superior hay dos tickets, dos entradas. Se eligio este elemento
en relacion a la decision de ir a ver artes escénicas. Los tickets, el hecho de sacar la
entrada, pueden considerarse como el principio de la experiencia. Se tomo la decision
de no utilizar la mascara del drama y la comedia, un antifaz o un telén porque suelen
ser lugares comunes que podrian asociarse con esa idea solemne de teatro clasico, a
la italiana. La propuesta aqui es que el logo permita una diversidad de opciones y
experiencias.

En relacién al color, se eligié un color verde agua, como un intermedio entre el
verde y el azul. Muchas actividades de ocio y entretenimiento comunican con verdes
claros, y muchas actividades educativas y culturales comunican con azul. Por eso se
quiso buscar un punto intermedio, entre el entretenimiento y la cultura, saliendo del
rojo caracteristico del teatro (por las mismas razones que no se usaron las mascaras
del drama y la comedia).

Si queremos apuntar a un nuevo publico, debemos comunicar de una nueva
forma. Comunicar de tal modo que podamos hablarle a jovenes habitués de otros
consumos culturales y que dé cuenta que las artes escénicas no es soélo teatro, ni
teatro a la italiana, ni espacios de butacas y telones color rojo.

Todas estas decisiones estéticas quedaran dando vueltas, se vera un logo
moderno, joven, facilmente aplicable a distintos formatos y actividades. No podemos
contar toda la campafa a través del logo, pero si es importante que sea fiel a su
concepto, que hable de la experiencia y que piense en su publico potencial. Mauricio
Kartun dice: “Desde siempre el teatro supo que no se trataba de desplegar historias
sino de condensarlas” (2006:32) y esta misma légica es la que debemos aplicar al
logo, condensar el mensaje, que sea una semilla, una puerta de entrada, de todo lo
gue esta por venir. Que sea estéticamente amigable para atraer nuevos espectadores
y a la vez que no quede muy sesgado a un segmento en particular, que pueda leerse

bien, resaltar y permitir una clara diferenciacion.
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BRIEF?*

Objetivo de comunicacion

Lanzamiento de campafia de bien publico que apunte a la instalacion de un cambio de
hébito que logre mayor asistencia al teatro de un publico joven.

Los mitos
1. Elteatro es caro.
Hay una creencia implicita donde se cree que el teatro es caro, que todo el
teatro de la ciudad de Buenos Aires maneja los precios de calle Corrientes o
que no existe teatro por fuera de estos espacios. Muchos desconocen el
circuito del Abasto, de Villa Crespo, de Boedo, etc. Desconocen que hay obras
de teatro a la gorra, e inclusive que el teatro alternativo maneja precios que
representan la mitad del valor que el teatro comercial. Desconocen
promociones como Ticket Buenos Aires, promociones de Plateanet, de
Alternativa Teatral e inclusive desconocen que hay teatros que ofrecen
descuentos para estudiantes y jubilados presentando acreditacién. Si bien este
mito suele expresarse con el argumento “no voy al teatro porque es caro”,
viene aparejado con la creencia de que solo existe el teatro comercial. Por este
motivo, sera importante mostrar las artes escénicas como un consumo
accesible y gue no se limita a calle Corrientes. Mostrar variedad de precios, de

géneros, estilos, espacios escénicos, circuitos y zonas geograficas.

2. Elteatro es solemne/aburrido.
Hay mucha gente que viene con ideas previas, preconceptos de haber visto
obras en la nifiez, haber leido sobre obras, o ver peliculas, y tiene la idea de
gue se van a aburrir, que el teatro es solemne, que todas las artes escénicas
son obras clasicas de teatro representadas de forma literal. O piensan que el
teatro es Teatro de Revista, 0 que las mejores obras son las que van a
representarse a Mar del Plata o Carlos Paz en el verano. Es importante poder
comunicar la variedad de teatro que presenta la Ciudad de Buenos Aires.
Inclusive gente del ambiente (actores, productores, estudiantes de teatro, etc.)
desconocen la existencia del teatro comunitario, del teatro de titeres para

adultos, teatro ciego y muchos mas. Otra cosa que sucede es que los jovenes

*! Documento que contiene la informacion estratégica de la campafia: target, estrategia propiamente
dicha, perfil psicografico, posicionamiento, etc.
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vayan al teatro solo a ver a sus amigos que actuan, en muestras o0 en sus
primeras obras, lo cual forma parte de un proceso pedagdgico y hay que
entenderlo como tal. Entonces no van a ver teatro, Sino a ver a sus amigos, y el
resultado final no seréd el mismo que el de ver una obra profesional con meses
(o inclusive afos) de ensayo. Por este motivo, sera importante resaltar la
variedad que presentan las artes escénicas en Buenos Aires, mostrar que hay
oferta para todo tipo de publicos, que hay obras de circo, performaticas, de
danza, experimentales, de clown, de circo, de titeres, etc. Otra cuestion es que
hay tanta oferta en la Ciudad (su mayoria de teatro Off, sin presupuesto para
visibilizarse mediante publicidad en medios masivos) que quienes no son
habitués del teatro pero se ven tentados, se marean a la hora de elegir una
obra, tienen miedo de elegir mal o terminan pensando que las obras
Comerciales son las que tienen garantia de confianza y no van porque les
resulta caro, o los estresa la eleccion, o tienen de llevarse una mala
experiencia. Por este motivo, es importante visibilizar la variedad de la oferta y
guiar un poco la mirada en los primeros encuentros teatrales, responder ante
un “4Qué puedo ir a ver un domingo a la tarde” o “;, Qué me recomendas para
llevar a mi sobrina?”. Es importante siempre mantener el dialogo y ser una

fuente de consulta y espacio de consejos.

El teatro es riesgoso.

El principal diferencial de las artes escénicas es el vivo, la cercania de los
cuerpos, la posibilidad de contactarse con la mirada del actor. Todo esto, logra
interpelar de una manera que ningun otro arte logra, lo cual permite una
emocion intensa, permite que al espectador también le pasen cosas por el
cuerpo y no sea un espectar distante, ajeno, insensible, genera una adrenalina.
Sin embargo, todas estas caracteristicas que son muy positivas cuando la
experiencia es buena, pueden volverse en contra cuando la experiencia no lo
es. Si alguien dio con una obra que no le gustd, el mal momento se propaga
porque el respeto por el otro lo obliga a seguir prestando atencién. Como dice
Sebastian Blutrach: “En el teatro, no hay margen para la distraccion, tenés que
estar ahi porque uno siente el respeto del trabajo, del esfuerzo, de la presencia
del vivo, que esta el artista y vos tenés que acompafiar. Y si no te gusta es un
plomo, te genera malestar”. El aburrimiento se hace mas contundente y se
generan esas ganas de escapar y no poder. Es por esto que generar un

recorrido de buenas experiencias es una buena estrategia para eliminar la
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connotacion negativa del riesgo de ir al teatro y pensarlo mas bien como un
desafio a nuestra sensibilidad, una aventura desde la butaca.

En las artes escénicas, las emociones son intensas, porque el vivo te atraviesa
el cuerpo, y esto puede resultar riesgoso, porque habla de nosotros mismos,
como personas y como sociedad, porque nos puede decir cosas que no
gueremos escuchar, porque nos puede emocionar, y porque nuestra emocion
dice mucho de nosotros, porque lloramos rodeados de extrafios, porque nos
interpela directamente. El mito va por la connotacion negativa del riesgo. Pero
el riesgo tiene que ver también con tomar decisiones, con emanciparse, con
jugar en el borde y arriesgarse a tener una experiencia maravillosa, se eso
también se trata el teatro. De tomar la decisién de ser un sujeto espectador, de

animarse a la experiencia.

TARGET

Variables duras
Mujeres y Hombres de 20 a 35 afios, ABC1, C2, C3, Residentes en CABA.

Perfil Psicoqréafico

El perfil de nuestro target son mujeres y hombres jovenes, curiosos, sensibles.
Aquellos que van a un recital y se sacan entrada para campo, a los que se les pone la
piel de gallina mientras cantan una cancion, los que bailan solos cuando escuchan la
musica que les gusta, que pueden ir a un museo un domingo de lluvia, que no estan
enterados de todas las actividades culturales de Buenos Aires pero que cuando se
topan con algo por casualidad, prestan atencion. Aquellos que van a una libreria y
tocan las tapas, que huelen los libros que les prestan, que los subrayan con lapiz para
no arruinarlos, que descubren autores nuevos y los comparten, que siguen ilustradores
por redes sociales (sobretodo Instagram), que comparten y recomiendan lo que les
gusta, que no les da vergilienza llorar en un cine, que sacan fotos a todo lo que les
gusta. Que aprecian las cosas bellas, que prefieren comprarle a un emprendedor que
a la marca en el shopping, que compran artesanal, que miran series en Netflix o se
guedan pintando o escribiendo en sus casas pero que también disfrutan salir, conocer
gente, experimentar cosas nuevas. Jévenes, “millenials”, que se criaron en pleno auge
de las nuevas tecnologias, que las aprenden, les buscan utilidad, idealistas, persiguen
sus suefios y utlizan las nuevas tecnologias como medio para hacerlo. Son

desconfiados de las estructuras y de lo impuesto, prefieren sacar sus propias
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conclusiones, pensar, discutir, cuestionar lo dado buscando otras alternativas. Se
saben responsables de sus acciones y buscan cambiar todo aquello que no les gusta.
Jévenes en edad universitaria, que pueden estar estudiando o no, pero que leen
(literatura, ensayos, poemas), van al cine, se juntan con amigos a tomar cerveza y
discutir de politica, sacan fotos de murales callejeros y las comparten en sus redes,
van a recitales al menos una vez al afio, que pueden tener una profesion que nada
tiene que ver con el arte y llegar a su casa y pasarse horas tocando la guitarra.
Joévenes sensibles y curiosos, en su diversidad y con sus particularidades.

Estos jovenes viven constantemente estimulados, el acceso a la informacién se
da de forma masiva, se han criado durante el auge de internet y por momentos
pareceria que nada los sorprende, son “prosumidores”, es decir que a son
consumidores y a la vez creadores de sus propios consumos y los de sus pares, sacan
fotos, hacen videos, tocan musica, escriben, arman listas de reproducciéon. Son sujetos
consumidores, es decir que consumen desde su subjetividad, seleccionando,
cuestionando, buscando eso que les causa placer y no recibiendo informacién al azar.
Eligiendo consumir de emprendedores, artesanales, de jovenes, prefieren ir a un
showroom antes del shopping, elegir series web o por Netflix antes de la novela de los
canales de aire, ir a comer a bodegones o bares emprendedores antes que grandes
franquicias y cadenas de restaurantes. Buscan experiencias Unicas y personalidades,
no se conforman con lo que viene preestablecido.

Marisa de Leodn y Silvia Peldez en el libro Difusion de espectaculos escénicos

afirman:

Existe una democratizacion creciente de la produccion de la informacion, asi
como su distribucién y su consumo. Por otra parte, hay que considerar que las
personas, hoy por hoy, se ensamblan en comunidades, grupos y redes que
intercambian activa y continuamente una gran cantidad de informacién. Las
nuevas generaciones estan altamente vinculadas a teléfonos inteligentes y las
redes sociales. En este sentido, se podria decir que los jovenes actuales
“nacieron conectados” y precisan que la informacién esté disponible como ellos
la requieren en cuanto a velocidad, saturacién, imagenes, juegos visuales,
textuales y sonoros, con posibilidades de ir cada vez mas alla (2017:91).

No se puede dejar de tener esto en cuenta, nuestro target son jévenes que
necesitan la informacién ya, visualmente atractiva, que compita con otras imagenes e
informacion, que logre llamar su atencion, que consideren Util, necesario, estimulante.
Y una vez que logremos llamar esa atencion, seran los principales difusores del “boca

en boca” virtual. Esto explicaria el auge de los llamados “influencers” recomendadores
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virtuales a través de distintas redes (blogs, instagram, twitter, facebook), gente que
comparte sus consumos, los comunica y recomienda con bellas imagenes,
persiguiendo una estética visual y ubicando cada producto en una situacion de
consumo cotidiana, compartiendo un “estilo de vida”, una promesa de consumo, un
ideal de imagen que ha logrado interpelar y tentar a los jovenes. Hay quienes siguen a
influencers en moda, otros a humoristas, amantes de la arquitectura, lectores,
“foodies” (amantes de la comida que fotografian sus platos con el requisito de ser ricos
y bellos), meldbmanos, militantes politicos, etc. Todos tienen algo en comun, comunican
creativamente con una estética visual que les permite llamar la atencién, a través de
textos, imagenes y videos con “storytelling” (siempre hay que contar una historia, el
contenido te tiene que llevar hacia otro lugar, y esto es lo que interpela desde el insight
o lo sensibilidad).

Esta es la forma de consumo de nuestro target, un consumo consciente,
sensible, selectivo, que interpele y tiente desde la experiencia y la cotidianeidad.
Deben ser consumos bellos y accesibles, para un consumidor idealista, cambiante,
curioso, que no le teme a los riesgos, a los cambios, a experimentar, a probar nuevos
sabores, escuchar nuevos sonidos, a viajar solo, a meterse en los suburbios para ver
arte emergente, que disfruta lo callejero, ama lo fotografiable y que quiere compartir lo
gue disfruta. Es un publico que disfruta el presente, que desconfia del futuro y respeta
el pasado. Que tiene cierta melancolia de lo vintage, tiene la historia presente en su
memaria, pero que no se queda, que avanza, que quiere vivir y dejar una huella en el
mundo, quieren ser especiales y consumir cosas especiales, quieren ser Unicos pero a

la vez compartir con los otros, quieren encontrarse mas, en el aqui y ahora.

Estrategia
La estrategia de la campafia “Experiencia escénica. Tentate” es apelar al atributo

diferencial de nuestro target, que es la de ser jovenes que disfrutan diversos
consumos culturales, para lanzarnos como una campafia de bien publico que a partir
de la interpelacion a la sensibilidad a través de la experiencia que despierta un
consumo cultural como las artes escénicas, constituye una propuesta tentadora que

invita a potenciales espectadores a acercarse al teatro.

Justificacion de la estrategia

Lo primero a tener en cuenta en esta estrategia es que va dirigida a jovenes
con consumos culturales, que no van al teatro pero que si van al cine, leen, van a

recitales o a museos. De esta forma lo llamamos Publico Potencial, aquellos que dicen
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que “les gusta” pero no van. No es un publico desinteresado. Es importante tenerlo en
cuenta. Por este motivo se ha indagado en la comunicaciébn de otros consumos
culturales, se ha buscado un punto de encuentro y se valorard la importancia del
relacionamiento con otras artes.

Lo que se busca aqui no es la construccion de un espectador, no se esta
pensando en un modelo de espectador ideal, ni en aprender a mirar teatro, sino que se
esta abriendo el juego, sera una invitacién a dejarse llevar por la tentacion de sentir la
experiencia de las artes escénicas, compartir la vision de quienes disfrutan de ir al
teatro, tratar de explicar la sensacién del “cuerpo emocionado” (Kartun, 1992), apelar a
la sensibilidad del cuerpo, a lo que se experimenta en “vivo”, ese diferencial que tienen
las artes escénicas respecto de otras artes y consumos culturales.

Carl Marx dice que “el arte no sdlo crea un objeto para un sujeto, sino un sujeto
para el objeto” (citado en Kartun, 1992). A través de una campana creativa que
represente las artes escénicas en todo su potencial, se buscaran nuevos sujetos para
este objeto. Nuevos publicos, que aun no son habitués pero que si son potenciales. Un
sujeto consumidor, que pueda elegir asistir a una funcién por eleccién, que seleccione

qué es lo que quiere ver, que se sienta atraido. Como dicen Bonta y Farber:

“Las personas no son receptoras pasivas de los mensajes que se les
intenta transmitir, sino participantes activos, que modifican, rechazan,
seleccionan y sacan sus propias conclusiones de lo que observan. Por tanto,
las estrategias publicitarias deberan establecerse en funcién de la respuesta
que se desee estimular y no de mensajes que se desean transmitir’ (1995:
145).

No debemos olvidarnos que nuestro target, entendido como publico objetivo al
gue va dirigida la campafia (Bonta y Farber, 1995), es un publico sobre-estimulado,
gue recibe un exceso de informacion dia a dia, que esta4 habituado a los medios
masivos de comunicacién y todo lo que implica internet. Tenemos un target altamente
selectivo con sus consumos Yy solo aceptard nuestra propuesta si se ve seducido. No
olvidemos que el mensaje publicitario es un juego de seduccion (Bonta y Farber,
1995).

Como dice Michéle Petit en su libro Leer el mundo. Experiencias actuales de
transmision cultural (2015), no se trata de imponer, sino de compartir. No hablar desde
el placer de las artes escénicas a través de un cédigo que no conocen (justamente por

no compartir este consumo) sino tentar una primera aproximacion para que lo puedan
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vivir por si mismos, pensar en los codigos que si conocen, como los que usan para
comunicar la musica o la literatura por ejemplo. Entonces, no debemos perder el foco
en la respuesta que queremos lograr: posicionar al teatro como una experiencia que
estimula los sentidos, un riesgo placentero, una experiencia Unica de consumo para un
publico exigente. Lograr que ese publico amante de las experiencias emocionantes,
que lee, que va a museos, que va a recitales, a ver una murga, también vaya al teatro.

De esta forma, se sigue la idea de Kartun (1992) de tomar la sensorialidad
como base. La idea creativa tiene que estar relacionada con el despertar de las
emociones, el “ponerle el cuerpo”, que implica el quehacer teatral. Una buena obra
siempre interpela, nos modifica, no nos permite salir ilesos y una buena campafa que
lo represente deberia compartir los mismos valores, el mismo espiritu, deberia
transmitir esta energia pero sin ser una comunicaciéon de nicho, para unos pocos
entendidos, para fidelizar. Recordemos que la estrategia creativa es la “direccion
ideolégica que se le da a un problema de comunicacién” (Bonta y Farber, 1995: 129).
Y nuestra estrategia tiene que ver con apelar a la sensibilidad, a interpelar a través de
la experiencia.

Marisa de Ledn y Silvia Pelaez proponen difundir las artes escénicas a través
de estrategias que “crean actitudes, sensibilidades, disposiciones, y modifican en
cierta medida creencias y practicas relativas a la posibilidad y capacidad de disfrute de
las diversas expresiones artisticas, en las mentes, en los sentidos y en los cuerpos de
los espectadores” (2017:117). Apelar a la sensibilidad a través de nuestra estrategia
de comunicacién permitird entonces presentar a las artes escénicas como una posible
salida, como un consumo atractivo, capaz de generar disfrute. Transmitir aquello que
nos atraviesa el cuerpo para que quienes crean que podrian interesarse, se animen a
a un encuentro, a acercarse a las salas, a vivir una nueva aventura. ¢Cémo lograr
esto? Mauricio Kartun (1992) dice que sin sensorialidad no hay imaginacién y aconseja
como dramaturgo ser detallista a los sentidos para alimentar la imaginacién del
receptor. Y en nuestro afan de hacer propios los cddigos teatrales, tomamos su
consejo para aplicarlo a la comunicacibn de este arte. Ser detallistas en la
sensorialidad para alimentar la imaginacién de nuestro target, alli es donde debemos

dirigirnos.

Capturar la esencia del proyecto, traducirlo en un lenguaje asequible, generar
estrategias imaginativas con acciones congruentes y producir una sinergia
entre el producto artistico, sus creadores, la campafa de difusién y el publico
(de Ledn y Pelaez, 2017:13).
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Lograr una campafia que no solo sea creativa sino también que pueda generar
sinergia, que trabaje con las necesidades de las artes escénicas en la Ciudad de
Buenos Aires y le hable a un publico potencial.

Posicionamiento

“Experiencia Escénica” es la campafia de comunicacion que resalta el placer sensorial

de ir al teatro.

Concepto de campaiia

Placer en el riesgo de despertar emociones a través de las artes escénicas.

Slogan
Senti teatro.

Beneficio

Una campafia de comunicacion pensada en jovenes, y sus nuevos habitos de
consumo relacionados con la experiencia, permitird interpelarlos e invitarlos, apelar a
su curiosidad y fortalecer las artes escénicas como un espacio de encuentro y

vanguardia.

Promesa
Esta campafia permitira atraer la atencién de los joévenes, que instalen las artes
escénicas como una posible salida cultural, desmitificando sus riesgos y pensandolas

COMo una aventura.

Reason Why??

Las artes escénicas en Buenos Aires presentan una programacion variada, interesante

y de calidad, forman un espacio de discusion, de encuentro y aprendizaje, con una
oferta ideal para el consumo de jévenes. Sin embargo éstos no acuden al teatro,
porque hay tanta oferta que no saben qué ir a ver, porque no saben con quién ir,
porque desconocen el codigo y piensan que puede ser riesgoso, porque tienen un pre
concepto de que el teatro es caro, o es aburrido, porque no han construido el habito.

Esta campafia trabajard como una invitacion para quienes se sienten atraidos pero no

2 porqué de la campafia.
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se animan, porgue el teatro sirve para pensar, para encontrarse, para mostrar lo que a

veces no se puede decir, para hablar de la sociedad, para pensarnos y cuestionarnos.
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IMPLEMENTACION CREATIVA

La implementacién creativa de este trabajo consiste en una serie de pasos
(thcticas de comunicacion) para llevar adelante la estrategia, desarrolladas
estéticamente a modo de boceto para transmitir la idea y mostrar la unidad de la
comunicacion.

Lo primero que se realizara sera lo que en publicidad llaman “Key Visual” (KV),
una suerte de imagen madre que definira el cédigo estético de la campafia, transmitir
el mensaje clave y del cual podremos desprender el resto de las piezas. Una suerte de
guia visual que nos permitira respetar la unidad estética de las piezas y ayudar a su
facil reconocimiento (es decir, que cada vez que vean una pieza, rapidamente la
reconozcan como parte de la misma campafia). Luego, podemos dividir las tacticas o

acciones en diversas etapas:

1. Presentacién de campafia.
2. Lanzamiento digital.
3. Activacion.

4. Mantenimiento.

La decision de dividir el desarrollo de la campafia en etapas tiene que ver con
una maduracién de la propuesta, pensando en una difusién que - al igual que el teatro
“Off” - no cuenta con mucho presupuesto y debera apostar al “boca en boca”, lo cual
lleva tiempo y compromiso por parte de los difusores. La division en etapas, permitira ir
variando las tacticas, dar a conocer, lograr alianzas, invitar y luego fidelizar, y por

altimo, lograr una reproduccién organica del mensaje.

La difusién no es mas que un conjunto de herramientas, estrategias y acciones

que nos permiten comunicar y dar a conocer nuestro espectaculo. Se trata de
un proceso de organizacién, planeamiento, administracion de recursos vy
ejercicio de la imaginacion para potenciar el impacto de la propuesta escénica,
pero también de una forma de trabajar y comunicar el proceso creativo y su
resultado a los medios de comunicacion, patrocinadores y presentadores (de
Leon, Pelaez, 2017:13).

Aqui se tratard justamente de organizar la campafia y administrar los recursos

para potenciar el impacto.
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Key Visual

La imagen visual funciona como boceto. En caso de implementarse la
campafa se podrian producir fotos en distintos espacios teatrales de la Ciudad y de
sus distintos espectéculos, inclusive podrian intervenirse por artistas.

La estética elegida tiene que ver con el collage digital y la intervencion de las
imagenes, la suma de sensaciones, colores, parches, el placer de lo desordenado, lo
caotico de la experiencia, el disfrute de aventurarse a lo nuevo, de construir imagenes
propias, de reciclar. Una estética joven que muestra la variedad de oferta de artes
escénicas en Buenos Aires y como el arte atraviesa el cuerpo, que “da ganas” de ver
mas y ser parte de eso. En un arte que no es lineal, sino mas bien desordenado.
Salimos de las mascaras del drama y la comedia, los telones rojos y las escaleras
alfombradas, pues le hablamos a un publico que no busca algo solemne, una cultura
hegemodnica ni un arte pedagdgico. Buscan despeinarse, sentir nuevas texturas,
nuevos sabores, ser parte del espectaculo, sentarse en el piso o0 acercarse a una
plaza. Buscan sorprenderse, emocionarse, sentir. Es un publico que puede
emocionarse desde los hombros de un extrafio haciendo pogo, o sentados en un
banquito contemplando una pintura de Mir6 en el Museo de Bellas Artes, pueden ir al
Colén o ver Teatro Callejero, y es esta soltura, esta flexibilidad, es la que nos juega a
favor y nos permite jugar con distintos escenarios, géneros y estilos.

En el KV disefiado hay cuerpo, hay experiencia y hay sensibilidad. La imagen
es amigable, es descontracturada, puede causar curiosidad por las distintas formas
escénicas que aparecen en ellas, y a la vez cercania porque invita e interpela. Te dice
“veni, animate, acercate”, no te muestra un circulo al que no pertenecés, un placer que
no compartis o la suposicion de un arte que deberia gustarte. Es amigable, te invita a
hacer la prueba, a acercarte y ver qué te pasa con eso, apela a las emociones, a las
sensaciones, a lo que se muestra, mas de lo que se dice. Te invita a “sentir teatro”, a
ser parte de él, no es una invitaciébn ajena ni distante sino mas bien personal y
cercana. A su vez, hay una promesa de accion, de aventura y un riesgo explicito:
“animate a despertar tus sentidos”. Te invita a sentir ese arte que esta vivo, que se da
en el presente, en un aqui y ahora de modo Unico, irremplazable, donde la experiencia
es distinta para cada espectador aunque suceda en el mismo momento, donde
inclusive sera distinta para el mismo espectador si asiste en fechas distintas, porque
hay algo del cuerpo, de lo sensible y de las emociones que nunca es igual y siempre

sera unico. Vivir eso es un riesgo inspirador, una aventura.
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1° Presentacion de campafia

La primera tarea para el lanzamiento de la campafia sera la creacion de una
web y redes sociales (facebook, twitter e instagram). En esta primera instancia se
realizara el disefio con informacién bésica, explicando el proyecto y logrando una
buena bienvenida a los primeros usuarios. Algo que unifique canales de informacion,

gue le de legitimidad a la campafia, una fuente de informacion clara y precisa.

¢ C |® wwwesperiendaescenica.com.ar a *

EXPERIENCIA
ESCENICA

¢QUE ES EXPERIENCIA ESCENICA?

Una campafia de bien publico para comunicar las artes escénicas de la Ciudad de Buenos Aires.
Porque nuestra Ciudad tiene artes escénicas para todo tipo de espectadores y publicos, porque

|
es una de las ciudades con mayor actividad teatral a nivel mundial, porque las artes escénicasnos | IY
permiten hablar de nosotros mismosy de lo que no nos animamos a decir, porque esencuentro, |
es difrute colectivo, es nosotros, es cuerpo expresandose sensiblemente.

SQUIENES SOMOS?

Lic. en Comunicacién Social con orientacién en Publicidad y Opinion Publica, miembro del Area de
Comunicacion y Artes Escénicas FSOC-UBA.

experienciaescenica@gmail.com

Una de las bases de la campafia es el relacionamiento, para aunar fuerzas,
para ser avalados por la comunidad y para trabajar en un clima de comunicacién
horizontal, de ida y vuelta donde se pueda trabajar en base a las necesidades de
teatros y compainiias. Si bien se estara planificando sobre distintas etapas de evolucion
de la campafa, en caso de implementarse, podria experimentar cambios segun
evolucione el proyecto y segun la interaccion de la comunidad. Para esto, es necesario
presentarse ante organismos publicos como Proteatro, el Instituto Nacional del Teatro
(INT), el Fondo Nacional de las Artes y el Ministerio de Cultura de Ciudad y Nacion.
Sera importante contar con su apoyo desde su legitimacion, difusion y, de ser posible,
poder acceder a algun subsidio para formar un equipo de trabajo, con disefiadores,
pauta publicitaria y redactores creativos.

También debemos presentarnos ante los distintos espacios escénicos de la
Ciudad, lograr que la campafia sea de todos y para todos, que puedan participar y
sentirse parte, que tengan ganas de colaborar y trabajar en conjunto.

Con este fin, es importante disefiar una pieza de presentaciéon donde se
explique quiénes somos e invite a una reunién para darnos a conocer, contar las

acciones planificadas a lo largo del afo, ver de qué forma podemos trabajar en
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conjunto, que nos cuenten cuales son sus metas para el afio, sus estrenos,

actividades y camparias y ver el modo de aunar fuerzas y trabajar en conjunto. En este

trabajo es importante conocernos, revisar expectativas y comprometernos a trabajar

en equipo, que haya un didlogo y una necesidad real de invitar nuevos espectadores,

de hablarle a los jovenes y de abrir nuevas puertas en los teatros.

y -

EXPERIENCIA
~ ESCENICA

.
Nt

Ly
;QUE?
Una campaiia de bien publico para comunicar las artes escénicas de la Ciudad de Buenos
Aires. Porque nuestra Ciudad tiene artes escénicas en diversidad de géneros, estilos,
circuitos y escénarios, para una gran variedad de publicos. Porque el teatro nos permite
hablar de nosotros mismos y de los que no nos animamos a decir, porque es encuentro,
es disfrute colectivo, es nosotros, es cuerpo expesandose sensiblemente.

¢ COMO?

La campafa esta dirigida a un publico joven, con consumos culturales. Curiosos, idealistas,
que buscan nuevas experiencias, que quieren sorprenderse, que ven una aventura en el 5
riesgo de despertar sus sentidos a través de las artes. Jovenes que van a museos, a recitales,
al cine y leen. Espectadores potenciales, aquellos que dicen “me gusta perono voy”. Con una
estética joven, que salga de la imagen “solemne” que puede tener a veces el teatro, se los

invitard a acercarse, resaltando la adrenalina de la experiencia y el diferencial de las artes
escénicas de ser artes en vivo, que atraviesan el cuerpo.

¢ QUIENES SOMOS?

Lic. en Comunicacién Social, miembros
del Area de Comunicaicon y Artes
Escénicas FSOC-UBA, que apostamos
al teatro como espacio de encuentroy
comunicacion.

¢ COMO PARTICIPAR?

En el transcurso del aiios, estaremos
realizando diversas acciones para trabajar
sobre el habito de ver artes escénicas con
charlas debate, salidas grupales, acciones digitales
de difusion, etc. Si querés sumarte a nuestra campania,
escribinos a experienciaescenica@gmail.com y
coordinaremos una reunion para acciones en conjunto.

WWW .EXPERIEN(IAES(ENICA.(oM.AR
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Luego, se realizara un e-mailing para compafiias, productoras y agentes de

prensa para presentar la campaia.

LANZAMoS

y

EXPERIENCIA
ESCENICA

UNA (AMPANA DE BIEN PUBLI(o QUE INVITA A MAS 4ENTE A
DISFRUTAR DE LAS ARTES ES(ENICAS €N LA (IUDAD DE BUENOS AIRES.

SUMATE A LA DIFUSION

SEGVINOS EN
Experiencia Escénica @exp_escenica @exp_escenica

iY ENTERATE DE TobAS LAS NoVEDADESI
www.experienciaescenica.com.ar

2° Lanzamiento digital
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Como se viene mencionando, estamos trabajando con un publico que “vive
conectado”, heavy users de redes sociales, que funcionan como un constante boca en
boca virtual. Por eso, la pata digital de la campafia serd muy importante como principal
via de difusion.

En la actualidad, la mejor forma de llegar a un publico real a través de las redes
es creando contenido, logrando interpelar al receptor no solo mediante insights sino
también mostrando utilidad, funcionando como herramienta. Por este motivo, se han
pensado diversas acciones que puedan darle visibilidad, contenido y sensibilidad a la
campaia desde lo digital.

Como primera tactica, para visibilizar la campafa en facebook, se puede
comenzar con la consigna de poner como foto de portada de todos lo que se sumen a

la campafia la siguiente imagen:

) N
EXPERIENCIA
ESCENICI/\

, SENTI TEATRO

ANIMATE A DESPERTARTUAS SENTIboS

WWW.experienciaescenica.com.ar

Las campafas de “reposteo” (para compartir material) ayudaran a la
visibilizacién, para dar a conocer la campafia y sumar gente (que siga las redes y
pueda tener acceso a la informacion). Las primeras acciones tendran que ver con esto:
visibilizar la campainia.

Luego, se sumaran acciones de contenido y de emociones a través de insights.
Ambas iran de la mano, en simultaneo, complementandose. En relacion a las acciones
de contenido podemos mencionar:

- Compartir publicaciones de periodistas “amigos” de la campafia,
recomendando obras.

- Armar calendarios de posibles salidas sugiriendo no solo obras de
teatro sino también otras actividades culturales como visitas al museo,
estrenos de cine, etc.

- Armar mapas de los distintos barrios de la Ciudad indicando la

ubicacion de espacios escénicos, luego se pueden sumar escuelas de
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arte y espacios culturales (galerias de arte, centros culturales, bares
donde toquen bandas, etc).

- Resaltar algunas obras y explicar el por qué de ese llamado de atencion
(por ejemplo, alguna frase de alguien que recomiende la obra).

M Experiencia Escénica
e
B oo . @

;Querss ir 3l teatro el domingo y no sabés qué podés ir 3 ver?
Tenemos una sugerencia: Cyranc de mas aca

m

Una historiz para ser valientes, enamorarse, emocionarse y dejarse
amar. Una comedia para toda Iz familia. Unz excelente puests de
Emiliano Dionisi basada en i clasico de Rostand, “Cyrano de
Bergerac®, que combina 3 Ia perfeccion clown y teatro fisico

udmila V. Botta (Jurado Premios Hugo y mie | Area de
Comunicacion y Artes Escénicas FSOC-UBA)... Ver mis
EXPERIENCIA
ESCENICA

-

;0UE PUEDO VER UN DOMINGO?

Estas acciones tienen que ver con que una de las barreras a la hora de decidir
ir a ver artes escénicas es que hay tanta oferta que marean y “no saben qué ir a ver”.
Tener un consejo amigo, una sugerencia, una primera instancia que organice la
busqueda se valora mucho. Si la forma mas efectiva de comunicacién teatral es el
boca en boca es porque los jévenes confian mucho en recomendaciones. Para esto, la
seleccién debe ser muy cuidada. Si bien los gustos son subjetivos, si se deben
recomendar obras de calidad artistica para fortalecer y cuidar la experiencia. ¢Como
establecer esto? Se buscaran algunos referentes, que puedan justificar por qué ir a ver
determinada obra. Para esto, se contara con el apoyo del Area de Comunicacion y
Artes Escénicas FSOC-UBA, utilizando un criterio similar al de “Proyecto Pierre”,
pensando darle visibilidad a obras que muchas veces no lo tienen, mostrando la
diversidad de la Ciudad de Buenos Aires, para que cada espectador pueda encontrar
su obra.

Las acciones que tienen que ver con insights, serdn mas bien emotivas,

buscando interpelar desde la emocion y tratando de despertar esa curiosidad que
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caracteriza a nuestro target. De ahi la bajada de nuestra campafia: “tentate”. Estas
seran piezas que comuniquen las artes escénicas partiendo de la experiencia, del

cuerpo emocionado, de un consumo cultural vivo y sensible.

PONELE ADRENALINA
A TUS SALIDAS

TE PoDES RER, SONROJAR, EMOONAR...
VA ATENER ML EMo(oNES.
ANWATE.

D .

EXPERIENCIA
ESCENICA

%

Este tipo de piezas cumplen una doble funcion: fidelizar y tentar. Va a fidelizar
a quienes si asisten a las artes escénicas, que se sentiran interpelados, compartiran el
insight, sentirdn que les estan hablando de sus propias emociones y tendran ganas de
compartirlo. Y tentara a los potenciales espectadores, que han sentido cosas similares

en otro tipo de actividades culturales, generara intriga, ganas, los invita a acercarse.

3° Activacion

Esta tercera etapa ya se contara con una buena visibilidad y algunos aliados en la
campanfa, serd el momento de salir de lo virtual y empezar a generar experiencias
reales. Conectar todo lo que se viene trabajando en redes para reforzar la experiencia
de los jovenes en las artes escénicas y salir a buscarlos e invitarlos de manera
personalizada.

Para esto, se realizaran acciones de presencia en teatros, acciones de busqueda
de nuevos publicos en espacios afines, difusion en medios de comunicacion y
actividades de encuentro entre pares y de divulgacion.

Dentro de las primeras: presencia en teatros. Si bien seran acciones bastante
tradicionales, es importante mostrar que es una campafa que no funcionara tan solo

online. Por eso, proponemos poner flyers y afiches en los teatros que apoyen la
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campafna. Ademas, permitira identificar teatros adheridos donde luego se realizaran

mas acciones.

Y

EXPERIENCIA
ESCENICA

SENTI TEATRO

ANIMATE A DESPERTARTUS SENTIDS

Sumate a la camparia, animate a vivir mas experiencias
escénicas, dejate llevar por el arte de nuestra ciudad.

SN
WWW.experiendaescenica.com.ar / experienciaescenica@gmail.com
f ExperiendaEscénica () @exp_escenica " @exp_escenica

Estos flyers y afiches también pueden entregarse en lugares afines como centros
culturales, bares, librerias, galerias de arte, escuelas de teatro, danza pintura, etc.

Por otro lado, otra forma de presenta en los teatros es conociendo a su gente, sus
espacios y su propuesta. Para esto se pueden hacer fotos del espacio, con entrevistas
a las personas que trabajan en cada teatro, presentarlos en las redes con todo el
material (se pueden hacer videos cortos también donde expliquen el espiritu de la
sala). De esta forma, el publico nuevo que va llegando, puede ir generando empatia y
siente mas confianza a la hora de acercarse a estos espacios.

Dentro de las acciones de busqueda de nuevos publicos en espacios afines, se
podra diagramar una red de espacios: escuelas de arte, universidades, escuelas
secundarias, centros culturales, bares con actividades culturales, librerias, bibliotecas,
etc. Se pautardn reunion con estos espacios para establecer un vinculo que permita la
difusion mutua y de colaboracion, con flujo de informacién a través de bases de datos

y de acciones especificas (volanteo en esos espacios, descuentos especiales,
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promociones en conjunto, convenios, etc). Inclusive se puede lanzar una tarjeta de
descuento (valida como credencial de estudiante) para alumnos de escuela de arte y
asi poder acceder a descuentos y beneficios.

» Y

EXPERIENCIA s
ESCENICA

~— INSTIT 6N

En relacion a las actividades de encuentro entre pares y de divulgacién, se pueden
armar salidas grupales a ver obras de teatro, organizar charlas debates después de
alguna funcién e invitar a profesores de escuelas de artes a moderar la charla, hasta
se puede proponer una fusién e invitar a gente ajena al teatro para hacer un cruce de
ideas en base a algun tema en particular que se trate en alguna obra.

Por otro lado, también se puede hacer el cruce con otras artes por fuera del
espacio escénico. Por ejemplo, invitar a ilustraciones que cuenten a través de vifietas
Su experiencia escénica, invitar a fotégrafos a sacar fotos de las experiencias, invitar a
artistas plasticos y digitales a que intervengan esas fotos, invitar a escritores a que
compartan algun relato en base a su experiencia, o retratar (a través de una imagen o
desde un relato) a algun personaje teatral, etc.

A su vez, durante todo el proceso se deberan ir comunicando las acciones, no solo
a nuestro publico a través de redes sociales, sino también a medios de comunicacion,
a través de gacetillas de prensa, emailings y registros fotogréaficos y de video. Toda la
difusién que se pueda lograr sera bienvenida ya que servira para visibilizar y legitimar
la campafia, le permitird ir creciendo y mejorando dia a dia.

“Al promover un espectaculo, es necesario tener claro si el objetivo es solamente
vender boletos, o si mas bien se trata de crear una relaciébn o vinculo con los
espectadores” dicen Marisa de Ledn y Silvia Peldez (2017:120) y de esto se tratara la
activacion de la campana.
4° Mantenimiento

Por ultimo, queda la etapa de mantenimiento. Se llegara a ella luego de un gran
trabajo de los vinculos y el habito, cuando tengamos un publico participativo. Esta

etapa consiste en el lanzamiento de una aplicacion, que pueda bajarse en el celular y
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tenga una ldgica afin a la cultura colaborativa. Una aplicacion que permita recomendar
actividades culturales como obras de teatro, charlas, presentaciones de libros,
recitales, exposiciones de arte, etc.

En la primera etapa de la campafia se apunt6 a la visibilizacion, luego al
fortalecimiento de los vinculos y el habito, en esta etapa ir al teatro ya es un consumo
“pensable y posible”, ya trabajamos sobre el ritual de ir al teatro proponiendo salidas
grupales, recomendacion de obras y charlas grupales. En esta instancia llega el
momento de confiar en la autonomia de los jévenes, como mencionamos previamente
“prosumidores” y ofrecerles la herramienta para que vayan evolucionando los recursos
de la informacién. Para que compartan “el dato”, esa banda emergente, nuevos
artistas, que la cultura salga a la calle y sea accesible para mas gente, que se
fortalezca el boca en boca.

La aplicacion mantendrd la subjetividad de las opiniones, no buscara clasificar
en bueno o muy bueno, ni pondra puntuaciones, sino mas bien permitira las distintas
actividades y leer opiniones de usuarios. Se podran poner filtros por zonas
geogréficas, formato, espacios, tipo de arte, mayor o menor popularidad, actividades
gratuitas, etc.

En la actualidad los jovenes se manejan con aplicacion para todo: escuchar
masica, ver series, alquilar hospedaje en vacaciones, tener citas, comprar, aprender
idiomas, hacer dietas, seguir el fixture de los torneos de fltbol, etc. Muchas de estas
aplicaciones son colaborativas, permiten una programaciéon de lo que se vera, piden
mucha participacion de los usuarios y se manejan con una forma de comunicacién
horizontal. Cuando proponemos este tipo de aplicacion, estamos pensando en el modo
en que consumen los jovenes, en sus necesidades y requerimientos. En que necesitan
participar, programar, opinar, buscar la informacion de un modo simple, rapido y
visualmente atractivo.

Esta etapa no implica que se desestimen las anteriores. Las cuatro etapas se
complementan y se potencian, generando una comunicacion organica, unificada y
completa. Que descanse en lo digital y vuelva a la experiencia entre pares, que vuelva

a lo sensible y a la expresion del cuerpo.
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CONCLUSION

La Ciudad de Buenos Aires se presenta con una enorme oferta de artes
escénicas, sobre todo del circuito que llamamos “Off” con producciones autogestivas.
Un teatro que en muchas oportunidades esta a la vanguardia de lo artistico, que
presenta variedad en cuanto a propuestas, estilos, géneros, espacios escénicos, valor
de sus entradas, etc. Sin embargo, es un teatro que no encuentra a su publico, cuyas
butacas son dificiles de llenar y con una gran cantidad de personas gque casi no van a
ver obras, que no conocen muchos estilos y espacios, que creen que el Unico teatro es
el de producciones comerciales/empresarias.

Esto fue lo que motivé al presente trabajo a pensar qué sucede con la
comunicacion de las artes escénicas en la Ciudad. Como principal conclusién se
puede afirmar que las estrategias de comunicacion utilizadas tienen un espiritu de
buscar nuevos y jovenes espectadores pero que en la practica terminan siendo
campanfas de fidelizacion, que no trabajan sobre el habito de ir al teatro ni trabajan la
experiencia. Se genera una estrategia publicitaria, pero el seguimiento y las tacticas de
comunicacion implementadas no terminan de apoyar el habito de consumir artes
escénicas y muchas de las personas interpeladas continlan siendo espectadores
esporadicos (que van al teatro una vez al afio, por ejemplo). De alli resaltamos la
necesidad de trabajar la experiencia y el habito en una nueva estrategia de
comunicacion, pensada en un circuito “Off” con sus particularidades (espacios
escénicos de menor cantidad de butacas, menos visibles geograficamente, con
producciones autogestivas, menor presupuesto, actores por fuera de los medios
masivos de comunicacién, sin pauta publicitaria, etc). Asi, resulta necesario trabajar
con una comunicacion que trate de acercarse al publico y sus necesidades, que abra
un dialogo y pueda vincularse con otros espacios.

Se pensod en a crear una campafa que hable desde la experiencia, con un look
joven y descontracturado, que hable del diferencial del teatro pensando la aventura de
despertar algunas emociones a través de la expresién del cuerpo. Despertar la
sensibilidad y resaltar la diversidad ante la premisa de que la Ciudad de Buenos Aires
presenta artes escénicas para “todo tipo de espectadores”.

Con este fin, se han mezclado estudios especificos sobre artes escénicas, con
conceptos comunicaciones vinculados a las ciencias sociales en general para, a partir
de ellos, implementar herramientas publicitarias. Muchas veces la publicidad descansa
sobre su pata creativa, y en este caso se quiso hacer un foco mayor en el mensaje, en

la pata comunicacional entendiendo que si el mensaje es claro, se puede bocetar una
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implementacién creativa y luego ir ajustando segun las posibilidades de la campafia y
revisar si es necesaria una produccion fotografica, contratar un ilustrador, etc. A su
vez, resultd importante poder entrar bien en el cédigo teatral, leer a dramaturgos, a
gestores, productores y directores, vincularse con ellos y su forma de pensar, para que
la campafia tenga todo este espiritu en su ADN, que piense en sus necesidades y sus
posibilidades, que les sea propia pero a la vez, que pueda interpelar a otros “que miran
desde afuera”, que se acercan pero que todavia no se animan del todo. No comunicar
a un nicho, a los que tienen el habito, no fidelizar sino abrir el juego.

Como herramienta publicitaria, lo primero que se hace a la hora de crear una
campana es ver “qué hacen los otros”: investigar a la competencia. En este caso, al
ser una campafa de bien publico, el competidor esta relacionado al concepto de “no
hacer nada” o “hacer lo que se hace siempre”, es decir: no ir al teatro (Richard Storey,
2011). “Las barreras que hay que superar son las actitudes enraizadas, no
consideradas o autojustificadas” dice Storey (2011:4). Es decir, hay que trabajar sobre
lo que Bourdieu llamaba el habitus y volver a las artes escénicas una salida pensable y
posible. Trabajar sobre el “riesgo” de ir al teatro pero quitarle su significante negativo y
volverlo una aventura, resignificarlo y asociarlo a la adrenalina inspiradora, que
despierta, que genera ganas de mas.

Como se menciond anteriormente, para trabajar todo esto hace falta algo mas
que publicidad y marketing: hace falta conectar con el publico, ir reconfigurando la
estrategia junto con ellos, volver a la comunicacién personal, mas humana y mas
presente, salir de lo virtual y establecer vinculos (con el publico, los teatros, y otros
consumos culturales). Hace falta salir a relacionarse, y atraer nuevos publicos:
aguellos potenciales, que disfrutan otro tipo de artes, que se emocionan, se arriesgan,
sensibles, aquellos que solo necesitan una invitacién. Una buena forma de lograr esto
es crear alianzas con otras artes, ya lo decia Brecht en Brevario de estética teatral:
“invitamos a todas las artes hermanas del arte dramatico a unirse (...) El proposito es
llevar adelante la tarea comun, entre todas, pero cada una a su manera”, citado en
Szchumacher (2015:17). Si estamos trabajando sobre la cultura en la Ciudad de
Buenos Aires, las artes podrian estar mas conectadas, en una comunicacion
reciproca, donde se alimenten unas a otras y puedan (todas y entre todas) invitar
nuevos publicos.

Hay que salir un poco de formas tradicionales de comunicacion teatral, salir del
rojo, de las mascaras del drama y la comedia, de los telones, de los lugares comunes.
Animarse a probar nuevas tacticas, estéticas y discursos para llegar a otros publicos.

Mauricio Kartun dice “Necesita el teatro una formula - como diria Proust - para romper
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el cristal de la costumbre” (2015:65). En comunicacion también se necesita salir de los
lugares comunes, para dar con nuevos resultados y llegar mas lejos. Una buena
estrategia es apelar a lo emocional, porque como dice Richard Storey “El estimulo
emocional genera mucha més reaccion que los argumentos puramente racionales,
cuando de cambiar opiniones y provocar respuestas se trata” (2011:13), por ese
motivo es que esta campafa se basa en la sensibilidad que atraviesa el cuerpo en la

experiencia teatral y de artes escénicas.

En el caso de las campafias de bien publico, muchas veces los problemas de
comunicacion tienden a ser definidos como problemas de falta de informacion.
Se asume que, si la gente tuviera una informacién que hoy no tiene, cambiaria
su actitud sobre el tema y su conducta (...). En consecuencia, los objetivos de
comunicacion se fijan en términos de SABER-SENTIR-HACER. Sin embargo,
si bien la informacion es necesaria, no siempre lleva a un cambio de actitud y
de conducta. Por este motivo, en vez de plantear qué necesito que la gente
sepa con la comunicacion para que luego sienta y haga, por qué no plantear
qué necesito que la gente sienta con la comunicacion para que luego sepa y
haga (Bonillo; 2011:293-294).

Es cierto que nuestro publico muchas veces necesita mas informacién: una
guia de qué ir a ver dentro de la enorme oferta de la Ciudad de Buenos Aires; tener
conocimiento de los distintos circuitos, géneros y estilos; conocer el valor de las
entradas, las plataformas de venta de las mismas, promociones especiales, eventos,
festivales, etc. Pero también es cierto que no alcanza la informacion si antes no se
despierta el deseo. Esta campafia buscara este modelo que plantea Gimena Bonilla:
primero sentir, desear, tentarse con las artes escénicas y experimentarlas; luego
saber, conocer distintas opciones, valores de las entradas, descubrir nuevos espacios,
nuevos artistas; y hacer, llegar finalmente a adquirir el habito de ver artes escénicas y
gue éstas se vuelvan una salida pensable y posible.

Rubén Szuchmacher dice: “... la eficacia de una propuesta escénicas esta
definitivamente ligada a que esta encuentre a su espectador en un tiempo y un
espacio bien definidos. Las artes escénicas no pueden esperar a su espectador ideal
como en la literatura o las artes visuales” (2015:131). Las artes escénicas tiene ese
diferencial del vivo, de lo incapturable (como lo nombra este director), aquello que
sucede en un “aqui y ahora” y no volvera a suceder. No podemos rescatarlo luego de

un tiempo como un libro, una pelicula o las artes plasticas, que a veces encuentran a
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su publico mucho tiempo después de su publicacion. Las artes escénicas tienen cierta
urgencia, algo de estar asistiendo a un suceso Unico. Se hace este paréntesis, porque
aqui estd urgencia de la comunicacion también. El suceso escénico estd pasando
ahora, es momento de empezar a focalizar la comunicacién pensando en impulsar
todo lo que sucede antes de que se termine. Trabajar con el ahora y apostar a eso. En
relacion a esta caracteristica de arte vivo, fugaz, que vive en el presente, Mauricio
Kartun lo llama “maquina de generar instantes, fugacidad que sera garantia de eso
irrepetible, de ese desconcierto que es su objetivo ultimo” y se refiere al teatro como
‘el mas humano de los formatos del espectaculo” (2015:62). Alli vamos, esta que es
una caracteristica Unica, debe ser resaltada para tener una connotacion positiva y
muestre lo real de los sentimientos en el mirar de las artes escénicas, eso que sucede,
gque atraviesa el cuerpo, que a veces no se puede explicar, ni se puede repetir, pero
gque pasa, en el presente y por Unica vez.

Entonces, las principales patas de esta campafia seran hacer foco en la
experiencia, en la urgencia del vivo, y del arte que se disfruta en el presente; trabajar
con la creacion de un habito donde haya una continuidad en la difusion y vinculo
especial para estos nuevos espectadores, que se sientan en primer lugar tentados por
estas artes, bienvenidos en sus primeras experiencias e informados para continuar
asistiendo; pensar y trabajar el vinculo con otras artes y espacios, salir del foco del
teatro e interactuar con otros, que la cultura se alimente en una relacién reciproca y la
comunicacion pueda aunar esfuerzos; y por ultimo, trabajar mucho en la relacién que
tienen los jévenes con el consumo, pensar en ellos como los potenciales
espectadores, hablar con sus codigos, aggiornarse a los nuevos estilos, pensar en
ellos como target y lograr que se sientan interpelados.

En relacion a esto, Luis Boney y Héctor Schargorodsky (2016:168) citan a
Ricardo Szwarcer (quien fue director del Teatro Colon, la Opera de Lille y el Festival
Grec de Barcelona) que dice: “no podemos tratar al publico escénico como un simple
consumidor” y acentuan que conocer el mercado y analizarlo da las claves necesarias
para interpretarlo. No se puede dar por sentado al target, ni imponerle algo que se
cree ideal para ellos, sino comprenderlo. Entender sus motivaciones y ofrecerles algo
que resulte atractivo. No servird convencerlos con argumentos racionales sino mas
bien tentarlos, seducirlos sensorialmente, alimentar su curiosidad, invitarlos a una
nueva experiencia. Y a través de las tacticas de comunicacion, cuidar que esa
experiencia sea grata y efectiva. El principal publico al que se apela, el target, seran
los jévenes por ser deseantes de conocer cosas nuevas, de sorprenderse, de

experimentar, porque muchos estan en un proceso de aprendizaje universitario que les
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despierta nuevas ideas, inquietudes, curiosidad: son el publico ideal para las artes
escénicas “Off” de la Ciudad. “El estratega de la comunicacion publica prioriza el grupo
que tenga mas posibilidad de beneficiarse al adoptar un comportamiento determinado”
dice Storey (2016:12) y en este caso es un publico que se puede beneficiar por este
arte, que puede cumplir sus expectativas y donde pueden encontrar varios puntos de
interés. En relacién a esto, Boney y Schargorodsky firman “El espectador escénico (y
de actividades culturales en general) no es un sujeto pasivo de la experiencia, sino
que participa activamente, tanto en la dimensién entretenimiento como de la emocional
y la intelectual” (2016:169), esto es algo a aprovechar, seran espectadores que
disfruten de cierto protagonismo, de la adrenalina, de la posibilidad de dejar expresar
el cuerpo.

El principal desafio de este proyecto estuvo relacionado a entender cuéal era la
situacion actual de la comunicacion teatral en relacion al arte (sin focalizar en la
comunicacion de las obras) y asi poder ofrecer una estrategia que sume, que aporte a
lo ya hecho y que pueda enfocarse en el publico. A futuro, el gran desafio estara en
lograr generar un interés por parte de instituciones, espacios escénicos, artistas y
espacios culturales y educativos afines, para poder impulsar un trabajo en conjunto,
que fomente el consumo cultural en general y el de las artes escénicas en patrticular,
para poder asi lograr el interés de ese publico potencial y esporadico y apostar a
alimentar el habito de este arte que genera encuentro, que se vive en comunidad, se
disfruta individualmente pero con la necesaria presencia del otro, que cuestiona, que
presenta nuevas ideas, que incomoda pero que también alimenta la imaginacion, el

juego vy el disfrute.
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ANEXO

Anexol
Entrevista a Sebastian Blutrach (Presidente AADET)

¢, Coémo surgié la campaia “Veni al teatro”?

Siempre pensabamos en la AADET que teniamos que hacer alguna movida
institucional y nos inspiramos con la campafa “Tome vino” con Vino Argentino vy
estaba lleno de artistas y a partir de eso pensamos en qué se podia hacer desde
AADET vy nosotros sabemos que nuestra fuerza son los artistas y la capacidad de
convocatoria que tienen los medios y lo que pueden replicar, y terminamos sumando y
uniendo fuerzas también nosotros como productores y figuras como Campanella.
Entonces pensamos en elegir un mes para hacer una movida y posicionar al teatro.
Elegimos octubre, ya que histéricamente es el mes mas flojo del afio en cuanto a
convocatoria porque ya viene el buen tiempo, y porque todavia no esta la despedida
de los espectaculos. Entonces trabajamos en una campafia con varios frentes. Por un
lado, hablar con los diferentes medios mas importantes para que se asocien con
nosotros en esa difusiébn y no nos cobren los espacios (hay que tener en cuenta que
nosotros somos clientes habituales de esos medios a la hora de pautar nuestros
espectaculos y a ellos también les sirve asociarse a una campana cultural como “Veni
al teatro”); hablamos con los artistas que son los que también estaban interesados y a
su vez les generamos el interés para que participen con nosotros; y contratamos a un
publicitario para que arme una especie de manifiesto. Buscamos diferentes maneras
de captar el publico que no es habitual al nuestro, pensamos en qué mensaje le
podemos dar a los chicos por ejemplo para que se saquen de la cabeza la parte
solemne que tiene que ver con lo teatral: ir al teatro no es una salida solemne, puede
ser una salida divertida. Y por Gltimo, al poder conseguir los espacios no solo graficos
sino también de television, con el apoyo de Canal 13, de Telefe y de la TV Pdblica en
su momento, generamos un spot que armé Campanella que estaba inspirado en el
manifiesto que se hizo en Hollywood sobre el SIDA, donde cada uno de los actores
decia una frase, lo grabamos y teniamos todo ese material. También teniamos la
cartelera de Clarin y La Nacion que habitualmente pagamos y empezamos a poner
ahi. Esto seria el lanzamiento, después pensamos en qué hacer durante todo este
mes. En primer lugar pensamos en el miércoles, ya que suele ser el dia mas flojo en
convocatoria pero muchos teatros dan funciones de jueves a domingos, entonces

decidimos tomar el jueves como el dia central de la campafia que es el dia mas flojo
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dentro de los cuatro dias del fin de semana y empezamos a generar contenidos
distintos: el debate, los precios locos, los regalos, entre otras cosas que fuimos

pensando internamente.

En relacion a los debates, los regalos, en la primera gacetilla de la campafia
cuentan que una de las acciones consistia en que actores, directores y
productores se acercaran a ticket Bs As para generar una experiencia grata con
los espectadores cuando iban a buscar sus entradas...

Los Unicos que nos terminamos acercando fuimos los productores, actores y
directores pudieron venir a las rondas de prensa y a los debates pero fue dificil poder
convocarlos los dias de los precios locos a que se acerquen a la fila a las 11 de la

mafana.

En relacién a los regalos especiales, ¢estaban buscando generar una
experiencia particular?

La idea era que ese dia sea una experiencia particular. Los regalos muchas veces
eran sorteo de entradas para otros espectaculos o merchandising, cada uno le ponia
cabeza a ese regalo, era tarea de cada teatro. También tuvimos en cuenta que en
octubre es el dia de la madre, entonces un afio hicimos la promocién de que si venian
con la mama era gratis, una especie de 2x1 con un contenido mas alla de decir 2x1. O
el dia de la familia, haciamos 4x2. Pero claramente lo que mas funciond fueron
siempre los precios locos y el debate como experiencia a valorizar por los
espectadores. Siempre depende de cada espectaculo pero en general a la gente le
gusta tener esa media hora con los actores que acaba de ver por fuera del personaje y

gue cuenten como, por qué y todas esas cosas.

En cuanto al proceso creativo, donde decidieron hacer un manifiesto inspirados
en esta campafia de Hollywood sobre el SIDA, ¢hicieron alguna investigacion?
¢ Se fijaron cdmo comunicaba otros consumos culturales? ¢Fue una propuesta
de laagencia de publicidad que contrataron?

Nosotros tenemos en AADET una vez cada tres o cuatro semanas reunion de
comision directiva, y a la vez tenemos un chat donde estamos constantemente
intercambiando informacién. Justamente ahora nos compartieron un estudio de
audiencias que se hizo en Broadway, entonces estamos atentos a lo que pasa en
todos lados. Cuando decidimos armar un spot, en la discusion de una de esas

reuniones sale la idea de este manifiesto y a la vez la agencia trajo ideas y nos
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terminamos quedando con el manifiesto. Lo primero en la discusion fue la pregunta
sobre qué es lo que queremos comunicar y a quién va dirigido, si queremos fidelizar o
generar nuevos publicos. La decision fue generar nuevos publicos. En la politica pasa
lo mismo, cuando Cristina 0 Macri hablan, no hablan para el nicleo duro, ellos apoyan
de modo incondicional digamos, el problema es como captamos a ese 40% que no
esta ni con uno ni con otro. Bueno, en general nuestro trabajo siempre es hacer
publico joven, pensar en las nuevas audiencias que van mutando y necesitamos que
un porcentaje no menor siga eligiendo el teatro como una expresion artistica y una

salida de entretenimiento.

A mediados del afio pasado lanzaron una encuesta sobre audiencias desde la
AADET, ¢estan haciendo alguna investigacion en base a esto?

La encuesta en si misma fue un trabajo de investigacién. Lo que nos pasa en la
AADET, es que es dificil encargar afuera porque nadie conoce la actividad tanto como
nosotros. Entonces si necesariamente tenemos que contratar un profesional pero
somos hosotros trabajando porque la generacion de esas preguntas las terminamos
armando nosotros en base a lo que queremos enterarnos, qué salimos a buscar.
Después si para el andlisis de los datos contratamos a alguien que tenga la capacidad
de entenderlos y de sacarle jugo. Una vez que esta ese informe, cada socio lo leera 'y
lo evaluard. A veces sirve para confirmar lo que supone o revisar los cambios de
habitos y de tendencias. Sobre todo sirve para ver como pautar, como publicitar, qué

contenidos generar.

En la campana “Veni al teatro” hay descuentos especiales para menores de 25
afos, ¢con la encuesta pudieron ver que los menores de esta edad van menos al
teatro o la encuesta les trajo alguna sorpresa?

Hay una realidad, por fuera de la encuesta, el publico comienza a ir al teatro una vez
instalado en su nueva casa, inclusive tal vez ya casado y con hijos. Hay una cuestiéon
econdmica que tiene que ver. Una cosa es el evento musical donde un joven paga un
valor mucho mas alto que una entrada de teatro pero hay un fanatismo atras u otro
tipo de motivaciones. Pero para ir al teatro que es una salida que a priori es mas
habitual. Los jovenes van al teatro, la pregunta es si vienen al teatro comercial. Creo
que dentro del teatro comercial hay un montén de propuestas para jévenes: los shows
de stand up, Favio Posca, gente que hace muchos afios est4 trabajando y les va muy
bien con el publico joven. Cuando hablo de publico joven me refiero a chicos de 25 a

35 afios. Para una obra de texto es mas dificil sentar a alguien tan joven y pedirle que
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apague su teléfono una hora cuarenta y se concentre, que por ahi se aburre y se
quede con miedo de perder el contacto con lo telefénico y las redes sociales. Con lo
cual, més alla del resultado que traen las encuestas, es una batalla necesaria y que no

se puede dejar de dar, la del publico joven.

¢, Como ves la situaciéon actual del teatro en cuanto a su comunicacion? ¢Pensas
gue ala hora de comunicar tienen en cuenta a estos nuevos espectadores?

Depende. Cada proyecto tiene su nicho, cada obra tiene una estrategia de
comunicacion distinta y en general en la produccién somos muy artesanales. Hay una
cabeza del productor que es el que termina armando la estrategia de comunicacion.
Yo armo las estrategias de comunicacion de mis espectaculos, si tengo gente de

prensa y contrato los espacios publicitarios.

Y te encargas vos de buscar los espacios publicitarios...

Si, en general se realizan alianzas para tener paquetes a buenos precios. Siempre hay
estereotipos pero el medio grafico por excelencia es La Nacion, mucho mas que
Clarin. En determinados espectaculos tiene sentido estar en Pagina 12. En radios,
Metro puede ser un target mas joven aunque ya llega hasta los 45-50 afios, cuando
Matias Martin, Kusnetzoff y Wainraich tenian diez afios menos llegaba a los 35 afios.
Si vas a Mitre o Continental o Radio 10, le hablas a un publico mas grande. Cada uno
va viendo el target de los medios y también hay que estar atentos a cémo van
cambiando las grillas, porque en realidad nadie escucha una radio por si misma, sino
que cada uno sigue a su periodista preferido, entonces uno va encontrando detras de

esos comunicadores targets interesantes para determinadas obras.

¢, Qué conclusiones pudieron sacar después de la campana “Veni al teatro”

Es dificil poder tener una medida de la campafa, pero hay que tener en cuenta que
octubre es un mes donde tenemos muy poco para comunicar, ya no hay estrenos y
todavia falta entre un mes y medio y dos meses para terminar la temporada, con lo
cual “Veni al teatro” es la manera de poner un foco en nuestra actividad. Cuando uno
hace teatro, no es un show musical que es un one shot, lo promocionds, se hace y a
otra cosa. Vos estrenaste y si va bien dura mucho tiempo, como mantener eso en
cartelera mas alla del boca en boca que trae la gente, cbmo lo mantenés en la prensa,
tampoco podés pagar publicidad continuamente porque las capacidades de la sala no
tienen un retorno, sino que tenés publicidad para un lanzamiento y después viene el

boca en boca del publico, sin eso no hay publicidad que te sostenga un espectaculo.
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Entonces lo que uno necesita desde la prensa y la comunicacién es generar nuevas
cosas para contar. Y “Veni al teatro” en un mes donde no hay practicamente nada
para contar, es una buena manera institucional de que se hable de teatro. Y cuando se
promociona el teatro, obviamente caemos todos en la volteada y se empiezan a
nombrar las obras en particular. Por otro lado, desde la experiencia de generar
sobretodo precios locos (‘locos” en cuanto a que son insostenibles en el tiempo)
también se genera la apertura a nuevos espectadores, gente que vive una experiencia
que le genera un deseo posterior, que después por ahi hace el esfuerzo para poder
comprar una entrada porque la pasaron bien y quizas no hubiera podido llegar.
También en este mes tal vez las salas estan un poco mas vacias y a las compafiias
les sirve tener una masa de espectadores mas grande en esos dias para que en una
comedia se contagie la risa en la platea. Es como cuando vas a un restaurante vacio,
no te dan muchas ganas de quedarte, uno se pone medio incobmodo, cuando el
restaurant estad mas lleno uno come ya mas relajado. Y en el teatro es lo mismo, si vos
tenés una sala llena te reis y te emocionas con menaos observacién, sintiéndote menos

observado.

También uno se contagia con la energia de ese otro al lado nuestro...

La energia, tal cual. Entonces cumple varias funciones.

El manifiesto de la campafia tiene mucho que ver con ese aqui y ahora, que te
pasa en ese momento, que te sucede a vos...
Es que es lo diferencial del teatro con respecto a todo tipo de arte, vos estas en vivo y

es un momento irrepetible.

En una entrevista que te hicieron hace un tiempo, comentas que el cine es mas
benévolo, que no es tan extremista como el teatro y a veces cuesta mas
convocar en teatro por esto.

El teatro cuando es malo, es muy malo. La pasds muy mal. Yo siempre pongo este
ejemplo: vos vas a cenar y aparece un pianista que no lo esperabas, y yo voy a cenar
y quiero charlar pero si de repente hay un artista tocando, mi educacion hace que
mientras esté tocando le preste atencion. Pero yo no tenia ganas de prestarle
atencion, yo tenia ganas de charlar, entonces es muy intimidatoria la presencia en vivo
de ese artista. Cuando vos vas al cine y la pelicula no te engancha, podés distraerte.
No te digo que te pongas a jugar con el celular pero te distraés. En el teatro, no hay

margen para la distraccion, tenés que estar ahi porque uno siente el respeto del
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trabajo, del esfuerzo, de la presencia del vivo, que esta el artista y vos tenés que
acompanfar. Y si no te gusta es un plomo, te genera malestar. Y en el cine, como es

una pelicula y no hay nadie del otro lado, te podés levantar, ir al bafio, volver.

Y en la campafia cuidan mucho que la experiencia sea positiva para que la gente
vuelva...

No solo en la campafia, cada uno cuando hace su funcion, tiene la expectativa de
hacer un buen espectaculo. Pero si cuando vos tenés una buena experiencia en

teatro, es mucho mas potente que una buena experiencia en cine.

Y la campainia tiene el plus de los regalos, los debates...
Eso es como un bonus track. Mejorar la experiencia como diria el marketing. Para los

del marketing, “tenemos que mejorar la experiencia”. Son modas.

Tal vez el consumo hoy en dia estd muy arraigado en eso, hoy todo pasa por las
redes y los chicos jovenes siempre estan buscando ese plus de “algo mas”...

Por ejemplo, desde la medicina si te viene un paciente de OSDE o de Swiss Medical,
va a tener un nivel de exigencia mayor que de la obra social “juan pirulo”. Si alguien te
paga $500 una obra de teatro, quiere un trato especial. Es un publico muy exigente el
gue viene a nosotros, sienten que hacen un esfuerzo muy grande, que la entrada tiene
un valor importante, y pretende que por un lado le devuelvan minimamente una
produccion cuidada y una entrega actoral, después puede gustarte o no gustarte, pero
eso tiene que estar. Me parece que en ese sentido es muy exigente el publico que
viene y que nos viene a ver. El publico que puede pagar $1000 para una salida en
pareja es un publico ABC1 en el sentido del marketing, como se suele hablar, y es un
publico muy exigente. En todo, desde la atencion del boletero, el acomodador, el

programa que le entregas, y todo eso.

En relacién a los precios locos, habias hablado que son precios insostenibles
pero a lo largo del aino también se hacen promociones...

Dos veces hacemos, para el cumplearios del puesto de tickets y para “Veni al teatro”.
Con los precios locos de la campafa, hicimos foco en explicar por qué son
insostenibles esos precios, se charl6 con la prensa y con la gente en el puesto de
ticket Bs As.
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&Y alo largo del afio hacen 2x17?

No necesariamente, cuantos mas fracasos hay...

Pero hay una costumbre de la gente a recibir descuentos...

Cada vez mas. Hay nuevas costumbres del consumo, distintas de las que habia en
otras épocas. Un buen ejemplo es lo que hizo el gobierno con el famoso “precios
transparentes”, el gobierno anterior hizo “precios cuidados” y hacia el “ahora 12”.
Antes cada comerciante tal vez le cargaba algun valor para poder vender en 12 cuotas
y cuidarse de la inflacién, pero para la gente pagar en 12 cuotas y tener esa promocién
era una alternativa. Nosotros discutimos mucho, nos preguntamos por qué hacer
tantas promociones poniendo intermediarios, tarjetas, bancos, club de lectores, que
sacan un beneficio sobre lo que generamos nosotros. Si nuestras entradas de $500
pero el precio promedio da $380, ¢,por qué no ponemos las entradas a $400 y listo? Y
bajamos la percepcién de que el teatro es tan caro, y ahi entramos en una discusién
de estilos donde muchos piensan que si y otros pensamos que hay gente dispuesta a
pagar $700 y hay gente que hay que buscarle la opcién de que pague $300 para que
no se quede afuera y eso te va a determinar el precio promedio. Pero si vos ponés
todo a $400, le cobras $400 al que esta dispuesto a pagar $700. Todas las actividades
tienen eso. Las mas complejas en cuanto a un cuadro tarifario son las lineas aéreas o
los hoteles, dependiendo cuando compras, cuantos dias faltan, cual es la demanda,
cual es la fecha, te venden al precio que quieren. Nosotros a través del puesto de
tickets, vendemos entradas al 50%, el mismo dia de la funcién y tratamos de canalizar
toda esa oferta nosotros mismos, sin tener que terciarizar y que vayan quedando
partes de esa entrada en el camino. Es muy complejo. Yo creo que hoy, por como
estan dadas las condiciones, es imposible pensar en sacar las promociones y bajar el
precio de la entrada. La gente quiere comprar con un beneficio y ademas quiere
exclusividad. Si ademas le das una sala VIP, una copa de champagne o lo que sea...
volvemos a la palabra “experiencia”. Creo que esta super instalado y eso es imposible

de dejarlo atras hoy.

Una vez mencionaste que el teatro es multiplicador, que no compite, ¢pensas
gue puede trabajar en conjunto con otros consumos culturales? Teniendo en
cuenta que el pablico de la literatura o de la musica, podria ser también publico
de teatro. ¢ Podrian tener lugares en comun o alianzas?

Cuando digo que no compiten, quiero decir que no hay una competencia feroz en

relacion al estreno del vecino. Los bolsillos son finitos. Entonces por ejemplo, si
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nosotros tenemos 7mo dia vendiendo 350.000 entradas, recaudando casi 100 millones
de ddlares y... saca del mercado todo ese dinero. Hay gente que si va con sus hijos y
pagod entre 6 y 8 mil pesos en entradas y tienen un salario bueno pero no exorbitante,
es lo més probable que durante ese mes o el mes siguiente no pueda hacer otras
salidas. Entonces si que compite pero también se potencia porque si vos tenés un
éxito al lado, rebota. La gente que quiere sacar entradas para Toc Toc pero no habia,
termina sacando para la obra de al lado, no es que se va a su casa. Si se acaban las
entradas para una obra, la gente va a ver otra. En ese sentido quiero decir que no
compite. Y si ademas lo que se estrend al lado es bueno y la gente sale con una
buena experiencia, es multiplicadora, le dan ganas de volver al teatro. Porque una
buena experiencia en teatro en ese sentido si es multiplicadora, a eso me referia.
Obviamente competencia hay pero la mayor competencia viene dada mas que por el
publico es por los textos y por los actores. A qué actores tenemos cada uno, qué
derechos podemos adquirir cada uno, sobre todo en lo mas facil que tiene que ver con
los premios Pulitzer, los éxitos de Londres, de Nueva York, quién se queda con esos

nuevos derechos.

Y se suman otros factores, como por ejemplo cuando la obra que se presenta
tiene un texto fuerte en sentido literario, puede captar a ese publico mas atraido
por los libros...

No solo desde los libros. Por ejemplo, Los puentes de Madison con Araceli Gonzalez y
Facundo Arana, mas alla de que hay gente que los sigue a ellos, el titulo y la
experiencia cinematogréfica fue tan fuerte que eso es un gran llamador, no por lo
literario sino por la pelicula que no siempre es directamente proporcional. A veces se
critica adaptar una novela, un libro, la pelicula. Estas comparaciones al llevar de un
formato a otro tienen sus riesgos, a veces sale bien y a veces sale mal. No siempre
hacés un éxito de cine en teatro y te va bien. Cada propuesta es un misterio y por eso
también tiene la adrenalina de estrenar y también de que te salga bien, también puede
pasar que pienses que estas eligiendo todo bien y después salga mal, hay muchisimas

variables.
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Anexo |l

Entrevista a Jonathan Zak (Productor de Timbre 4)

¢, Como surgio la idea de hacer la campana “El teatro hace bien”?

Esa campafia ya tiene como cuatro o cinco afos, y surgido pensando como tener
alguna presencia en redes que se desatague mas y que no tenga que ver con la venta
directa sino con pensar con qué uno se identifica vinculado con el teatro, o esas cosas
que a la gente le gustaria decir pero no dice. Entonces nosotros lo decimos y como se
sienten identificados, eso hace que cuando lo vean lo repliquen, porque les gusta. Y
asi nacieron en formato de placas digitales y un dia se nos ocurrié hacer stickers para
gue cuando alguien venga al teatro, ademas de comprar una entrada se lleve algo,
alguna contraprestacion mas, fisica, que mejora el servicio y la experiencia. Se puede
llevar un recuerdo y a la vez se transforma en un difusor, y eso nos sirve claramente.
Entonces estamos mas presentes en la cotidianidad: en la heladera, en el cuaderno, o

lo que sea.

También se estuvieron difundiendo los stickers en distintas partes del mundo...

Si, también. Asi es.

¢, Como llegaron al concepto, al nombre “El teatro hace bien?
Es el concepto que nos mueve. Es nuestro leitmotiv. Hacemos teatro porque creemos
gue puede cambiar algo en el mundo, porque hace bien. Entonces “el teatro hace

bien” como “hacé teatro” son las dos cosas que tenemos que mover.

La campafia estd muy enfocada al publico joven, ¢por qué eligieron este
publico?

Porque es el que no existe.

¢Ven que hay poca afluencia de publico joven en el teatro?
Y... es menor. Pero ademas, son el futuro. Tenemos que generar publico para no caer

en el intento de hacer teatro.
Ahora muchas frases de los stickers y placas son votados por encuestas y hasta

propuestos por el puablico. Pero las primeras frases las armaron Uds, ¢cémo fue

el proceso creativo?
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Todas en general surgen de una mesa que tenemos con el equipo, donde nos
juntamos una vez por semana, y entonces las vamos charlando sin ningun tipo de
filtro, las que nos divierten a nosotros basicamente. Las que nos dan ganas de contar.
Entonces se tiran en la mesa un dia, otro dia las volvemos a leer, y se van filtrando
hasta que quedan las que mas nos gustan. Esta Ultima vez, decidimos hacer cinco

nuestras y dos de la gente, y asi fue. Se imprimieron.

¢,Como ven larepercusion de la campafia en estos afios?
Esta buenisima, estéa re instalada. La gente se identifica mucho, nos han copiado, hay
otra gente haciéndolo y a veces encontramos las frases en lugares donde no

esperabamos encontrarlo. Gusta mucho.

Estan en tripadvisor...

¢En serio? Mira que bueno. No sabia. Esta buenisimo. La campafia también funciona
como un estimulo interno para el equipo, a nosotros nos divierte hacerlo. Entonces, es
una comunicacion que genera identificacion, genera entretenimiento para nosotros,

porgue nos resulta re divertido pensar todo esto.

Ademas no hay muchas campafias que promocionen el teatro en general, sino
mas bien campaias de salas o de obras...

Lo que hay que tener en cuenta es que no hay muchas salas con identidad propia, y
compainiia, y escuela, y demas. Entonces, nosotros comunicamos desde Timbre 4, no
desde una obra. Y producimos obras, entonces tenemos un paraguas tanto para

nuestras obras como para las que vienen al teatro.

En muchas de las placas de esta campaiia, ustedes no firman como Timbre 4...
Si, firmamos como Timbre4.com. Las gréficas viejas no lo tienen porque solo
circulaban por las redes y como éramos nosotros los que publicabamos no lo veiamos

necesario. Pero las nuevas que van impresas tienen la firma.
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Anexo Il

Entrevista a Carlos lanni (Director del CELCIT Argentina)

Antes de comenzar la entrevista, me gustaria contarte algo. Antes, hace algunos afios,
las compafiias de teatro independiente hacian entre tres y cinco funciones semanales.
Esta maldicibn de la unica funcion semanal conspira con lo artistico y con lo
econdmico, no te da desde donde defenderla. Si no me equivoco, hace varias décadas
atras habia tres millones de espectadores anuales, hoy hay la misma cantidad, con el
agravante de de que va creciendo la edad de los espectadores. Ademas, hace 40
afos atrds habia 40 salas de teatro y hoy hay muchas més. Y, si no recuerdo mal,
habia una encuesta del observatorio de consumo cultural dice que mas del 60% del
publico que asiste al teatro hizo o hace teatro, por lo cual se esta volviendo un teatro
endogamico donde nos vemos a nosotros mismos.

Otro elemento interesante es que antes la gente que asistia al teatro se enteraba por
los medios gréficos, sobretodo por los criticos, y eran divulgadores y fomentadores del
teatro, su firma tenia mucho peso y los criticos de teatro eran criticos en serio con una
formacion especifica. El teatro ha perdido mucho espacio en los medios graficos.
Nosotros hace tres o cuatro afios dejamos de publicar nuestros espectaculos en la
cartelera, porque la gente ya no se informa mas por ese medio para decidir su salida al

teatro. Estamos viviendo en un momento de muchisimo cambio.

¢,Como surgi6 laidea de hacer las gréaficas que van viralizando en redes?

En principio surgié la idea no de las gréaficas en particular. Uno de los objetivos
fundacionales de esta institucion es promover y divulgar el teatro en América Latina.
Entonces, en primer lugar, te podras imaginar que el surgimiento de internet alla por el
afio 2000, modificé radicalmente toda nuestra forma de proceder. Nosotros antes de
este momento, editdbamos un boletin informativo con ciertas cosas que nos pareceria
que valia la pena divulgar como convocatorias de premios o concursos. Un boletin que
haciamos cada dos meses, donde armamos las notas, las tipeamos, las mandamos a
imprimir, abrochamos, lo metimos en los sobres, lo mandamos al correo y rogabamos
gue llegara. Solo podiamos hacer 600 porque hasta ahi nos daba la plata. Y hoy
estamos llegando a cientos de miles de personas todo el tiempo. Empezamos a editar
con mucho esfuerzo un poco antes una revista de teatro. Era la época de la paridad
uno a uno y nos costaba cinco mil délares cada numero de la revista. EditAbamos mil

ejemplares, de los cuales regalabamos la mitad, la otra mitad se distribuia en las
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librerias y costaba muchisimo. Uno de los principales problemas es la distribucion y
cobrar los ejemplares vendidos. En el 2000 hicimos la prueba de poner el primer
namero de la revista con las dos versiones: digital e impresa. Al afio de haber puesto
la revista online, ya se habia bajado diez mil veces. No tenia ningun sentido seguir
haciéndola en papel. Ademas era gratuita. Ahora te voy a dar datos de hace dos afios,
nuestras publicaciones se descargaron tres millones de veces, ¢qué editorial puede
decir eso? Entonces, internet trastocé todo. Hoy estamos llegando por correo
electronico a setenta mil suscriptores cada 48 hs.

Hace cinco o seis afios, empecé a observar como habia un corrimiento del correo
electronico a las redes sociales. Yo tengo la mania de encuestar a la gente: encuesto
a los espectadores cuando vienen a ver la funcion y a los alumnos cuando se inscriben
a los cursos, y voy obteniendo mas o menos alguna orientacion. Porque la clave de la
promocién es cémo se informa la gente: por qué medios, por qué lugares, entonces
empecé a observar ese corrimiento y supimos que era el momento de caer en las
redes.

Hicimos la prueba con facebook, google plus y twitter (todavia no llegamos a
instagram ni a pinterest). Trabajamos con estas tres redes y llegamos a la conclusién
de que por lo menos la gente de teatro estd muy metida en facebook. Y todas estas
gréficas fueron surgiendo de ensayos de prueba y error, para ver cual de los distintos
conceptos que podiamos traducir en imagenes funcionaba mejor. Sigue siendo todo
un lento proceso de prueba y error, tratando de construir un mensaje que sea lo mas
abarcativo posible y que responda a los valores institucionales.

También en dos partes redisefiamos todo el sitio web. Hicimos el redisefio cuando
cumplimos 40 afios en el 2015 y lo tuvimos que volver a rehacer porque no tomamos
en cuenta que fuera compatible con los teléfonos inteligentes, y tuvimos que hacerlo
de nuevo para que se pueda interactuar ahora desde los teléfonos. También sucedio
eso con todas las piezas de comunicacion, que tuvimos que adaptarlas para que se

vean bien en los teléfonos.

¢Las graficas se hicieron pensando en una unidad de campafa?

Fuimos probando. Nosotros presentamos espectaculos; presentamos compafiias en
gira; tenemos basicamente tres tipos de cursos: presenciales, intensivos y a distancia;
las publicaciones; los documentales. Entonces, cdmo hacemos para divulgar cada una
de estas cosas. Al mismo tiempo, tratamos de ir encontrando cudl es la mejor manera

con cada cosa. Creo que estamos lejos todavia de poder concretar lo que deberiamos.
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Creo que tomamos cada una de estas cosas como un producto, que deberia tener
unas piezas de comunicacion diferencial, pero ademas también observamos la gran
respuesta emotiva que tienen ciertas frases, ciertos pensamientos, no solo en relacion
a las imagenes. Y alli fueron surgiendo estas iniciativas de “hacé, vivi, descubri,
investiga” y ahora agregamos “goza, disfruta” y una mas. Que ademas surgieron de la
campafa de AADET, fue la forma nuestra de traducir esas llamadas a la accion o
ciertas frases o0 pensamientos estimulantes.

Buena parte del funcionamiento de esta institucion proviene de los ingresos que
devienen de la actividad pedagogica. Entonces yo sé que en abril tengo que tener 200
alumnos inscriptos. Entonces la pregunta que me hago es: asi quedes 200 estudiantes
de teatro en Buenos Aires y no gquede ninguno mas, ¢cémo hago para que esos 200
vengan acd? O, tengo que meter 92 personas dentro de las funciones, ¢coémo hago
para que vengan? Las gréficas y nuestras iniciativas surgen de estas preguntas.
¢,Cémo hago en las redes para llamar la atencion sobre las cosas que se hace aqui sin
traicionar ninguna de las cosas en las que creemos.

Ninguno de los que estamos aqui somos publicistas ni analistas de marketing. Hemos
estudiado, tenemos periddica reuniones con especialistas, intercambiamos ideas,
planteamos problemas, pero no somos expertos, nos dedicamos a hacer teatro. Y
como tenemos el curioso privilegio de que frecuentemente nos tomen como objeto de
estudio, la Universidad de Buenos Aires, o la Universidad de Palermo, de distintas
carreras, entonces siempre pido que me compartan el trabajo que hacen porque me
orienta sobre qué cosas podemos hacer, cambiar 0 qué cosas nuevas podemos
sumar. Nos sirve mucho la mirada que tienen de afuera de nosotros. Por eso también

encuesto obsesivamente a la gente.

Por una cuestion metodolégica, nombré su campaina de difusion “Vivi Teatro”,

porque sus imagenes comparten algo vivo, de remitir alo visual, alo sensible...

Como te decia antes, fuimos probando y testeando. Cuando algo no funcionaba, por
més de que nos gustara decidimos dejarlo de lado. Si hay algo que a mi nunca me
gusté es usar la mascarita del drama y la comedia o los telones, como forma de
promocionar lo teatral, porque ya son lugares tan comunes.

Te voy a contar algo, por los afios 80-90 mas o menos, yo fui Director Artistico del
Teatro San Martin y ahi llevamos adelante dos acciones que fueron muy significativas.
Por un lado, fue la primera vez que se encuesto a la gente de por qué no iba al teatro,

es decir, se hizo un muestreo muy importante de la gente que no iba al San Martin.
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Esta muy bien conocer los habitos de consumo, el perfil sociocultural y econémico del
publico que asiste, pero a mi me interesaba el que no asiste y ahi aparecieron cosas
como la cosa seria, el precio, no tener donde estacionar el auto. Fue un trabajo muy
interesante que nos llevd a modificar cosas puntuales como los horarios de las
funciones, hicimos un convenio con unas playas de estacionamiento de la zona que
hasta ese momento nadie lo hacia, ahora es habitual tener una hora de
estacionamiento gratuito. Asi se cambiaron toda una suerte de procedimientos y ahi
inclusive, se reviso el repertorio de lo que se iba representar porque una de las cosas
que ahora me acuerdo porque me llamé mucho la atencion era que el publico preferia
ver obras que conocieran. Uno siempre tiene la mania de pensar qué puede presentar
de nuevo y sin embargo una nueva apuesta de los clasicos resultaba interesante. Esa
fue una de las cosas que hicimos, la otra fue que si bien el ahora Complejo Teatral de
Buenos Aires tiene su area de disefio, cada una de las piezas gréficas respondia a
criterios comunicacionales distintos. No constituian una imagen unificada. Entonces
llamamos al estudio de disefio Osvaldo Bianco que reformulé toda la politica
comunicacional en cuanto a lo visual y contenidos gréficos. Otra cosa interesante que
hicimos fue lograr que el San Martin accediera a los medios masivos de comunicacion
mas importantes con la videograbacion de sus espectaculos y el programa semanal
que sigue existiendo.

Mi experiencia en el San Martin finaliz6 y traté de aplicar, salvando todas las
distancias presupuestarias y de infraestructura, los mismos criterios para que el
CELCIT funcionara de la misma manera que habia logrado que funcione el San
Martin.

La comunicacion institucional y de las actividades responde a ciertas cosas que fui
aprendiendo y probando. En relacion a esto, el Banco Interamericano de Desarrollo a
través de una Fundacién lanz6 un programa para brindar asesoramiento a pequefas y
medianas empresas. Si bien nosotros no somos una empresa, logré que calificaramos
para ese programa porque les parecio interesante. Ese fue un afio donde nos
radiografiaron enteros y yo interactuaba e intercambiaba con distintos asesores de
marketing, comunicacion, procesos administrativos y eso también fue muy estimulante

porque ahi pude pensar muchas de las cosas que hacemos.

¢Estan pensando la comunicacién en relacién a un publico especifico?

Te voy a decir lo que pienso ahora, porgue tal vez lo que pienso ahora no es lo mismo

gue pensaba hace cinco afios. Cuando nos metimos en las redes fue para llegar al
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publico joven, el que ya no lee los diarios, y hoy estan mas en facebook los padres de
esos muchachos. Estoy tratando de determinar esos muchachos que se van de
facebook porque ya lo ocuparon sus padres y no quieren ser espiados, ¢a dénde van?
¢por qué medios interactian entre ellos? Nosotros tenemos actividades dirigidas a
publicos muy distintos. Nos manejamos con el concepto de publicos, y sobre todo a la
hora de programar nuestras actividades, estamos tratando de satisfacer demandas de
publicos distintos 0 expectativas de publicos distintos. Y si nos manejaramos con todas
Sus purezas, estos publicos necesitan una forma de comunicar diferencial.

El CELCIT tenia un lema hasta que cumplié 40 afios que era: “Al servicio del teatro
argentino y latinoamericano”. Y lo cambiamos por “Proyectando inspiracion y
creatividad”. Que es ponerse una meta muy alta. Lo que de alguna manera tratamos
es que todas las piezas de comunicacién proyecten esa imagen. Estamos
promoviendo constantemente cosas que nos inspiren y que nos vuelvan mas
creativos. De alguna manera, yo tengo asociado lo creativo y lo inspirador a lo juvenil,
o por lo menos son los valores que uno espera encontrar en la juventud. Entonces de
alguna manera, no sé si pienso en el publico joven o en transmitir mensajes con
ciertos valores que yo tengo asociados a la juventud, a lo no solemne, a lo

desacartonado, lo cual no implica rigor en las busquedas.

¢cVes alguna diferencia en relacion al pablico en relacién a afios anteriores?

Una de las dificultades para el acceso es el rito. El teatro sigue siendo un rito. ES una
salida que se decide con anticipacion. Quienes deciden las salidas al teatro son las
mujeres, y las obras de teatro para chicos que funcionan son las que les gustan a los
padres. Cuando la salida es en pareja, la que decide ir al teatro es la mujer. Ahora
pasa mucho menos, pero hace 40 afios atras la gente se vestia para ir al teatro, no
iban al teatro con la misma ropa con la que habian ido a trabajar. Por ese motivo las
funciones eran mas tardias. La gente salia del trabajo, se iba a su casa, se cambiaba y
después iba al teatro. Ahora sigue mantenéndose algo del rito pero ahora la gente por
ejemplo va al teatro con cualquier ropa. Otra de las cosas que creo que ha ido
cambiando es que el publico es mayoritariamente femenino. Seguro sabras que
después de la tragedia de Cromafién, para cubrir el vacio legal en el que se
encontraban muchas de las salas de teatro, se discuti6 una ley para teatros
independientes. Se sancionaron dos, una para los pre-existentes y otra para los que
futuros. Yo me acuerdo de estar discutiendo por que la gente del Gobierno de la

Ciudad pedia un bafio para mujeres con un inodoro, y un bafio para hombres con un
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inodoro y un mingitorio. Yo decia “No, el 60-70% de las personas que vienen acé son
mujeres” y nada, se quedaron ahi en esa. Hoy lo ves, todas las funciones el bafio de
mujeres esta lleno. Antes las salidas eran de parejas, se ha ido cambiando el rol de la
mujer en la sociedad y asi se ve también reflejado el cambio, con salidas de grupos de
amigas . También se puede pensar en la conveniencia de obras dirigidas a un publico
adulto, hacerla los domingos bien temprano porque es el horario en el que salen las
sefioras con sus amigas.

Obviamente otro cambio es la irrupcion del celular y las molestias que ocasiona.

¢Y cual es tu opinidn del publico universitario? ¢Por qué pensas que se acerca

menos al teatro?

No lo sé. Cuando empecé la profesion en los 70’ también era estudiante universitario.
El teatro previo al golpe del 76, o por lo menos el que yo veia, era un teatro militante,
muchas veces panfletario que se correspondia con lo politizada que estaba la
universidad. Los militantes universitarios encontraban en el teatro la reafirmacion de su
ideologia, no eran espectaculos que cuestionaran o pusieran en crisis lo que pensaban
sino una reafirmacion.

El teatro no es una de las formas de ocio habituales para una amplia franja de la
poblacion, pensa que un publico més instruido, culto y de mayor posibilidad econémica

mayormente lo encontras en profesionales universitarios.

Volviendo a las redes sociales, ¢vieron algun tipo de resultados de las acciones

implementadas?

La dltima medicion que hicimos es de mayo-junio del 2016 y dio que el 30% de los
inscriptos en cursos presenciales se habian informado a través de las redes sociales.
Fue la primera vez que lo medimos. Lo vamos a volver a hacer en mayo-junio de este
afio, creo que va a ser mayor el porcentaje. Para nosotros sirve para saber si vale la
pena seguir poniendo tanta energia en las redes sociales, por lo que viene dando, me
parece un namero importante como para seguir insistiendo. Lo que pasa es que es
muy dificil apartarte. El instrumento de comunicacion privilegiado 20 afios atras era el
teléfono y habia que tener un amplio horario de atencion para poder satisfacer las
demandas de la gente. Luego, paso a ser el correo electrénico. De hecho la enorme
mayoria se inscriben a nuestros cursos por esa via, incluso los que compran entradas

para nuestros espectaculos no lo hacen fisicamente aqui sino a través de medios
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electrénicos. Ahora, el medio de comunicacion privilegiado el el messenger de
facebook. Entonces no te podés salir ni aunque quisieras, porque te estan buscando
por ahi, no podés no estar.

;Piensan en continuar estas acciones? ¢Incluir otras redes?

Todo el trabajo que hacemos esté sostenido por la locura de cuatro personas, decimos
que nuestros trabajos son full life. Y mucho de lo que tiene que ver con el manejo de
las redes es algo que hago yo personalmente, por eso hicimos ese testeo que te
comenté para saber si valia la pena invertir tanta energia en redes. Entonces, como yo
me entusiasmo y después no lo puedo dejar, no quiero seguir abriendo cosas y
terminar metiéndome en cosas que excedan mi capacidad real de poder sostener
efectividad. Con twitter por ejemplo, después de hacer muchas pruebas, decidimos
que replique automaticamente todo lo que publicamos en facebook. Y Google Plus
directamente lo desactivamos porque tenia cero respuesta.

Creo que si hay algo que nos caracteriza y en ese sentido hacemos honor al lema que
te dije, es que estamos permanentemente innovando. Hace unos afios atrds por
ejemplo, empezamos a investigar con las nuevas tecnologias aplicadas al teatro sin
saber a dénde ibamos a parar. Y terminamos haciendo un espectaculo que transcurria
en tiempo real aqui, en Floriandpolis y en Berlin. Y el publico que asistia aqui veia un
espectaculo parecido pero distinto al de Berlin y Florianopolis porque iban
interactuando de a dos. Se llamaba Odiseo.com. Ahora estamos migrando todo a
tecnologia LED. Incluso el Fondo Nacional de las Artes y el Instituto Nacional de
Teatro nos tomaron como modelo con este programa. Entonces en la medida que

podamos seguiremos innovando.
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Anexo IV

Gacetilla de Prensa: Primera campaia Promocional Cruzada entre Teatros (La Plaza y

Timbre 4)

LA PLAZA y TIMBRE4 lanzan

LA PRIMERA CAMPANA PROMOCIONAL CRUZADA ENTRE TEATROS
A partir del 2 de Agosto de 2017 LA PLAZA y TIMBRE4 lanzan la Primera Campafia
Promocional Cruzada entre Teatros. La campafia tendra vigencia durante todo
agosto.
LA PLAZA envia a su base de espectadores registrados una recomendacion especial
para ver 2 obras seleccionadas de TIMBRE4 ("Tebas Land" y "Nerium Park") con un
descuento promocional especial del 30% off. La expectativa apunta a que publico
recurrente de la Av. Corrientes se anime a ver teatro en el Off, en estos casos obras
de Timbre4 especificamente recomendadas por el Paseo La Plaza.
TIMBRE4 envia a su base de espectadores registrados una recomendacion para ver
2 obras seleccionadas del PASEO LA PLAZA ("La Puerta de al Lado" y "Todas las
Canciones de Amor") con un beneficio especial del 50% off. En estos casos, la
expectativa es que el publico usual del Off pueda disfrutar de dos obras
especificamente seleccionadas del teatro en la Av. Corrientes a un precio de entrada
similar al Off.
Los elencos y directores de estas 4 obras seleccionadas circulan profesionalmente
con asiduidad tanto en el teatro Off como en la Av. Corrientes, por lo que ambos
teatros promueven este intercambio como un crecimiento natural a sus proyectos en
conjunto.
LA PLAZA y TIMBRE4 aspiran con esta primera campafia promocional cruzada a
profundizar el trabajo colaborativo en red entre teatristas, a estimular la circulacion y
formacion de publicos, a superar barreras y a contagiar la exploracion y la curiosidad,

el disfrute y el acceso a la variedad teatral de la ciudad.
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Anexo V

Gacetilla Proyecto Pierre

Proyecto Pierre

Qb

omy, -~
Micacign yArtes Esct““'

“Proyecto Pierre” es un programa del Area de Comunicacion y Artes Escénicas de la
Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad de Buenos Aires.

El objetivo de este programa es indagar sobre el habito de ir al teatro y reforzar esta
practica como un espacio de encuentro y sociabilizacién. Un espacio del que los
jovenes puedan apropiarse, sentirse participes y activos. El programa apunta
a alumnos terciarios y universitarios de 18 a 30 afios y docentes terciarios y
universitarios que disfrutan de las artes escénicas pero no saben qué ir a ver, ni con
quién, o para quien no sabe de qué se trata y quiere hacer la experiencia.

El programa consiste en asistir, en calidad de espectador y de manera grupal, a
diversas obras seleccionadas. El encuentro tendra una frecuencia de veinte dias y se
compartira posteriormente un espacio de intercambio y debate de la propuesta
escénica en cuestién. Las obras seran seleccionadas por las organizadoras del
proyecto con el fin de armar una programacion variada (en cuanto a género, estilo y
circuito) e interesante para debatir.

Las entradas seran pagas ya que creemos en el valor del trabajo de los artistas, en
algunas oportunidades conseguiremos algin descuento por el programa.

El inicio del programa fue el domingo 4 de junio en el Teatro Cervantes. Teatro
Nacional Argentino. Gracias a la Gestion de Publicos un grupo de 13 y dos
coordinadoras asistieron a la funcion de “Cyrano de mas aca”. Luego en una charla
informal se debati6 sobre la obra, el circuito donde se exhibe, la escenografia, el

género, los actores, la masica, luces, el publico y otras cuestiones.

Si tenés dudas podés enviar un mail a: proyectopierre.fsoc@gmail.com
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