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Sintesis

El presente Proyecto de Gaduacién nace a partir de |los
conocimentos y notivaciones surgidas de las materias Gestion vy
Comunicacié6n | y Il y Proyecto escénico | y I1I.

El interés manifestado a partir de conocer qué es una organi zaci 6n
cultural de espectaculo, conop son |los procesos que llevan a la
construccién de las msmas y en qué se basa su organigrama
interno, fue el enbridén de este proyecto. Concebir una mrada nas
integral de lo que representa el trabajo de un director de teatro,
y apuntar no s6lo a la puesta de una obra sino tanbién a
desarrollar todo | o que tenga que ver con diagnosticar, planificar
y gestionar proyecto culturales integrales. Todo esto en funcidn
de anpliar la intervencion de un profesional del teatro hacia
areas de incunbencia poco explotadas conb |lo son |a de planificar
estrategias, admnistrar recursos humanos y financieros y generar
estrat egi as de comnuni caci 6n, entre otras.

A partir de estos conceptos, el proyecto integra pragmticanente
| os procesos de l|a conunicacién, de gestién y de creatividad
artistica; constituyéndose en una especie de nmanual de gestidn
aj ustabl e a cual qui er organi zaci 6n cul tural

Configuran este trabajo, en prinmer lugar, una descripcién del
surgimento y caracteristicas del |lamado teatro independiente y
de cuales son los diferentes sistemas de produccion teatral. Se
describe a continuaci6én un analisis cuantitativo en rasgos
generales del nercado teatral de Buenos Aires; acerca de |os

nuevos espaci os surgidos y de | as nuevas tendencias artisticas.



Comb eje central del trabajo se exponen |os procesos de gestioéon y
todo lo referido a l|a determinacién de objetivos de wuna
organi zaci 6n, al planteo de la msion y la vision, a conp se
construyen equipos de trabajo y la necesidad de generar ideas
i nnovadoras. Conp siguiente etapa estéa el analisis de |os procesos
de la conunicaci 6n en funci é6n de una organi zaci 6n; su vincul aci 6n
con el mercado en el que se desenpefia y |os diagnésticos de sus
fortal ezas, debilidades, anenazas y oportuni dades.

Ent endi endo | o que es una organi zaci 6n, se realizaron entrevistas
especificas a directores y dueifios de salas portefias que cuentan
con una identidad a partir de procesos de gestion, sefial ando | as
diferencias en relacidén a Querida Elena, institucion elegida para
aplicar este proyecto.

Se pone en conocimento a continuacién las particul ari dades de
dicho espacio, para finalizar con el desarrollo especifico del
proyecto de gestion aplicable a | a nencionada institucion.

El proyecto busca, de alguna nmanera, expresar |as posibilidades
gque tiene el director de teatro de participar y formar parte de
| os procesos de gestion de una instituci 6on relacionada con el arte
y el espectéaculo, entendiendo que estd capacitado para ocupar

cargos directivos dentro de cual qui er organi zaci 6n cul tural



Logros de m PG

En prinmer lugar, resalto de entre ms logros |la posibilidad de
integrar ms anteriores estudi os sobre comunicaci 6n y publicidad,
con m experiencia en el canpo |aboral de la producci 6n en nedi os
y gesti on de espectacul os, sumandol e ahora | os conocimentos de |a
direccion teatral.

Al poder aplicar de manera estructural y totalizadora |os
conoci m entos que van mas alla de |l os rel aci onados con |a creaci én
y direccion artistico — teatral, logré resignificar conceptos que
en un principio nme parecian poco pertinentes y de difici

i ntegraci 6n con m profesidn.



A partir del desarrollo de este trabajo puedo determ nar con nas
claridad el canpo profesional y los alcances de m actividad;
perm tiendo apr eci ar nuevas sal i das | abor al es par a | os
prof esional es de esta disciplina. Tonmando m caso particular cono
directora de teatro conp punto de parti da.

De alguna manera, la investigacion y el desarrollo de este
proyecto se convirtido en una espacie de guia integradora de un
proceso de gestion cultural, que bien puede adaptarse a otras

instituci ones que quieran Ilevarlo a la préactica.

| nt roducci 6n

Este proyecto de graduacidon parte de hacer una descripcion
cont ext ual e histérica del surgimento del teatro |l amado
i ndependiente y de los diferentes sistemas de produccion de |as
artes escénicas, para pasar a describir, analizar y desarrollar
todo lo concerniente a un proceso de gestion aplicado a una
organi zaci 6n artistica y de espectacul os.

El trabajo, si bien estéa planificado para poner en préactica en una
institucién en particular, tiene conmb alcance a todas |as
i nstituciones relacionadas con |a produccion artistica y de
espect acul os. Puesto que éste proyecto parte de definir y entender

una organi zaci 6n cual qui era, conducida por un proceso de gestioén



para |l egar a entender que estos m snos procesos son
necesari anente aplicables a | as organi zaci ones artisticas.

Se explican y analizan las caracteristicas de una organi zacion

estudi ando su estructura, su conportamento dentro del contexto
social, su razon de ser y sus objetivos a nmediano y l|largo plazo.
Vi ncul ando estos conceptos con el disefio de |os procesos de
coruni caci 6n y marketing, donde se determina la inportancia y la
necesi dad de cual quier organizaci6n de plantearse objetivos vy
gestionar para lograrlos, a partir de una el aboraci 6n adecuada de
sus estrategias de conuni caci on.

Se plantea que toda organizaci6n tiene |a necesidad de conformar
un equipo de trabajo donde cada integrante aporte l|la estructura
general de gestidn.

Este proyecto cree en la inportancia de entender y percibir a
cual quier institucion o espacio teatral conb una organizaci 6n, a
la que le conpeten |os msnbs procesos de estructuraci 6n interna,
gestion admnistrativa y conunicacién que al resto de |as
or gani zaci ones.

A partir del desarrollo de este trabajo se puede determ nar con
mas claridad el canpo profesional y sumarle otros al cances hacia
aspectos de |la producci 6n de espectacul os poco explorados por |a
direcci on teatral.

Se plantea aqui la inportancia de conocer el trabajo de gestidn de
otros teatros o instituciones, para poder entender la inplicancia
en su crecimento y desde ahi pensar y gestionar una entidad
artistica cono una organizacion, y no conb hechos culturales

ai sl ados. Aqui podrianps encuadrar |las razones o notivos de la



el eccién de este proyecto. Diseflar un proyecto coherente de
gestion para poder I|levar a la practica en un nercado cultural
donde abundan |os espacios culturales sin identidad y con
politicas de producci 6n desorientadas y heterogéneas.

Para esto se conmenz6 con una descripcién cuantitativa del narcado
teatral de la G udad de Buenos Aires y cono y por qué surgen |os
nuevos espacios y l|las nuevas tendencias artisticas. Entender vy
definir gqué es una organi zaci 6n, en qué consiste y conp se |Ileva a
cabo un proceso de gestiodn, es uno de |os aspectos fundanental es
de este trabajo.

Los procesos de comunicaciéon y las estrategias de marketing se
vinculan directanente a la construccion de la identidad de una
organi zaci 6n cultural. Esto se pone de manifiesto a partir de una
serie de entrevistas realizadas a los directivos del Conplejo La
Plaza, El camarin de las nusas y el Conplejo Ciudad Konex.
Finalizando con |la reseifia y el planteo concreto del proyecto en
funcion de I|la entidad elegida |lanada Querida Elena, artes

senci |l | as.
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I nt roducci 6n

A partir de una vision y un analisis profesional desde |a
direccion teatral, el presente proyecto propone |la puesta en
ej ecuci 6n de un proceso de gestién cultural e instituciona

de wun espacio artistico existente, que integre todo Ilo
concerniente a las artes escénicas con sistemas de trabajo y
producci 6n cul tural generadores de recursos econdm cos.

En sus diferentes variedades y estilos, l|a oferta de
espectaculos y de espacios culturales en Buenos Aires es
anplia, sin enbargo, estos espacios se nutren principal nente
por |l a puesta en cartel de espectacul os teatral es, dejando al

margen el resto de |as actividades culturales. Sin generar
una politica de gestidn integradora, nuchas de estas
i nstituciones no logran construir una progranaci 6n integra

de actividades que no sél o cunplan objetivos artisticos, sino
gque ademas genere recursos econém cos Yy construccion de
i denti dad institucional.

Desde este proyecto, se planeta |la puesta en préactica de un
nodel o de gesti 6n cultural que nodi fique el hecho de que |as
artes escénicas constituyan l|a dUdnica actividad de una
institucién teatral, y transformarla asi en un espacio con
obj etivos, identidad y sustentable econdni canente.

Comb se planteard en este proyecto, es necesario integrar una
pl ani ficaci 6n de estrategias con el disefio de un plan de

conuni caci 6n consecuente con netas prefijadas.



CGenerarle a la institucidén artistica elegida una identidad
dentro de la comunidad y forjar un funcionamento integral de
todas las areas de la institucion, para que cada una de sus
practicas la vinculen con la corunidad, de tal nanera que
satisfagan tanto |as necesidades del nedio social donde se
encuentra conp las de las propia institucion, con el fin de
al canzar objetivos artisticos, econdm cos y de identidad.

La Cudad Aut6nona de Buenos Aires esta situada en |la region
centro - este del pais, sobre la orilla occidental del Rio de
la Plata. Segln proyecciones cuenta con wuna poblacion
esti mada de 3.050.728 habitantes, siendo |la segunda mayor
area urbana de Sudangérica y una de las veinte ciudades nés
i mportantes del rnundo.

La ciudad es el centro politico y sede central de casi todas
| as grandes enpresas del pais, ademas de ser un inportante
centro artistico e intelectual de GCccidente. Su inportancia
conbo nmeca cultural se manifiesta en la gran cantidad de
museos, teatros, bibliotecas y galerias de arte que existen.
Segun datos de organi snbs oficiales cono el sistenma nacional
de consunpbs culturales, dependiente de la secretaria de
conuni cacion de la Presidencia de la Nacion, no oficiales
cono el sitio Alternativa Teatral (que relune a todos |os
teatristas, teatros y obras de la Argentina) y |la Sociedad
Argentina de Actores, hay mas de 350 sal as de representaci 6n

teatral de sistenma de produccidn alternativo, 10 salas de
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si stema de producci 6n publico y 22 del sistema de producci én
conerci al .

Buenos Aires se ha convertido en un centro de atraccion
cul tural, dada su gran cantidad de espectaculos 'y
representaciones que se realizan dia tras dia (segln
cartel eras de espectaculos de diversos nedios graficos se
estima una oferta de mas de 200 espectéacul os artisticos entre
recitales, teatro, café concert, etc.). Si enbargo, segun |a
SNCC (Sistema Nacional de Consunbs Culturales) solo una de
cada diez de personas de entre 12 y 70 afios residentes en |la
capital federal concurre al nenos una vez al afio a presenciar
obras de teatro. La relacion entre la oferta de espectécul os
y | a demanda del publico es desigual

Esta realidad hace que sean nuy pocos |os espacios o
enti dades que logren instaurar un perfil estético y cultural
cono identidad y, a partir de esto, lograr una mas anplia vy
variada (desde el punto de vista social, econémco vy
cultural) concurrencia de publico. Si bien esto es un aspecto
positivo dentro del anbito artistico — cultural, representa
al msno tienpo una realidad que constituye un problema
estructural. Siendo que el numero de salas y espacios
teatrales es nuy grande y la oferta de espectéaculos es
nunerosa, la poblacion o publico consumidor habitual o
circunstancial |lega a conocer solo una ninina cantidad de

di chos espacios y de | os espectacul os que se ofertan. Esto se



debe, en gran nedida, a que los grupos teatrales son |os
encargados de pagar la prensa y difusion de las obras, y al
nonento del estreno el presupuesto para invertir en
comuni caci 6n es insuficiente o inexistente. S6lo |as obras
perteneci entes al circuito conercial cuentan desde el
com enzo con presupuesto destinado a conunicacion vy
publicidad. El resto de |as nunerosas obras que se exhiben a
lo largo y ancho de |a ciudad de Buenos Aires no |lega a ser
vi sta mas que por sus allegados o espectadores |igados de una
u otra manera a los integrantes del grupo teatral o de la
sal a.

La comrunicaci 6n (avisos, afiches, gacetillas, etc.) es un
aspecto no tenido en cuenta, en general, por estos espacio0s,
ya sea por desconocimento de | os val ores de una comruni caci 6n
permanente, o por falta de presupuesto para destinar a tal
fin. Esto trae conp consecuencia el I|imtado contacto de
muchos de estos espaci os a un grupo de pertenenci a.

Fuera de |l os directores, actores y autores habitual es de cada
instituci én, pocos son | os espacios que tienen una identidad
definida e instalada en el imaginario social. No existe ni
desde el estado ni desde el seno de |la mayoria de |as
instituciones artisticas una politica de gestidn integral que
siente |l as bases en | a sociedad para una nueva generaci 6n de

publico, que permta a las instituciones teatral es planificar



a largo plazo y poder sustentarse econém canmente sin
subsi di os del estado.

La instituci 6n el egi da para plasmar este proyecto es “Querida
El ena, sencillas artes”, ubicado en las calles Pi y Margal
1124, en el barrio de |la Boca. Este espacio funciona en la
parte baja de una casona anti gua que cuenta con cinco cuartos
y un patio. Uno de estos cuartos cunple el rol de sala de
teatro, otro funciona cono sala de yoga, dos para nuestras de
arte y los restantes cono depoésito. Todos estos cuartos, sin
enbargo, se pueden integrar para alguna performance que lo
di sponga.

Fundado hace dos afios por Eduardo Spindola (actor) que junto
a su nujer disefiaron un espaci o para ami gos. El priner afio se
puso solo una obra en cartel y recién para el segundo afio se
est abl eci 6 una progranmaci 6n para | os dias sabados y dom ngos.
No cuenta con una estructura de gestidn nas que el propio
Eduar do Spi ndol a, qui en selecciona vy pl ani fica I a
programaci 6n del espacio a partir de un criterio estético
personal en donde la casa sea uno de |os pr ot agoni st as
dentro de | as obras.

Entre otros objetivos que se plantea este proyecto esta el de
crear un equipo de trabajo operativo dentro de la
instituci én, determinar objetivos a corto, nmediano y largo
pl azo, establecer netas, desarrollar ideas innovadoras,

consolidar una identidad institucional, vincularse con el



publico real y potencial, Ilegar a nuevas audiencias vy
fidelizar al publico que se acerque al |lugar. Establecer,
para esto, un plan de corunicaci 6n adecuado para hacer de |la
actividad cultural una actividad rentable sin cefirse por eso
a las estructuras de produccidn del denominado teatro
conerci al .

Uilizando la netodologia de investigacién y entrevistas
especificas, se tomaran cono nuestras al gunas experiencias de
personas y entidades que |lograron abrir cam no en este sector
de la cultura a través de introducir pautas de gestion y
comuni caci 6n institucional. Se analizaran |os procesos
conuni cacionales y de gestidén institucional para conocer
cual es son las herram entas de comunicacién y marketing con
| as que una organi zaci 6n cuenta, | o que permtira desarrollar
| a propuesta de este proyecto a partir de el enentos concretos

y factibles de ser gestionados en dicha institucion.



Capitulo 1: Surgimento de salas de teatro i ndependi ente.

1.1 Lateatralidad y el teatro.

El origen griego de la palabra teatro,.. pone

mani fi esto una propi edad fundanent al de este arte:

en

Es

el lugar donde el publico contenpla una accion que |le es

presentada en otro sitio. El teatro es un punto de vista

sobre wun acontecimento: wuna mrada, un angulo

vi si on, ...

de

S6lo en la nedida en la que desplaza la relacién entre

mrada y objeto nmrado se convierte en el edificio donde

tiene lugar | a representaci 6n. (Pavis, 2007, p.435)

El denomi nador comin a todo lo que solenos |Iamar

“teatro” en nuestra civilizacién es el siguiente: desde

un punto de vista estéatico, un espacio para |a actuaci 6n

(escenario) y un espacio desde donde se puede mrar

(sala), un actor (gestualidad, voz) en el escenario y

unos espectadores en la sala. Desde un punto de vista

dinamco, |la constitucié6n de un nmundo “ficticio” en el

escenari o en oposicion al mundo “real” de la sala vy,

al

msno tienpo, el establecimento de una corriente de

cormuni caci 6n entre el actor y el espectador. (Grault

Al ain, 1975).
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1.2 Situacion politico - social junto al surgimento del
teatro i ndependi ente en Buenos Aires.

En 1928, Hipdélito Yrigoyen |legd por segunda vez a Ila
presidencia de |a Republica a |los 77 afos, dos afios después
(6 de septienbre de 1930) tiene una caida violenta. Conp |0
expresa Gustavo Levente: “termind el desorden de Yrigoyen y
comenz6 el orden de Uriburu: ley marcial, estado de sitio,
prohi bi ci 6n de huel gas obreras e intervencion mlitar en |os
si ndi cat os, deportaci 6n de dirigentes prol et ari ados,
prohibicién de huelgas estudiantiles 'y exclusién de
prof esores y alumos wuniversitarios disconfornmes” (Ordaz,
1999. p. 177)

El concepto teatro independiente surge a fines de |a década
del 20 conp mani festaci 6n ante el agotam ento estético de | as
poéticas mas representativas del teatro argentino cono el
sainete, uno de |los géneros nas representativos en |a etapa
emgratoria europea de entre |os afios 1871 y 1920. “La
conercializaci 6n desaforada produjo el bastardeo de una
expresion artistica que fue perdiendo su firne atracciodn
popul ar ... Pri maban | a payasada escénica y | os espectacul os del
mas burdo pelaje” (Ordaz Luis, 1999, p. 99)

En este sentido, en nuchas de |as poéticas de drama realista
tanbi én habia una repeticién desde la dramaturgia, y una
falta de criterio en la poética corporal y en |la puesta en

escena. Esto sumado a un aletargamento en todo |o que
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respecta a las artes escénicas en relacion a la vanguardia
eur opea; soOlo evidenciado por |los viajes de ciertos el encos,
directores, actores y escritores.

Surgia una idea de ronper con las formas dom nantes y buscar
nuevos camnos para transitar; esto tenia que ver mas que
nada con posiciones ideold6gicas — estéticas y la mlitancia
de al guno de | os actores sociales que van a tener influencia
dentro del canpo. En este sentido, |la palabra o el sentido de
arte escénico independiente en realidad nunca estuvo bien
def i ni da.

Por estos tienpos surgen expresiones destacadas cono |a
generada por el dramaturgo Leénidas Barletta, a traves de su
teatro del pueblo, que Illegard a influir en diversas
expresiones culturales conb la danza y la literatura.

El teatro de Barletta inmpuso |o que se Illand teatro
i ndependi ente a partir de no regirse de | os canones estéticos
que dom naban | a escena de aquel | os afios.

Hacia finales de 1930 nace |lo que se conocié conp el teatro
del pueblo, agrupaci6n que se regia por un pensam ento de
Gohete que decia: "“avanzar sin prisa y sin pausa, conp la
estrella”.

Su fundador Leb6nidas Barletta, integraba un grupo de
i ntel ectual es que por aquellos afios buscaban inpul sar una
revol uci 6n social, tomando el arte, y por sobre todo, el

teatro popular, cono herram enta princi pal
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Ese novim ento socio — cultural sent6 bases de formaci 6n para

dr amat ur gos, di rect ores, actores, etc., con concienci a
soci al .
Gust avo Schr ai er t ono | os Si gui entes items cono

caracteristicas de teatro independiente “mistica de trabajo
grupal y sin jerarquia preestabl ecidas, en contra del nodelo
teatral dom nante, innovadora y constante formacion de
actores, modos de produccion, creacion novedosa bajo un
nodel o de autogestion”. (2006, p. 31) Esto fue el puntapié
inicial para abrir el juego a otras corrientes independi entes
gue se nani f estaban en esa época cono | o fue
La agrupaci 6n Juan B. Justo; nonbre surgido conp honenaje a
creador del Partido Socialista. Esta agrupacion artistica y
social se popularizé a partir de su trabajo social |Ilevando
funci ones en centros culturales, fabricas, etc.

1.3 Sistemas de producci 6n teatral.
Para concretar la representacion de una obra artistica,
sienpre es necesario un proceso de producci én “La producci 6n
teatral puede ser definida conb una proceso conplejo que
enprenden | as organi zaci ones teatrales. Estas poseen ciertos
rasgos generales: todas parten de proyectos, requieren de
personal artistico, técnico, admnistrativo y de gestion para
|l evar a cabo el proceso de producci6n, y tienen un objetivo

basi co: producir espectacul 0” (Schraier, G 2006, p.25)
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En las Artes escénicas existen dos grandes sistemas de
producci 6n: publica y privada; que estan a su vez integrados
por otros sistenmas y subsi stenss.
Si stena de producci 6n Publica
Si stema de producci 6n Privada
Enpresarial o de enpresa de espectacul os
| nversor ocasional o enpresario independiente
Al ternativo
Fuente: Schraier, G Laboratorio de producci én teatral (2006)
El sistema de producci 6n publica esta integrado por teatros
publicos o estatales financiados por el estado, para
producir, exhibir, difundir, y pronover la cultura a través
de las artes escénicas, a nivel profesional, conb una forma
de servicio publico.
A los objetivos de este trabajo, es el sistena de produccién
privada el que presenta nmyor interés. Esta regido por
enpresarios y enpresas de espectaculos que pueden 0 no
asoci arse con terceros para financiar producciones teatrales
arriesgando capital. Es el teatro pensado conb negoci o, nal
| lamado teatro conercial. Sistema de producci 6n que tiene
cono objetivo prinordial |a rentabilidad econém ca.
En contraste a | os otros sistenas de producci 6n, cuyos fines
son, en teoria, Unicamente artisticos.
En la ciudad de Buenos Aires existe |lo que se I|lama el

circuito conercial del teatro, ubicado en |as adyacencias de

14



| a Avenida Corrientes, donde se encuentran |la mayor cantidad
de salas. Integrantes del sistema de producci 6n privado, |os
duefios de estas sal as estan obligados a pagar a sus enpl eados
salarios durante los periodos de ensayo vy funciones,
agui nal dos y vacaci ones pr opor ci onal es, entre ot ros
beneficios |aborales, segun |o establecen |os Convenios
Col ectivos de Trabajo de cada sector. Aunque en algunos
casos, con el final de reducir costos fijos, |os enpresarios
suelen contratar a alguno de l|los integrantes del equipo
creativo (director, escenografo, ilumnador, etc.) y a los
actores protagéni cos, asoci andolos a riesgo de | a producci 6n.
Un subsi stema nenos habitual es el de inversor ocasional o de
enpresari o i ndependi ente. Esto supone l|la participaci on de un
enpresario capitalista ajeno al nmundo teatral, que decide
invertir y producir un espectéaculo artistico solventando | os
gastos de toda |la produccion (salarios, sala de ensayo,
misi cos, bailarines, técnicos, asistentes, publicidad, etc.).
Habi t ual mrent e son personas que intervienen por prinmera vez en
este tipo de inversi6n y no poseen ni una estructura, ni una
sala propia. Estos enpresarios presentan un inportante
desconocimento del nedio artistico, |o que suele traer cono
consecuencia la no satisfacciéon de las expectativas
economi cas. Surmado a la falta de previsién en |a producci6n y

a la mal a conmuni caci 6n
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LI eganps asi a la daltima variante del sistema de producci6n
privado que defininbs conp alternativo. Pavis | o define:
“La alternativa al teatro conmercial y al teatro publico
subvenci onado es, con todas sus dificultades, la que
ofrecen o bien el teatro alternativo o un tercer teatro
gue propone una programaci 6n, un estilo y un nodo de
f unci onani ent os conpl et anent e ori gi nal es.
Paradoj i canente, la nodestia de los nedios permte
probar formas nuevas con nmayor iniciativa, y en una
total independencia tanto econémica conb estética”.
(2007. p.437).
El financiam ento o subvenci ones otorgadas a |as producci ones
escénicas alternativas por instituciones publicas cono el
Instituto Nacional del Teatro (INT) y Proteatro, com enzan
sobre todo a partir de |os afos noventa tomando mayor
i nportancia en el afio 2001. Pero solo un cierto porcentaje de
agrupaci ones teatrales recibe ayuda financiera debido a |os
limtados presupuestos destinados a la cultura que tiene
nuestro pais.
En la actualidad, nuchos de |os procesos de produccion
alternativos se siguen denoni nando conp teatro independiente.
Pero aquel novimento original y particular ha desaparecido
por conpleto, y hoy persisten sélo algunos aspectos de lo

alternativo, cono | a het er ogenei dad, su estructura
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denocréatica, l|a busqueda de una estética particular y la
i ndependenci a personal .

El teatro producido bajo este sistema recibié luego de |a
decl i naci 6n del teatro i ndependi ent e, muchas otras
denom naci ones: experinmental, cooperati vo, de nuevas
tendenci as, under, off, o incluso independiente. A pesar de
todas sus dificultades, esta forma de producci 6n continda
siendo el nmas renovador de | a escena contenporanea en | o que
a nuevas estéticas o propuestas narrativas se refiere. Pero
en 1o relacionado con sus resultados econonicos deja nucho
gue desear.

Oro de los procesos de produccion privada es la
coproducci 6n. En este proceso se vinculan dos o nas fuentes
productivas que se asocian e invierten recursos en conun para
desarrollar un proyecto teatral. Tanto |os beneficios cono
| os prejuicios econbém cos seran conpartidos por cada uno de
| os m enbros o partes involucradas en el financiam ento.

Este tipo de asociaciones se suelen dar, en general, en
proyectos que por sus nmagnitudes (econémcas, artisticas o
t écni cas) no puedan ser realizadas por una sola institucioén o
grupo escénico. Tanbién pueden involucrar a dos o0 nas
enti dades artisticas, que pueden ser de distintas ciudades,
regiones o paises, con el fin de pronover un intercanbio

cul tural 0 artistico. Est as ent i dades artisticas,
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gener al nente suelen conpartir intereses u objetivos comunes;
ya sean artisticos, institucionales, econém cos, etc.

Pero ademds, en Buenos Aires, no s6lo coexisten los ya
nmenci onados sistemas de producci 6n, sino que ademas podenps
encontrar otros nodel os nas pequefios o con fines diferentes.
Estos sistemas pueden generarse a nivel universitario,

comuni tari o, aficionado, experinental, de estudio, etc.
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Capitulo 2: Teatro siglo XX.
2.1 Funcionam ento de |la actividad teatral en la Ultim

década.

Canti dad de espectacul os estrenados en | a C udad aut 6noma de
Buenos Aires

2000+
1500+
0O off
10001 B Oficial
O Comercial
5001 OSin definir
0.

2004 2005 2006 2007 2008 2009

Fuente. Alternativa teatral. (28/10/09) disponible en:

http://ww. al ternati vateatral . coni estadi sticas. asp

Canti dad de espacios en |l a C udad aut onona de Buenos Aires
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http://www.alternativateatral.com/estadisticas.asp

400

350

300117

250+ O off
20017 B Oficial
150411 OComercial
10017] Osin definir
5017
0
2004 2005 2006 2007 2008 2009
Fuente. Alternativa teatral. (28/10/09) disponible en:
http://ww. al ternativateatral.com estadi sticas. asp
Canti dad de sal as por provincia y cada 100. 000 habitantes
Argentina afio 2007
Canti dad de
Pr ovi nci a Tot al Sal as de salas de teatro
habi t ant es teatro cada 100. 000
hab.
Ci udad Aut 6noma de
Bs. As. 3.034. 161 431 14, 2
Provincia de Bs. As.
(Sin GBA 4.834.000 640 13,2
Gran Buenos Aires 9. 950. 000 236 2,4

Fuente. SInCA. (15/10/09) Di sponible en:
http://ww. si nca. cul tura. gov. ar/ si c/ estadi sticas/recdatos/res

ul ts. php?i dCat egori a=21

Asi stencia a | as sal as segun regi 6n geogréafica en |la

Argenti na.
2006
Regi 6n Ceogr afica No hay
teatro
No asi ste Asi ste donde vive

AMBA (Ciudad Bs. As. +
GBA) 85, 6% 13, 2% 0, 7%
Regi 6n Panpeana 83, 2% 16, 4% 0,1%
NOA 87, 7% 9, 8% 2,5%
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NEA 80, 8% 4, 0% 6, 4%

CUYO 87, 0% 9, 7% 3, 3%
Regi 6n Pat agéni ca 80, 8% 4, 1% 14, 9%
TOTAL 85, 5% 11, 1% 3,1%

Fuente: sistema nacional de consunpbs cul turales.

http://ww. nedi os. gov. ar/ i nages/ st ori es/ docunent os/ sncc%20f i n
al . pdf

El inforne del Sistema Nacional de Consunps Culturales en un
encuesta realizada en el afio 2006 bajo una nuestra de 508
entrevi stados de entre 12 y 70 afios de anbos sexos y todos
los niveles socioeconémcos, en la region AMBA (Area
Met ropol i tana de Buenos Aires) que forman | a ciudad de Buenos
Aires y Gran Buenos Aires (primer y segundo cordon), por lo
menos uno de cada diez entrevistados afirma concurrir a
espectaculos teatrales con cierta frecuencia. En esta
categoria sobresalen |los mayores de 50 afios y |os de nive

soci o-econémico alto nedio. Respecto a |la gran mayoria que
dice no asistir sobresalen |os honbres, |os adol escentes de

12 a 17 afos y | os de nivel socio-econém co bajo”.

Anal i si s:

En el AVBA (Area Metropolitana de Buenos Aires) hay
12.984. 161 habitantes, de los cuales el 13,2% concurre al
teatro. La cantidad de habitantes que asisten al teatro en el
afo 2006 fue de 1.713.909. Hay 1400 estrenos en teatros

alternativos y 106 estrenos en teatro conercial y oficial.
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A partir de estos datos se plantea | a siguiente hipotesis por
falta de estadisticas oficiales:

En el Teatro alternativo se producen 1400 estrenos; por |o
que suponiendo que |as obras estén en cartel durante tres
meses con una funci 6n por semana, requeririan 40 asistentes
por funci én para subsistir.

En base al anterior supuesto, si hay 1400 estrenos al afio hay
350 estrenos por trinmestre; a un pronedio de una funci én por
semana con 40 asistencias, esto inplicaria una necesidad de
480 asistentes por trinmestre por obra. Esto da un total de
168. 000 asistentes esperados por trinmestre, |lo que hace un

total de 672.000 asistentes esperados al afo.

En el Teatro conercial y oficial hay 106 estrenos: Entonces,
suponi endo que estan en cartel durante seis neses con cinco
funciones por semana y que requieran para subsistir 100
asistentes por funcion, daria comb resultado 58 obras
estrenadas cada seis neses, |o que a cinco funciones por
semana con 100 asistentes inplica una necesidad de 12.000
asi stentes por obra cada seis neses. O sea, 696. 000 esperados
en seis neses. Por |lo tanto 1.392.000 por afio.

Concl usi 6n:

Asisten al teatro 1.713.909 en el area netropolitana de

Buenos Aires y se necesitan 2.064.000 asistentes para
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subsistir s6lo en teatros de la C udad Autonoma de Buenos
Aires. Por |o que cabe sefialar que, a partir de la hipoétesis
aqui pl ant eada, se observa gue | a rel aci 6n
necesi dad/ expect ati va esta desfasada.

Por o tanto, l|a relaci6on entre la concurrencia y |as
expectativas seria mayor que |a observada a partir del AVBA
si la planteanos uni camente en el area de |la C udad de Buenos

Aires.

2.2 Nuevos espacios y tendencias artisticas.

Model o de vanguardias |a década del ochenta en la G udad de
Buenos Aires se caracterizo por la masiva incorporaci 6n de
nuevos artistas a la escena y cultural. Esto se nmanifestd no
solo dentro de la actividad teatral sino tanbién en otras
ranmas del arte conp |la misica, |la danza, la fotografia, el
di bujo, la pintura, etc. Nuevas generaciones de artistas con
i deas innovadoras. A lo largo de la historia |os dramaturgos
han desarrollado sus obras pensando sienpre en una
determi nada forma de teatro: escenario, platea, publico. La
enorne cantidad de salas estructural mente clasicas son el
reflejo de tienpos pasados. Los arquitectos continudan
di sefiando teatros a partir del viejo concepto de una forma
innmbvil dividida en dos partes: escenarios para actores

noviles y butacas para espectadores innbviles (Manifiestos
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teatrales. 1967. p.119) espacios donde I|a concepciones
teatral a la italiana.

Hoy en dia, la incorporacién y mxtura de distintas
expresiones del arte en un misnb espectaculo es habitual;
generando resignificaciones de las expresiones artisticas
tradicionales y, al msno tienpo, la utilizacion de espaci os
fisicos alternativos (Fabricas recuperadas, nmedi os de
transportes, calles, habitaciones de casas, ascensores,
cal esitas, etc.) que sean aptos para estas nuevas expresi ones
y actuen tanbi én cono parte integral de |as m snas.

La aparicion o re utilizacion de estos espacios alternativos,
funci onan ademds conp notivadores para |a produccion de
espectacul os artisticos que se generan especi al nente para ser
present ados en estos sitios.

Las video proyecciones dentro de una obra de teatro, el arte
digital fusionado con la pintura, la ilustraci én incorporada
a un espectaculo mnusical, el circo y la danza integrados a
una obra teatral, etc., son algunas de las miltiples
oportuni dades que brinda | a conjunci én de diferentes artistas
en funci 6n de | a generaci 6n de ideas i nnovadoras y creativas.
La danza, por nonbrar una de las tantas expresiones
artisticas que ha sumado el enentos de otras artes, necesito
despegarse de |os espaci os convencional es de presentaci 6n a
partir de la incorporacion de nuevas ramas conb |la danza

teatro, danza contenporanea, performance, danza fusidn, por
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ejenplo, y ha ido saliendo de los teatros clasicos para
exhibirse en sitios de diferentes —caracteristicas vy
di nensi ones, conp fabricas o estaciones de subte, entre
otros.

La performance es, segun | o nmencionado anteriormente, otra de
| as tendencias que toman el enentos de diferentes expresiones
artisticas y utilizan espaci os escéni cos de | os mas vari ados,
de hecho esta actividad naci 6 para manifestarse dentro de
museos Yy salas de exposiciones, fuera de las salas
tradi cional es de teatro. Es una actividad artistica que no se
genera ai slada de su contexto, sino que |o asunme conpb parte
i ntegrante, aprovechando todos | os canal es perceptivos, conp
lo tactil, |o acustico, o sonoro y |o visual.

A usberg define performance “La etinologia de este vocablo
en ingles que significa desenpefo, cunplimento, actuacioén,
funci onam ent 0, acci 6n, capaci dad, representaci 6n teatral,

ej ecuci 6n nusi cal, acrobacia, espectaculo. A parecer |legb
al inglés desde el francés antiguo (siglo XVI: perfornmance)
en todo caso, deriva del latin per - formare, realizar.”
(1986 p. 58)

Es claro que la actividad teatral no ha permaneci do al mnargen
de este fendéneno de expresiones artisticas miltiples; |lo que
ha permtido la transformacién de nuchos de 1o0s Vviejos
conceptos teatrales y la aparicién de nuevas tendencias vy
dr amat ur gi as.

Nuevos grupos teatrales se han ido consolidando. Nuevas
mradas hacia el arte teatral han ido desarrollando

originales y variados espectacul os. Espectacul os y textos que

se han i do adaptando por nedio de |a creaci 6n colectiva a | os
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espaci os con | os que se cuenta para su presentaci 6n. En este
sentido, Pavis define a la Creacion colectiva de |la siguiente
maner a:
Espectaculo que no esta firmado por wuna Unica persona
(dramaturgo o director de escena), sino que ha sido
el aborado por todos los menbros del grupo que
interviene en la actividad teatral. A nenudo, el texto
ha sido establ ecido después de inprovisaciones en |o0s
ensayos, con las nodificaciones que propone cada
partici pante. (2007, p 100).
De esta manera, a | as expresiones artisticas tradicional es se
han i do sumando a | a escena artistica portefia en las ultinas
décadas una gran canti dad de nuevas formas de expresioén
artistica. Esto no solo ha anpliado | a oferta de espectacul os
sino que ha generado el surgimento de una gran canti dad de
anmbitos culturales de los mas variados estilos y formas. A
partir de esto, la actividad teatral se caracteriza mas por

la oferta y variedad de espectacul os que por |a demanda y
concurrenci a de espectadores a | os m snos.
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Capitulo 3: Principios basicos de |a gestion.

3.1 Definicidn de gestién.
“Gestibn, segun la real academ a espafiola accion y efecto de
gestionar, accion y efecto de admnistrar. Gestionar: hacer
di ligencias contundentes al |ogro de un negocio o un deseo
cual quiera”. (Real academ a espafola. 03.10.09)
Un proceso de gestion responde a ciertas prenisas: un
objetivo se consigue nediante |o que se hace, por |la nmanera
en que se hace, por el domnioy control de |as actividades y
su conbinacion nediante las cuales pueden al canzarse
obj eti vos estrat égi cos.
Una buena gestion no se trata de una sinple superposicién de
actividades bien adm nistradas aisladanente, sino en la
conbi naci 6n e interrelaci 6n de | as m snas.
La gestion en el canpo de las artes escénicas presenta

ciertas caracteristicas, a saber: El producto es Unico. Es
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decir, una funcidn no se vuelve a repetir de la m snma manera,
ya que no sO6lo esta determnado por su innediatez vy
espont anei dad, sino adenas por el sentido propio y persona

gue |le da el espectador en ese nonento, condicionado por sus
propi os cocimentos y estados de &anino. Es sensible, porque
genera enpatia con l|la audiencia y estd afectado por un
contexto (otros espectadores), por |os actores, que tienen un
publico diferente cada dia y una forma de representaci 6n, por
la relaci 6n en escena de |los actores, etc. Es efinero, ya que
dura un determinado periodo de tienpo establecido. Es
artesanal, ya que esta producido y presentado por sus propios
creadores. Es intangible.

Hay diferentes nodali dades de gestion, que se representan a
través de |as nodal i dades de producci on. La gestidn privada
presenta diferentes nodalidades: |as que se ocupan de
al qui l ar su espacio sin contraer conprom sos artisticos ni de
otro tipo con |los grupos teatrales, |as que producen
espect acul os propios, las gue se basan en coproducci ones ya
que conparten gastos y ganancias con |as conpafiias teatral es
y las salas independientes, que no tienen cono finalidad el
redito econdm co sino una finalidad artistica. Por otro |ado
exi sten los teatros de gestion publica, que pertenecen a |as
area de gobierno, vya sea nacionales, provinciales o
muni ci pal es. Dependi endo directanente de |o0s presupuestos

asi gnados por l|as distintas areas de cultura.
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3.2 Las organi zaci ones
Una organi zaci 6n es una formaci 6n social conpleja y plural
i ntegrada por individuos o grupos que pueden o no tener un
origen social, politico, econénico o religioso en comin, pero
que persiguen ciertos fines y objetivos especificos. Tiene
una necesidad de diferenciarse por |o que |as hace conpartir
roles, valores y nornas. El enmentos que generan un significado
en comin para todos sus menbros. Un sistenma de actividades
consci entenent e coordi nadas por sus m enbros en funci 6n de un
resultado en particular que transita hacia |la prestaci 6n de
servicios, la informacién y |a producci 6n sistenmatizada.
Las organi zaci ones son estructuras heterogéneas que conparten
una identidad social y construyen un |azo psicol 6gico entre
sus integrantes, cuya conducta esta coordi nada de una manera
particular por los objetivos y valores de |a organizaci 6n,
que tiene que conplacer |as demandas de sus menbros y |as de
| a conuni dad, sin perder su identidad.
En resunen, | as organi zaciones son sistemas sociales
di sefiados para lograr netas y objetivos, con un convenio
sistematico entre personas para lograr algun proposito
especifico tendiente a producir bienes y/o servicios para
sati sfacer |as necesidades de una conunidad dentro de un
entorno y asi poder satisfacer su propésito distintivo que es
su msion. Se conforman para que |as personas que trabajan

alli alcancen objetivos que no podrian l|ograr de nmanera
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aislada, debido a las limtaciones de cual quier individuo.
Estan conpuestas por subsistemas interrelacionados que
cunpl en funci ones especi al i zadas.

Las organi zaciones de las artes escénicas presentan
di ferentes particul ari dades: Son di nam cas, ya que tanto sus
estructuras conb sus menbros pueden irse nodificando a lo
largo del tienpo y segun necesidades especificas. Son
het er ogéneas, ya que pueden estar integradas por personas de
di ferentes origenes sociales, politicos, profesionales, etc.
Son escasanente burocraticas y con problemas de auto
sustentaci 6n. A su vez, |las organi zaci ones teatral es privadas
pueden basar su existencia en objetivos conerciales y/o
artisticos. Suelen |levar a escena proyectos que el sector
publico, normal mente, no produciria. Su programaci 6n puede
seguir |la vision de esta organi zaci 6n, del duefio u otros. No
se preocupan por facilitar |a accesibilidad a propuestas
artisticas para la conunidad en general, sino mas bien, para
qui en esté di spuesto a seqguir |a propuesta independi entenente
del valor de |la entrada.

Componen | as organi zaci ones privadas: salas conerciales,
salas de alquiler de paredes, conplejos teatrales, salas
I ndependi ent es, clubes de arte, colectivos artisticos,
conpafii as, cooperativas, salas de ensayo.

3.2.1 (bjetivos
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En cuanto a los objetivos, las organizaciones de artes
escéni cas apuntan a notivar, coordinar actividades y asignar
recursos. Los objetivos son el alm nmadre de todas |as
acciones que se van a realizar. Estos suelen establ ecerse a
mediano o a largo plazo. En el camno hacia éstos, a su vez
tiene que haber objetivos especificos, 0 mas pequeiios e
i nmedi at os, que se iran planteando a corto plazo. Si hacenos
una anal ogia de este proceso conparandola con un viaje en
tren, éste sera el nedio, |as estaciones seran |os objetivos
internmedios y la terminal el objetivo final.
Se podria decir que un objetivo general o el objetivo mayor,
se plantea a partir de |la busqueda y obtenci 6n de benefi ci os
propi os y/o de servicios que |la organizacion brindarda a la
soci edad donde se desenvuelve; asi conmo cierto nivel de
rentabilidad perseguido a partir de la Ilegada a cierto
publico obj eti vo, det er m nado previ anent e por | a
or gani zaci on.

3.2.2 Msioén y vision
Una vez planteados |os objetivos es preciso establ ecer cua
es la msién y la vision de |a organi zaci 6n. Anbas seran | as
guias para saber cual es el camino a transitar. Volviendo a
la analogia del tren, la msion y la visién de cual quier
organi zaci 6n artistica seran sus rieles. La msion es el
notivo, propésito, fin o razon de ser de |la existencia de una

organi zaci 6n. Esto va a definir la identidad, el objetivo
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conercial, social o artistico, y cuales son |as necesidades
sociales que se van a satisfacer y con qué producto o
servicio va a lograrse. La msion ademas, tendra que ver con
el entorno o sistema social en el que actua, |o que pretende
hacer y para quién lo va a hacer. Esta misidén debe ser
factibl e, not i vador a y di f erenci ador a de otras
or gani zaci ones.
La vision expone claranente hacia donde se dirige la
organi zaci 6n en el largo plazo. Esto ayudara a determ nar
coéno se qui ere posicionar en el nercado y enuncia el objetivo
gl obal que guiaré toda |la estrategia de gesti6n a seguir.
La mision, la vision y los objetivos determinan |la identidad
organi zacional, es decir, los valores y atributos que
configuran el perfil Optinb a conunicar socialnente. La
| ectura o recepci6n social pretendida de estos valores por
parte de la sociedad, configurara el imaginario social de
cada organizacion. Esta imgen institucional social, u
opinion publica de los valores 'y atributos de la
organi zaci 6n, estd relacionada con el vinculo que se genere
entre la organizacién y el contexto social, dado por |as
estrat egi as de cormruni caci 6n.

3.2.3 Analisis (F.OD A: Fortalezas, oportunidades,
debi | i dades, anenazas.
Conocerse y conocer el entorno donde se desarrolla, es

fundanental para cual quier organizacion social, cultural o
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econom ca. La comunicaci 6n brinda ciertas herram entas para
este fin. Una de ellas es el analisis del FODA Sigla
utilizada para referirse al conocimento de las: Fortal ezas,
Qpor t uni dades, Debil i dades y Anenazas.

A partir de la aplicacion del FODA, una organizacion
cual qui era puede exam nar el vincul o entre | as
caracteristicas particulares de su negocio y el entorno o
mercado en el cual éste conpite. A través del FODA se pueden
anal i zar y estudiar cuestiones conb el producto o servicio
que se brinda, el nercado en el que se desarrolla, la
organi zaci 6n interna de la institucion o enpresa, etc. Por
lo tanto, se pueden analizar no s6lo |as cuestiones internas
que hacen a las organizaciones, sino adenas, diversas
vari abl es externas a la m sma, cono |a conpetencia, situacion
macro econom ca, situacion social, etc.

Muchas de I|as conclusiones obtenidas conpb resultado del
analisis FODA le permtirdn a la organizacion poder
est abl ecer pl anes de producci 6n, de nmarketing y comruni caci én,
estrategias conerciales a corto o nediano plazo y acciones
concretas para con sus consum dores o publico, por ejenplo.
Desde el punto de vista del analisis interno, estudiar |as
fortal ezas tiene que ver con conocer 0 reconocer |o0s puntos
fuertes y positivos de la organizacion y las actividades o

cuestiones que |a posicionan con mas ventaja en el nercado.
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Asi msnp, es nuy inportante conocer y aceptar |as propias
debi | i dades, ya que esto abrira |las puertas para nejorar, a
través de una gestion acorde, |os aspectos internos que se
pueden nejorar, o en |los que estan siendo superados por otras
or gani zaci ones.
En el anbito externo, el estudio de |as oportuni dades esta
vinculado con el conocimento de ciertos acontecim entos
externos (politicos, economcos, sociales o artisticos,
dentro del nercado, en la ciudad, en el pais o en el mundo,
segun el caso) que pueden afectar positivamente a la
institucidén, y que posibilitan un desarrollo econd6mco u
organi zacional. Sienpre a través de l|las nedidas de gestion
correspondi entes y acordes al nuevo objetivo.
En otros nonentos histoéricos — sociales, estas oportuni dades
del nmedio externo pueden trasformarse en Anmenazas (crisis
fi nanci er as, crisis politica, apari ci on de nuevas
organi zaci ones dentro del msno nercado, etc.). Tanbién
medi ant e nedi das de gesti 6n adecuadas, estas anenazas pueden
no trasformarse en probl emas concretos para la institucién, y
pueden ser anortiguadas hasta que el periodo de crisis se
termine o se Ilegue a un equilibrio en el mercado.

3.3 Recursos humanos
El objetivo basico que persigue el area de Recursos Hunmanos
de una organi zaci 6n es alinear las politicas y estrategi as de

| a organizacion a través de |as personas que integran esa
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organi zaci 6n. Para poder ejecutar la estrategia interna vy
externa de |a organizaci 6n es fundanental |a adm nistracion
operativa y creativa de | os recursos humanos, para | o cual se
deben considerar conceptos tales conmb la conunicacion
or gani zaci onal (sistemas de conunicacion entre |las distintas
areas o0 menbros de I|a organizacion para un Optino
funcionanm ento interno), el liderazgo, el trabajo en equipo
(generalmente la constitucién de una organizacion es
het er ogénea, por | o que es inprescindible que el area de RRHH
conozca y optimce las distintas capacidades de |os
m enbros), |a negociaciobn y la cultura organizacional
(val ores noral es, sociales y psicol 6gi cos conpartidos por |os
m enbr os) .

El area de recursos hunmanos define el personal de una
organi zaci 6n, disefia |os puestos y |os equipos de trabajo,
desarrolla las habilidades de |os trabajadores, identifica
meét odos para nejorar el desenpefio y reconpensar al éxito.

Al nonento de di sefiar puestos y armar equi pos de trabajo hay
dos puntos a tener en cuenta; en prinmer lugar el puesto a
cubrir, esto es, un conjunto de actividades y deberes que
tienen wuna relacién o vinculo directo entre si. Estas
activi dades deberan ser claras y diferentes a las de otros
puest os. Algunos de estos puestos pueden abarcar tantas
activi dades que pueden Ilegar a requerir de varios enpl eados

gue ocupen posici ones separadas y coordi nhadas.
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El otro punto a tener en cuenta es |a posicion, que agrupa o
asoci a un det er m nado conjunto de obl i gaci ones y
responsabi | i dades a cargo de un so6l o enpl eado.

Est4 claro que dentro de una organi zaci 6n, cada uno de estos
puntos rel evantes dentro del area de recursos hunmanos incluye
di versas aptitudes, conpetencias intelectuales, vinculos
i nt erpersonal es y psicol 6gi cos, experiencias y habilidades,

etc.

3.4 Mercado y Estudi o de nercado.
Los nercados son |os consum dores reales y potenciales de
nuestro producto. Los nercados son creaci ones humanas y, por
lo tanto, perfectibles. En consecuencia, se pueden nodificar
en funci 6n de sus fuerzas interiores.
El estudio de nmercado se |leva cabo por una organi zacion o
i nstituci édn cono prinera instancia de un proyecto, con el fin
de prever la viabilidad de una actividad, ya sea conercial o
artistica. Estudia el nmedio o contexto donde se desenpefaria
| a organi zaci 6n, el conportamento y |as necesidades de | os
consunmidores y la fornma de satisfacerla. Esta herram enta
aporta datos inportantes que van a permtir un nejor
pl aneami ento de | os procesos de producci 6n de |a organi zaci 6n
u enpresa a la hora de satisfacer |as necesidades de |os

consuni dor es.
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En este sentido, el nmercado de |las artes escénicas tiene sus
particul ari dades. No responde a |las |eyes de saturaci on de

consunidor en relacion a otros productos de consunp. Tiene
ademas una oferta limtada, determ nada por |a cantidad de
but acas o espaci o di sponi bl e.

Una organi zaci 6n reconoce y analiza su nercado dentro del
anbito social en el que se desarrolla; ese nmercado esté
integrado tanto por consum dores reales del producto o
servicio de dicha organi zaci on, |os posibles consum dores o
consuni dores potenciales, y la conpetencia (el resto de |as
organi zaci ones que brinden y/o produzcan |os msnbs O
simlares productos y servicios)

A través de un estudio de mercado pueden obtenerse nultiples
objetivos, tanto a nediano comob a largo plazo, que pueden
aplicarse en la practica a cuatro canpos definidos. E

primero es el consumdor, ya que nediante |as herram entas
correspondi entes podenos ||l egar a conocer sus notivaci ones de
consuno, | os habitos de conpra, |as opiniones que tiene sobre
el producto o servicio de la organizacién y los de la
conpetencia, cual es su grado de aceptaci 6n de precio, |as
preferencias de consunb o en cuanto a |los productos de la
or gani zaci 6n, etc.

En el sector de las artes escénicas, el grupo de consuni dores
estd integrado por |os espectadores, |os abonados, |os

benefactores teatrales, auspiciantes, ONG |os conpetidores,
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| os nmedi os de conunicaci 6n, los |ideres de opinion, el staff,
los artistas, |os trabajadores voluntarios, |as autoridades,
funci onari os y sindicatos.
El segundo canpo es el del producto, donde a través de un
estudi o de nercado |a organi zaci 6n puede reconocer |0S usos
del producto o servicios en |os consum dores, puede realizar
test sobre el grado de aceptacién del o |os productos, se
pueden tanbi én realizar test conparativos entre | os productos
de dicha organi zacion y |l os de | a conpetencia, etc.
La tercera variable es el nercado. Se pueden realizar
estudi os sobre el alcance del producto en el nercado, cono
t ambi én sobre | a aceptaci 6n y opini én sobre |os msnos en el
grupo de consumi dores y posibles consuni dores, etc.
El dltinmo de |os canpos factibles de analizar en un andlisis
de nercado es la publicidad, ya que se pueden efectuar tests
previ os de anuncios y/o canpafias publicitarias en sectores
reduci dos de consumi dores o allegados a |a organi zaci 6n. Se
pueden hacer tanbién estudios previos y posteriores a la
realizaci 6n de una canpafia publicitaria determ nada sobre
ciertas actitudes rel aci onadas con el consunp hacia |la marca
y sobre la eficacia de alguna nedida publicitaria realizada
por | a organizacion o | a conpetencia, etc.

3.5 Consum dores y Publico.
Desde el punto de vista de las ciencias econdnicas, se

entiende conob consumidor a la persona u organizaci 6n que
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demanda bienes o0 servicios que son proporcionados por el
productor y/o proveedor de dichos bienes o servicios. Es
decir que es un es un actor econdm co que presenta una serie
de necesidades y deseos, y que cuenta con un dinero u otro
bi en econdém co disponible con |os que puede satisfacer esas
necesi dades y deseos nediante de | os necani snbos del sistema
capitalista de mercado.

Teni endo en cuenta el area de interés de este proyecto que es
el de las artes escénicas, es necesario hacer una
di ferenciaci 6n entre consum dores y publico. El publico o
audi encia es un grupo de personas 0 espectadores reunidas en
un lugar, cerrado o abierto, para presenciar un espectaculo o
acontecimento teatral. En este sentido, el publico funciona
conb un agente colectivo y el espectador es un individuo. “E

espectador - individuo es portador de codigos ideol 6gicos y
psi col 6gi cos de grupos diversos, mentras que la plantea
constituye a veces una entidad, un cuerpo que reacciona en
bl oque (participaci 6n)” (Pavis, 2007, p.180)

El espectador es quien asiste a una obra o espectaculo.
Constituye en publico objetivo de |a organi zaci 6n o entidad
cultural, 'y del autor de la obra que se presenta

En las artes escénicas el espectador tiene una inportancia
fundanental dada por |a conunicacién o vinculo privilegiado
qgue se establece entre él y el producto final.

Alo largo de la historia de las artes escénicas, |la relacidn
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entre el publico y el espectaculo ha ido canbiando. El teatro
a finales del S. XVI era un entretenimento por excel encia.
Denoninado teatro isabelino (1558-1642) ya que hace
referencia a las obras dramaticas escritas e interpretadas
durante el reinado de Isabel 1, Jacobo | y Carlos | de
Inglaterra. La particularidad de este teatro publico es que
| os espectadores eran heterogéneos y se ubicaban en espaci 0s
segun criterios de posicion social, etc. Alrededor de todo el
edificio se podian apreciar galerias techadas confortables,
bajo | as cual es se ubi caban | os m enbros mas aconodados de | a
soci edad. Al pie del escenario, que era una tarinma de nadera
rectangul ar, se ubicaban |as clases nenos privilegiadas o
mar gi nal es que estaban expuestos a | a intenperie.

En el teatro del siglo XX se ha nodificado |a concepcidn
cl asica del espectador, que era visto en el pasado conb un
el enento pasivo e inportante solo conpb destinatario de una
repr esent aci on. Hoy en dia, el espectador de nuchos
espect acul os escénico tiene un rol ms activo dentro de |as
obras. En la actualidad, los actores y |os espectadores se
rednen a nenudo en el misnp espaci 0 escénico. En el teatro de
vari edades, en el cabaret y el café concert, el espectador es
de vital inportancia para |la representaci 6n, porque a nenudo
decide el resultado misnp del espectaculo: libre de silbar,

reir, gritar, desvinculado de los |imtes inmpuestos por el
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riguroso respeto a l|la platea, nodifica sensiblenente el
desarroll o de un evento, vol vi éndose parte activa del m sno.
Hay que entender al publico no solo conbo el espectador que
ocupa su butaca, sino ademéds conp una figura integrante vy
fundanental dentro del proceso de conunicaci 6n. Los publicos
no solo son receptores de nensajes de |as organizaciones y
| as dramaturgias que se presentan, son adenmas enisores, en
cuanto expresan o0 nmanifiestan nensajes frente a l|la obra
artistica nedi ante gestos, aplausos, conmentarios, etc. Adenas
pueden expresar sus opiniones al finalizar el espectacul o que
| os protagonistas y generadores de la obra artistica pueden
recepci onar, conformando asi el circuito de |a conunicaci6n
con sus dos partes en activa participacion.

3. 6 Conuni caci on:
Se podria entender la comrunicacién conp el intercanbio de
informaci 6n entre una persona, enpr esa, i nstitucion,
organi zacién y otra/as. Este intercanbio es un proceso
di ndm co, ya que presenta distintas etapas o nonentos, vy
nunca es wunilateral; es decir de un emsor activo a un
receptor pasivo. Es un proceso reciproco en el que emsor y
receptor se afectan nutual mente al enviar y recibir nmensajes,
hasta |legar a un punto de equilibrio en el proceso de
comuni caci on

Un proceso dinami co y transaccional nediante el cual un

em sor transmte nensajes significativos a un receptor
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con la finalidad de hacerle Ilegar una determ nada
informacion que |0 persuada segun convenga a Sus
propositos, recibiendo | uego una respuesta del receptor,
por inversion de orles, que determ nard una nueva fase
del m smo proceso. (Billorou, 2001. p. 5).
La conunicacion es un fendéneno que se manifiesta en |as
si gui entes fases sucesivas:
En primer lugar existe una informacion a trasmitir que le
pertenece al emsor, si bien esta informacion puede ser
el aborada por el msno emsor o por terceros (E.: Una
enpresa que elabora la informaciédn y contrata una agencia de
publicidad para emtir dicho nensaje).
Menci onanbs en este proceso al emsor. El emsor es el que
trasmte originalmente la informacién o nensaje antes
el aborado. Puede ser un individuo o un grupo de personas que
actuaran, en este caso, conp un ente Unico. En una enpresa,
una institucién artistica, social o politica, por ejenplo,
partici pan vari as personas abocadas a tareas especificas y en
muchos casos diferentes, pero al nonento de elaborar una
informacién o contenido y trasmtirlo, deben conportarse
necesari anente cono una uni dad coherente. En consecuencia, el
em sor sienpre es uno solo. Se expresa a través de codigos y
subcddi gos: | a palabra oral, expresada a través de un idiona
en comiun entre el emsor y el o los receptores de la

informaci 6n; la escritura, representacién de |os sonidos
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orales a través de signos al fabéticos, jeroglificos, etc. Los
codigos cromaticos, que enplean el <color conb forma de
expresi 6n; |os sinbol os, generados a partir de convenci ones
soci al es acerca de conceptos o ideas, cono por ejenplo |os
sonoros (Apl ausos, sil bidos).

Estos nensajes o informacidén se trasmten o comunican a
través de canales. Es decir, la via de conunicacion por |a
cual el nensaje es transportado hacia el receptor. De manera
natural (a través del aire) si la conunicacion es directa
entre em sor y receptor, y a través de un canal técnico, s

exi ste una nedi aci 6n conob por ejenplo una enisora de radio,
canal de television, folletos, pésters, marquesinas, eventos,
pagi nas web, etc.

Se nmenciond la informacién o nensaje a trasnitir. Este debe
tener un contenido. Ese contenido debe estar construido a
partir de l|lo que el em sor quiere decir, de |Ilas
circunstancias y/o contexto (histoérico, espacial, tenporal)
del canal elegido y, obvianente, de |las caracteristicas del
receptor correspondiente. El c6digo nanejado en este proceso
tiene que ser comin al emsor y al receptor para que |os
nmensaj es resulten conprensibles y la conunicacion sea asi
ef ecti va.

Tenenps finalnente al receptor. Persona individual, grupo

institucidn, etc., que recibe el nensaje o informacion

enviada por el emsor, y a su vez emte una respuesta u
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opi ni 6n rel aci onada con el nensaje recibido. Esto pernite que
el proceso de conunicacion sea circular y activo. Las
respuestas del receptor (transfornado ahora en emi sor) pueden
mani festarse de diferentes formas: Explicitas (Ya sea una
aceptacién o rechazo pleno o condicionado del nensaje
expresados a traveés del msno |lenguaje), Inplicitas (A traveés
de una acci6n que indigue rechazo o aceptacion, o de una
om si 6n voluntaria del mensaje).

En este caso, el receptor tanbi én es uno sol o, pero de nanera
i ndi vidual. Quiere decir que, aunque |l a informaci é6n o nensaje
se trasmita a un grupo anplio de personas dentro de un m sno
anbito o pertenecientes a la msma institucion, por |as
caracteristicas de los individuos la recepcion de |os
nmensajes es sienpre unico y particular. Las opiniones o
expresiones acerca de la informacidn recibida seran
mani f estadas y expresadas de manera individualizada por cada
m enbro del grupo receptor

Para que el proceso de comunicaci 6n se concrete, el emisor
debe conocer al receptor, debe tener |a necesidad y el
interés de hacerle Il egar una informaci 6n y, por supuesto, el
receptor debe estar interesado en ese nensaje emtido.

Por altino; hay que tener en cuenta que en estos procesos de
conuni caci 6n  se pueden presentar ciertos problems o
i nconveni entes que perjudiquen o interfieran en el proceso.

Estos problenmas pueden surgir a la hora de elaborar el
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nensaje, a la hora de trasmtirlo o al nonento de Ila
recepci 6n. A estos inconvenientes se |os denom na ruidos de
| a comuni caci 6n

¢Cual es pueden se estos ruidos? En | a sel ecci 6n del cédigo en
|l a elaboraci 6n del nensaje, de tal manera que no sea el
indicado para que el receptor se sienta interesado o
conprenda el msnpb. La equivocada eleccidén del canal de
em si6n o, en su defecto, problemas técnicos que se puedan
presentar en estos canales, puede alterar o dificultar la
trasm sion de la infornmacion, y por o tanto |a conprensioén
del m sno por parte del receptor.

3.6.1 Marketing, una acci 6n enpresari a.

Se puede definir el marketing cono el arte o ciencia de
sati sfacer |as necesidades de los clientes a canbio de un
beneficio econdénmico. Para una organizacién el nmrketing o
mar keti ng estrat égi co es una inportante herramenta que |le va
a posibilitar conocer |as necesidades actuales y futuras de
los clientes y potenciales clientes, identificar nuevos
segnentos de nmercado que le permitan a la organizacién
ej ecutar estrategias para sumar nuevos consum dores, orientar
| a gestion de | a organi zaci 6n en busca de esas oportuni dades
y disefiar una estrategia que consiga |os objetivos buscados.
Los objetivos de marketing son todos | os objetivos pl anteados
por una organizaci6n a nmediano y largo plazo. Son sienpre

factibles de ser nedidos, ya sea a través de estadisticas
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porcentajes, etc. Por ejenplo, cual es la tasa de crecimento
de |l a organi zaci 6n dentro del nercado, en qué porcentaje del
mer cado i nterviene, en qué val ores han aunmentado o di sm nui do
| os consum dores, etc. Para al canzar estos objetivos hay que
tomar nedi das. Estas nedidas son conuni cacionales, porque
vincul an a | a organi zaci 6n con el nercado, su publico real o
pot enci al, otras organi zaciones, etc. Por tal notivo, estos
objetivos deben ser traduci dos al | enguaje de Ila
comuni caci 6n, es decir, volverlos informacién y contenidos
i nstitucional es que puedan ser comuni cados a una audiencia o
grupo receptor determ nado previanente. Esto es, identificar
el objetivo conuni caci onal

Det ermi nar objetivos de marketing dentro de una organi zaci 6n
tiene que ver con definir el target o publico objetivo al que
la organizaci 6n busca satisfacer, asignar 10s recursos
necesari os, nonitorear y nmedir |los resultados, realizar auto
eval uaciones de cada wuna de las acciones realizadas en
funci 6n de ese objetivo y preparar infornmes a futuro.

Una vez determ nados estos objetivos de marketing hay que
establ ecer |a estrategia de marketing hay seguir para |ograr
esos objetivos. Una vez definidos o definido, en el caso que
sea un so6lo objetivo (a nmediano o a largo plazo), se analizan
| as nedidas a tomar para al canzarlos, y luego se sel eccionan
| os canales de comunicacién a utilizar para trasmtir |os

cont eni dos, determ nados éstos por |os objetivos. Pueden ser
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medi das publicitarias (paut as en medi os gr afi cos,
tel evi sivos, radiof 6nicos, etc.), crear alianzas estratégicas
de patrocinio, o generar acciones de relaciones publicas.
“Las relaciones publicas son acciones de comunicacioén
pl ani ficadas y dirigidas a publicos definidos, con el fin de
predi sponerl os favorabl emente (creando actitudes positivas)
hacia una enpresa o instituci é6n” (Lacasa, A, 1998 p. 31)
La determ naci 6n de alguna de estas |lamadas tacticas de
mar ket i ng, o la conbinacion de ellas, deben estar
adecuadanent e sel ecci onadas hacia | a busqueda de | a obtenci 6n
de | os objetivos pl ant eados.

3.6.2 Estrategias de conuni caci 6n
Las estrategias de conunicaci 6n de cual qui er organi zacion o
instituci 6n son sienpre el enunciado central que determ na
sus propésitos, finalidades y acci ones de cormuni caci 6n.
Esta estrategia general de conunicaci 6n debe exponerse de
manera que no resulte una expresion de deseo sino una
directriz que guie y canalice toda |a conunicacion que
realice | a organi zaci 6n. Podenps conformarla a partir de tres
concept os:
El Enunci ado, que es la fornulacion precisa de |la estrategia
y debe contener las directrices que orienten | a conunicaci 6n,
permtiendo que cada técnica (publicidad, pronoci on,
mer chandi sing, etc.) exprese |os contenidos necesarios de

manera particular para |lograr |os objetivos de Conuni caci 6n.
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El segundo concepto es |la Inmagen deseada: Es |a definicidn de
la imgen que la organizacion desea l|logar nediante la
comuni caci 6n. Esto puede ser una imagen original o un canbio
de i magen.

El dltinmo de |os conceptos es el Posicionanm ento deseado (El
térm no Posicionam ento hace referencia al lugar que en |a
idea nental del consumidor o publico tiene una nmarca u
organi zaci6n): En este punto se debe definir cual es el
Posi ci onam ent o gue debe | ograr o] nodi fi car | a
comuni caci 6n. (Bi |l orou, O 2001.)

Una estrategia de conunicacidn sienpre contiene objetivos,
determ nados por objetivos de marketing y objetivos de
comuni caci 6n (que pueden ser publicitarios o]
i nstitucionales). Es necesario generar un plan en funcion de
cudl va a ser la politica de comrunicaci 6n de |a organi zaci 6n
en funcion de la identidad institucional que se busque
generar en la sociedad, audiencias, publicos, etc. Esté
limtada o determ nada por |as estrategias de marketing, por
el dinero disponible, y la duracion en tienpo de | a canpafa.
La estrategia de conunicaci on bien aplicada forja una narca,
gque genera un vinculo de confianza entre el publico y la
institucién, constituye un contrato inplicito o explicito
entre los consumidores y la entidad. Instala tanbién una
i dentidad conmop institucidon, que cuenta con ciertos atributos

y valores (sea que estan asum dos por |a organizaci 6n 0 no)
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que los consumdores o el publico en general tienen de la
organi zaci 6n. Conp parte de esta estrategia de conunicaci 6n
estan la comunicacién publicitaria, que busca trasmtir
ciertos valores y ventajas del producto o servicio, y la
conuni caci 6n institucional que declara un universo de val ores
conmb la credibilidad, |a coherencia, la legitimdad, el

prestigio, etc.

3.7 Recursos Econoéni cos
Fi nanci am ent o.
Los procesos de gestién de una organi zaci 6n conercial tienen
que plantear dentro de sus objetivos tantos |os referidos al
crecimento y desarrollo de sus productos o servicios, conp
los que tienen que ver con l|los nedios o métodos de
financi am ento. Cuales son y seran |os recursos econém cos
utilizados para el funcionam ento de estas organi zaci ones, es
un aspecto a tener en cuenta desde las prineras nedidas a
tomar desde | a gesti on.
En 1o que respecta a una organi zaci é6n o institucion artistica
— cultural tanbién es inportante establecer y gestionar estos
meét odos de financi am ento; en definitiva, los bienes
artisticos dentro de las artes del espectacul o son tanbi én un
pr oduct o.
Al gunos de | os netodos de financianm ento son, por ejenplo, a

través de establecimento del valor de las entradas, por
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medio del alquiler de las salas para actividades docentes,
artisticas, eventos u otras activi dades que no tengan que ver
con la estructura de programacion de la instituciodn. Los
subsidios estatales son, de todas las practicas utilizadas
para financiamentos, la mas utilizada por |a generalidad de
las salas o0 espacios existentes. Los auspiciantes vy
pat roci nadores (Enpresas/Marcas que aportan dinero a canbio
de publicidad de algun tipo, o con las que se generan canjes
publicitarios donde hay una contraprestacion de dinero o
servicios por anbas partes) son fuentes de recursos
econém cos significativos para cualquier organizacidon o
espacio cultural, y estan relacionados directanente con un
proceso de gesti6n institucional.
3.8 Procesos creativos

Los procesos creativos de resoluci én de problemas surgen (o
deberian surgir) a partir de l|la necesidad de encontrar
sol uci ones a | os probl enas que se presenten en cual qui er area
de una organizacion, o en funcidon de |os procesos para
al canzar objetivos. Estos procesos deben generarse a partir
de ciertas pautas o estructuras que ayudaran a visualizar
todos | os aspectos o aristas posibles de dichos probl enas.

En primer lugar, es necesario tener una intencidn para el
canbi o, plantear hipbétesis acerca de por dbénde pasa el
desafio o problemn, establecer preguntas que permtan

describir tanto las posibilidades conpb las dificultades,
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buscar y estar atento a l|las oportunidades, y no descartar
ni nguna posi ble idea que surja de la inaginacion y de estas
preguntas. Una vez analizada |a oportunidad u oportuni dades,
es inportante hacer un andlisis o mapeo de |la situaci 6n antes
de encarar el problema; establecer, por ejenplo, todas o
algunas de las variables que intervienen en |a situacion
probl emati ca, dénde estd parada l|la institucidn, con qué
el ementos (ya sea desde | o técnico, operacional, econdm cos,
de recursos hunanos, | ogi sti cos, i nt el ectual es, etc.)
contanos y con cual es no.

El equi po de gestion deberia hacerse preguntas conp: qui énes
O qué intérpretes sociales intervienen, cuales son |as
posi bl es causas de él o |os problemas, conb se deben ordenar
esas causas (en orden de inportancia, por prioridades a
resol ver, por origen, etc.). Con este nuevo enfoque se podré
tener un nejor contacto con la realidad y una nedida mas
aproxi mada del canpo donde se intervendra conb gestiodn

Nuevos objetivos a cunplir aparecerdan a partir de este
conocimento, y se reconoceran con nas claridad cuales son
los elementos existentes en |a organizacién y cuales
aparecieron a partir de este proceso. Esta estructuraci 6n de
ciertas pautas para enfrentar |los problemas es uatil para
acotar el canpo de accién

Una vez resulto el enfoque a partir del mapeo de situaci6n

se pasa a |la etapa de generar ideas, bajo cual quier técnica
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que el equipo de gestion se plantee; perfeccionarlas vy
ordenar el material producido, buscar y reconocer |as ideas
fuerza y trasformar |as ideas en sol uci ones, evaluando todos
| os aspect os necesari os para poder |levarlas a cabo, buscando

criterios de sel ecci 6n.

3.9 I nnovar ideas

“Si bien la innovaci 6n no se puede tocar, oler, oir, ver o
saborear, si se puede percibir, pensar y sentir.. es una
actitud penetrante gue permte que | as enpr esas
(organi zaci ones) ver mas alla del presente y crear una vision
de futuro” (Kuczmarski.T, 1997).

La innovacion no es otra cosa que una manera diferente de
desarrollar | as actividades de | a organi zaci 6n o institucioén,
ent ender el nercado y generar productos diferenci adores. Este
proceso puede incluir nuchas variables relacionadas con la
creatividad, cono |la capacidad de observaci 6n del contexto,
| a inprovisaciéon, |a espontaneidad, |as mradas alternativas
y diferenciadoras de la realidad, l|a subversién de |os
procesos creativos habitual es, etc.

En la mayoria de |los casos, |as grandes innovaciones en |o
que al arte se refiere, han sido generadas por creadores o

grupos de creadores que han sabi do aprovechar | as estructuras
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y las reglas conocidas a |lo largo de la historia para
utilizarlas de nanera distinta e inesperada; planteandose
objetivos pero a través de transitar cam nos nuevos O
I nexpl or ados.

Un estudio revela que el 60 %de |as innovaci ones en diversos
canpos fueron hechas por personas ajenas a la disciplina en
cuesti on. Dada | a i mportanci a de | os enf oques
mul tidisciplinarios, la <conjuncion y colaboracidn entre
personas con nultiples y diferentes habilidades es un
elenento relevante a la hora de |a busqueda de procesos
creativos innovadores.

El contexto o anbito social en donde se generan y desarroll an
| as actividades artisticas esta en continua transformaci on
Los canbios en l|la econonia del pais, las influencias
cultural es del mundo, |as propias necesidades e inquietudes,
| as nuevas miradas, las crisis, |os nuevos desafios, etc.
hacen necesaria |a capacidad i nnovadora de | os participantes
de los procesos productivos y de gestidon artistico -
cul tural. No hay ni nguna estructura or gani zati va,
institucién, artista, enpresario, o0 cualquier tipo de
enprendedor que pueda sostenerse y seguir vigente en el
tienmpo bajo un pensamento o0 estructura de trabajo
conservadora y nonolitica. La capacidad de canbio, la
sorpresa, |os nuevos desafios son, en definitiva, |os que

haran que | os actores sociales (ya sean instituciones, grupos
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cul tural es, enpresas, etc.) trasciendan su tienpo y dejen una

huella en | a soci edad donde se mmani fi est an.

Capitul o 4: Espaci os con gestidn estrategia.
4.1 Sal as que marcaron un estilo.

Dentro del circuito teatral de la ciudad de Buenos Aires,
ciertas salas o instituciones se destacan por Sus procesos
dentro de la gestidén cultural y organizacional. Para este
proyecto se realizaron entrevistas a productores, duefios o
programadores con el fin de conocer y entender ciertos
aspect os que hacen al funcionam ento de estos espaci os (cono
construyen wuna inagen de nmarca en el nmer cado, conoD
desarrollan un estilo de programacion, etc.); utilizar
ciertos aspectos de su proceso de gestién para aplicar en el
proyecto en el que se centra este trabajo.

Los si gui entes constituyen espaci os o] i nstituciones
consi deradas destacadas por este proyecto a partir de sus
| ogros de produccién y gestion conercial y artistica, todas
del sistena de producci 6n privado al gunas nas denomni nadas de

teatro conercial y otras de teatro alternativo
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4.1.1 Conplejo Paseo La Pl aza.
Este afio La Plaza esta cunpliendo 20 afios, y originalnente
surgio a partir de la idea de generar un espacio diferente
gue trate de responder a la experiencia del esparcimento
cultural fuera de casa, en ese sentido diferente a otros
conplejos y a otros teatros. De alguna manera trata de dar
respuesta a una salida integrada, por eso incluye teatros,
restaurantes, estacionam ento propio, |ocales de consunp; y a
la vez el espacio va nutando a lo largo del dia para otros
eventos y otro tipo de publico; funcionan cono teatros a la
noche y durante el dia se utilizan para distintos eventos,
capaci t aci ones, congresos, etc. O sea que en ese sentido La
Pl aza sienpre tuvo un perfil mas integrador y creo que eso |lo
diferencia de otros espacios. A pocos de este tipo de
espaci os en Argentina, y no los hay en otros paises. Aunque
en aquellos que si |lo tienen en general este tipo de concepto
estd nas asociado a | o publico o gestionados por conuni dades,
y no a lo privado, conp en este caso. En este caso surgio a
partir de la idea del fundador Felipe Konpel a lo | argo de 20
afos fue creciendo conb crecen las organizaciones;
inicialmente no tenia una experiencia de direccion artistica,
y en o que respecta a |los teatros trabajaba con conteni dos
desarrol |l ados por otros productores, y con |os afos fue
adqui ri endo experiencia de gestién y tanbién |a gente que fue

i ngresando a | a conpafiia | e fue dando esa inpronta, y hoy por
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hoy si es una conpafiia que produce, tanto para sus propios
teatros o espacios conp |os bares, que no son teatros
propi anente  dichos pero son espacios donde ocurren
acontecimentos artisticos, conp tanbi én para otros teatros.
A partir de ir adquiriendo conocimento de |os procesos
productivos, |la experiencia y las inquietudes artisticas de
qui enes conducen |l a conpafia, la CGestion del Paseo La Plaza
pasa a generar sus propios proyectos artisticos.

La conjunci 6n de un deseo y | a capacidad de producir hicieron
surgir el perfil y el rol de productores. Esto conenz6 hacia
la prinera mtad de |la existencia de |la conpafiia y con mayor
énfasis a partir del afio 2000, donde | a organi zaci 6n enpezd a
producir no s6lo para los teatros propios sino para otros
teatros de Buenos Aires. Y desde hace unos afios atras |a
expansi 6n ya se concreta tanbi én hacia el exterior del pais,
en paises cono Espafia y Brasil. Hoy dia, el Conplejo se ha
transfornado en I o que la Gestiodon denomina |a primera ventana
de distribucién de ciertos proyectos propios, que |uego
contindan su vida en otros territorios.

El canmbio principal se produjo a partir de cuando |a Gestion
del Conplejo decidid conjugar la gestion artistica con la
gesti 6n conercial, y maxim zar asi |as oportuni dades que eso
gener a.

No cuentan con un departanento formal o especifico de

comuni caci 6n; en general eso |lo nanejan entre el area de
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producci 6n y el éarea de conercializaci én. Todo | o rel aci onado
con la Publicidad, pronmocion o rrpp esta tercerizado en
agencias de conunicacién y coordinado por el area de
pr oducci on.

Hay un Departanmento de Administracion y uno de Finanzas, ya
qgue no sb6lo se administra lo que tiene que ver con |as
bol eterias, sino ademas todo | o rel aci onado con | 0os conerci os
que hay en el Conplejo y las actividades paralelas cono
conf erenci as, congresos, etc.

Un area mas trasversal es la Gerencia técnica, que trabaja
para todas l|las gerencias y brinda soporte técnico a |as
producci ones, tanto en |l o que tiene que ver con |os enpl eados
fijos o eventual es, |os espectéacul os, etc.

Hace varios afios que el Conplejo La Plaza propone una
programaci 6n anual, que es diferente a |la progranaci 6n anual
de | os espacios sin fines de lucro, en donde |as tenporadas
son limtadas por la gran rotaci 6n de espectacul os. Aqui |as
tenporadas se limtan o extienden en funcién a su éxito
conercial; en ese aspecto hay un criterio de generar un
paquete de contenidos artisticos en funcién de una
programaci 6n anual, que pernite gestionar comercial nente ese
paquete hacia un publico corporativo que permite tener
ingresos adicionales al éxito o fracaso de la venta de

ent r adas.
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Controlar la distribucid6n, a partir de contar con teatros
propi os, tanbién permte que esas decisiones sean factibles.
Al tener el control sobre la gestién de produccion y
di stribucién, y a su vez una gestién conercial paralela a esa
gesti6n, permite a la organizacion planificar a largo plazo.
Est abl ecer objetivos a largo plazo. C ertos proyectos
exi tosos que se extienden por sobre su prinera tenporada, |es
permte pensar en una distribucion a otros paises, en una
gira posterior, etc. Esa planificacion a largo plazo |es
permte presentar conercialnente a |os auspiciantes actual es
0 posi bles un cal endari o que de certidunbre para poder || egar
a un acuerdo conercial duradero y benefi ci oso.

La Gestion del Conplejo suele ir en busca de cierto tipo de
espectaculos a partir de un criterio mas o nenos anplio. Con
textos que traten sobre tenmas contenporaneos, que reflejen |a
realidad o que evadan de ella; Compo dijo Ariel Stolier:
“Anmbas dual i dades nos interesan”. (Entrevista)

Referido a los criterios estético, la Gestion hace un
segui miento de autores contenporaneos que interesan, generan
i ntercanbi os de proyectos teatrales con otros paises y con
agencias literarias que representan a ciertos dramaturgos. A
partir de esto generan vehiculos artisticos interesantes para
convocar a actores y directores de su interés.

Entonces, en los ultinbs afios se pueden encontrar ciertos

artistas que ya son nonbres propios en |la cartelera del
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Conpl ej 0. Fuera de eso, hay un espacio que se inicio6 hace ya
diez afilos que tiene que ver con una programaci 6n nas
alternativa, que tiene tanmbién un horario alternativo al que
producen y presentan habitual nente. Estos espectacul os tienen
que ver mas con |l as tendencia, o con el hunor, o la misica, o
con | a danza - teatro.

Los directivos del Complejo La Plaza no se plantea
di scusiones acerca de las separaciones ideoldgicas o
estéticas del teatro. Cuando les interesa |la forma de
trabajar de algun director, provenga del sistema de
producci 6n que sea, se ponen en contacto y si ese director
tiene la anplitud para ubicarse en el rol de director por
encargo, sinplenente se ponen de acuerdo en encontrar una
obra que los notive para encarar juntos un proceso de
producci 6n artistico acorde. Con Veronesse y Duolte, por
ej enpl o, ya han realizado varios proyectos juntos y han sido
buenas experiencias en lo artisticoy en | o econdém co.

En general, el area de produccién artistica y admnistrativa
genera vinculo o herram entas de intercanbio con editoriales
O autores extranjeros, conb para saber qué estan escribi endo
aquel l os autores que despiertan su interés. En el caso de
producci ones internacional es que estan dando vueltas por el
mundo, | a producci 6n analiza cual es de esas obras son viabl es
de hacer en el Conplejo, luego adquieren |os derechos y la

pr oducen.
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Hoy en dia, al contar con un experinentado equi po de trabajo,
pueden enfrentar mayores desafios desde el punto de vista de
| a producci 6n y desde | o artistico.

En cuanto al aprendizaje y |los resultados que puede obtener
una gestion, Ariel Stolier afirma: “A m me gusta nucho el
proceso que inplica |Ilevar una idea al escenario y ver qué
resultado genera. En |las ocasiones en donde esto sale nuy
bien, se siente nmucho orgullo, y en |las ocasiones en donde
no, lo tono conb parte del replanteo que conlleva esta
profesi 6n, donde uno trabaja con intangibles, con ideas,
entonces sienpre sigue siendo un proceso con nucho de lo
personal. Hay nuchas naneras de gestionar, porque no estas
trabaj ando con recursos duros sino gque es una conbi naci 6n de
| a capacidad y la identidad de cada uno para registrar tenas
gue puedan tocar una cuerda en |a conunidad donde uno vive.
El publico sigue viniendo por los titulos, pero no es
enteramente leal. Hay cierto crédito, pero si no | o renovanos
eso se pierde. Es una conbinacién entre haber encontrado
obras que hayan captado |la atencidn y en entender al cliente,
ya que no so6lo es un espectador sino que tanbi én puede formar
parte de otros aspectos de servicios o edilicios del Conplejo
gue excedan a |la obra. No todo es relevante para todos, y nas
alla del conocimento y cierta planificacién, hay mucho
tanbién de l|a personalidad de cada uno y conb |e pueda

agregar valor que ayude a que un proyecto tenga ciertas
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caracteristicas que |o diferencien de otro; eso es nuy
dificil de desarrollar. Después hay un gran esfuerzo de
estudi o, hay que saber un poco de todo; tener conocim entos
de adm nistraci6on, de conunicacion, de organizacién de
recursos, saber de nuneros, saber relacionarte con gente de
di stintas personalidades y tener |la capacidad de observar.
Todo esto, en parte se aprende y en parte tiene que ver con
que si uno tiene o no pasta para eso; pero desde el teatrito
mas chiquito a este Conplejo, en proporcion todo pasa por | os
m snmos dilemas: Tener claros cuales son esos conceptos te
ayuda a ser mas profesional”. (Entrevista)
4.1.2 Canmarin de | as nusas.

Ubi cado en |a zona de Abasto, El camarin de la nusas es un
teatro surgido hace ocho afios, a partir de |a necesidad de
|l os socios de generar nuevos ingresos. En un com enzo
funci onaba conp escuela de arte, y no estaba en |os planes
contar con el bar que hoy dia integra el msnp espacio; pero
a través de la experiencia, se transformd en un |lugar conmin
al publico que asistia a la sala. Ahi los alumos conparten
horas de clases, el publico discute o que vio en el
escenario, y es por sobre todo, el lugar donde se desarrolla
| a vida social del |ugar

La idea original de este espacio de arte se adapté a |as

condi ciones fisicas y espaciales del lugar. La particular
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estructura tifn6 todo el desarrollo y el planteo de |as
activi dades.

“Contanbs con dos salas pequefias de no nas de 60
espect adores, donde se privilegi 6 el espacio escénico. Algo
asi conmo el 70% para el escenario y el resto para |la platea.
Esto sunado a dos estudios de danza y una sala que usanos
para eventos, es |o que tenianos cuando enpezanos. Con el
ti enpo pudi nos adquirir dos salas |inderas nmas” (Entrevista)
Las actual es dos sal as se consolidaron cono tal al tercer afo
de inaugurado, a partir de subsidios para el equipanento
ot orgados por Proteatro.

En lo referente al disefio de progranaci 6n, Daniel GCenoud
dice: “Para armar la progranmacion tenenbs un criterio
est éti co, no académ co, pero si est éti co. Que esta
determ nado por afinidades y criterios personales que no
est an especificadas, por ejenplo: No tengo preferencias por
autores nacionales o autores extranjeros, sin enbargo, en
concr et o, en 90% de nuestra programaci6n son autores
naci onal es” (Entrevista)

Dentro de esas pautas, hay actividades a las que El camarin
no se dedica, como el circo, el stand up y la misica de
bandas, aunque a veces hay lugar para |la nusica de camara.
Por | o demas, “nosotros privilegianbos nucho la actuacién y le

escapanos a | os efectos, al abuso de |la tecnol ogia. Buscanps
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sienpre que las historias tengan espesor aunque sean de
hunor.” (Entrevista)

I niciando un nuevo camino, a comenzos del afio 2009 se
incorpor6 a la programaci 6n | a proyecci 6n de cine narrativo.
“El tema de programar es algo conplejo y mxto, pero en
general no progranb nada que no ne guste, salvo que se ne
escape porque son nateriales que no estan term nados, o0 estan
en proceso de escritura pero no en produccién y termnan
|l egando a un lugar que yo no esperaba. Cuando una obra estéa
lista, te gusta o no te gusta y ya estd Todo esto lo
eval uanos yendo a ensayos, |leyendo |os textos, mrando
videos, y analizando todo |lo que esté disponible en ese

nonento.” (Entrevista)
El bar tanbién funciona conb un espacio para nuestras
per manentes de cuadros, que surgié del misnbo nobdo conb una
nueva aproximcion a otro arte, y en la actualidad ya se
i ncluyen entre diez y quince nuestras por afo.
La conbinacién y planificacion de todos estos elenentos |le
otorga hoy al Camarin de la musas un lugar de referencia en
el circuito de teatro alternativo de Buenos Aires.

4.1.3 Cudad Cul tural Konex.
| naugurado en el afo 2004, el conplejo C udad cultural Konex
estd ubicado en el barrio del abasto, en | o que antiguanente

era una fébrica y deposito de aceites construida en 1920

Dentro de Ciudad cultural Konex S.A funcionan 4 salas, un
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bar, un gran patio. Dentro del conplejo se nezclan diferentes
estilos teatral es.

Integran el organigrama del Konex un departanento de
producci 6n y progranaci 6n, el departanento de marketing, el
de venta y por ultinp, el departanento de prensa vy
comuni caci 6n que esta tercerizado.

Los criterios para |la seleccidén de espectéacul os estan mas
basados en una intuicién o gusto personal de las
or gani zador as, gue por al gun criterio det er m nado
previ anente. “Cuando me presentar un proyecto ya se si es
para representarse en |la sala o no, sonbs un grupo de trabajo
que nos conocenps” (Laura Chiarito entrevista personal)Por
otro lado, las caracteristicas arquitectoénicas y de cantidad
de butacas de | as sal as tambi én funci onan conb una variante a
| a hora de sel eccionar |as obras que se pondran en cartel.
Ciudad cultural Konex funciona a partir de diferentes vias de
fi nanci am ent o: Coproducci 6n (A partir de convenios entre el
Konex y l|la conpafiia de teatro se deterninan, por ejenplo
di ferentes aportes nonet ari os, financiamento de | a
comunicacion y la prensa de la obra, etc.), Convenio de
porcentaje entre el grupo de teatro y la sala, que suele ser
70% de | a recaudaci 6n para el grupo y 30% para la sala o
espacio teatral. Alquiler de paredes (alquilan el espacio
para eventos que nada tienen que ver con espectacul os o parte

de la programacion, o que si van a ser parte de la
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progranmaci 6n pero esta autorizado por |a programadora de |a
sala) y seguro de sala (La sala se asegura un nonto m nino
i ndependi entenente de la cantidad de espectadores que
concurra al espectécul 0).

Tanbién es inportante dentro de estos nmétodos de
financiamento |a participacién de diferentes enpresas cono
sponsor y/o patrocinantes. Sin enbargo, este netodo no esta
siendo bien aprovechado ya que l|la planificacion de Ila
programaci 6n no esta determnada nmas alla de |os seis neses,
lo que hace inestables y conplejos |os acuerdos con |as
posi bl es enpresas interesadas. Esto es por un déficit en la
organi zaci 6n de | a gestion en el area de conpetente.

Cuentan con sistena de venta de entradas tercerizado.
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Capitulo 5: Teatro querida Elena. Artes sencill as.
5.1 ¢Qué es un club de arte?

Segun la legislacion de salas de teatros independientes Ley
CABA N° 2806 segun boletin oficial N 2997 el 21-08-08, |os
teatros i ndependi ente deben cunplir |o0s siguiente puntos para
su funcionam ento: Capacidad nmaxi ma de 350 espectadores que
se realicen nmani festaciones artisticas con participaci 6n real
y directa de interpretes, en cual quiera de sus nodali dades,
sea conedia, drama, teatro nmusical, lirico, de titeres,
| eido, de céamara, varieté y espectaculos de danzas. De
existir dos o mas salas en el msno establ eci m ento, cada una
de &ellas sera <considerada conb una sala de teatro

I ndependi ente. Son conpatibles con e uso del Teatro

| ndependi ente, café, bar, restaurant, venta de Ilibros vy
di scos, galerias de comercio, de arte, sal ones de
exposi ci ones, de conferenci as, estudi os  profesional es,
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cl ubes, instituciones, y todo local que sea utilizado cono
mani f estaci 6n de arte y/o cultura. Por |lo tanto, dichos usos
pueden coexistir en un nmsnm edificio o predio y estar
comuni cados. Ancho de pasillos de salida de sala tendran un
ancho nmininmbo de 0,80 m para los prinmeros 100 espectadores,
i ncrenent andose hacia la salida a razon de 0,0075 por cada
| ocalidad que supere |os 100 espectadores. Asi ent os,
nobiliario de sala: Reserva de espaci os para discapacitados.
I nexi stencia de sillas o asientos dentro de sala fuera de | os
aut ori zados.

Sistena de ilum naci é6n de energencia sefalizaci 6n de nedi os
de salida. Medios de egreso libres, sin obstrucciones con
el emento al guno que nodifique el ancho establ eci do. Ancho de
medios de egreso sera calculado teniendo en cuenta la
capacidad de I|la sala: para establecimentos de hasta
cincuenta (50) espectadores: 0,80m Prohibicidén de puertas
giratorias. Capacidad hasta doscientos (200) espectadores
cuatro (4) matafuegos, uno (1) a cada l|ado del espacio
escénico y dos (2) en sala puerta de acceso. Capaci dad mayor
se agrega un (1) matafuego. Cabina de |uces con extinguidor
de anhidrido carbénico de 3,5 Kg. de capacidad. Tarjeta de
mat af uego vigente. Servicio de salubridad: Sala de hasta
ci ncuenta (50) espectadores: deberd contar cono nminino con un
(1) bafio. A partir de cincuenta y una (51) |ocalidades deberéa

contar con bafios separados por sexo. Botiquin de primeros
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auxilios. Bares y servicios de bebidas Provision de agua fria
y caliente y desagle conectado a red cloacas. Instalaciones
el éctricas e instal aciones conplenentarias (220 V / 380 V)
protegida con materiales aislantes y de cual quier contacto
casual . D syuntores diferenciales. Tapa y contratapa
protectora en tabl ero el éctrico. I nst al aci ones

conpl ement ari as.

5.2 Resefla histérica de Querida El ena.

Querida Elena, Artes sencillas esta cunpliendo en agosto de
este afio su segundo ani versario. Su nonbre nace conp producto
de un honenaje a |la casa; cuando el actor Eduardo Spindola y
su nujer conpraron |la propiedad para vivir, la vieja casona
era un lugar nuy deteriorado, en el interior de la vieja
casona derruida habia wuna gran cantidad de cartas todas
encabezadas con la frase Querida Elena, |o que notivd el
nonbre del lugar. Una de estas cartas integra hoy en dia
parte de la decoracién del lugar, junto con un plano que
nuestra el futuro de |as habitaciones.

La casona cuenta con dos pisos, en la planta alta esta | o que
hoy en dia es la vivienda de Eduardo y su esposa, y la parte
de abajo se pensdé conp un lugar de esparcimento para reunir
amgos Yy que estos puedan nmanifestar sus expresiones

artisticas librenente. Asi naci6o | o que hoy es Querida El ena.
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Es un espaci o pequeiio, con una capaci dad para unas 35 sill as.
Con planos y proyecci 6n de obra para realizar una sala grande
en tres habitaci ones actual nente utilizadas conp deposito.

La programaci 6n esta compuesta por una nuestra pernmanente de
cuadros, esculturas, nuestras fotograficas e instalaciones
artisticas que aconpafan y decoran el lugar. En |la actualidad
se presentan tres obras en cartel, dos el dia sabado y una el
dom ngo, y durante |la semana en una de |las salas se dictan
cl ases de yoga.

La politica de su duefio es trabajar de nodo cooperativo; |a
sala no esta inscripta bajo ninguna ordenanza y no acepta
ni ngun subsidi o para no tener que adaptarse a |as normas del
instituto nacional de teatro (Por ejenplo, que se presenten
obras de viernes a dom ngo). Eduardo Spindola afirma que el
cronograma se va arnando segun | as necesi dades de espacio y
segun el proceso creativo de los directores y actores. Dice
Eduardo en una entrevista realizada: “Una obra que tendria
gue estrenar el 16 de octubre, su director no termno el
proceso creativo por eso se suspende su estreno un nes, yo no
puedo obligar al director a que estrene si no cree que sSu
obra esta term nado, por esto |a progranaci 6n nunca esta
definida.”

La propuesta del lugar es el protagonista de |as obras sea el

| ugar en si m sno.
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“Puede ser la sala o intervenci6n de todos |os espacios, no
hay condiciones, todo es novible y se puede nontar vy
desnontar mentras que |la propuesta estética incluya a todas
| as areas de querida Elena conp parte del proyecto, eso es la
ani ca coherencia estética que busco para saber que obra va
dentro de m casa” (Eduardo Spindola entrevista personal).

En referencia al trabajo cooperativo, en un comenzo se
plante6 desde l|a direccion del lugar no cobrarle a |os
el encos por la utilizacion del espacio para ensayos, ya que
el lugar no contaba con instal aci ones adecuadas para tales
fines. Las condiciones fueron entonces que cada grupo
proveyera de |los distintos elenentos que fueran necesarios
para el proceso de trabajo de cada grupo, desde productos de
i npi eza hasta | as |uces. De esta manera Querida El ena se fue

constituyendo cono sal a.

5.3 Progranaci 6n
Esta confornmada por la eleccién por Eduardo Spindola cono
director de la sala, en base a su participaci 6n activa dentro
de | os proyectos. Sin fundanentos de programaci 6n en base a
una apreciaci 6n sumanmente personal. En la actualidad
presenta: viernes 22hs. La nifia cautiva, valor $20/$30.
Sabado 18hs. Tierra adentro (una netafora de la nenoria)
$20/ $15, 22hs. Aspera y sensible $20 y domi ngos 19hs. Qpus 4

pel i cano. $25/ $15.
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5.4 Recursos humanos

La sala no cuenta con una estructura de gente ni de puestos
operativos. Su duefio se ocupa tanto de recibir al publico o
alumo que |1 ega, conp de vender y cortar |los tickets.

Los artistas o grupos de teatro que participan actual nente
con sus obras dentro del espacio, cunplen algunas tareas
acordadas de manera cooperativa para |la sala, pero sin ningun
criterio de gestion ni de organi zaci 6n funcional de puestos.
Una directora se encarga, por ejenplo, de armar el blog con
| a progranmaci 6n actualizada de la instituci6n, alguna actriz
cubre tareas de recepcién o ayudante en alguna sala, la
esposa del duefio atiende los |Ilanados tel efdnicos y al gunas
cuestiones adnmnistrativas y otro director que colabora con

| a parte técnica de nontado de |uces y escenografia.

71



Capitulo 6: Gestion y planificacion de querida Elena. Artes
senci | | as.
6.1 Objetivos, msion y vision
bj etivo: Cenerar una nueva propuesta de centro cultural.
Uni ca dentro de |las artes del espectacul o portefio. Posicionar
a Querida Elena, sencillas artes cono una marca cultural
dentro de los referentes cultural es del pais.
bj etivos especificos: Crear un perfil e identidad unico.
Di seflar una progranmaci 6n exclusiva. Lograr un acercan ento
con nuevas audi enci as.
Enunci ado de msion: Sonpbs el Unico espacio abocado a |a
expresi on artistica. Que propone y ofrece un espaci o abierto,
exclusivo en su género. Nos destacanps por presentar una

anplia variedad de manifestaciones artisticas, que invitan a
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todo el publico a vivir una experiencia unica, transitando
nuevas enoci ones.
Enunci ado de visién: Ser por excelencia el referente de
trabajo cultural. lcono y representante de |la vanguardia en
espect acul os performti cos. Sinoénino de calidad, pertenecia,
e innovaci on.

6.2 Andlisis F.OD. A
Fortal ezas: es nuevo por |lo que todo esta por desarroll arse.
Su duefio esta predispuesto a nuevas propuestas de gestion.
Tiene una arquitectura interesante que |o hace un espacio
acogedor. El espacio tiene nuchas posibilidades para realizar
diferentes actividades artisticas y educativas. Tiene una
buena ubi caci 6n con opciones de transporte y préoxim a zona
turistica. Progranaci 6n de alto nivel interés y cultural
Debi | i dades: No es conoci do. Esta manej ado por su dueiio cono
un hobby. No cuenta con fuerza de recursos humanos. Poca
difusiéon en los nedios. Pocas | ocal i dades. Fact ores
climaticos, ya que la mayor parte del espacio utilizable para
| as actividades no estd bajo techo. La zona no cuenta con un
circuito artistico y cultural. En horarios nocturnos desde el
punto de vista del imaginario social es una zona insegura.
Tiene una programaci 6n escasa a |lo largo del afo sin una
pl ani ficaci 6n anual. No se realizan otras activi dades. Falta
de presupuesto. Cancelacién de funciones por falta de

publico. Falta de equi pam ento técnico.
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Opor t uni dades. No hay mucha conpetencia en |a zona
Posi bilidad de captar turistas de |la zona. El Miuseo Naci ona
esta en el parque a dos cuadras.

Anmenazas. El 6seo y las actividades culturales ante la crisis
son |los prinmeros recortes presupuestarios que hace la
soci edad.

6.3 Propuesta

Como objetivo principal, este proyecto planeta disefar vy
producir una programaci 6n en Querida El ena, que aproveche y
optimce todos y cada uno de |os variados espacios con |os
gue cuenta la sala. Optimzar |os espacios significa
i ncorporar actividades culturales de las nas variadas, ya
sean obras de teatro y denas artes escénicas dentro de |as
cuatro sal as, conp nuestras, eventos, talleres, etc.; de esta
manera se logrard captar |la atencién del puablico y eso lo
notivara a acercarse al lugar y encontrarse con una gran

vari edad de acti vi dades.

Aprovechando la interesante arquitectura y las diferentes
especi al i dades que tiene |a casona de Querida Elena, se va a
resaltar esto a partir de nonbrar a cada sala con un nonbre
de flor diferente. Aconpafiando esto con una decoracioén vy
detall es particulares, le conferiréd al |ugar una peculiaridad

y un rasgo de identidad ya desde su arte interior.
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Una de las particularidades que tiene hoy dia el espacio
Querida El ena es que nuchos de | os objetos que hacen al | ugar
(sillas, nmacetas, esculturas, nesas, cuadros, etc.) estan a
|l a venta para cual quier concurrente al que le interesen. S
bien no tienen carteles de venta ni precios sefial ados, si
al guna persona le Ilam |l a atencion algo de | o que hay dentro
de la casa puede hacer una oferta y se lo Ileva. Todo esto
tiene que ver con un concepto de reciclar el espacio, de
renovarl o conti nuanente y donde nada es eterno. Esta practica
es interesante y hay que nantenerla. Mediante una estrategia
de conuni caci 6n adecuada esto se puede |levar a | os extrenps
deseados. Con anuncios y una organi zaci 6n adecuada se puede
hacer de esto un evento uUnico dentro de l|as instituciones
artisticas.

Este proyecto plantea utilizar cada una de l|as salas de
Querida Elena con obras de teatro que se encuadren dentro de
una planificaci é6n anual. Teniendo una nayor atenciodn en que
estas actividades no se superpongan en afluencia de publico,
ruidos y disposicion de |las salas que requiera utilizar cada
espect acul o.

Poner en valor cada espacio y cada sala, en los diferentes
horarios y dias de la semana, activara |a generaci én de
recursos economicos y, ademds, le brindard al puablico una

vari edad de opci ones de cal i dad.
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Las estrategias de progranmaci 6n no sé6lo tienen conop fin el
redito economco, tienen ademas directa relacion con el
di sefio de una inmagen y una identidad que se quiera generar a
la institucion. Es tanbi én una forma de conuni caci on.

Es necesario, conp parte de esta propuesta de conunicaci 6n
integral, redecorar y vestir la fachada del lugar, volverla
i nteresante, agradable y |l amativa para cual qui er persona, de
tal manera que invite a la gente a entrar y conocer el |ugar.
Desde |a planificaciéon y puesta en practica de Ilas
actividades de Querida Elena se buscara Ilegar a nuevas
audi enci as y publicos que hasta hoy son ajenos a concurrir al
| ugar o a su conoci m ento.

ACTI VI DADES:

Feri as:

Incorporar ferias de disefio y noda l|los dias sébados vy
dom ngos. Este es un proceso a largo plazo que pretende
integrar a Querida Elena dentro del circuito de |as nuevas
ferias de disefio de la Ciudad de Buenos Aires. Esto no sélo
i ncorpora nuevos publicos de la “vanguardia” sino que hara
presente a la instituciéon en nedios de conunicacion
rel aci onados, revistas de di sefio, de noda, etc.

La sal a puede abrir sus puertas en horarios en |os que hoy no
funci ona par a convocar di sefador es vanguar di st as e
i nnovadoras del nedio |ocal que podran exponer y vender sus

productos en la entidad, |lo que redundaria en beneficios
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tanto para estos di sefiadores cono para Querida Elena. Por un
lado, la institucion se trasformaria en un nuevo y Uunico
espaci o de exposicion y venta para | os nuevos di sefiadores. A
su vez, esto permtird que nuevos publicos se acerquen vy
conozcan la institucion. Esto representa wuna actividad
generadora de recursos econonicos y de posicionamento en el
mer cado.

Anpliando el flujo de publico a una audiencia diferente a |la
teatral y optimzando el funcionamento en horarios en |os
qgue hoy en dia no funciona, se generaran beneficios

econonicos y se nejorara |a comunicaci 6n

Clases y talleres:

Ademas de |los talleres relacionados con |a actividad teatral,
este proyecto propone incorporar a la institucion talleres y
cursos de: escultura y artes plasticas, Yoga, reciclado de
materiales de uso cotidiano, danzas en todos sus estilos,
entrenam ento corporal, cont act, i mprovi saci on, t ai chi
escritura, fotografia e historieta; que tanbién sumaréan a
Querida Elena un publico alternativo y una nueva area de
vi ncul aci 6n con la actividad cultural y artistica.

I nt ercanbi o con escuel as:

Desde | a gestion, disefiar y constituir un equipo de trabajo
dedi cado a las relaciones con l|la comrunidad. Este equipo de

gente se ocupara de vincular a Querida Elena con escuel as
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primarias que cuenten con alguna materia artistica dentro del
programa de estudio, para coordinar visitas de los
estudi antes a preenviar sus prineras obras perfomticas. Esta
actividad esta pensada con el fin de hacer conocer el lugar a
chicos que el dia de nmaflana puedan acercarse a la institucion
por su propio interés, ya sea conp artistas o conp
consuni dores de las distintas propuestas de Querida Elena; y
a su vez, conp actividad que vaya generando identidad soci al
en |la zona.

Convocatorias / Coproducci ones:

Convocar una vez por afio a la presentaci 6n de textos para
obras teatrales que integren en su puesta en escena a |os
di sti ntos espaci os de Querida Elena. Esta propuesta apunta a
que los distintos grupos de teatro que postulen sus obras,
integren al espacio cono parte indisoluble de una puesta en
escena que sune creatividad a la obra y profundice la
identidad de la instituciodén a través de | os productos que se
ponen en cartel era.

Una vez seleccionadas las tres obras a programarse durante
todo el afio, a cada grupo de teatro se le brindaran tres
neses de ensayos (tres veces por senana por dos horas cada
dia) y tres nmeses dentro de | a progranmaci 6n de Queri da El ena.
La institucion no cobrara por estos servicios pero

gestionando en forma cooperativa, estos grupos tendréan el

conprom so de brindarle a la sala recursos humanos para |la
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recepci 6n de la gente, la linpieza, el arnado y desarmado de
escenografias, etc. En estos casos el equipo de gestion
sienpre tendra | a supervision del trabajo realizado.

En este sistenma de trabajo se mantendrd |la participaci 6n por
el valor de las entradas teniendo en cuenta el sistem
bor der eaux.

Por otro |ado, se proyecta la convocatoria y el |lamado a
concursos para nuestras fotogréaficas, de pinturas vy
escul turas relacionadas con la ciudad de |la Boca y el Parque
Lezana, cono otra manera de vincular a la sala con la
comuni dad, y fonentar |la participacion e integraci6on de |os
actores de la cultura y el arte de |la ciudad.

Event os especi al es:

Dentro de la idea de optimzar y utilizar todos | os espacios
posi bl es de Querida Elena, se propone desde este proyecto el
al qui |l er del espacio para eventos que estén por fuera de la
programaci 6n de la sala. Algunas de estas activi dades pueden
ser, por ejenplo, presentaciones y ventas de |libros y discos
o charlas con al guna personalidad de la cultura o el arte que
tenga vincul acidon con |los objetivos y la propuesta estética
de la institucion (Un dramaturgo, un actor, un director, un
artista plastico, un fotografo, etc.). Tanbién se podran
alquilar los espacios de la institucidén para la realizaciodn
de seninarios sobre al gun aspecto del arte o la cultura de la

ciudad, para la filmaci 6n de conerciales o peliculas, fiestas
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privadas o |anzam entos de productos, etc. Este tipo de
eventos permitira optimzar el funcionamento del lugar en
dias y horarios libres de las actividades progranmadas dentro
del cronograna anual, y sera tanbién un ingreso directo de
recursos econémcos a |la sala.

Miestras permanentes:

Se propone incorporar dentro de | os distintos espacios de la
instituci én, nuestras pernmanentes de cuadros, esculturas,
fotografias, etc. Esto, tanmbién con el objetivo de atraer y
convocar a un publico diferente del relacionado a las artes
escéni cas, que se vaya integrando a Querida El ena desde otro
espacio u actividad mhs circunstancial u ocasional. Estas
muestras seran de |ibre acceso al publico, que podréa
transitar |ibremente por las instalaciones del | ugar;
integrando el espacio interno con el espacio publico de |a
ci udad, ya que se col ocaréan anuncios o letreros que invitaran
al ingreso de cual qui era que pase cam nando.

Todas | as obras que se expongan en la sala estaran a |la venta
0O no segun el interés del propio artista, para |lo que se
acordarad una participacion de la institucion en cuanto a lo
econdm co.

Misi ca:

La misica es wuna actividad artistica que convoca una
audiencia de lo mas heterogénea. A |la vez que confiere al

lugar una identidad distintiva segun los estilos mnusicales
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que promueva. Asi, los dias domngos se proyecta la
present aci 6n de espectacul os de jazz, vossa nova, conciertos
de piano, recitales acusticos y tango. Estas vel adas
nmusi cal es pueden estar aconpafiadas de al gun aperitivo o copa
de vino que matice un nonmento espacial dentro de Querida
El ena.

Estos estilos nusicales apuntan a un publico tanto
het er ogéneo cono refinado, que ira adquiriendo un sentido de
pertenencia con el lugar, o que e conferirda a Querida El ena

esa i nagen e identidad de espacio unico y destacado.

Teatro leido: Convocar a diferentes referentes teatrales,
(que pueden ser profesores de la sala o artistas popul ares)
para una vez por nes dentro de |os eventos especiales |eer
teatro o narrar cuentos. Este tipo de teatro no |leva mucho
ti enpo de preparaci 6n asi que es una opciOGn que no requiere

de nucho tienpo de ensayo.

6.4 Recursos humanos
Para desarrollar la gestion del club de artes se va disefiar
un organi grama acorde a | as necesi dades y presupuesto, que se
va a nodificar en funcidn de los ingresos de |a sala.
En toda organizacion o institucion es fundanental crear un
equi po de trabajo que coordine y ponga en practica |as

actividades o acciones que tengan que ver con objetivos
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pl ant eados desde la direccién de la entidad. Este equipo de
trabaj o puede constituirse a partir de una convocatoria de
personas, que sumen aptitudes, capacidades y experiencias
segun |l as necesidades de gestién. Esta convocatoria puede
hacerse a partir de una forma de trabaj o cooperativista o por
pasantias rentadas en funcion de objetivos cunplidos. Esto
conb una manera de generar puestos y roles dentro de Querida
Elena sin la utilizacio6n de recursos econémnm cos con |os que
| a entidad no cuenta hoy en dia.

Con nuevos integrantes, mas una redistribuci 6n y adj udi caci 6n
de obligaciones, actividades y responsabilidades entre |os
m enbros actuales de la instituciodn, se puede constituir un
equi po de trabajo acorde a | as necesi dades y objetivos.

I nicial mente este equi po de gesti én estara conformdo por:
Director General: Llevar adelante |la gestién de la
or gani zaci 6n, armar propuesta de programaci on en base a la
msion y vision de la organi zaci 6n. Tonmar el personal para
formar su equipo de trabajo. Coordinaci 6n de presupuesto y
cont aduri a.

Director artistico: Armar la programacion junto con el
di rector general. Contacto directo con |los artistas, busqueda
de espect acul os. Fornmaci 6n y organi zaci 6n de talleres.

Equi po de gestidén: Blsqueda de auspiciantes, conunicacion
interna y externa de |a organizaci 6n. Contrato y supervision

del equi po de prensa, difusion y disefio.
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Jefe de sala: Verificar todas | as condiciones de |a sala, nas
| a asistencia técnica de |la sala si es necesario.

Col abor ador es/ pasantes: bol eteria, aconodadores.

6.5 Fi nanci aci 6n

Todas las actividades planificadas para desarrollar en
Querida El ena apuntaran tanto a generar una identidad cono a
| a generaci 6n de recursos econdm cos que hagan del espacio un
| ugar sustentable y con objetivos de crecimento a nediano y
| argo pl azo.

Ser 4 fundanental poner al méaxinmo posible de su funcionamn ento
a todas las salas del espacio, para optimzar el ingreso de
di nero por nmedio de la venta de entradas. En rel aci 6n con ese
aprovecham ento de |os espacios a través de actividades
pl ani fi cadas, se generaran ingresos a partir de |las cuotas de
| os al umos que concurran a |l os diferentes cursos y talleres.
Desde el equipo de gestion se trabajara en |la blusqueda de
enpr esas 0 i nstituci ones que auspi ci en det er m nados
espect 4cul os, nuestras, eventos, etc.

A travées de padrinos de sala se concretaran vinculos
especificos con menbros de |a comunidad cultural que hagan
donaci ones (dinero, equipamento, obras de arte, etc.) a la
i nstitucién.

Las nuestras y | os eventos especiales son otra de |as formas

de producci 6n de recursos econdm cos; ya sea a través de |os
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porcentajes por la venta de libros y discos expuestos en | as
presentaciones, cono a partir de l|la venta de cuadros,
fotografias y esculturas de los distintos artistas que
expongan en el |ugar.

El alquiler de salas para ensayos de obras o para docentes
i nteresados en brindar talleres dentro del espacio, es otro
de | os nétodos de financi am ento posi bl es.

Siendo Querida Elena un lugar con una arquitectura
interesante, el alquiler a productoras conp |ocacién para
filmaciones de peliculas y conmerciales es un nmétodo de
financi am ent o aprovechabl e.

Las salas de Querida Elena tanbién se alquilaran para |as
escuel as de teatro que qui eran hacer sus nuestras de al umos,
| a presentaci 6n o | anzam entos de productos y narcas, eventos
enpresariales y sociales, fiestas, etc.

Dentro de las estrategias de mnmarketing y conunicacion es
importante la vinculacion de Querida Elena con otras
instituciones y enpresas. GCenerar alianzas estratégicas es
una manera de producir beneficios econdénicos en coniun vy
construir idea de marca y posicionam ento social, a partir de
| as enpresas con | as que se elija vincul arse.

En estos contactos con enpresas/ marcas, el equipo de gestiodn
tendrd comp uno de sus objetivos notivar el interés y acercar
a ciertas enpresas a que auspicien |os eventos que produzcan

dentro de Querida El ena. Bodegas que auspicien |as vel adas de
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misi ca de |os donmingos, editoriales que auspicien y apoyen
| as actividades relacionadas con las escuelas de artes vy
mar cas que auspi cien | as exposiciones y nuestras permanentes,
son nodos de financiamento que no sé6lo vinculan a la
institucién con el contexto social - enpresarial, sino que
abre las puertas a una anplia posibilidad de estrategias
benefi ci osas y redituables.

Conpb ocurre con la nmayoria de las instituciones teatrales o
de artes escénicas, |o0os subsidios estatales son otro de |os
meét odos de financi am ento para casos particul ares cono pueden
ser nejoras en la infraestructura, conpra de equi pos, etc.

En relacion al plantel de docentes que dicten talleres y
cursos en Querida Elena, habra dos nodalidades de gestion

por un lado |os profesores contratados directanente por |la
instituci én, que recibiran un sueldo independientenmente de
| os al ummos que asistan a las clases, y por el otro, podran
integrar la plantilla de profesores aquellos que alquilen
al guno de | os espacios de la instituci 6én por cierta cantidad
de horas y dias al nes.

Todos estos metodos o0 estrategias de financiamento seran
generados a partir de la puesta en marcha de |a gestion

i nstitucional .

6.5 Estudi o de mercado
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Uno de los prinmeros objetivos de la gestion proyectada para
Querida Elena sera el de definir su publico objetivo o
target. Buscar, analizar y conocer su audiencia especifica
dentro del nmercado. A esta audiencia ira dirigida la
comuni caci 6n. La razon de ser de la institucion.

La identidad y | a vinculacioén con el target se iran generando
a partir de la variedad de actividades y propuestas. Dentro
del nmercado de las artes y la cultura, no es posible
conservar al publico uUnicanmente con espectacul os teatrales, y
mucho nmenos anpliar |a concurrencia de publico. La
diversificacion en o que respecta a actividades vy
espect acul os, no s6lo permitira crear un |lazo de pertenencia
e identidad con l|la audiencia, sino que sera indispensable
para anpliar ese publico.

Por ejenplo, el grupo formado por nenores de 20 afios es un
publico no tenido muy en cuenta por |os espacios culturales
centrados en las artes escénicas; la gestiéon de Querida
El ena, nmedi ante vinculos con escuelas de arte, ira
construyendo un sentido de pertenencia con estos |joOvenes,
para que en un mediano o |largo plazo pasen a ser parte de el
publico concurrente al espacio.

El mercado cultural portefio es frecuentado por el turisno
internacional. En los 0ltinps afios este publico ha generado
toda una variedad de enprendimentos en funcién de captar

esta audiencia. Desde los petit hoteles, disefios de ropa
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vanguar di stas, fiestas electrénicas, festivales de cine, etc.
Por lo tanto, y teniendo en cuenta |la zona en donde esta
ubicada Querida Elena, l|os turistas son otros de |os
potenciales consumdores a |los que hay que dirigir |as

estrategi as de comuni caci 6n y marketi ng.

6. 7 Model o de Progranaci 6n

En los cuadros siguientes se han diseflados esquenas
tentativos de programaci 6n por semana y segun cada una de | as
salas o espacios de Querida Elena. Esta programaci 6n esta
pensada ya en funcion de la prinmera etapa de trabajo de
gesti on.

En cuanto a la identidad de cada sal a/espacio de Querida
El ena, se denomi nard Magnolias a |la sala principal de teatro,
Orquideas se llamarad la sala mas chica, donde se realizaran
| as cl ases rel aci onadas con |la actividad fisica cono Taichi o
yoga. El espaci o  Tul i panes, contara con una nuestra
permanente y un clim acogedor y calido para una charla o un
nmomento de relax. Por udltino, el espacio |lanado Anmapol as
estard dedicado a l|as actividades/clases conpb pintura,

escultura, reciclaje, historieta, por ejenplo.
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Los espacios en blanco dentro de |los cuadros se refieren a

horarios flexibles en donde se pueden reaconodar

acti vi dades

pl ani fi cadas o ubi car circunstancial es cono eventos, fiestas,
etc.
Lunes |Martes |Miércoles |Jueves |Viernes |Sabado
9

Danza

Danza

Contact

17

Contact

Danza

Contact

Contact

Contact

Contact

| o progranmaci 6n sal a Magnoli as.

(sala de teatro)

Sabado

Lunes |Martes |Miércoles |Jueves |Viernes
91Yoga  Taichi Taichi Yoga
10 Yoga
1
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P4 Ensayo ll Ensayo Bl Ensayo B Ensayo i
13
14 Muestra
15| Taichi Muestra
16 Muestra
17 Muestra
18 Muestra
19| Yoga  Yoga Taichi Muestra [Deposito
20| Taichi  Taichi Yoga |Muestra |Feria
P3N Ensayo ll Ensayo ll Ensayo I Ensayo JRYUESIV
P4 Fnsayo ll Ensayo Wl Ensayo Il Ensayo IUBENie}
23 Muestra
Model o progranaci 6n sal a O qui deas.
Lunes |Martes |Miércoles |Jueves |Viernes |Sabado |Domingo
9 |Muestra |Muestra |Muestra Muestra |Muestra
10 |Muestra |Muestra |Muestra | Muestra |Muestra
11 |Muestra |Muestra |Muestra Muestra |Muestra
12 |Muestra |Muestra | Muestra Muestra | Muestra
13 |Muestra |Muestra | Muestra Muestra |Muestra
14 |Muestra |Muestra |Muestra | Muestra | Muestra
15| Muestra |Muestra | Muestra Muestra |Muestra
16| Muestra |Muestra |Muestra  |Muestra |Muestra
17 |Muestra |Muestra | Muestra Muestra |Muestra
18 |Muestra |Muestra | Muestra Muestra |Muestra
19| Muestra |Muestra |[Muestra  |Muestra |Muestra |Muestras |Muestras
20 |Muestra |Muestra |Muestra  |Muestra |Muestra |Muestras |Muestras
21| Muestra |Muestra | Muestra Muestra |Muestra |Muestras |Muestras
22 |Muestra |Muestra | Muestra Muestra |Muestra |Muestras |Muestras
23 |Muestra |Muestra [Muestra  |Muestra |Muestra |Muestras |Muestras
Model o programaci 6n sala Tulipanes. (Sala de estar)
Lunes |Martes |Miércoles |Jueves |Viernes |Sabado |Domingo
9
I{0}} Ensayo B Ensayo [ Ensayo Ensayo [} Ensayo
I Ensayo Bl| Ensayo B Ensayo Ensayo ] Ensayo
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12
13
14
15
16
17
18

|82 Ensayo ] Ensayo ] Ensayo

ANl Ensayo ] Ensayo [i] Ensayo
PAY| Ensayo ] Ensayo ] Ensayo
P¥A| Ensayo ] Ensayo [ll] Ensayo

PRY| Ensayo ] Ensayo [i] Ensayo
Model o progranaci 6n sal a Anapol as.

6. 8 Conuni caci 6n

“Hay dos nodel os por lo que |la conunicaci6on se manifiesta y
se realiza, por nedio de los nensajes y por nedio de |os
actos. Estos nodos son indisociables y juntos forman |a
conuni caci 6n y la accion” (Costa J. 1999 pag. 82)

El nodel o de conuni caci 6n de una organi zaci 6n cultural cono
Querida Elena debe tener cono pilar las actividades y obras
gue integren su programaci 6n. Serian estas |las acciones por
nmedi o de las cuales la instituciédn conmunica a su audiencia y
posi bl es audi encias. Estas acciones manifiestan intereses,
suefios y objetivos. A partir de ahi, se tendrdn que
establecer las estrategias de conunicacion en donde se
construiran los nensajes y se utilizaran los nedios de

comuni caci 6n necesarios para |legar a | as audi enci as.

90



La el ecci 6n de | os nedi os de comuni caci 6n tendr& que ver con
una estrategia de nedi os que esté en funci 6n de cada nensaje
y cada intencidon particular de la institucion. Est a
estrategia de nedios puede ir desarroll dandose a nedida que
| as posi bi | i dades econdni cas de Querida El ena aunenten.

El publico consumidor y el posible consum dor de productos
culturales y/o artisticos suele vincularse con nedios vy
espaci os de conuni caci 6n rel aci onados o especificos, por lo
que Querida Elena tendra que nantener una presencia agil vy
constante en estos nedios. Esta estrategia de conunicacion y
medi os determinara en cuales habrd que tener presencia
permanente (pagina web propia y carteleras teatrales, por
ejenplo) y en cuales tendrd que ver con el nensaje a
comuni car (Via publica, radio, revistas, otras paginas web,
etc.)

A nodo de ejenplo, en una prinera etapa de gestion donde no
se contaran con recursos econonicos suficientes, se podran
utilizar nedios de nenor costo conp internet, creando una
pagi na web donde | os publicos podran conocer y conuni carse en
forma directa con la institucion, diseflar convocatorias vy
anuncios en paginas conpb Alternativa Teatral u otras,
rel aci onadas con el arte y la cultura. Tanmbi én | a publicaci6n
de notas y gacetillas en nedios gréaficos alternativos con
target especificos conmo por ejenplo Mutis por el foro, W pe,

Voi ce BA, Funanbul os, Watt o Dénde vanos.
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Oras formas alternativas de conunicaci6on pueden, por
ejenplo, el sorteo de entradas en programas de radios o la
el aboracion de un nedio grafico propio de distribucion

gratuita en zonas de influenci as.

Concl usi ones

A partir del desarrollo de este proyecto de graduaci on, se
pl ant ean conceptos y conclusiones que atraviesan no solo |lo
referente a |la actividad teatral, sino que abre un panorama
mas claro y especifico en funcion de los que significa un
proceso de gestion cultural, a partir de una institucion
dada. En una prinmera instancia, se conprende que dentro del
nmercado artistico — teatral de |la Cudad de Buenos Aires, la
oferta de espectaculos y espacios culturales es mayor que |la
demanda de publico existente. Manifestado esto a partir de
datos que surgen de organisnos oficiales. Esto inplica que
hay una necesidad de interesar y atraer nuevas audiencias o
publicos al mercado de las artes escénicas. Los teatros o

espaci os de artes escénicas del sistema alternativo cuentan
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con pocas butacas por sala, lo que condiciona la
sustentabilidad a partir de I|a sola programacioén de
espectacul os teatral es; de esto se concluye que es
imprescindible la planificacion y presentacion de otras
actividades artistico — culturales, comp una forma de generar
nuevos recursos econdmcos, ¥y a su vez le de a la institucion
en cuestidén una identidad y un estilo. Se dijo en este
proyecto, en relacion a esto, que |as acciones concretas son
conuni caci on

Comb se planted, tomar contacto con nuevos publicos esté
enmarcado dentro de un proceso de comunicaci 6n estratégica,
|l o que deja en claro que cual quier instituci édn u organi zaci 6n
necesita saber qué es |o que se quiere comunicar, en priner
lugar, y cual es el objetivo de esa comrunicacién, conp
segundo concepto, antes de poner en marcha su estrategia de
comuni caci 6n y mar ket i ng.

Se plante6 en este trabajo que los objetivos de una
organi zaci 6n nacen a partir del planteo y definicidén de su
msion y su vision. La razén de ser en la sociedad de esa
institucién. Por lo tanto, esos objetivos y esa estrategia de
comuni caci 6n surgiran a partir de especificar esos conceptos.
A partir de entender que es una organi zaci 6n, y su obligacién
de definir el wvinculo con el entorno social en que se
encuentra para poder existir, se concluye |la necesidad de

esta de conocer cual es el nmercado en el que se desenvuel ve,
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para poder el aborar esa estrategia de conunicacion a |la que
se hacia menci 0n anteri ornente.

Sea cual fuere la envergadura de la institucion, a través de
este proyecto se pone de manifiesto que el trabajo en equipo
en diferentes areas organi zadas, hace posi bl e una gestién que
integre el hecho artistico en si con una estructura de
trabaj o sustentable y productiva.

En definida, después de analizar todo lo referente a un
proceso de gestion, el proyecto el abora un disefio practico y
factible de gestion, para una entidad que tiene |Ias
condi ciones para albergar diversas préacticas artisticas vy

cul tural es.
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