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Teatro El Sauzal:
Un modelo de facil
aplicacion para el
incremento de
audiencias




MCB Gestion Cultural llevé a cabo, en 2020, un primer trabajo de
incremento de audiencias para el Teatro El Sauzal cuyo propdsito
fue aumentar el conocimiento que el Teatro tenia sobre sus
publicos y audiencias y promover un mayor impacto cultural y
social a través de la mejora de la relacion que mantenia con ellas.

El proyecto, con mejores resultados que los previstos, dejé
también constancia de que las posibilidades de acceder y poner en
marcha rapidamente modelos de trabajo para el incremento y
desarrollo de audiencias en infraestructuras culturales locales se ve
audiencias que puedan aplicarse en limitado por la imposibilidad de dedicarle recursos cuantiosos de
espacios, centros y equipamientos los que no se dispone y porque las herramientas y soluciones
cultural locales de pequefio y medio digitales especificas puestas a disposicion de los espacios
culturales se dirigen en general a grandes instalaciones con cifras
de publicos y presupuestos que superan en mucho los de un
centro o espacio cultural de ambito local.

Son necesarios modelos de trabajo para

incrementar y desarrollar publicos y

tamano

Se trata de una preocupacion que se extiende cada vez mas en el
ambito de las politicas culturales locales y que esta dando lugar a
interesantes soluciones dirigidas a equipamientos culturales de
medio o pequeno tamano.




Fruto de aquel trabajo, se realizdé un proyecto de investigacion,
durante el Ultimo trimestre de 2021, que, basandose en recursos
de bajo costo, en los datos que el Teatro El Sauzal tiene de sus
publicos y en la revision de modelos de desarrollo de audiencias,
propone un modelo propio, de facil aplicacion en equipamientos
locales.

Entendido como marco de trabajo, es aplicable desde un primer
momento, en que el objetivo de gestion del equipamiento cultural
puede estar centrado en la adquisicion de publicos, mas que en
avanzar hacia un conocimiento profundo de las audiencias. Y es
también de aplicacién cuando la estrategia ha avanzado y requiere
obtener la cantidad y calidad de datos necesarias para poner en
marcha distintas lineas de relacion y trabajo conjunto con la
comunidad local.

Un modelo que puede desplegarse de manera incremental,
anadiendo funcionalidades a medida que las anteriores responden
bien a sus objetivos y la organizacion desea y esta capacitada para
incorporar mas niveles de analisis y acciones a su estrategia.

Y con un evidente caracter de prototipo, cuyo principal propdsito
es que sea revisado, puesto en marcha y mejorado por otros
centros y espacios culturales similares.

Especialmente en aquellos casos en que
los objetivos del espacio cultural se
centran en el impacto cultural y social
mas que en los ingresos por ventas, y la
audiencia que se ha determinado como
potencial es relativamente pequena, es

oportuno indagar si es posible incorporar

en los modelos actuales algun tipo de
proceso que no se centre
exclusivamente en la asistencia, si esa
incorporacion conduce a un mayor
impacto social y si, en ultima instancia,
logra mayores niveles de participacion
en las actividades que se programan.




Los modelos de desarrollo de audiencias
se fundamentan en el marketing
relacional, que se centra en las relaciones
con los clientes y con otros agentes
implicados en los procesos de
intercambio de valor.

El marketing de contenidos ha aportado
un conjunto de técnicas y procesos
orientadas a crear valor no solo con el

producto final que se ofrece sino también

a través de los servicios que lo rodean.

La aplicacidon del modelo surgido a partir de los trabajos de Roger
Tomlinson y Tim Roberts a finales del siglo pasado y en la primera
década del siglo XXI, basados en el marketing relacional, el
desarrollo y abaratamiento de herramientas digitales y la
generalizacidon de habitos de consulta y compra en internet, ha
generado para los operadores de centros y espacios culturales una
mayor rentabilidad econdmica al disminuir el costo de la venta de
entradas, conseguir mejores tasas de asistencia, incrementar la
fidelidad de sus publicos y obtener alcances mas amplios en sus
acciones para la difusion de las actividades que realizan.

Para los publicos ha supuesto la minoracion de barreras de acceso
a la compra de entradas, al disociarla de la taquilla fisica, una
comunicacion mejor adaptada a sus gustos y cambios en diversos
aspectos de la programacion que se adaptan mejor a sus intereses.

Las criticas al modelo insisten en su baja capacidad para generar y
diversificar publicos, especialmente si son muy diferentes a los
publicos actuales, de ahi que los modelos de desarrollo de publicos
surgidos en Latinoameérica y los paises nordicos hagan hincapié en
las aportaciones de los campos de la mediacion y la participacion
cultural para centrarse en la generacion de publicos promoviendo
su involucracioén activa en toda la cadena de valor de la experiencia
cultural, incluso en su creacién y su programacion.



Los datos analizados en este proyecto corresponden a un periodo
integramente condicionado por la pandemia provocada por la
COVID-19 y sus restricciones de asistencia a actos culturales. En
él, el Teatro El Sauzal puso en marcha un canal de comunicacion de
email marketing para el envio de newsletters centradas en la
difusién de la programacion.

Provienen de la asistencia y compra de entradas de 6.166
espectadores en un total de 71 espectaculos y de los generados
por 48 campanas de email que alcanzaron a 1.409 suscriptores
distintos (el total de envios fue de 60.665) con una tasa de
aperturas del 30,92% y una tasa de seguimiento de los enlaces a la
programacion del 6,05%.

(La tasa media global de aperturas de campanas de email marketing se situé en el 25,85% en 2020 y

las del “Entretenimiento”, en el que se incluyen las campanas realizadas por las organizaciones del
sector cultural, oscila entre el 27,7% que le atribuye Sendinblue y el 20,51% seguin Mailchimp).

Los datos se segmentaron, analizaron y cruzaron por espectaculo,
campana, ventas, asistencia, lectores de newsletter y clics en los
enlaces.

De las personas que compran entradas a los espectaculos, un 29%
lee las newsletters. Quienes las leen y hacen clic en los enlaces

son también quienes asisten a los espectaculos del Teatro con mas
asiduidad (mas de dos veces durante el ano analizado).

El trabajo realizado analizé los datos de

ventas, asistencia y comportamiento de
interaccion con la newsletter del Teatro
El Sauzal durante un ano, desde finales
de noviembre de 2020 hasta las mismas
fechas de 2021.




El modelo que se propone parte de los
postulados del desarrollo de audiencias.
Entiende necesario establecer
estrategias de adquisicion, fidelizacion,
crecimiento y ampliacion basadas en los
datos de los publicos, pero le anade una
capa de procesos que se dirige a la
audiencia objetivo y que esta destinada a
conocer sus necesidades e intereses y
establecer relaciones sostenidas que

generen impacto cultural en la

comunidad local.

Aporta una vision mas amplia que la de los modelos de desarrollo
de audiencias basados exclusivamente en los datos de los publicos
porque considera que la actividad de los centros y espacios
culturales locales no es la de la mera exhibicién y difusion, sino que
su mision tiene que ver con la generacion de impactos favorables
al bienestar de la comunidad desde la cultura.

Eso conduce a la idea de que la relacion entre el espacio cultural y
la ciudadania debe incluir un rango de cuestiones que amplie el de
las actividades que se realizan en el propio centro, para abarcar
contextualizaciones, reflexiones y puntos de vista propios de las
artes y la cultura que conecten la mision del equipamiento con los
intereses de su audiencia.

La incorporacion al analisis tanto de los datos derivados de esa
relacion como de los obtenidos debido a la asistencia de publicos a
las actividades del equipamiento permite un mejor y mas profundo
conocimiento de las audiencias a las que el centro cultural se dirige
para cumplir su mision.



Crear contenido basado en la mision y las propuestas del espacio

cultural y centrado en los intereses y necesidades de esa audiencia.

Crear un canal de relacién directa (como el email marketing) para
hacer llegar el contenido generado a la audiencia y promocionarlo.

Establecer un mecanismo sencillo que permita a las personas de la
audiencia suscribirse y recibir el contenido.

Obtener datos de la interaccion de la audiencia con el contenido.

Analizar los datos, aprender y adaptar continuamente el contenido.

Cuando sea posible, realizar una segmentacion basica sencilla.

Definir objetivos en cada segmento y crear contenidos alineados
con ellos.

Interactuar con la audiencia a través de los contenidos y del propio
canal. Establecer una comunicacion bidireccional.

El modelo propone una primera capa
centrada en la audiencia y en establecer
relaciones sostenidas en el tiempo como

parte integrante de la actividad cultural

del equipamiento.




Y una segunda capa centrada en los
publicos, que puede desplegarse a la vez

o después de haber iniciado el trabajo

con la audiencia, en funcion de las
necesidades y posibilidades de gestion
del espacio cultural.

Comunicar la programacion del centro cultural a través de canales
digitales y/o tradicionales.

Obtener, tratar y almacenar los datos de venta de entradas online
y en taquilla (y los de asistencia) en un Unico sistema, el mismo que
esta siendo utilizado para la fase anterior.

Formar y comprometer a todas las personas en contacto con los
publicos para que capturen la informacion que sea necesaria en
cada una de sus interacciones (especialmente en taquilla, en
gestion de quejas y reclamaciones, en gestion de reservas, en
solicitudes de informacion, etc.) y facilitarles la consulta e
incorporacion de datos al sistema.

Analizar los datos, identificar patrones de comportamiento de los
publicos y definir segmentos.

Cruzar segmentos y datos de ambas fases, generando analisis mas
complejos.

Definir estrategias de relacidon con los segmentos definidos,
ponerlas en marcha y evaluarlas.



Dado que es posible poner en marcha y mantener canales de
relacion con las audiencias de forma incremental y con costos
bajos, los centros y espacios culturales pueden comenzar con ellos
sus proyectos de incremento y desarrollo de audiencias con la
unica condicion de que, desde el comienzo, formen parte de un
unico sistema que les permita recoger, almacenar y analizar datos
para adquirir conocimiento y establecer estrategias.

Si se representan segmentos de personas que se relacionan con el
equipamiento cultural se destaca la diferencia entre un modelo que
se centra solo en los publicos y otro, como el propuesto, que trata
de centrarse tanto en ellos como en la audiencia.

Mientras el modelo clasico de desarrollo
de audiencias entiende los canales de
comunicacion como una via de
adquisicion de publicos y los utiliza con el
principal fin de informar sobre sus
actividades y ofertas, el modelo que se

propone los considera como un eje sobre

el que generar y desarrollar relaciones
con la audiencia y los publicos que
suponen un impacto cultural en la
comunidad en la que el equipamiento
cultural se inserta.







