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“Los administradores del arte han concentradosufoco histéricamente en lo que
tienen: su produccion, su producto, su arte... La esencia del arte esta en su
comunicaci6n con e miembro de la audiencia.”

Crisisin the Arts: The Marketing Response
Philip Kotler y Joanne Scheff
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INTRODUCCION

Segun Fizsimmons, (2004), el sector de los servicios, ademas de ser el
capitulo de mayor movilidad dentro de la economia en los paises actuales, por
encima del manufacturero, esta pasando de ser un concepto de transacciéon a

uno de experiencia.

El mundo de los servicios dirigidos a suplir la necesidad del entretenimento
tienen este enfoque y la cantidad de negocios en esta industria es
considerable. En la industria del entretenimiento se incluyen, entre otros, el
cine, la television, los parques de diversiones, el tursmo y todas sus
derivaciones. Existe una diferenciacion evidente en las necesidades
especficas que cumple cadauno de ellos y el como lo hace: la experiencia de
servicio. En el caso de las artes escénicas, la necesidad de entretenimiento va
de la mano con un atributo del producto especifico: el acto en vivo, la cercania

con el artistay esto, las diferencia de los demas.

Las artes escénicas pueden ser una experiencia de entretenimiento que se

ubica dentro del mundo de posibilidades que el ser humano busca encontrar en
el mercado de actividades para el tiempo libre. En una obra de teatro, en un

concierto, en un circo, es evidente la presencia de un nivel de participacion del
cliente y unarelacion que se da en un ambiente especifico. De la misma forma
como un cliente decide r de viaje quizéas para descansar, olvidarse de la
realidad en la que vive, un cliente decide ir a un espectaculo para entretenerse,
recapacitar, sorprenderse,... también son necesidades que el entretenimento

ofrece.



De cierta forma, debido a comportamiento financiero de las artes escénicas,
gue carece en su mayoria e histéricamente, de balances positivos, ha existido
la idea que las artes escénicas no deben y no pueden ser mercadeadas; pero
el publico necesita atencion, y es € nicleo fundamental de la expresion en
escenay el mercadeo crea un puente entre el producto artistico y el cliente,
guefinalmente se acerca para recibir unservicio.

Como primera parte del estudio, se busca comprender a través de la
investigacion tedrica las necesidades que el ser humano del mundo actL

busca suplir en su tiempo libre y como se ubican las artes escénicas en este
espectro. Posteriormente se busca definir un segmento de mercado que
ofrezca posibilidades de desarrollo de servicios en el sector de artes escénicas,
segun necesidades especfificas individualks o sociles. De esta forma, se
ofrece una vision amplia sobre las necesidades humanas, los negocios y
segmentos que se derivan del tiempo lbre segun actividades especfficas que
las resuelen se define un segmento potencial para el ofrecimiento de servicios

de entretenimiento segun necesidades especificas.

Para poder desarrollar un concepto de servicio o de producto, “es necesario
construir una geografia estratégica de la situacion actual del mercado sobre el
cual se quiere incursionar’ (Gill, Nelson & Spring, 199, p.24). Para €lo es
necesario conocer los aspectos que las afectan, la competenciay € cliente. En
Bogota se ha expandido y diversificado la oferta de artes escénicas en los
ultimos afios, por lo tanto el objetivo de este estudio es determinar el estado de
la subindustria de artes escénicas en Bogota en términos contextuaes y de
crecimento, productividad y circulacion de espectaculos. La segunda parte de
este proyecto, entonces, es un estudio que incluye los aspectos politicas,
econdmicos y legislatvos que afectan la subindustria y € estado de la
competencia entérmnos de planeacion, relacion con el cliente y segmentacion,
para determinar el aspecto diferencial sobre el cuél se pueda desarrollar un
concepto de servicio para el segmento en Bogotd focaizado en ks
necesidades delcliente.
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La tercera parte del estudio, se centra en el andlisis del segmento objetivo. En
este punto, se analizan los hébitos actuales del consumidor en su tiempo libre
para idertificar preferencias y complementar el concepto con los datos
obtenidos a partir de la “forma como el segmento soluciona actualmente sus
necesidades” (Davis, 1996, p.38). El alcance fnal es la determinacion del

comportamiento actual delconsumidor en el tiempo libre.

Con base en la investigacion desarrollada se plantea un concepto de servicio,
que, como lo plantean Crawford & Di Bendetto en su liboro New Products
Management, debe incluir una forma, una tecnologia y un beneficio, es decir,
un concepto de experiencia, cobmo se ofrece y qué valor le da al cliente en

términos de necesidad o deseo.
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OBJETIVOS

e OBJETIVO GENERAL:

Determinar una actividad y un espacio novedoso en el campo de las

artes escénicas en Bogota para un nicho de m ercado especifico.

e OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Identificar las necesidades que buscan suplir los seres humanos a través
de la asistencia a espectaculos de artes escénicas en su tiempo libre.
Determinar qué campos de entretenimiento hay en Bogot4 en el sector de
artes escénicas y cOmo se comportan.

Identificar un nicho de mercado o segmento objetivo oportuno para la
innovacion de servicios en las artes escénicas de Bogota.

Determinar una tendencia de habitos de entretenimento en los
consumidores segun € nicho identificado y necesidades no resueltas.
Definr un concepto de servicio para el segmento objetivo y desarrollar una

prueba del mismo con el segmento objetivo

12



METODOL OGIA

La investigacion realizada para el desarrollo de cada uno de lbos objetivos
especficos y la definicion final de una actividad y un espacio novedoso en el

campo de las artes escénicas en Bogota para un nicho de mercado
especifico incluye distintas metodologias de investigacion tanto tedrica como

de mercado.

Para identificar las necesidades que buscan suplir los seres humanos a través

de la asistencia a espectaculos de artes escénicas en sutiempo libre, y poder

definir un primer segmento objetivo potencia dado por las expectativas de valor
por parte de un cliente especfico, se desarrolld un marco teérico a partir de la
investigacion de socidlogos y psicologos estudiosos del esparcimiento o tiempo
libre, tanto de individuos como del nicleo familiar. De esta forma, se parti¢ del
estudio del esparcimento, sus funciones en e ser humano y sus tipologias y
finalmente se ubicaron las necesidades especificas que suple un espectaculo
enunindividuoy en la familia nuclear (de padre, madre e hijos).

Para esta primera parte se consultaron textos sobre el esparcimiento social y
familiar y journals (publicaciones académicas periddicas) como el Journal of
Leisure Research, el World Leisure and Recreation Journal, Develom ental

Psychadogy, Leisure Sciences y Family Relations.

Una vez definidas las necesidades y expectativas de un segmento especfifico
en relacion con los espectaculos de artes escénicas, se busc6 conocer el

mercado de las artes escénicas en Bogota; determinar qué campos de

entretenimiento _hay en Bogota en el sector de artes escénicas v cO6mo_se

compartan, incluyendo un analisis de las fuerzas del mercado (contexto estatal
y legislativo), el comportamiento de la oferta actual y la competencia segun

aspectos recomendados por los autores Philip Kotler y Joanne Scheff (1996) y
Jeffrey S. Simonoff y Lan Ma (2003).

13



Para esta fase del proyecto, se siguieron metodologias de investigacion de
mercado. En el caso de la investigacion de las fuerzas del mercado, se
realizaron 3 entrevistas de profundidad a representantes de organismos
estatales de apoyo o representacion de las artes escénicas (Ministerio de
Cultura, Instituto Distrital de Culturay Turismo — IDCT y Coalicion Colombiana

para la Diversidad).

Para conocer el comportamiento de la oferta actual, se construy6 una base de
datos sobre la oferta de artes escénicas publicada en la Revista Plan B (revista
de actividades para el tiempo libore en Bogotd) desde noviembre de 2004 a
mayo de 2005. En la base, de 285 titulos distintos de espectaculos (circo,
clown?, concierto, cuenteria, danza, festival, dpera, rectal, stand up comedy,
teatro, titeres y zarzuela) se incluyd la ubicacion de los espectéaculos en
Bogot4, la permanencia de los espectéculos, fechas de lanzamiento, horarios y
calendarios, precios ofrecidos y aspectos de diferenciacion. Esta base de datos
se construyd para poder determinar oportunidades de servicios segin el
comportamiento del mercado y la identificacién de un nicho de mercado o

segmento objetvo oportuno para la innovacion de servicios en las artes

escénicas de Bogota.

Para concluir esta fase, se analzé la competencia. Para €llo se realizaron 8
entrevistas de profundidad a directvos de organizaciones reconocidas en el
mercado por su trayectoria o iniciativa, que se dedican a la creacion, puesta en
escena y comercidizaciéon de sus propios espectaculos (ver Listado de
entrevistas, p. 136). Se incluyeron organizaciones de la danza, el teatro, el
concierto y el circo y se obtuvo informacién sobre la planeacion y toma de
decisiones, los productos artisticos, los recursos e ingresos, medios de difusion
y venta, relacion con el publico, sostenibilidad y proyeccién, entre otros. Con
este andlsis se complementd el andlisis del mercado de artes escénicas
obteniendo posibles aspectos diferenciadores en relacion con la competencia

para tener en cuenta en el disefio del servicio.

teEs unlenguaje que exagera todos losrasgos del ser humano, los buencs y los malos, y por eso hace
reir.” Rojas, Fernandq Actor dela obra de clown: Ahagamientos. (HanB, mayo 2005)
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Una vez determinadas las oportunidades de mercado, segmento de mercado
potencial y aspectos de diferenciacion con relacion a la competencia, se

continud con la determinacion de la tendencia de habitos de entretenimiento en

el tiempo libre de los consumidores seqin el nicho identificado vy posibles

necesidades no resueltas. En esta fase del proyecto se realzaron

investigaciones de mercado con base en fuentes secundarias (estudios del
IDCT) y siguiendo la metodologia desarrollada por Shaw y Dawson (2001), de
caricter cualitativo y en la que se distribuye un diario a padres de familias de la
poblacién de estudio para ser diligenciado con datos sobre actividades que

realizan en el tiempo libre con los miembros de la familia.

La investigacion desarrollada, se realizé para determinar una tendencia en los
habitos actuales que tiene el segmento objetivo en su tiempo libre, por lo tanto
la muestra no fue concluyente sino exploratoria. El diario de padres se
distribuyé entre 250 familias con un porcentaje de respuesta esperado del 10%.
El porcentaje de respuesta obtenido fue del 8%, cuyas respuestas se
compararon y reafirmaron con los resultados del estudio Necesidades
recreativas en nifios y jovenes de Bogota, entrelos 5 ylos 24 afios realizado en
1999 por el Observatorio de Cultura del IDCT y la Defensa de los Nifios
Internacional DNI - Colombia que es considerado concluyente sobre la base de
la poblacion infantil y adolescente bogotana. Con base en estas dos
investigaciones, se busco6 obtener informacion sobre las actividades actuales
desarrolladas por el segmento objetivo en el tiempo libre para de esta forma
confrontar las oportunidades de mercado concluidas previamente con relacion
al segmento objetivo identficado y afinar las expectativas de servicio segun los
habitos actuales.

Para lafase final del proyecto, la determinacién del concepto de servicio para el

segmento objetivo vy desarrollar una prueba del mismo con € segmento objetivo

se siguid la metodologia de Zeithalm y Bitner (2003) para el desarrollo de
nuevos servicios. Se tomo la idea previa, obtenida del andlisis del mercado y
del segmento objetivo y se desarrollé el blueprint (mapa) del servicio que
incluye la secuencia de pasos en la entrega del servicio, teniendo en cuenta

15



aspectos clave. Posteriormente, se desarroll6 la prueba de concepto segun ks
metodologias expuestas por Kotler (2003), Kotler y Armstrong (1996),
Fitzimmons & Fizimmons (2004) y Zeithalm y Bitner (2003). Para €lo se
realizaron 23 entrevistas de profundidad individuales a padres, madres, hijos e
hijas del segmento objetivo. Con esta investigacion se busc6 identificar si el
segmento objetivo entiende la idea del servicio propuesto, si esta a favor del
concepto y si consdera que satisface una necesidad no satisfecha
actualmente. La muestra no fue concluyente, pero dio como resultado una

tendencia a tener en cuenta en el posterior desarrollo delconcepto de servicio.
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1. LAS ARTES ESCENICAS: NEC ESIDADES QUE SUPLEN

Si el mercadeo consiste, segun Harrell “en todas las actividades disefiadas
para generar o facilitar un intercambio que busca satisfacer necesidades

humanas” (Harrell, 1999, p.25), lo primero que se debe identificar para saber
si una actividad humana se puede mercadear es si hay actividades
disefiadas para suplir una necesidad y un intercambio entre dos partes. En el
caso de las artes escénicas hay actividades disefiadas (los espectaculos) y
existe un intercambio (publico y espectadores), por lo que el primer

cuestionamiento es: ¢ qué necesidades resuelven?

Debido a que las artes escénicas son consumidas por grupos de individuos
(espectadores) en el tiempo libre o de esparcimiento, se expone a continuacion
un marco teodrico de las necesidades que, en general, el ser humano busca
suplir en su tiempo libre y cémo estas necesidades se resuelven de forma

diferente dependiendo del estio de viday grupo social especifico.

De esta forma se busca idertificar las necesidades que el ser humano busca
suplir al asistir a un espectaculo de artes escénicas y un grupo social oportuno
gue ayude a focalzar el segmento de mercado oportuno para analizar en

Bogota

11 ¢QUE ES ESPARCIMIENTO?

El esparcimiento es un término que ha transformado su forma de expresion y
significado através del desarrollo humano, debido especialmente a la evolucion
del trabajo y del mango del tiempo. Segln la investigacion desarrollada para
este capitulo, la necesidad de entretenimiento nace de un macrosector: el de
servicios, que crece con gran rapidez desde la mitad del siglo XIX y cubre
distintas expresiones del esparcimiento y de otros sectores como la salud, el

transporte, efc.
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En 1967, ensu libro Towards a Society of Leisure, Joffre Dumazedier expuso
coémo la revolucion industrial generé cambios importantes en las actitudes y
patrones de comportamiento frente al tempo libre, y en su texto sostiene que
mientras antes de la revolucion industrial, el hombre tenia dos 6rdenes de
actividades: actividades requeridas y obligaciones sociales y familiares, en la
era postindustrial, “también se trata de constituirse en un elemento
revolucionario dentro de nuestra cultura social.” (Dumazedier, 1967, p.11).

Con el objeto de averiguar qué significaba el esparcimento para trabajadores y
empleados asalariados en Paris, Dumazedier condujo un muestreo en 1953, en
el cual las personas de la muestra debian definir una serie de actividades que
no eran catalogadas como actividades de esparcimiento en su contexto de
vida, el resultado demostro que el esparcimiento no es: i) e trabajo, 1) trabajo
suplementario u ocasional, iii) tareas domésticas (trabajo de la casa y aspectos
utilitarios como cuidado de mascotas, jardineria, etc.), iv) cuidado personal
(comidas, bafo y vestido, dormir), v) rituales y ceremonias familiares, sociales
o religiosas — obligaciones (visitas, aniversarios, reuniones poltticas, iglesia) y

vi) estudio necesario.

Esta aproximaciéon nos da unos visos de lo que reune el término de
esparcimiento, que ademas es un resultado de la era faciltadora de ks
actividades fisicas y mentales del ser humano. La mecanizacion vy
automatizacion de las actividades trgjo un incremento en la cantidad de tiempo

libre de las personasy una demanda por nuevas actividades.

Podria concluirse que la industrializacién trajo solb beneficios para € ser
humano: mas tiempo libre y menos cansancio generado por el trabajp; sin
embargo, la nueva estructura del trabajo trajo consigo consecuencias
diferentes. Dumazedier dice que aunque la industrializacién trajo un incremento
de tiempo libre y por lo tanto, una mayor demanda por actividades para
desarrollar en estos nuevos espacios, paraledamente dicha industrializacion,
rapida y fragmentada, es la que ha causado “el incremento de nerviosismo en
la clase social empleada lo que causa una nueva necesidad de descansoy

19



escape del trabajo” (p.7). Por esta razén las necesidades que la sociedad

buscasuplir en & tiempo libre se subdividen segun varias funciones.

Para Dumazedier existen tres funciones mayores de esparcimento:
relajamiento, entretenimiento y desarrollo de la personaidad. “El relax provee
recuperacion después de la fatiga; € esparcimiento repara los dafios fisicos y
nerviosos causados por las tensiones de las presiones diarias, Yy
particularmente presiones del trabajo” (p.14). Dumazeder hace referencia a
unas investigaciones conducidas por el Dr. P.R. Bize en 1967, entre gecutivos
y personal de alto nivel en la industria y encontr6 que el 85% reportaron
sentirse over worked® hoy en dia un alto porcentaje de enfermedades
laborales son por causa del estrés. Existe una gran cantidad de negocios que
buscan suplir esta necesidad, por ejemplo, negocios de la nueva era, lugares
de esparcimiento y descanso para después del trabajo, vacaciones antiestrés,
musica para relajarse, incluso objetos para disminur el cansancio fisico

causado por las tensiones fisicas o nerviosas del trabajo.

La segunda funcion a la cual Dumazedier hace referencia es la de
entretenimento: “entretenimiento significa distanciamiento de la aburricion”
(p.16), Friedmann por su parte resalta los efectos de la monaotonia de tareas
fragmentadas en la personalidad del trabajador y Dumazedier defiende el
hecho de que el trabajo exige la “bUsqueda de unavida de compensacion, o un
escape hacia diversiones en un mundo diferente, algunas veces drectamente
opuestas, de hecho, al mundo de todos los dias” (p.15), y plantea que este
escape puede ser: a) un cambio de lugar, estado o estilo (viajes, juegos,
deportes) o b) la fantasia de identificacion y proyeccion (cine, teatro, la novela).
(p.15).

La tercera y ultima funcion planteada por Dumazedier es el desarrdlo de la
personalidad:

..Sirve para lberar al individuo del automatismo diario de pensamiento y
accion. Permite una participacion social mas amplia, por un lado, y por el

>T&mino utiizado enlos paises de hadainglesacuandouna persona rabga mas de loque debeia, se
refiee al exceso de trabaja
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otro un cultivo por disponibilidad propia delyo fisico y mental sobrey por
encima de consideraciones utilitaristas como el trabajo.. Abre

posibilidades para encontrarse con otras personas en actividades
grupales recreativas, culturalesy sociales. (p.16)

El individuo, segin Dumazedier, tiene en esta funcion, todas las posibilidades
de abrir espacio para nuevas actividades que desarrollen un nuevo estilo de
vida y de persona. En el mundo actual se puede ver un incremento en el
surgimiento de grupos sociales que nacen a partr de actividades compartidas

entre grupos de personas o comunidades como clubes deportivos, de viajercs,
tematicos, de juego, etc.

Las tres funciones que expone Dumazedier son interdependientes y se
vinculan incluso en oposicién, por lo cual una actividad disefiada para el
esparcimiento puede incluir s tres funciones y suplir la necesidad del ser

moderno.

El término esparcimiento, segun la definicion de Dumaz edier es:

Actvidad —aparte de las obligaciones de trabajo, familia y sociedad- la
cual el individuo efectia por decision propia, ya sea para relajacion,
entretenimento, diversion o la ampliacion de su conocimiento o
participacion social espontanea, el libre gercicio desucapacidadcreativa.

(p.16-17)

Es un hecho que laindustria de servicios para el tiempo libre ha crecido debido
a los cambios sociades en la distribucion y forma de apropiacién del tiempo.
Wiliam Beyers (2002) plantea como “através del tiempo se havisto evidencia
de que la cantidad de tiempo que se gasta en el trabajo ha decrecido, mientras
que el tiempo asociado con esparcimiento se ha incrementado.” (Beyers, 2002,
p.7). Beyers cita al Nébel de economia, Fogel, quien expuso en el afio 2000
este hecho y con base en el andlisis del comportamiento del uso del tiempo
desde 1880, desarrollé una proyeccion del uso del tiempo en Estados Unidos

para el afio 2.040. (Ver figura namero 1).
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Figura 1. Analisis de Fogel del uso del tiempo
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Fuente: Beyers, William, Culture, Services and Regional Development, Service Industries Journals, Enero 2002, Volumen 22, p.8

Segun Dumazedier, la necesidad de esparcimiento nacey crece de la enorme
expansion en dispositivos de entretenimiento disefiados para satisfacerla, lo
cual genera un circulo en la cadena del mercado. Como dicen Kooreman y
Wunderink ensu libro The Economics of Household Behavior (1997):

Las actividades de esparcimiento, [al igual que otras actividades] como
el mantenimento del hogar, requieren de tiempo y productos de
mercado como input... El mercadeo de actividades de esparcimiento se
ha convertido en una industria importante (por ejemplo, televisores, CD
players, botes, futbol, estadios, sitios para acampar, esquies, etc.)
desde que la cantidad de tiempo no dedcado al trabajo se ha
incrementado, especiamente durante el siglo XX. (Kooreman &
Wunderink, 1997, p.123)

De acuerdo al andlisis de Dumazedier y Beyers y su definicion de b que es
esparcimiento, ademas de la amenaza u oportunidad que la expansion de este
mercado genera, se podria concluir que es un gran campo de inclusion y de
expansion para nuevos negocios en el campo de los servicios. A continuacion
se describen las tipologias, proceso que nos da via para € comienzo de una
segmentacion al mercado que se quiere identificar a ravés de este trabajo, con
base en las necesidades del ser humano.

1.2 TIPOLOGIAS DE ESPARCIMIENTO
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Las tipologias de esparcimiento expuestas por Dumazedier (1967) son desde
un inicio confusas para aplicarlas al mundo actual. Al hacer una recopilacion
de las distintas formas de agrupar y la forma de analisis hecha por Dumazedier
en cuanto a las tipodogias de esparcimiento se podrian encontrar las siguientes
modalidades:

1. Deportivas

2. Medios masivos (radio, cine, television, medios impresos)

3. Culturales (lectura, teatro, circo, cine arte)
4

Vacacionales y de turismo

Sin embargo, estas modalidades mezclan en un mismo concepto formas de
comunicacion con el consumidor (como es el caso de los medios masivos) y
actividades que las personas realizan (como los deportes y las vacaciones o
turismo). Por lo tanto no son acercamientos taxonémicos que agrupen ks

formasy maneras de suplir las necesidades en el tiempo libre.

Teniendo en cuenta la velocidad de expansion de oferta que hay actuamentey
las funciones que el esparcimiento busca suplr en los individuos y en la
sociedad, estas tipologias expuestas se quedan cortas a la hora de clasificar
las actividades que se generan en el tiempo lbre y seria mejor agruparks de
acuerdo a las funciones de Dumazedier relacionadas previamente

(relajamiento, entretenimiento o desarrollo de la personalidad).

Otra forma de agruparlas podria ser con base en el tiempo o0 momento en el
cual es creada la actividad de esparcimiento como tal: esparcimiento en vivoy
esparcimiento a través de medios. Segun esta concepcion, podriamos incluir
en la primera categoria los deportes, artes escénicas, parques tematcos y
vacaciones o turismo y en la segunda la television, el cine, los videouegos, la
literatura, etc. Sin embargo, esta forma de agrupacion se ve afectada por la
forma en que e indivduo asume la actividad, dado el hecho de que en el
mundo moderno esta en desarrollo la tecnologia de la realidad virtual, lo que

finalmente confunde el hecho de qué es envivoy qué no.
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Esta posicién nos llevaria a buscar una forma de agrupacion desde el punto de
vista de la actitud que se genera en el individuo a través de la actividad.
Dumazedier habla de los conceptos de actividad y pasividad. ¢Cuando es el
esparcimiento activo y cuando pasivo? Segun el autor, “... no es la actividad de
esparcimiento por si misma la que es actva o pasiva, sino la actitud de uno
hacia ella” (Dumazedier, 1967, p.222) Po lo tanto, una actividad de
esparcimiento puede ser activa durante todo el tiempo que dura, como puede

ser pasiva o puede ser dindmica.

B acercamiento dindmico o la actiud activa representan una combinacion
de actitudes mentales y fisicas capaces de asegurar el crecimento 6ptimo
de b personalidad atraves de una participacion optima en la vida social y
cultural. La actitud dindmica es por encima de todo, selectiva, sensitiva y
estd en blsqueda de entendimiento para la posterior evauacion e
nteraccidncon sus seres cercanos. (p.223-225)

Por su lado, la actividad pasiva no genera unareaccion social de ningintipoy
pasa inadvertida. Esta forma de clasficacion, desde el punto de vista de
analiss del mercado, no aplica al desarrdlo de este proyecto pues es
circunstancial y depende de factores inmersos en e comportamiento de los

individuos.

Sise entiende que:

...el mercadeo consiste en todas las actividades dsefiadas para generar
o facilitar un intercambio que busca satisfacer necesidades humanas... es
un intercambio, en la que una parte le provee a otra algo de valor en
retorno por algo de valortambién.... (Harrell, 1999, p.25),

Se podria entonces buscar una forma de agrupacibn de las actividades de
esparcimientosegun las necesidades que suple enlos individuos. En € articulo
The Influences of Family Leisure Patterns on Perceptions of Family
Functioning, escrito por Ramon B. Zabriskie y Bryan P. McCormick en el 2001,
los autores plantean tipologias de esparcimiento, segun algunos autores:

Kelly (1996,1999) sugiere que existen dos estilos, formas o patrones de
actividades que lbs individuos persiguen [de esparcimiento] a través del
curso de su vida... los individuos sienten la necesidad tanto de estabilidad
(seguridad) como de cambio (novedad) a través del comportamiento del
esparcimiento. (Zabriskie & McCormick, 2001, p.283)
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Este andlisis de tipdogias se ha hecho para determinar los negocios a analizar
en el mercado bogotano segun las necesidades que suplen y poder derntificar
segmentos de mercado no satisfechos segun la oferta actual de actividades
para el esparcimiento en Bogotd, especificamente en las artes escénicas. Por
lo tanto, se podrian catalogar los negocios de andliss como aquellos que
buscan satisfacer la necesidad de novedad o cambio expuesta por Zabriskie &
McCormick, que cumplen con k funcion de entretenimiento planteada por
Dumazedier a través de la fantasia de proyeccion e identificacion y que
busquen generar actitudes activas en el mercado objetivo. En la figura numero
2 se expone el primer acercamiento al grupo de negocios o sub industria de

andlisis.

Figura 2. Primer acercamiento a la subindustria de analisis

D Subindustria seleccionada
para analisis

Esparcimiento

Seguridad Novedad
' . Desarrollo de
Relax Entretenimiento la personalidad
Cambio de lugar, Fantasia de identificaciéon
estado o estilo 0 proyeccion
Viaje, turismo, peluquerias, etc. Cine, teatro, novela, etc.

1.3 LAS ARTES ESCENICAS EN EL ESPARCIMIENTO

Habiendo identificado la necesidad que la sub industria seleccionada busca
suplir y laforma como lo hace, es importante dferenciar la forma en que los
negocios inmersos resuelven dicha necesidad de entretenimento (de
fantasia de identificacion y proyeccion).

Cuando se habla de lafantasia de identificacion y proyeccion en el mercado del
entretenimiento, hablamos de como el cliente se refleja en la actividad o como
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se proyecta en un contexto fantéastico, por lo tanto es una actvidad creativay
como lo plantea Dumazeder. “Para el hombre trabajador, cualquier
participacion activa en la vida cultural — esto es, cuaquier actividad creativa o
acto de aprendizaje el que sea — es una actividad de esparcimiento”’. Asi pues
se pueden observar en el mundo actual dos maneras de satisfacer esta
necesidad: una forma tecnologica y otra escénica que limita con lo que es
virtualy lo que es real.

La tecnoldégica hace referencia a todas aquellas actividades que son
concebidas para ser reproducidas sin la presencia y contacto drecto con el
usuario o publico objetivo tales como las pelculas reproducidas a través del
cine, television, DVD, etc.; la musica reproducida a través de CD, Mini Disk,
radio, casete, etc.; los libros, reproducidos a través de la imprenta y nuevos
medios electrénicos y las experiencias reproducidas a través de la realidad
virtual. La escénica hace referencia a todas las actividades que son creadas y
concebidas para que sucedan en el instante y tengan contacto drecto con el
publico objetivo tales como el teatro, el circo, los conciertos, etc.; y que pueden
ser registradas para convertirse igualmente en un servicio de entretenimento

pero que es suplido através de lareproducciontecnadgica.

En el articulb de Leonard David Stone (1995), ex Drector Ejecutvo de la

Calgary Philarmonic Orchestra de Canada, el autor dice:

Las organizaciones de arte estamos viviendo en una era sorprendente en
 que k tecnologia es nuestracompetencia... A diferencia del consumidor
electrdnico, nuestros patrones no se pueden cambiar de canal durante la
performancia... [H producto central]...la mdsica, teatro y danza deberian
ser mas mercadeables hoy en dia debido a la exposicion amplia que la
revolucion electréonica le ha dado...[La aparicion de cada novedad
tecnoldgical] primero e radio, después grabaciones, cine hablado,
television, long ply record, hifi, estéreo, CDs, home video, discos laser y
ahora, realidad virtua. (Stone, 1995, parr.6).

Este planteamiento lleva a definr finalmente conjunto de organizaciones que,
en Bogota, se dedican a resoler las necesidades de entretenimiento escénico,
aquellas que realizan la creacién, montge y venta de las actividades de
entretenimiento en escena. En la Figura 3 se pueden observar las necesidades
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y ka foma cédmo son resueltas por las organizaciones que se dedican al

entretenimiento en escena.

Figura 3. Necesidades que el mercado busca supliry
medios a través de los que se resuelven

Subindustria seleccionada
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Relax Entretenimiento la personalidad
Cambio de lugar, Fantasia de identificacion
estado o estilo 0 proyeccion
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14 ¢EL ESPARCIMIENTO DE QUIENES?

La importancia de la familia radica en el hecho de que su espacio es uno
de los lugares de socializacion por excelencia del individuo y eje
fundamental de afirmacion y desarrollo de la personalidad. (Hurtado
Séenz, 1995, p.7)

Aunqgue todos los individuos tienen necesidades de fantasia de identificacion o
proyeccion que suplen con actividades novedosas en su tiempo de
esparcimiento, es importante, en e caso de las artes escénicas, definir un
grupo social potencial para la asistencia a este tipo de espectaculos segun
necesidades complementarias. Dado que estas son actividades de caracter
cultural y social, son servicios consumidos en compafiiay no responden a una
adquisicion personal, sino a un consumo en pareja, familia, con amigos o
compaferos. Segun la investigacion realzada, la familia parece tener
necesidades complementarias a las indviduales que la convierten en un grupo
social potencial parala asistencia a espectéaculos de artes escénicas. Orthner y
Macini afirman:
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Porque la mayoria de la comunicacion no estructurada en las familias
ocurre durante tiempo discrecional, las experiencias de esparcimiento
pueden proveer una de las mejores oportunidades para la comunicacion
entre familias en el mundo de hoy.

La teoria de sistemas familiares defiende que las familias son sistemas
interconectados que persiguen una meta, “son sistemas auto corregibles y
dinamicos que afectan a igual que son afectadas por el ambiente y por

cualidades dento del mismo sistema familiar.” (Klein & White, 1996) Esta
definicion enmarca el hecho de que las familias requieren de actividades

debido a su dinamismo, ya sean obligatorias o de libre eleccion, tanto en su
interior como hacia su exterior. Segun Dumazedier el grupo de actividades
familiares es “un sistema dinamico de obligaciones y esparcimiento, de semi-
obligaciones y semi-esparcimento, en balance o desequilibrio, desde los
puntos de vista del individuo e institucion” (Dumazedier, 1967, p.107). Sin

embargo existe una amplia variedad de estructuras familiares y es importante
focalizar mejor el grupo potencial dependiendo del tipo de estructura familiar.

En el mundo actual, existen distintos tipos de familias, entre las que se
encuentran estructuras “no-tradicionales” como de un solo padre,
homosexuales, sin hijos y la tradicional o nuclear, es decir, aquellas
conformadas por un padre y una madre y que son heterosexuales.
Siegenthaler (1998) establece que € estudio de esparcimiento familiar se ha
limtado a las familias nucleares, y ha ignorado dtros tipos de estructuras
familiares que han incrementado la diversidad de actividades de esparcimiento;
por su parte, Susan M. Shaw dice que el ttrmino esparcimiento familiar se ha
aplicado basicamente a familias clasicas (nucleares y también recomienda
tener en cuenta esta diversidad ya que estd en estrecha relacion con la

diversidad de necesidades que cada grupo de individuos busca resoler en el
tiempo de esparcimiento segun la estructura y momento de la familia "La

estructura familiar también afecta la experiencia de esparcimiento”
(Siegenthaler, 1998, parr. 5),

...mientras familias lesbianas puedenver el esparcimientofamiliar como una
forma de obtener reconocimiento como familia, las de padre o madre
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soltero/a y familias mezcladas® pueden tener otras necesidades y otras
preocupaciones... en cuanto a actvidades familiares. (parr. 4)

Debido a la mayor cantidad de poblacion de familias nucleares en el lugar de
analisis, Bogotd, y a la amplia bibliografia sobre el esparcimiento en familias

nucleares, eltrabajosecentrara en este tipo de familia.

15 EL ESPARCIMIENTO FAMILIAR

“El término esparcimiento familiar es tipcamente usado para referrse a
actividades en las que los distintos miembros de la familia participan juntos.”
(Shaw, 1997, Introduccion, parr.4) y también apunta que “el término family

leisure [esparcimiento familiar] se define genéricamente en Norte América
como actividades recreativas o de tiempo libre que padres e hijos comparten.”

(parr.2)

Las actividades de esparcimento nvolucran tipcamente expectativas
sobre la calidad de la experiencia, € nivel de invoucramiento, el tiempo
pasado juntos y la intensidad de interaccion entre los miembros de la
famiia... (Shaw , 1997, Las fortalezas y debilidades de los paradigmas de
conflicto, parr.8)

Es importante conocer las necesidades familiares que se buscan suplir a través
del esparcimiento ademas de las individuales exhibidas en la figura 3, para el
disefio de cualquier actividad en este ambito y ubicar las artes escénicas en

este espectro de necesidades.

Muchos de los autores estudiados, concuerdan con que la necesidad primaria

que se busca suplr a través del esparcimento familiar es la comunicacion.
Zabriskiey McCormick (2001), concluyen a partir de un estudio de un modelo

de esparcimiento familiar (Olson, 1993: Circumplex Model of Marital and Family
Systems) en el cual examinan las relaciones y formas de adaptabilidad familiar
gue el sistema familiar se mueve alrededor de dos dimensiones principales:
cohesiony adaptabilidad, las cuaes se facilitan por unatercera: comunicacion.

La cohesion se refiere a “los lazos familiares emocionales que los miembros de

3 . ™ . .
Serefiae afamilias conformadas por amigos o personas cercanas que Viven y comparten en unhoga.
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una familia tienen hacia los otros” (Olson, 1993); la adaptabiidad se refiere a la
flexibilidad en roles de liderazgo y las normas de relaciény la comunicacion es
una “dimension facilitadora.” (Zabrskie & McCormick, 2001, Marco tedrico,

parr.2)

Shaw (1997) igualmente encontrd en su investigacion bibliografica sobre el
andlisis del esparcimiento familiar, que los padres perciben el esparcimiento
familiar como una oportunidad para comunicacion familiar, unién, desarrdlo del
nifio y aprendizaje. Esta Ultima observacion determina una segunda necesidad
que el esparcimiento busca satisfacer especificamente en los padres de familia:
la necesidad de ensefiar a sus hijos lo que es familia, estilos de vida

saludables, cémo relacionarse socialmente y valores morales.

Susan M. Shaw y Don Daw son (2001), a partir de una investigacién hecha a
padres de preadoescentes, en Ontario, Canada, para determnar los
significados del esparcimiento familiar, encontraron que la participacion familiar
es altamente valorada por los padres, como una herramienta para lograr metas
de corto y largo plazo. Un grupo de metas se refiere al funcionamiento familiar,
lo cual incluye aumento en la comunicacion familiar y cohesion, y un
sentimento fuerte de lo que es familia. B otro grupo de metas se relaciona con
los resultados beneficiosos de las actividades familiares para los nifics,
incluyendo el aprendizaje sobre estilos de vida saludables al igual que el
aprendiz gje de valores morales. (Shav & Daw son, 2001)

Es asi como las necesidades de comunicacién y ensefianza a los hijos

identificadas, facilitan la determinacibn de lo que la familia nuclear espera de

cualquier actividad de esparcimiento: integracién familiar. Una medicion de la
satisfaccion posterior a un momento de esparcimiento familiar se puede hacer
con los tres aspectos que Shaw determina el nvel de participacién de cada
uno de los miembros, la motivacion y los egresaos, este Ultimo referido a los
beneficios de invertir en actividades familiares tales como “mejorar la
comunicacion entre los miembros de la familia, mejorar la calidad de ks

relaciones familiares y cohesion familiar...” (Shaw , 1997, Introduccién, pérr. 6).
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La figura 4 indica las necesidades que la familia nuclear busca suplir a través
del esparcimiento familiar y cOmo a mayor esparcimiento en famila, mayor

integracion:

Figura 4. Necesidades de la familia nuclear
en el tiempo de esparcimiento
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1.5.1 Tipologias de esparcimiento familiar

Para poder ubicar la asistencia en un espectaculo en el espectro de actividades
de esparcimento familiar, a continuacion se expone un analisis de ks

tipologias de esparcimiento familiar segun los autores investigados.

Como lo presenta Shaw, la investigacion sobre esparcimiento familar ha
clasificado este concepto de acuerdo con el tipo de actividad y contexto de

interaccion, concluyendo que hay “actividades unidas en las que los miembros
familiares interactian activamente, ...actividades paralelas donde ocurre muy
poca interacciony actividades individuales que no involucran a otros miembros
de la familia.” (Shaw, 197, Identificando Paradigmas Corflictivos, pérr.3)

Kelly (1993) hace un simil entre la necesidad que el esparcimiento busca suplir
en la familia al igua que en el ndividuo. Al igual que un individuo, la familia
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también busca obtener durante sus momentos de esparcimiento sentimientos
de estabilidad (seguridad) y cambio (novedad). Esta es la razoén por la cual se
encuentran negocios y actividades derivadas de estas dos necesidades.

Zabriskie & McCormick proponen dos categorias generales de patrones de
esparcimiento familiar: la categoria de actividades bésicas y la de actividades
balanceadas. Las baésicas son actividades que buscanresolver las necesidades
de familiaridad y estabilidad y por lo tanto “proveen experiencias predecibles de
esparcimiento familiar que provocan sentimientos de parentela y de
acercamiento familiar” (Zabriskie & McCormick, 2001, Marco tedrico, péarr.17).
Algunos ejemplos citados son: “actividades comunes, del dia dia, de bajo
costo, accesibles relativamente y frecuentemente reaizadas en el hogar: ...ver
televisiony videos juntos, jugar juegos de mesa, jugar juntos en el jardin, lanzar
cestas en el parqueadero....” (Zabriskie & McCormick, parr.18) Este tipo de

actividades no requieren de un plan previo y son mas informales.

Las actividades balanceadas resuelven la necesidad de lo novedoso y lo
mutable y, por lo tanto, “proveen experiencias nuevas que generan el input
necesario para que los sistemas familiares sean retados, se desarrdlen y
progresen como una unidad de trabajo... son mencs comunes y menos
frecuentes... y por lo tanto proveen experiencias novedosas... usualmente
requieren de mayores inversiones.... y por lo general no se ubican en el hogar.”
(Zabriskie & Mc Cormick, parr.17y 19), por ejemplo:

..vacaciones familiares, recreacion en exteriores (e.g. acampar, pescar,
montar en bote), eventos especiales, viajes a parques tematicos, un
evento deportivo... la naturaleza de este tipo de actividades tiende a
facilitar el desamollo de capacidades adaptativas y la habilidad de
aprender y cambiar. (Zabriskie & Mc Cormick, parr.19).

Estos dos patrones pueden variar dependiendo de la actividad y de la familia

especfica
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Segun Shaw & Dawson (2001), el esparcimiento familiar siempre busca cumplir
con las metas familiares (de comunicacion, ensefianza e integracion) por lo
tanto son actividades proactivas.. “son planeadas, facilitadas y ejecutadas por
padres para facilitar metas particulares de corto y largo plazo. (Shaw &

Daw son, 2001, Discusion y conclusion, parr.4)

Analizada esta parte del trabajo, se concluye que la asistencia a espectaculos
de artes escénicas se puede clasificar dentro de las actividades familiares

paralelas que define Shaw, en donde hay poca interaccion, que suplen la
necesidad de novedad a través de actividades balanceadas (Zabriskie &

McCormick, 2001) y que son asumidas como proactivas (Shaw & Daw son,
2001) ya que buscan ofrecer integracion familiar. La figura 5 gemplifica la
clasificacion de las artes escénicas dentro de las tipologias de esparcimento

familiar y ubica el proyecto dentro de dicha clasificacion.

Figura 5. Las artes escénicas y el esparcimiento familiar

Esparcimiento familiar|

Seguridad

| Actividades proactivas

Base Balanceadas I

Unidas Paralelas Individuales

Clasificacion de las artes escénicas
en el esparcimiento familiar

Sin embargo, no todos los estudios coinciden con que el esparcimiento familiar
tiene solo consecuencias positivas. Shav y Dumazedier muestran la diferencia
y desequilibrio en los niveles de esparcimiento para cada uno de los miembros
de la familia, en especial la pareja. Algunas de las actividades de esparcimento
son traducidas como actividades que hacen parte del mantenimiento del hogar,
en especial, para las madres y se ha planteado a través de s afios que el

padre de familia puede disfrutar mas de ellas.
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..el esparcimiento familiar se ha conceptualizado tipicamente como un
problema o una carga paralas mujeres, aunque incluso e componente de
trabajo esté escondido y por b tanto irreconocible por los propios
participantes. (Shaw, 1997, Identficando Paradigmas de Conficto, parr.
10)

Paralas mamas, el esparcimiento familiar muchas veces se mezclacon el
rol de cuidado de los hijos y manegjo del hogar, lo que puede comprometer
su experiencia de disfrute y de libertad. (Henderson & Allen, 1991; Shaw ,
1992)

En contraste, por lo general, los padres tienen experiencias mas positvas pues

pueden disfrutar mas del esparcimiento familiar porque este provee lo que
podria ser la Unica interaccion con sus hijos, logrando incrementar la

satisfaccién como padre. (Freysinger, 1994).

Es evidente entonces, que € término esparcimiento familiar es complejo e
imposble de generalizar como experiencia homogénea para los miembros
involucrados en una actividad especifica. Es independiente y complejoy puede
ser plécido para un miembro de la familia y aburrido para otro. Este hecho es
claro en las familias que involucran miembros addescentes, pues es natural el
sentimiento de busqueda de individualdad y la preferencia por pasar tiempo

libre con sus pares. (Hendry, Shucksmith, Love & Glendinning, 1993).

Este punto lleva a focalizar alin mas el segmento de estudio de este trabajo,

“La adolescencia temprana se asocia con un conflicto creciente del nifio con la
familia’ (Collins & Russell, 1991, p.105) y “con menor afecto positivo en las

interacciones diarias que lo experimentado en periodos de edad mas temprana
o tardia (Larson, Richards, Moneta, Holmbeck & Duckett, 1996, p.751). “Esto
sugiere que la adolescencia temprana puede se una edad cuando el
esparcimiento familiar de los nifios no es una experiencia positiva consistente.”
(Larson, Gillman & Richards, 1997, p.78).

Se puede concluir entonces, que la estructura de familia nuclear es un buen
mercado, acompafiada del hecho de que tenga hijos entre los 5y 9 afios de
edad (1° y 4° grado de escolaridad), ya que esta edad si sugiere una mayor

posibilidad de que el esparcimiento familiar sea una experiencia paositiva,
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debido a la dependencia que tienen los hijos hacia sus padres. Queda por
definir en este trabajo el nivel de tiempoy capacidad adquistiva de la poblacion
bogotana para purntuaizar y complementar el segmento objetivo de forma

definitiva.

Es importante tener en cuenta la recomendacion que hace Siegenthaler a la
hora de desarrollar servicios o productos para € esparcimento familiar: “Es
criico que las oportunidades [de esparcimiento familiar] sean proveidas para la
unidad familiar al igua que para los miembros individuales de la familia.”
(Siegenthaler, 1998, parr.16), es decir, hay que tener en cuentalos rokes de ls
miembros de la familia especifica y sus necesidades individuales, sin dejar de

lado la necesidad central de integracion familiar.

En este primer capitulo se puede concluir que las artes escénicas si suplen
necesidades tanto a nivel individua como familiar. A nivel individual, suplen
necesdades de novedad, entretenimiento y fantasia de identificaciéon o
proyeccion. A nivel familiar, igualmente suplen necesidades de novedad
entretenimento y fantasia de identificacion o proyeccion pero ademas, deben
generar comunicacion, ensefianza e integracion familiar. De esta forma, se
pudieron identificar unas expectativas que k familia nuclear (con hijos entre los
5y 9 afios) tiene en actividades de caracter novedosas:
- Sentirse integrada
- Que se de una comunicacion entre miembros de la
familiay con personas externas a la familia
- Desarrollar la capacidad adaptativa de la familia
- Aprender (estilos de vida saludables y valores
morales)
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2 LAS ARTES ESCENICAS: UN SERVICIO DE ENTRETENIMIENTO

Dado que las artes escénicas son actividades disefiadas que proveen valor
para dos partes y que suplen unas necesidades especificas de entretenimiento,
segun el segmento objetivo (en este caso la familia nuclear), se podria pensar
gue se comportan como se comporta un servicio en el mundo del mercadeo,
mas que como un producto. Para poder determinar si esta hipotesis es correcta
se definen a continuacion las artes escénicas y posteriormente se hace un
comparativo con las definiciones de servicios y el mercadeo de estos segun
Zeithalmy Bitner (2003).

Finalmente se exponen los aspectos a tener en cuenta en el andlisis de una
industria de artes escénicas especifica haciendo un comparativo con EEUU Yy
segun Philip Kotler y Joanne Scheff (1996) y Jeffrey S. Simonoff y Lan Ma
(2003).

21 ¢Quéson las artes escénicas?

Es importante aclarar que las artes escénicas se refieren a todo lo que sucede
en escena, sea k interpretacion de un instrumento o sea cualquier espectacuo

gue incluya actuacion, como es el caso delteatro, la danza o elcirco.

...artes escénicas (performing arts) se aplica a las habilidades para
escenificar obras de arte... Un edificio, una pintura y todas las obras de
arte que no pueden ser escenfficadas se asemejan a una escultura: es
unacosa con propiedades fisicas. (Price, 1970, p.58-60)
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2.2 Las artes escénicas: servicios

Leonard David Stone, ex Director FEecutivo de la Calgary Philarmonic
Orchestra de Canada, dice que las artes escénicas o de ka performancia son un
producto que se consume en el momento en que es creado, “...No podemos
ser inventariados o descontados la proxima semana... Debemos ser 100% en
el momento de la creacion. H acto de esta noche nunca tiene una segunda
opcion’ (Stone, 1995, parr.13).

Este aspecto expone una caracteristica que segun Zeithalm y Bitner, autores
de Services Marketing (2003), es la que principalmente dferencia los productos
de los servicios: la tangbilidad — intangibilidad. En el caso de s productos, el
cliente recibe un tangible (un carro, unalavadora) y en el caso de los servicics,
recibe un intangible (transporte en el caso de una aerolinea, lavado en el caso
de una lavanderia). Si se observa la situacion en un espectaculo de artes

escénicas: el publico recibe un intangible, por lo que puede existir una
aproximacion a que estos espectaculos son servicios que suplen la necesidad

de entretenimiento basicamente.

De igual forma, los autores plantean que la mezcla de mercadeo para el caso
de los servicios incluye 7 Ps que son los aspectos que hay que planear y tener
en cuenta a la hora de disefiar una estrategia de mercadeo en el campo de
servicios y son: plaza (puntos de distribucién), producto, promocion, precio,
personas, paisaje y procesos.

En el caso de las artes escénicas, también se deben tener en cuenta dichos
aspectos, asi:

e Plaza (teatros o lugares de presentacion)
e Producto (acto escénico)

e Promocioén

e Precio

e Personas (publico, actoresy empleados)

e Pakaje (escenarios, vestuario, luces, etc.)
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e Procesos (pasos para ka entrega del servicio desde que el cliente busca

la boleta 0 se acerca al lugar de presentacion hasta que se va)

Segun este criterio, los espectéculos son servicios de entretenimiento pues
comparten dichos aspectos. Sin embargo tienen una caracteristica especial en
relacion con la manipulacion de una de las P’s: el Producto, es decr, el acto
escénico. En el caso de las artes, el acto escénico proviene del artista en si, de
suinspiraciony por lo tanto contiene una de las caracteristicas de una obra de
arte: es una expresion del interior, por lo tanto su contenido y estructura no
debe responder a requerimentos del mercado nisurgir de investigaciones del
mismo, es la Unica P que no se puede manipular. Sin embargo, se apoya e

impulsa gracias ala planeacion y manipulacion estratégica de las demas P's.

La dltima caracteristica también soporta el hecho de que son servicios pues se
pueden comportar de acuerdo con las etapas que segun Zeithalm y Bitner
(2003) debe tener la prestacion de un servicio: Precompra: Compra: Posverta:

Recompra. Actualmente se venden boletas en preventa, también se venden en
la taquilla de los lugares de presentacion, y es una necesidad explicita la
busqueda de la recompra para la sostenibilidad de este tipo de organizaciones,

como se vera en el capitulo 3.

Por lo tanto se puede concluir que son servicios segun las definiciones de
Zeihalm y Biner (2003) y por lo tanto componen una industria cuyos negoc ios

se debe mercadear como servicios.

2.3 Aspectos atener en cuentaen el mercadeo de artes escénicas

En el articulo Crisis in the Arts: The Marketing Response, escrito por Philip
Kotler y Joanne Scheff en 1996, los autores plantean que el mercadeo de ks
artes, se enfrenta a tres grandes retos:
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“

e Encontrar un mercado para su oferta, “... la organizacion debe crear
nuevas necesidades en el mercado, en vez de soOlo satisfacer

necesidades existentes” (Kotler & Scheff, p.39);
e Expandir el mercado

e Mantenersu audiencia...“el arte requiere de oyentes y espectadores que

quieran participar, no soo consumir”. (Kotler & Scheff, p.39).

En el mundo actual se pueden encontrar negocios en esta industria que han
permanecido estables frente a las recesiones y cambios de habitos de
consumo o0 se encuentran en plena expansion tales como Broadway (Estados
Unidos) y como el Cirque du Sdeil (Canada), por citar los més famosos. Sin
embargo, lo normal en EE.UU. es que las organizaciones del arte, sean
dependientes del gobiernoy presenten en la mayoria de los casos balances
negativos (Kotler & Scheff, p.39). La diferencia de estos casos exitosos se
encuentra en su estructura organizacional, obtencion y mango de recursos,
disefio dd servicio y el mercadeo del mismo tomando las ventajas de la
reproduccion tecnoldgica para mejorar crecientemente la relacion con el
consumidor, a través de un servicio que va mutando paralelamente y
configurando su negocio como autosuficiente y como uno que de rentabilidad.

Las organizaciones de arte mas exitasas son aquellas cuyos productos y
servicios estan dirigidos a segmentos separados, distintos y alcanz ables
de la poblacion y cuyas ofertas estan posicionadas desde el punto de

vista del cliente, no de la organizacion. (Kotler & Scheff, p.46).

Kotler y Scheff se refieren a los aspectos que afectan las artes escénicas:

Los administradores de las artes deben entender los aspectos
econOmicos, socio-politicos y de mercadeo que afectan las
organizaciones de las artes... (Kotler & Scheff, 1996, p.30).

Segun Simonoff y Ma (2003) y Kotler y Scheff (1996), se deben tener en
cuenta una serie de factores en el andlisis de negocios inmersos en este tipo

de entretenimiento segun el contexto en el cual se van a desenvolver (en este
caso, Bogotd), estos son:
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» Aspectos econdmicos y saociopoliticos
e Crecimento de laindustria

* Productividad de la industria

* Permanencia de los es pectac ulos

e Ventas

« Epocade lanzamentos

* Relacion con la critica y los medios

* Premios existentes en la industriay lafecha de entrega de los mismos.

Estos aspectos conforman el marco de referencia para el andliss de los
negocios de artes escénicas en Bogota que se tendran en cuenta dentro de
este trabgjo y de esta forma contextualzar el mercado actual y la competencia
a analizar (Ver anexos: A. Guia de entrevista a directivos de organizaciones de
artes escénicas en Bogota y B. Guia de entrevista a directivos de

organizaciones de apoyo a las artes escénicas en Bogotd).
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3 LASARTES ESCENICAS EN BOGOTA

Habiendo definido las artes escéncas como servicios que resuelven
necesidades especfificas en un grupo familiar con caracteristicas especificas,
se prosiguio con el andlisis de las artes escénicas en Bogota en términos de
oferta, fuerzas externas que las afectan, comportamiento de la competenciay
productividad, como es recomendado por Kotler y Scheff (1996) y Simonoff y
Ma (2003).

Para determnar los aspectos polticos, econémicos y legisktivos vy
comportamiento del crecimiento de la subindustria, se llevaron a cabo
entrevistas de profundidad a Caros Alberto Pinzén de la Direccién de Arte del
Ministerio de Cultura y a José Domingo Garzéon de la Gerencia de Artes
Dramaticas del Instituto Distrital de Culturay Tursmo (IDCT). Para determinar
la productividad, en términos de volumen y diversidad, permanencia de los
espectaculos, venta de boletas, relacion conla criticay los medios, premios del
sector y nivel de enfoque hacia el publico se hizo un andlisis de la oferta
publicada en la Revista Plan B* desde octubre de 2004 hasta mayo de 2005y
se realizaron entrevistas de profundidad a drectivos de organizaciones
artsticas del campo del teatro, mulsica, crco, danza y algunas de sus

variaciones (ver Listado de entrevistas, p.136).

El primer paso del analisis fue la comparacion entre la definicion de artes
escénicas abordada en el proyecto (ver p. 34) con la que se maneja en el
contexto real de la ciudad de Bogota, especificamente en las organizaciones
relacionadas con esta subindustria a nivel macro. Para ello, se observaron los
dos organismos que ofrecen apoyo a nivel estatal y generan pdliticas para esta

subindustria: el Ministerio de Culturay el IDCT.

* La Revista Plan B, de Publicaciones Semana, es una revista mensual que incluye la oferta de
restaurantes, cines, arte, d macenes, espectaculos, bares y actividades variss paarealiza en Bogota.
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En el Ministerio de Culura, las artes a nivel macro, son clasificadas en cuatro
grupos: misica, artes visuales, artes escénicas y literatura. En artes escénicas
se incluyen béasicamente la danza y el teatro. Esta catalogacion excluye el
grupo de concierto o masica; sin embargo, es una exclusion consciente y se
puede concluir abiertamente que el Ministerio no tiene una posicion puntual
frente al trmino: “en las artes escénicas, se excluye la misica, aunque tiene
una actividad escénica evidente” (Pinzon, 2005). De igual forma, el Ministerio
se adhiere a la tendencia en la que se sostiene que, si dichas artes se
subdividen ain mas, es mas complejo ampliar el campo de apoyo a nuevas

iniciativas.

En el caso del IDCT, las artes escénicas si incluyen la musica, ademas de la
danzay € teatroy cada una de ellas se atiende desde una gerencia. En cada
una de elas existen subsectores, por ejemplo, en el caso de la Gerencia de
Arte Dramdtico se incluyen subsectores de teatro de sala, cAmara o repertorio,
callejero o comunitario, gestual, infantil (de nifios para nifios, de adultos para
nifios, de marionetas, de titeres, etc.)y de narracion oral. (Garz6n 2005)

Se puede observar que cada vez existen mas variaciones de artes esceénicas,
hay una tendencia a lacombinacion de expresiones y creacion de nuevas ideas
y es una subindustria que, en Bogatd, se divide en tres grandes sectores: la
music a (concierto), el teatro (arte dramatico) y la danza, por lo tantosise alinea
con la definicion de Price.

3.1 EL CONTEXTO DELAS ARTES ESCENICAS

Para determinar los factores externos que afectan las organizaciones de artes
escénicas, se parte de la pregunta de silas organizaciones de artes escénicas
colombianas son paternalistas. Ante este cuestionamiento, se desatan distintas
posiciones que finalmente se conjugan bajo laidea de que si hay paternalismo
ya sea por gue no hay otra salda o porque hace parte de la cultura de las

organizaciones.
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En cualquiera de los dos casos, los dos organismos estatales estan de
acuerdo y también asocian aspectos que estan insertos a la subindustria a
nivel organizacional tales como el individualismo y vision a corto plazo,
representado en la baa creacion de nuevos grupos con proyectos de vida
como grupo y como organizacion. Esto ligado al hecho de que la subindustria
se caracteriza porque las organizaciones mas reconocidas del sector estan
lideradas por personajes que han asumido los proyectos como de vida y cuya
trayectoria se ha convertido en un punto clave para la obtencion de recursos.
Sin embargo, el conocimiento y experiencia permanece en una personay no
en una organizacion, es individualista, y esto tiene consecuencias sobre la
proyeccion de la industria Francisco Barragan, ex gerente de ka Opera de
Colombia sostiene que “Van a segur esfuerzos descomunales que se mueren
con su fundador... lo minimo que tienen es la habilidad de formar sucesores...

es contrario a esta forma de ser”. (Barragan, 2005)

Sin embargo, hay nuevas iniciativas que apuntan a la incursion de aspectos
empresariales, de produccion y unificacion de los sectores de la subindustria
gracias alos tratados de libre comercioy e discurso mundial de los derechaos

de autor y propiedad intelectual.

Paralelamente desde los 80s se dio inicio a un proceso de creacion de
escuelhs de formacion en artes escénicas para el fortalecimento y
mejoramiento de la calidad. H tema de calidad va méas igado con la formacion
y k| educacibn y es un tema que ha sido reforzado a través de los dos
organismos y por el mismo sector. A partir de los 80s, a excepcion de la
musica, surgieron las primeras escuelas de teatro, danzay muy recientemente
de circo. Actualmente existen programas de formacion en artes escénicas en la
Academia Superior de Bellas Artes de Bogotd - ASAB, en el Teatro Libre, en la
Casa del Teatro Nacional, entre otras. “Hoy en dia, se tiene en cuenta, a la
hora de contratar un artista, que el actor o bailarin haya estudiado en la
academia, y eso ha marcado una diferencia en el alcance que tiene el actor con
su publico.” (Pinzén, 2005)
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Con base en estas caracteristicas es clave analzar los aspectos politicos y
econdémicos que son tenidos en cuenta para € apoyo al sector o subindustria,
al igual que su normatividad, legislaciony fuerzas que las afectan o unifican.

3.11 Apoyo Estatal

Lo mas importante en el tema de apoyo en relacidon con el analisis del mercado,
es el efecto que tiene la oferta institucional de los organizamos de apoyo sobre
la oferta a los ciudadanos.

Hay un comportamiento, a veces complejo, entre la oferta institucional y lo
que realmente demanda el sector... si se le hace mucho énfasis al apoyo
a festivales, van a surgir mas festivales porque es lo que se apoya... Esto
afecta el dinamismo del sector y se quedan quietos, sin innovar. (Pinzén,
2005)

En elcaso del Ministerio de Cultura, la asignacion derecursos se define segin
el Programa Nacional de Concertacién que incluye varias lineas de apoyo, que
son: “eventos, procesos de formacion, apoyo a proyeccioén artistica dentro o
fuera de Colombia y salas concertadas” (Pinzdn, 2005). Este apoyo se le da a
organizaciones artisticas sin animo de lucro o a grupos de teatro legalmente
constituidos. Una misma organizacion puede recibir apoyo para distintas lineas
de apoyo y sucede cominmente.

Las politicas que tiene el Ministerio para la determinacion del porcentaje que
Se asigna a un grupo u organizacion, se plasman en los mecanismos para la
asignacion de recursos establecidos en el programa de concertaciéon. Los
criterios que se incluyen son: trayectoria, desarrollo e impacto. De acuerdo a
este andlisis se definen unos proyectos de caracter nacional y otros de
cardcter regional, aunque fatan indices reales para la asignacion de un
proyecto a alguna de las categorias, por o que se puede considerar como un

acto un poco subjetivo.

Se podria pensar que faltan criterios, como la contemporaneidad de las
artes y el impacto a largo plazo... Por su trayectoria, por su desarrollo y
por su impacto, se consideran de caracter nacional, por citar algunos, el
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Festival Iberoamericano de Teatro, la Opera de Colombia, el Museo de
Arte Moderno de Bogotay e Festival de Poesia de Medelin. Ellos reciben
recursos proporcionales al tamafio de sus proyectos, el Festval
lberoamericano de Teatro puede recibir entre 500 y 1.000 millones de
pesos [US$350.000] en un proyecto que cuesta entre 5y 6 millones de
dolares, segun e presupuesto que se pasa... y es el 70% de lo que se
destina a festivales... Lo minimo de apoyo, para proyectos nacionales,
son 100 millones de pesocs y lo maximo 1.000 millones... Lo otro se
distribuye en recursos regionales en donde se asignan unas partidas para
bbs departamentos de acuerdo a unos indicadores y a unos indices
planteados por Planeacion Nacional y de acuerdo al nimero de proy ectos
y monto solicitado se sacan unas curvas y se asignan los recursos, es

muy matematico. Pero si hay un desnivel entre si es un proyecto nacional
o uno regional. A unoregional se le asignan entre 5 millones y méximo 25

millones de pesos. (Pinzén, 2005)

En el programa de Salas Concertadas, en alianza con el IDCT, se tienen en
cuenta, ademas de los criterios de desarrollo, trayectoria e impacto, criterios de
capacidad instalada de la sala, por nimero de sillas y se asignan entre 7y 25

millones de pesacs.

Los organismos de apoyo son conscientes de la falta de dinamismo en los
apoyos, locual resuta en el estancamiento de la subindustria. “Reconocemos
cierta estabilidad alarmante en los apoyos a ciertas instituciones, es decir,
Salas Concertadas lleva apoyando casi doce afios a las msmas instiuciones”
(Pinz6n, 2005), y esto es causa de la ausencia de indices de gestion que

determinen si un grupo debe permanecer en el programa o no.

El IDCT, por su parte, “tiene cinco campos sobre los cuales determina los
proyectos que se apoyan o0 se tienen en consideracion: 1. creacion, 2.
circulacion, 3. formacion, 4. gestién y 5 apropiacion (formacion de publicos y
apoyo a dinamicas culturales nuevas)” (Garzon, 2005). Estos campos se ven
reflejados entres modalidades de apoyo a actividades artisticas: 1. Becas: se
solicita a las organizaciones culturales que pasen proyectos para desarrollar
algin tipo de accién en el campo de creacion artistica, 2. Premios: se
seleccionan artistas para alguna accioén o agun evento que propone el IDCT y
3. Apoyos: las organizaciones presentan un proyecto de su autonomia para

recibir recursos.
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Para el caso de apoyos, es necesario que quien aplique esté inscrito en el Plan
de Desarrollo Institucional de la Alcaldia, sea una entidad de derecho privado
sin &nimo de lucro, demuestre idoneidad para ejecutar el proyectoy tenga una
constitucion no menor a seis meses. Para el caso de becas y premios puede
aplicar cualquier persona individual, organizaciones sin &nimo de lucro,

sociedades, etc.

Manejan los mismos criterios que el Ministerio para las Salas Concertadas,

PUES €S un proy ecto conjunto.

Se puede concluir que no hay una pdlitica clara para la asignacién de recursaos
que coresponda a unos estandares de clasificacion para el apoyo. De igual
forma, es una subindustria paternalista, compuesta por organizaciones que en
su mayoria dependen de la financiacion del Estado y que no se relacionan
faciimente entre los sectores o géneros artsticos para la consecucion de leyes

y politicas de Estado en pro desu desarrolloy acorde a sus necesidades.

3.12 Apoyo delaempresaprivada

Segun José Domingo Garzoén, el apoyo estatal no cubre las necesidades
para la realzacion de un proyecto o un espectaculo. Este hecho ha
impulsado € desarrollo de lineas transversales de apoyo en dichos
organismos que apunten al mejoramiento de la productividad de las
organizaciones de lasubindustria a través del emprendimiento de las artes, y
en el caso de las organizaciones mismas, ha surgido la necesidad de la
busqueda de otras fuentes de financiacion dentro de kb empresa privada.

Pero este espectro no resulta alentador.

En la practica no hatenido mucho resultado porque no hay en el pais un
modelo de politica para el apoyo a las artes o la cultura. Hasta ahora, no
se han podido consolidar unas practcas de financiamiento
suficientemente  audaces, suficientemente renovadoras o0 de
implementacién de modelos que en otros paises funcionan: fundraising®,

® Es un término utlizado en los paises de habla inglesa, que se refiee d proceso de soicitud y
recdecddn de dineroa través de donaciones deindivduos, negocios, fundaciones decandad o entidades
gubernamentales. Aunque fundraisng wsuamente se refere a los esfuerzos para recoplar fondos para
organizeciones sn animo de luao, agunas veces se utliza para referise a la identificacion y

46



National Endav ment for the Arts®... el modelo brasilero” Mientras que el
concepto de lbs norteamericanos es que no todo se va a las artes mas
visibles sino que existe apoyo social en relacion con el arte, dadas las
exenciones tributarias y la cultura de patrocinios que hace parte de la
misma cultura empresarial. En Colombia, las artes que se apoyan son
aquellas que garantizan un impacto publicitario y que de esta forma
generan eficiencia en la inversion. Sigue siendo mayoritario el apoyo que
da el Estado a los artistas que lo que ofrece el sector privado. (Pinzén,
2005)

En Colombia, actualmente hay una tendencia, todavia minima, pero mas
direcconada hacia los patrocinios, que hacia el concepto de apoyo por
iniciativa propiay por “amor al arte”. Hace uncs afos, algunas organizaciones

intentaron desarrollar el concepto de fundraising, pero no tuvo acogida

B concepto de fundraising en Colombia no funciond, pedir por la esencia
de las artes, no funciond, antes uno iba por ese ladoy es pedir y pediry le
dan a Dofia Fanny: démasle a Dofia Fanny porque si no... Entonces
conseguimos patrocinios de distintas empresas, ven la afluencia de
publico, lo que uno les puede ofrecer, ya no es pedi... ahora es
mercadear: ofrecer contraprestaciones... beneficio de su inversion.
(Miguel Durén, Subdirector Fundacion Teatro Nacional, 2005)

Pero este tipo de apoyo no se extiende a organizaciones con caracteristicas
menos comerciales y que no logran cumplir con objetivos de exposicion de la

marca.

Como se puede observar, la dependencia en la obtencion de recursos
estatales hace parte del funcionamiento de la subindustria, la participacion
de la empresa privada no es representativa, no existen ventajas, nifilosof ias,

ni politicas de apoyo a las artes.

requerimiento de inversionistas de otras fuentes de capital para organizaciones con animo de luao.

Recuperado de htpJ//enwikipedia.ag/wiki/Fundrasing el 10 dejurio de 2005.

® Agencia publica estadounidense dedicada apoyar la excelencia de las artes nuevas y establecidas. Se
establed6 pa el Congreso deEE.UU en 1965 como una ag ercia independiente del gobierno fedeal y es
el que mas fondess aporta a las artes en EE.UU. Recuperado de http/www.nea.gov/ d 10 de junio de

2005.

" “Consiste enque silas irstituciones finanderas q uie endeducir impuestos, deben a ear instituciones
paralas artes’ (Pinzén 2005)
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La pdlitica actual se centra en “la cotidianidad de las organizaciones que
conforman cada sector, la productividad y la ratacién” (Pinzon, 2005). De todas
formas son politcas que no promueven un dinamismo en el sector ni impulsan

la competencia para el mejoramiento de la oferta y la innovacion.

Se puede concluir que el presupuesto de apoyo estatal no es suficiente para
financiar las distintas organizaciones, que la empresa privada no se siente
impulsada a “invertir’ en este campoy por lo tanto es necesaria la creacion de
estrategias de obtencion de recursos o de sostenibilidad para que sean
autos uficientes y estables, con ingresos por encima del punto de equilibrio,

como si ha sucedido en otros paises que han pasado por este mismo estado.

3.1.3 Legislacién
El tema legslativo o de normatividad en las artes escénicas toca cuatro
aspectos: el tributario, el de derechos de autor, € de exposicion y el de

proteccioén a la exclusividad de actores.

El ttema en el que coinciden los expertos del sector que necesita mas atencion
y que debe ser abordado desde el sector a través de una negociacion con el

poder publico legislativo, es el tributario.

Este tema se concentra en dos requerimientos principales. Segun Bernardo
Jaramillo, miembro del comité directivo de la Coalcién Colombiana para la
Diversidad Cultural, una de elas es la implementacion de una ley de
mecenazgo en donde se incite a la empresa privada a apoyar el arte a través
de exenciones de pagos tributarios y la otra, segin Pinzoén, es la revision del
alto costo de los impuestos que se cobran a los espectaculos ademas de los

derechos de autor que se deben asumir.

Entre impuestos y derechos de autor, si la organizacion no cuenta con
ninguna exoneracion, estamos hablando del 45% del costo de la boleta y
se cobra sobre b boleteria que se vende. A eso hay que sumarle los
costos artsticos, costos de produccion... todo ello hace que facimente

sea un negocio poco atractivo... (Pinzén, 2005)
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Lusa Sanchez, Directora del Teatro Colsubsidio, expone el alto porcentaje de

impuestos que se deben cubrr para la presentacion de espectaculos:

Normalmente, los empresarios pagan mas o menos el 40% de lo
recolectado en taquila: 10% del impuesto de sala, 10% del impuesto de
Hacienda, 10% del impuesto de Coldeportes (que somos exonerados
porque nuestro teatro no es con animo de lucro) y el 10% de impuesto de
beneficencia. Si se recdectan 100 millones en taquilla, hay que pagar 40.
Cuando se trae un artista extranjero se le hace 35% deretencibny eso no
b asume € artista... (Sanchez, 2005)

Actualmente el Ministerio de Cultura se encuentrarealizando un estudio sobre
cargas impositivas tanto para organizaciones sin &nimo de lucro como para
organizaciones con animo de lucro que proporcione la informacion necesaria
para proponer una agenda legislativa que minimice dichas cargas y de esta
forma lograr que el Estado sea consecuente con el dscurso e niciativa para el
emprendimiento en las artes querige en el Ministerio actualmente.

Ademéas de ello, € tema de derechos de autor, incide e incrementa el
porcentaje de pago que se debe hacer a organismos externos, en este caso a

SAYCO® y aACINPRO®.

Cobran el 10% de lataquilla, que es mucho. Pagamos también con danza
y con tangos, entonces es derechos de autor con Sayco (derecho a hacer
espectéculos) y también toca pagar por las piezas musicales que suenan
que es Acinpro, derechos de autor por usar la pieza... (Fernando
Allemand, Director y creador Ballet de Camara de Tango Argentino, 2005)

A nivel general se percibe un malestar tanto en el tema de derechos de autor

como en eltematributario.

® SAYCO Asociad 6n de Autores y Compositores Colombianos. Es una Sodedad de gestioncoalectiva de
Derechos de Autor, sn anmo de lucro, cuyo oljeto es recaudar y distribur lcs deechos patrimonides
prowenientes de la Comunicacién PuUHica y Reproduccion de las olras muscales de sus asociados
nacionales por d simple acto de su afiliacion y de los extrarjeros en \rtud de los contraos de
represertacion recipraca, susaitos conlas Sociedades de Autores y Compositores CISAC con sede en

Parf. (Recuperado el 9 dejunio de2005 dela p&ginaWeb hitp://www.sayco.org/ )

°® ACINPRO Asociacion de Intérpretes y Productaes Fonagraficos. Es una Asociaci6n de gestion coleciva
de derechos conexos, sin anmo de lucro, cuyo objeto es recauda y distibuir equtativamente los
derechos patrimoniales derivados de la comunicadén o ejecud6n publica del fonograma o de sus

reproducciones que correspondan a los artistas intérpetes y eecutantes y a los productaes de
fonagyramas itulares de tales derechos que estén dfiliados a laentidad. (Recuperado el 9 de junio de 2005

de la pagina Web httpJ//www.ad npro.org.co )
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El segundo punto atener en cuentaes el de la exposicidon que se refiere a los
requisitos que deben cumplirse para la presentacién de espectéculos publicos.
En este aspecto, no hay una legislacion muy definida y cada municipio es

autbnomo para la determinacion de sus propios requisitos.

En Bogot4, la Secretaria del Gobierno es la encargada de definir dichos
requisitos, hay como 14 pasos que conjugan: seguridad del inmueble,
garantia de que se presente el espectacuo a espectador y que se le
cumpla al artista... (Pinzén, 2005)

De igual forma se han comenzado a implementar normas de seguridad en ks
instalaciones de los teatros, salidas de emergencia y normas de planta fisica

para laconstruccion de unteatro.

Y un ultimo aspecto legslatvo a tener en cuenta, que afecta a aquellas
organizaciones que trabajan con artistas de la television, como es el caso del
Teatro Nacional, son las clausulas de los contratos que tienen los actores con
los canales de television. “Utimamente las productoras de TV estan muy
cerradas a permitir que los actores también hagan teatro, les ponen unas

clausulas muy tenaces, hemos tenido problemas por eso.” (Duran, 2005)

3.14 Exportacion

Hablar que la subindustria de artes escénicas exporta en términos de volumen,
es imposible. No existen cifras que soporten lo contrario, pero si existen
iniciativas de parte de algunos grupos como el Teatro de La Candelaria o
espectaculos como La Pelota de Letras, stand up comedy de Andrés Lopez,

guese presentan a nivel internacional.

Los grupos actian de forma independente, estableciendo alianzas y
reciben invitaciones por su cuenta. El Ministerio ha hecho un esfuerzo por
cualificar la informacién que se manea sobre los grupos escénicos,
asesorarlos y colaborarles con el desarrdlo de materia de presentacion y
de promocion... también se ha establecido una alianza con la Red de
Promotores Culturdes de América Latina y el Caribe®® que tiene

10 Organzacion sn animo de lucro, creada en 1991, en Paraty (Brasil), con d oljetivo de generar un
espacio de rabgo conjurto entre productaes de danza contemporanea, teatro y misica en América

Latina, y enfrentar el aidamiento cultua existente en la region. A través de sus proyectos busca
promover el intercambio de artistas y espectacul os delas diferentes regiones, a través dela circulaciénde
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experiencia en la circulacion intemacional de productos culturalkes.
(Pinz6n, 2005)

Otra fundacién muy reconocida internacionalmente es el Ballet de Colombia de
Sonia Osorio, que recibe un alto porcentaje de invitaciones internacionales

pues es el mayor representante del folclor colombiano a nivel internacional.

El Festival Iberoamericano de Teatro es un punto de focalizacion para la oferta
internacional y se podria utilizar como punto de proyeccion para los grupos
nacionales y de generacion de redes para la circulacion internacional de las
obras nacionales, pero no se contempla de esta forma, quizas por la fata de
union en el sector. Esto puede ser una puerta de entrada que se puede
expandir mas alla del Teatro Naciona Unicamente, quien maneja los contactos.

Aparte de la exportacion que la produccion cultural puede generar, ha surgido
un fendmeno en tomo al tema de los tratados de libre comercio y la Coalicion
Colombiana para la Diversidad Cultural, grupo conformado por lideres del
sector cukural colombiano, que se unieron para “participar en el proceso [del
TLCcon EEUU] aportando experiencia y conocimiento, decididos a proteger el
derecho a la dversidad cultural (Coalicion Colombiana para la Diversidad
Cultural, 2004). Este grupo ha generado reconocimiento a nivel regional y ha
sido invitado a asesorar coaliciones con el mismo esquema en paises como

Peru.

3.15 TLC
Los efectos directos del TLC sobre la subindustria de artes escénicas no
parecen ser muy relevantes, aunque su discurso ha generado movimiento y
acercamiento en el sector. Al entrevistar a los directivos de organizaciones de
las artes escénicas y consultarles sobre el efecto del TLC sobre su “producto”,
no se obtuvieron respuestas que fundamenten algiin impacto significativo en el
sector de las artes escénicas.

sus propuestas yel encuentroconlas comunidades artisticaslocdes y la genaacion de convenios para
la circulacion dela producdoncultural.

51



“Es un problema grave porque van a llegar las multinacionales del
espectaculo agui, ya se esta viendo que los mejicanos vienen a construir,
porque agqui no hay escenarios para grandes conciertos. Pero en teatro
no, el tealro es una cosa tan minoritaria, los empresarios no estan
nteresados, no es negocio”. (Duran, 2005)

“...en Opera no veo la menor conexion. En artes escénicas es irrevelante.

Si TLC es globaizar oficialmente, pues excepto Corea del Norte, todo el
mundo esta gobalizado, luego todos estamos ya en un TLC.” (Barragan,
2005)

Para poder comprender el efecto real del TLC sobre las artes escénicas, se
entrevist6 a Bernardo Jaramillo, miembro lider del comité directivo de la
Coalicion Colombiana para la Dwersidad Cutkural, iniciativa que se ha
corvertido en el interlocutor legitimo y valido entre el gobiemoy € sector para

las negociaciones del TLC con Estados Unidos.

“Para mi al sector cultural colombiano, lo que le iba a pasar frente a
Estados Unidos, ya le pas@” (Jaramillo, 2005)

Jaramillo plantea que la gran amenaza del TLC en el sector cultural se
concentra mas que todo en sectores como € de la television y el cine, lbs
tecnoldgicos, y que la alta concentracion de las industrias del entretenimento
estadounidense genera un detrimento de iniciativas culturales nacionales.

Algunas de las organizaciones culturales, no tienen ni lk fuerza del
mercado, ni & muasculo financiero, ni la capacidad para convocar grandes
audiencias, ni de hacer promocién... Esto sumado a la inexistencia de
desarrdlo empresarial en el sector de las artes, compone la mayor
amenaza. (Jaramillo, 2005)

La cultura no aparece en un punto especifico dentro del tratado, se negocia en
muchas partes. Jaramillo explica que en el TLC hay cerca de 24 mesas de
trabajoy se encuentran aspectos de la cultura en:

e Bienes

e Compras del Estado

e Inversiony servicios

e Propiedad Intelectual

52



En el tema de inversion y servicios es donde la cultura ha tenido mayor

penetracion.

3.1.5.1 Larespuesta del sector: lapropuestadereserva

Mediante la Coalicion Colombiana para la Diversidad Cultural, el sector le ha
exigido al Estado “que se preserve el espacio para poder desarrollar ks
industrias culturales colombianas con todos los nstrumentos posibles de
politica” (Jaramillo, 2005). Para ello, se incluy6é dentro del tratado la siguiente
aclaracion: se liberaran los servicios de inwversiones excepto en lo que diga el
anexo de medidas disconformes. Y la Coalicion ha desarrollado un documento
que recibe el nombre de: Propuesta de reserva. Esta propuesta se basa en dos
anexos: el Anexo 1, que es el de medidas dsconformes en inversion y
servicios, en donde se incluyen las leyes relacionadas con la cutura que ya
existen en el pak; “allise encuentra la ley del cine, laley de la television, leyes
sobre la radio, leyes de cultura, etc.... es decir, Cdombia se reserva poder
mantener estas leyes.” (Jaramillo, 2005) Y el Anexo 2, que es e de ks
reservas futuras y que basicamente plantea la posibilidad de que Colombia
pueda legislar hacia el futuro sobre aspectos que van a surgir o a cambiar en el

largo plazo.

Hasta el momento se han desarrollado 5 versiones de reserva cultural, todas
por la Coadlicion, pues en el documento propuesto por EEUU no se incluia nada

especficosobre la cultura.

3.1.5.2 Los efectos directos del TLC sobre las artes escénicas

En la reserva planteada por la Coalicion, no se incluye un gran contenido de
politicas o leyes relacionados con las artes esceénicas, esta subindustria se
considerala menos afectada dentro de las demas del sector cultural. “Creo que
el sector en el que menos pasaria algo, es en el sectar de las artes escénicasy
las plésticas.” (Jaramillo, 2005)
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El Unico aparte incluido hasta ahora en la reserva con respecto a las artes
escénicas es. “que Colombia pueda adoptar hacia el futuro, medidas que
signifiquen requisitos para recibir o continuar recibiendo ventajas al
cumplimiento de exigencias de acanzar en la produccion, promocién o
presentacion de obras nacionales algin grado o porcentaje de contenido
nacional.” (Version No. 5, Reserva Cultural, Coalicion Colombiana para la
Diversidad Cultural). Es decir, que Colombia pueda otorgar ciertos subsidios y
estimulos a las artes escénicas, manteniendo la particpacion de actores
nacionales, representacién de obras de autores nacionales, etc. En lo que se
refiere a cada sector de las artes escénicas, Jaramillo sostiene que la misica

comercial y sus presentaciones con artistas famosos se van a incrementar.

Quizéas por dlo, la participaciéon de estos sectores en la propuesta de reserva
no ha sido muy activa; la mayor participacion es la de representantes de la
television, radio y editoriales. Algunos representantes del teatro, hacen parte
delcomité directivo, pero su participacion no parece ser muy activa

En el tema del TLC, la participacion de representantes de las artes
esceénicas ha sido muy baja... ellos tienen ofra posicion politica: noy no al
trratado... (Jaramillo, 2005)

3.1.5.3 Larazon deser del TLC enla cultura

En alguncs casos, el discurso de la preservacion de la identidad nacional, ks
tradiciones que estdn siendo amenazadas y han sido minadas por EE.UU.
especialmente, se exageran hasta tal punto, que las opiniones de los mismos
actores del sector terminan siendo opiniones sin fundamentos. Se ha
observado que la subindustria se ha caracterizado por la falta de unién en el
sector y por la consecuente falta de voz y poder de negociacion. Algunos de
ellos, han tenido mayor poder de opinién dado el impacto masivo que tienen
sobre la sociedad, como es el caso del cine, la television o la radio, que
cuentan con leyes y pditicas conformadas. Sn embargo otros sectores de la
culturason débilkes y abstraidos, lo que genera una necesidad de comunicacion
al interior del mismo sector y hacia los organismos publicos y privados.
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Lo que me parece importante es que el sector cultural se mueva de
verdad, las artes escénicas es un sector con dificultades hacia el futuro:
con o sin TLC pues es el sector que mas necesia financiacion, el mas
atomizado, el menos profesional en términos de formacion, es el sector
gue mas rechazatodo lo que tiene que ver con laformalidad... entonces
ese es al que méas leurge b ley... pero no hay ley de artes escénicas y el
Ministerio no la va a impulsar porque si, tiene que ser el sector de las
artes escénicas el que empiece a mover a los parlamentarios. (Jaramillo,
2005)

Se podria concluir entonces que el fondo de la aparicion del tema de la cultura
en el TLCy que ha generado controversia, es el resultado de la necesidad que
tenia el sector de unificar su voz para el alcance de metas a nivel politico,

incidencia en el kegislativoy presencia a nivel social.

Cuando se plante6 el TLC, no se hablaba de cukura drectamente, y el
sector se uniéy ahora estd a punto de tener un plan de agenda interna...
Hay que aprovechar esta coyuntura que ofrece el TLC... necesitamos con
urgencia politcas culturales... como en este pais no ha habido politicas
culturales serias... es l oportunidad de sentarnos, hablar... (Jaramillo,
2005)

3.2 OFERTA ACTUAL DE ARTES ESCENICAS EN BOGOTA

Como se expuso anteriormente, para el planteamiento de una innovacion en
una industria especifica, ademas de conocer las fuerzas que afectan el
mercado, es clave conocer la ofertay la competencia. Lo primero que hay que
tener en cuenta es que la oferta actual de artes escénicas en k ciudad de
Bogota no se comporta de forma natural sino que depende en gran medida de
los proyectos e iniciativas que estén apoyando el Ministerio de Cultura y/o el
IDCT. “Se piensa que la oferta de recursos del estado crea una demanda
ficticia... Creo que el Estado si debe ser mas dinamico, promover la variedad
en la oferta...” (Finzén, 2005)

Segun José Domingo Garzon, del IDCT, la oferta de artes escéncas esta
compuesta por distintas modalidades que se diferencian bdsicamente por el

objetivo y que nose dan aconocer en sutaotalidad:
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Unas son abiertas a la oferta y la demanda (pago de bodeta) [oferta
comercial], otras son de beneficio de compromiso social en distintas
bcalidades: Usme, Usaquén, Ciudad Bolivar..., otras de las propias
actividades locales... es decir, hay una actividad cultural muy dinamica en la
ciudad. Los medios simplemente referencian la punta del iceberg, la oferta
comercial. (Garzén, 2005)

El estudio realizado en este trabajp se bas6 en la oferta publicada por la
Revista Plan B, cuyo objetivo es comercial, por lo cual se puede concluir que
incluye un pequefio porcentaje de la oferta de artes escénicas de toda la
ciudad. Segun Garzon, “Plan B referencia muy pocas actividades, yo creo que
alcanza a referenciar un 10% de toda la oferta en Bogotd” Plan B si incluye
algunos espectaculos de caracter gratuito, que son de compromiso social, en
un menor porcentaje que aquellos que son de caracter comercial (el 17,5% de
la oferta analizada es gratuita).

Segun Ibon Munévar, periodista de la Revista Plan B encargada de la
publicacion de articulos y la oferta de obras de teatro y de la seccién nfantil, la
seleccion de los espectéculos que son publicados en la Revista Plan B
depende de criterios como la permanencia en el tiempo (si el espectaculoya es
conocido dado que lleva muchas funciones, no se publica), reconocimiento y
trayectoria del grupoy estado del lugar de presentacion.

En el caso de las olbras de teatro, se reciben cerca de 38 ofertas
mensuaes y se publican 30, mentras que en la seccién nfantil se
publican 8 de 14... en el caso de espectaculos de titeres y marionetas, se
publican todas. (Munévar, 2005).

Sin embargo, el andlisis de esta oferta es pertinente para el trabajo por dos
razones: el objetivo final es determinar oportunidades para el desarrollo de un
concepto de servicio que, alargo plazo busca ser un negocio comercial en esta
subindustria, por lo que la oferta comercial es la que da la informacion
necesaria para la determinacion de la situacion actua en este aspecto. La otra
razon es el segmento del mercado objetivo, que es de familias nucleares con
capacidad adquisitiva suficiente para atender este tipo de espectaculos. La
circulacion de la Revista Plan B se concentra en el ambito de poblacion de
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estratos 3, 4, 5y 6y la oferta incluida también. (Ver anexo C. Oferta de artes

escénicas en Bogota por estrato social)

Para el analisis, se construyé una base de datos con base en la oferta
publicada en Plan B. En labase de datos construida se incluyo la oferta de la
seccion de espectaculos de la Revista Plan By los espectéculos de la seccion
infantil desde noviembre de 2004 a mayo de 2005, las subcategorias incluidas
en la seccién “Guia espectaculos’ y en la seccion “Infartil” son: crco, clown',
concierto, cuenteria, danza, festival dpera recital, stand up comedy, teatro,
titeres y zarzuela.

El andlisis de la oferta de artes escénicas basado en la base de datos
construida se concentré en: distribucion geografica de la oferta, volumen de
espectacuos mensual, oferta internacional, productividad, permanencia de ls
distintos espectaculos en el mercado, volumen de presentaciones, tendencias
en horarios, temporadas, costo para el publico y segmentaciéon. Ademas se
definieron los competidores lideres en cada una de las artes escénicas

relevantes dada la presencia en el sector.

3.21 Distribucion geogréfica
A través del analisis se encontraron 285 titulos de espectaculos distintos para
un periodo de seis meses. Estos espectaculos se presentan en salas de teatro,
bibliotecas del distrito, universidades, carpas, estadios, parques y en teatros de
gran capacidad (200 butacas en adelante), es decir que entodos lbs casos, se
ubican en lugares que implican que el cliente se desplace hasta el lugar donde

se obtiene elservicio.

La oferta comercial se ubica en sectores de todos los estratos (ver Anexo C.
Oferta de artes escénicas por estrato social), pero principalmente en sectores
de estrato 3. La Candelaria tiene estratos 1, 2y 3, Teusaquillo, estratos 3,4y 5

12 . . .z . . . .
Lainvestigacionredizada se basa enla ofertaconsgnada en laRevista Han B y solamentese tuviaon
en cuenta paa d andisis aquellos espectaculos que teran todala irformacion relacionada con fechas,

predo, y ubicacion.
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y Chapinero, 1, 2, 3, 4, 5y 6. Sin embargo, la mayoria de poblacién de estratos
4,5y 6, reside en Chapinero, Usaquény Suba, dgando la oferta de Chapinero
como la de mayor cercania para el segmento objetivo. Usaquén y Suba, no
cuentan con una oferta de artes escénicas comercial signficativa La
Candelaria, que es el sector con mayor oferta, se considera un barrio con un

gran significado historico para la ciudad, pero peligroso en la noche.

Como se puede observar en la Figura 6, el 79% de la oferta de artes escénicas
de Bogota expuesta en Plan B se concentra en tres sectores de la ciudad
basicamente: La Candelaria (33%), Teusaquillo (28%) y Chapinero (18%) (Ver
Anexo D. Distribucion de artes escénicas por localidades). H concierto tiende a
expandir su exposicion en la ciudad en ubicaciones distintas a las de las demas
artes analizadas y todos los espectéculos que se redizan fuera de Bogota son
conciertos. De igual forma, de los espectaculos que se presentan fuera de

estas bcalidades, el 42% sonconciertos.

El circo, por su parte, se ubica por fuera de estos sectores, quizas debido a los
requerimientos que tiene su formato de presentacion. Segun Cielo Lozano,
Asesora de Eventos de la Organizacion Acero’s, el lugar de presentacion se
seleccionateniendo en cuenta unos criterios especificos. “En Bogota ubicamos
los crcos donde haya un lIote con el espacio necesario, asequible
economicamente y que la Alcaldia de la Zona lo permita, de facil accesoy que
sea unsector seguro paralos espectadores.”
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Figura 6. Distribucion de la oferta de artes escénicas en Bogota

(Fuente: Race de datns canstrilida a nartir de la nferta de Revista Plan R Nnviemhre 2004 —mavn 200K
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3.2.2 Diversidad

Tal como lo plantea Garzon: “La modalidad de arte que mas presencia u oferta
tiene en la ciudad es elteatro,y el desala especifcamente”.

El 83% de la oferta esta concentrada enteatro (47%) y en conciertos (36%); se
puede concluir que el producto cultural lider del mercado es el teatro, quizas
por el hecho de es un género que ocupa un lugar importante dentro de los

planes de apoyoy fnanciacion estatal.

Gréfica 1. Oferta de artes escénicas en Bogota. Noviembre 2004 - mayo
2005

circa

arzuela 1%

2%

titeres
5%

conciertc

36%

teatro

47% danza

4%
marionetas
2%
stand up comedy
3%

Fuente: Fuente: Base de datos cons truidaa partir dela oferta de Revista Plan B.Noviembre 2004 — mayo 2005

En la Gréfica 1 se pueden observar nuevas modalidades en el mercado que
todavia tienen una porcién pequeiia en la oferta'y no son significativas en el
momento actual, sin embargo han tenido un crecimiento importante, como es el
caso del stand up comedy, que ingres6 al mercado bogotano y colombiano con
La Pelota de Letras en junio de 2004 y en diciembre, aparecieron dos
espectadcuos mas de este estilo, después en marzo de 2005 se unieron
Jeringa, Don Hediondo y Alerta’® para presentarse con un espectaculo que
recibié el nombre de “La noche verde picante”. La Pelota de Letras ha llevado
el liderazgo en este géneroy ha sido el espectaculo de mayor éxito en las artes

* Comediantes nacional es reconoddos.
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escénicas en el Ultimo afio. En diciembre de 2004, y desde junio, la bolkteria
para € espectaculo ha estado agotada. Después del lanzamiento del stand up
comedy, aparecieron nuevas modalidades que no se habian visto en el
portafolio de artes escénicas de la ciudad, como el clown, pantomimay cuenta

chistes.

3.2.3 Presenciainternacional

Como se puede observar en la Gréfica 2, de la oferta actual, el 18,7% son
espectacuos internacionales, esta oferta nternacional se concentra en

conciertos.

Gr &fica 2. Oferta cultur al internaciona en Bogota. Noviembre 2004 — mayo
2005
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Fuente: Base de datos construidaa partr dela oferta de Revista Plan B.Nov iembre 2004— mayo 2005

La subindustria tiene un liderazgo de producciones nacionales, pues el lider,
gue es elteatro, no incluye repertorio internaciona. B porcentaje de productos

internacionales es muy bajo, probablemente debido a los costos con que se
debe ncurrir para este tipo de espectaculos: ademas del valor que se le paga

al artista, que incluye, ademas de las regalias, los pasajes, estadia, promocion,
viaticos, etc. Esto hace que el riesgo sobre la inversion sea menor en los

espectaculos con artistas nacionales y especificamente, locales.
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3.24 Productividad

La subindustria responde a un mercado estacional pues en los meses
analizados, existe variacion en la cantidad de espectéaculos ofrecidos. Pareciera
gque fuera creciente, sin embargo, se debe complementar con el
comportamiento de junio — septiembre. Segun Fernando Barragan, ex gerente
de la Opera de Colombia, el comportamiento del mercado es asi. “Las fechas
de espectaculos son abril y mayo, junio y agosto, septiembre y octubre... por
vacaciones, porque asies...”. Sin embargo existen espectaculos que se llenan
en vacaciones, el circo es uno de ellos y se presenta en una época que se
caracteriza porque la demés oferta desaparece 0 se minimiza.

Por lo tanto podria concluirse que la productividad varia para cada arte,
dependiendo de si se vende bien en vacaciones o en época de trabajo y

estudio. Definitivamente los meses de menor productividad son eneroy febrero,

para todas las demés organizaciones de artes escénicas (Ver Grafica 3).

Grafica. 3 Productividad de las artes escénicas mensual.
Octubre 2004 - mayo 2005

Fuente:Revista Plan B
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No. de espectaculos

Aunque la experiencia del comportamiento del mercado, ha llevado a que la
oferta se comporte de tal forma, existen fenGmenos o excepciones a la norma

gue demuestran que un producto cultural bien recibido y mercadeado, puede
tener éxito hasta en épocas consideradas como muertas.
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BH afio pasado pusimos Pelata de Letras 27, 28 y 29 de diciembre y
lenamos, por primera vez en k historia, pues siempre cerrdbamos los 20
dias de esta época. (Duran, 2005)

3.25 Permanenciade los espectaculos en el mercado

La permanencia se refiere a la cantidad de tiempo que se mantiene un
espectacuo en cartelera. Dejando por fuera e espectéculo La Pelota de
Letras, pues es un fenémeno que establece unrecord (390 dias) y que esta por
fuera del comportamiento normal, el que tene mayor permanencia en el
mercado actual sigue siendo el stand up comedy, con una permanencia
promedio de 44 dias para las demas obras. El stand up comedy goza del efecto
de lanzamiento de producto y tiene la ventaja de la euforia del puablico
generada a partir del éxito de la primera obra que se kanzo.

Grafica 4. Promedio de permanenciadeespectéculos en Bogota
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Como se muestra en la Grafica 4, después del stand up comedy, el circo es el
gue, en promedio, mas permanece en el tiempo (42 dias), después las obras

teatrales. El concierto y la danza son espectaculos que tienen baja
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permanencia por naturaleza, y generan una productividad mayor, en especial el

concierto.

Este aspecto no estd directamente relacionado con la cantidad de
presentaciones que se realizan (ver Gréfica 5) por tipo de arte escénico, es

decir, no es proporcional ni depende de la venta.

Grafica 5. Promedio de presentaciones por tipo de arte escénico en
Bogota .
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Fuente: Fuente: Base dedatos cons truida a partir de la ofertade RevistaPlanB. Nosiembre 2004 —mayo 2005

Como se puede observar, el arte escénico que mas presentaciones realiza es
el circo, con cerca de 100 presentaciones en no mas de 3 meses.

Los espectaculos que més presentaciones han realizado en el tiempo de

estudio y que superan en més del 50% el promedio normal se exponen en la
Gréfica 6.
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Grafica 6. Espectaculos con mayor volumen depresentaciones en el
mer cado para stand up comedy, musical, teatroy circo
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Fuente: Fuente: Base de datos cons truidaa partir dela oferta de Revista Plan B.Noviembre 2004 — mayo 2005

Por lo tanto, se puede concluir que estos espectéculos son los productos
lideres en el mercado en cada uno de estos sectores y sus organizaciones, la
competencia mas drecta. En el teatro y stand up comedy, la competencia es el
Teatro Nacional, en musicales: Missi y en circo. Hermanos Gasca Fuentes
(megjicano). Tres de las obras, comparten una caracteristica relevante; El Circo
de México, La Pelota de Letras y jFuego! son espectaculos para todas ks
edades, por lo que su mercado es mas grande y esth promocionado como un
espectaculo para la familia. En el analsis readizado, solamente e 4% de ls
espectaculos se promocionan para toda la familia, el 16% para nifios y el 80%

restante no apunta a unsegmento de edad especializado.

3.26 Horariosy calendarios

Como se puede observar en la Grafica 7, es una oferta cuyo consumo se
concentra los dias jueves, viernes y sabado. Este comportamiento se relaciona
con elincremento de tiempo libre en dias y horas que tienen las personas en el

fin de semana lo que genera una demanda por actividades de esparcimiento.
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Gréafica7. Volumende espectaculospordias dela semana en Bogota
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Fuente: Fuente: Base dedatos cons truida a partir de la ofertade RevistaPlanB. Nosiembre 2004 —mayo 2005

Las horas se distribuyen dependiendo del dia, sin embargo de lunes a sabado,
las horas en que méas se hacen presentaciones es a las 7:30, 800y 8:30 p.m.
El domingo, el comportamiento es un poco distinto, con una mayor cantidad de
espectaculos a las 11:00 am.y alas 3:00 p.m. (Ver Anexo E Distribucion de la

oferta de artes escénicas por horas).

3.27 Precios parael publico

Para esta parte del analisis se tuvieron en cuenta los espectaculos, incluidos en
Plan B, que tienen un costo para el publico. La diferencia en los costos es
significativa, se encontraron costos desde $1.000 pesos a $450.000 de pesos.

Se podriadecir que hay espectaculos, segun € arte escénico, mas costosos 0
quizds mas posicionados ya sea por la fama del artista a nivel local, y si es
nacional o internacional. En el Cuadro 1, se pueden observar los espectaculos
internacionales mas caros de artes escénicas. Los conciertos son los mas
costosos y se segmentan de acuerdo a la capacidad de pago o disponibilidad
del cliente para invertir en la boleta de un espectaculo especifico; por lo tanto,
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se ofrecen hasta 6 distintas posibilidades de precio en boleteria para un mismo

concierto.

Cuadro 1 Los espectaculos internacionaes con precios m as atos

Boletas (en pesos)
Predo A | Precio B| PrecioC | Precio D | Predo E | PrecioF
Circo Hermanos Gasca 15.000 25.000 30.000
Luis Miguel (conderto 55.000 70.000 110.000 167.000 298.000f 450.000
Bal et Hamenco de Madrid
(danza) 65.000 85.000 120.000
Zarzuela 25.000 35.000 45.000 55.000

Fuente: Base de datos construida a partir de la ofertade RevistaPlanB. Noriembre 2004 —mayo 2005

El circo por su parte, es un espectaculo costoso desde el punto de vista
familiar, pues la mutiplicidad del precio de la boleta por los miembros familiares
incrementa las restricciones en la capacidad de compra. De todas formas,
todos son espectaculos con un buen nivel de asistencia, lo que demuestra que
hay capacidad adquisitva en el mercado para la compra de artes escénicas.

En el Cuadro 2 se pueden observar los espectaculos nacionales con los
precios mas altos en el mercado y de esta forma tener una aproximacion a la
maxima capacidad de compra de la poblacion para espectaculos desarrollados

en la ciudad.

Se puede concluir que si pueden cobrarse precios akos a los espectaculos de
artes esceénicas si es un espectéculo posicionado ya sea por sus artistas, por
su nombre, por € lugar de donde provienen o por la inversion en publicidad que

se haga.

También se observé que la mayoria de teatros ofrecen descuentos del 40% a
estudiantes, tercera edad y discapacitados, aunque esto es un requerimiento
gue deben cumplir las organizaciones que reciben apoyo del Estado. El Teatro
Nacional maneja descuento en alianza con tarjetas de crédito. En algunos

casos, solo € dia menos concurrido de la semana, como puede ser el lunes o
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el martes, tiene descuento hasta del 50%, para incentivar el consumo en

momentos distintos a los de mayor afluencia de publico.

Cuadro 2 Los espectaculos nacionales con precios mas altos

Boletas (en pesos)

Precio A Precio B Precio C Precio D Precio E
Circo delLas Vegas 10.000 15.000 20.000 25.000
Noterias queso duele (clown) 3.000
Dimedes Diaz (concigto) 24.000 74.000 84.000 114.000 194.000
Pido lapalatra (cuenterig 6.000 12.000
Ballet Nacional de Cdomba (danza) | 15.000 17.000 20.000 25.000 30.000
El Prindpito(Marioneas) 8.000
iFueg ol (Musical) 24.000 34.000 48.000 54.000
Los cuentos de Hoffmann (Oper a) 20.000 30.000 40.000 50.000 78.000
La Pelda delLetras (standup
comedy) 2.000 30.000
La abomnale hHstoria de Mr.
Punch (titer es) 5.000 8.000
A Fannylo que es de Fanny (teatro | 20.000 30.000

Fuente: Base de datos construidaa partr dela oferta de Revista Plan B. Noviembre 2004— mayo 2005

3.28 Segmentacion

La Revista Plan B incluye dentro de la informacion de cada espectaculo, una
descripcion del mismo. En agunas de estas descripciones se menciona de
alguna forma el grupo de personas al que esta dirigido. Del total de titulos
analizados, el 73% segmenta de alguna forma. No se incluyen dentro del
analisis aquellos géneros como titeres y marionetas que estan segmentados
dentro de la categoria infantil Gnicamente, o como clown que no segmenta de
ninguna forma. Segun el andlisis se encontr6 que los espectaculos se
segmentan asi:

a. Por estado de la familia: Este tipo de segmentacién se refiere a
espectaculos que se dirigen para toda la famila o que especificamente

desarrollan teméticas de interés para matrimonios de recién casados.
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b. Por género: En el campo del teatro hay una tendencia a lanzar obras
dirigidas especialmente a las mujeres y cuya tematica es de cierta forma
feminista.

c. Por edad: Existen espectaculos para nifios y para adultos. Los espectaculos
para nifiocs son muy variados, hay circos, teatro, conciertos, marionetas,
titeres y musicales. En el segmento de adultos, basicamente hay obras de
teatro.

d. Por gusto o afinidadcon un estilo: Este tipo de segmentacion es muy comin
en el corcierto y la danza. En estos casos, el publico asiste porque es
seguidor del artista o porque le gusta el tipo de musica (arabe, llanera, funk,
rock, cristiana, clasica, barroca, colombiana, caribe, etc.) De igual forma
pasa en el teatroy el espectador va porque le gusta la satira, el dr.ama, el
romanticismo o la comedia. En elcaso de la danza es muy normal encontrar
estilos provenientes de paises o regiones como danza espafola, rusa, etc.

e. Por gusto o afinidad con el artista: En este caso el espectador asiste porque
es seguidor o se siente identificado con el cantante, autor de la obra de
teatro, musico, actor, bailarin, etc.

f. Porregionalismo o nacionalismo: Otra forma de segmentar es dirigiendo el
espectacuo dependiendo de culturas especificas a nivel regonal, o
nacional. Por ejemplo un espectaculo para manizalitas, paisas, €tc.

En el Cuadro 3 se hace un analsis de la segmentacion actual para dentificar
oportunidades de mercado que no han sido contempladas por productos o
servicios de artes escénicas y determinar el tipo de segmentacion que hacen
los lideres del mercado. (&)

Se puede observar que el mercado de “Para toda la familia” es un buen
segmento. De igual forma, existen varios segmentos sin explorar dentro de los

criterios de segmentacion actual, que pueden ser explorados como

innovaciones en el mercado.
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Cuadro 3. Segmentacion de la oferta.

Teatro Danza Grco Musical Sand Concierto
up
comedy
Edadofamilia | Recién Para Para Paa M arimonios
casados todala todala todala connifios
Matri monics fanilia farrilia* familia
con ninos
Género Muj er es Mujeres
Edad Nifios Todas Todas Adultcs Ni fios
- Adultcs Todas Todas
?8 Gusto o Satira Tango Cl&ica
& | afinidad edilo | Drama Folcla Bamoca
S Romanticismo [ Espafiola Rock Llanera
S Comedia Rusa Colomkdana
§ Colombiana Caibe
Gusto o Autor Bailarin Actor Autor
afinidad artista | Actor * (Kandu) Inté prete(s)
Regionalismo Manizal efios
o nacionalismo

Fuente: Base de datos constuida a partir de laoferta de Revista Plan B. Noviembre 2004 — mayo 2005

En otros casos, lo que se hace es hacer una promesa de venta en torno a la

necesidad que va asuplir el espectador con la asistencia a un espectéculo

Las promesas de venta identificadas se pueden categorizar asi:

Reirse y divertrse: La mayoria de espectaculos que prometen algo,
prometen mucha diversion y carcajadas, olvidarse de la rutina y pasarla
bien.

Aprender: La mayoria de espectaculos para nifios prometen ser
aprendizges del bien sobre el mal, de valores y buenos habitos, lo que se

relaciona con una de las necesidades familiares identificadas en el primer
capitulo: desarrollo del nifoy aprendzaje.

Relajarse: Algunos prometen cumplir con la necesidad de relajacion, anti
estresarse, la espiritualidad.

Mejorar las relaciones humanas: En este caso se dirige el espectaculo a
aquél que tiene una necesidad de reconciliacion con una persona o de
homenajear a alguien especial.

Interaccion: Algunos prometen lainteraccion de los artistas y la obra con el
publico, que tiene que ver con lacomunicacidn con el cliente, aunque esta

no es la Unicaforma.
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f. Somrenderse y encantarse: Algunas prometen espacios fascinantes y
magiccs, que tiene quevercon lanecesidad de fantasear y proyectarse.

g. Ver alos famosos: En este caso, no se promete nada en especial, pero se
nombra un artista suficientemente reconocido para que genere expectativas

de compra

Cuadro 4. Promesade venta

Tedro Danza Circo Musical Stand up | Concierto
comedy

Reirsey X X
divertirse *

Aprender
Relgarse
Mejorar
relaciones
humanas
hteractuar X
Sorprenderse | X X X
yencantarse * *
Ver alos X X X
famosos *

X| X[ X<
X| X[ X<

Promesa de venta

Fuente: Base de datos constuida a partir de laoferta de Revista Plan B. Noviembre 2004 — mayo 2005

En el Cuadro 4, se idertifican las promesas de venta actuaes para evidenciar
la ubicacion de los productos culturakes lideres expuestos en la Gréfica 6
(lideres del mercado) y para determinar baches o espacios no contemplados

por la oferta actual.

Segun la investigacion realizada en el primer capitulo, una de las necesidades
gue busca suplir un individuo o una familia través de los servicios de
entretenimento es la de fantasia de proyeccion o identificacion. En ks
necesidades identificadas en el andlisis a través de las promesas de verta,
solo dos organizaciones relacionan su producto con dichas necesidades: el

circo y el musical.

En el caso de los productos drigidos a la familia, si se promete suplir la
fantasia (identificaciony proyeccion) y en el de los nifios también, ncluyendo la
ensefianza, pero nnguna incluye una promesa dirigida a ks necesidades de

comunicacion e integracion que tiene lafamilia.

71



En el caso de los circos, la promesa de venta gira en torno a los numeros del
espectaculo que ningun otro circo puede hacer, por ejemplo: usted podra ver el
globo de la muerte, una piramide de 7 personas, los tigres de bengaa, el

canguro boxeador...

Se puede concluir que, como expone Dumazedier, las actividades que suplen
las necesidades que tiene el ser humano durante su tiempo libre (relax,
entretenimento o desarrdlo de la personalidad) no son excluyentes y se
pueden unir, como es el caso delteatro en el que el espectadar puede llegar a
divertirse, relajarse y aprender.

3.2.9 Diferenciacién

Algunos de los espectaculos u organizaciones analzadas, tratan de
diferenciarse a través de agun atributo del producto cultura o de los artistas,
ninguno a traveés del servicio. En el caso de los crcos, se diferencian o por los
actos de los animales o por los actos de los malabaristas.

Los conciertos, por su lado, buscan diferenciarse cuando el artista no es
reconocido segun los siguientes criterios:
- Reconocimiento del artista 0 grupo
- Conexiones del artista con artistas famosos
- Trayectoria en términos de experiencia, nimero de discos grabados y
obras compuestas.
- Internacionalzacion

- Casos decasos (como nifios genio)

En danza, quizés porque la oferta no es muy grande, no hay aspectos de
diferenciacion excepto la fama y la antigiedad. En el teatro, tampoco se
acostumbra establecer un punto de diferenciacion, lo cual es curioso dada la
cantidad de oferta que hay. El Unico aspecto que se encontré es la cantidad de

premios ganados por el director, en uno de los tituos de toda la oferta

analizada.
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3.2.10 Aspectos importantes

Mediante el analisis a la oferta, se puede concluir que la subindustria de artes
escénicas tiene una serie de caracteristicas que deben ser tenidas en cuenta

para el disefio de estrategias de negocio o disefio de nuevos servicios.

e Beneficio
Por lo general, no hay claridad del valor que le genera al cliente el asistir a un
espectaculo de artes escénicas. Es importante centralizar la comunicacion en
este aspecto y darle razones claras al mercado de lo que se obtiene cuando se

consume el servicio, la necesidad que se suple.

e Concentracion geogréfica
La oferta de artes escénicas de Bogota (comercial), se concentra en 3 grandes
sectores. Este aspecto puede ser bueno si se explota bajo el concepto de
cluster horizontal** donde se podrian generar redes de apoyo para el
ofrecimiento de la oferta en términos de promocion y circulacién de obras y la
eficiencia de procesos comunes a las organizaciones en términos de seleccion
de proveedores y negociacién con los mismos. También puede ser evidencia
de que familias del segmento objetivo, que residen en algunos sectores de la
ciudad, no estan siendo atendidas debido a la lejania de los sectores y la

situacién de seguridad de algunos de ellos.

e Nuevos productos
Hay una tendencia a la diversificacion de productos culturales en la ciudad, y

especialmente que promuevan el humor. Esta puede ser una oportunidad para
la generacién de ideas para conceptos de producto pues la mayoria de nuevos

lanzamientos corresponden a géneros inventados en Estados Unidos y

adaptados a nivel local. Siendo la cultura un término que se relaciona con lo

Y T&mino gue populaizo6 Porter enlos 90s y que serefiere ala “concentraciongeaqyrafca de industias

que adquieren ventajas defuncionamiento atraves del concepto de colocdizadon” (Doeringer & Terkla,
1995, p.225). Los clusters haizontales, segun Pater, incluyen industrias que pueden compartir un

mercadocomin paralos podwctos findes, usar unatecnologia comin para el desarallo de tareas o que
requeren recurscs nauraes simlares. (Porter, 1990).
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que es de un lugar y no de cotro, se podria explotar para € disefio de nuevos
productos de artes escénicas. De igual forma, el andlisis de segmentacion
realizado abre el espectro del sector para la innovacion en otros segmentos a

los que la oferta no le esta apuntando.

e Estacionalidad
No es muy claro si es la demanda actual la que se comporta de forma
estacional o es la oferta misma la que causa dicho comportamiento en el
mercado. Dado que hay espectaculos que se han comportado de forma distinta
a la estacionalidad, es importante observar nuevos comportamientos en el
consumo y nivel de afluencia de publicos en épocas no exploradas para
determinar el mercado real por mes. También es evidente la variacion que hay
en las épocas de temporada para cada tipo de arte, ¢un circo es para ks
vacaciones?, ¢los espectaculos de danza, no? Hace falta investigacion sobre el
comportamiento del consumidor en relacion con el consumo de espectaculos al
igual que sus expectativas 0 percepciones en e momento previo, durante y

posterior a consumo.

e Capacidad adquisitiva
Segun el andlisis de precics, se puede concluir que si hay disponibilidad en el
mercado bogotano para hacer inversiones importantes a la hora de ir a un
espectacuo. La muestra de ello es el comportamiento de los precios en los
conciertos. H reto se plasma en el posicionamiento del espectéculo, la calidad,

la segmentaciény la difusion.

e Estabilidad de la oferta

Para conformar un publico y mejprar su nivel de asistencia, es importante ser
consistente con la forma y formato con que se ofrece el producto o servicio. En
el analisis realizado se encontraron algunas variaciones, es pecificamente en el
teatro, en cuanto a la programacién y precio de un mes a otro, lo que causa
confusion y falta de credibilidad en el mercado. Algunas obras comenzaban
presentandose alas 7:30 p.m. el primer mes y el siguiente se presentaban a
las 8:00 p.m. y el siguiente a las 7:.00 p.m. De igual forma, se encontraron
algunos cambios en precios de un mes a otro, primero sin precios de preventa
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y a siguiente mes si, un mes vale la boeta algo y el préximo vale menos, o se

pasa de ofrecer 4 tipos de boletas a 5y con precios distintos de mes a mes.

3.211 Mercado familiar: LA OPORTUNIDAD DE UN CIRCO

Para la familia, como ente consumidor, existen muy pocos productos en coferta.
Del andlisis, s6b el 4% se vende como un producto familiar. Hay un mayor
porcentaje para nifios, pero es distinto. EI mercado familiar esta sin explorary
es un mercado con potencial para las artes escénicas dadas ks necesidades
gue tiene de actividades novedosas, balanceadas (Zabriskie & McCormick,

2001)y proactivas (Shav & Daw son, 2001) para la integracion familiar.
Se puede concluir que el mercado de productos escénicos dirigidos a familias
parece ser atractivo dado e comportamiento de consumo y perfil de los

productos con mayor éxito. Estas son algunas de susventajas:

1. No hay un alto volumen de competidores: De los quince titulos dirigidos a la

familia explicitamente, 5 se catalogan como espectéculos infantiles. De los
10 que quedan, cuatro pertenecen a una organizacion conformada y no a
un grupo de teatro o musical. Estos son: La Pelota de Letras y los tres
espectaculos de circo. La Pelota de Letras es un espectaculo con
contenido generacional, por lo tanto, las familias con hijos de 5a 9 afics, no
se sentirén identificados con este como actividad familiar de esparcimiento.
Por lo tanto, la oferta deja a la familia con una oferta comercial de circos
solamente.

2. Los circos: A nivel local, tnicamente existe el Circo de Las Vegas y el Circo
del Mago Kand(, ambos pertenecientes a la Organizacion Acero’s. El Circo
de Las Vegas se ubica en un sector lejano al segmento obetivo y el Circo
del Mago Kandu depende de la fama de un personaje de television cuyo
programayatermno hace 6 meses y que ahora se presenta en pueblos. A
nivel internacional, la competencia es la Frma Fuentes Gasca, mejicana,
que cuenta con 15 compafias de circo y es el lider circense a nivel
latinoamericano. Sus circos son masivos (aforo: 2.000 — 3.000 personas) y
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se ubican en lugares cercanos a viiendas de estratos 2, 3 y 4, dejando

ausente la cobertura de los estratos 5y 6, lo que puede ser una oportunidad

para ingresar en este segmento. Ademas de ello, el circo es un servicio de

entretenimiento con las siguientes ventajas:

a.

Para toda la familia: El circo es un espectaculo que disfrutan grandes

y Mejos, es para toda la famliay la dversidad de nimeros de un
espectaculo lo demuestra. Todo ser humano necesita sorprenderse.
Volumen de presentaciones: Segun el analisis realizado, el circo es,

después del stand up comedy, el espectdculo que mas
presentaciones realzay cuenta con una buena afluencia de publico.

Expresion con historia: Es un espectaculo con historiay permanencia

en las sociedades. Actualmente a nivel mundial cuenta con nuevas
formas de presentacion, que también sorprenden pero que se salen
del formato de circo con animales. En Colombia, sélo se ofrecen
circos de este tipo, por lo que hay espacio para innovar.

Escuela: A nivel nacional, existen dos escuelas de circo, el Circo
Ciudad en Bogotay Circo paratodos en Cali.

Segmentacién: Aunque todavia es un producto masivo, se observo

en el andlisis que € publico de artes escénicas se puede segmentar
por gusto o afinidad con estilos, esto se puede explorar en la
creacion de un circo.

Promesa de venta: El circo ademas de sorprender y encantar, se
puede mezclar con otro tipo de necesidades humanas que se suplen
a través de otros servicios ofrecidos para el tiempo libre. El hecho de
gue sorprenda y encante puede ser la base sdbre la cual se

construyevalor agregado.

76



3.3 LAS ORGANIZACIONES DE ARTES ESCENICAS EN BOGOTA:LA
COMPETENCIA

Para el analisis de la competencia se tomé como punto de referencia el
concepto de competencia pura expuesto por Kotler (1993) que reune todas las
organizaciones que “fabrican productos que proporcionan el mismo servicio”
(Katler, 1993, p.249), en este caso, entretenimiento escénico.

Para la recopilacion de la informacidn, se entrevistaron directivos (ver Listado
de entrevistas, p.136) de organizaciones lideres de Bogata que se dedican ala
creacion, puesta en escena y comercializacion de sus propios espectéculos

(Ver Anexo F. Breve resefia de las organizaciones de artes esceénicas
analizadas a profundidad). A través de este estudio se determinaron aspectos

clave del andlisis tales como la estructura organizacional, planeacion, aspectaos
y atributos importantes de cada producto cultural, medios de difusion, formas
de financiacion, relacion con € publico (clientes), sostenibilidad, proyeccion de
la competencia, aspectos de diferenciacion de cada organizacion y proyeccion

hacia € futuro.

3.31 Planeacién ytomade decisiones

A través de las entrevistas realizadas, se puede concluir que hay necesidad e
interés por la planificacion para una mejor toma de decisiones. Actualmente
algunas organizaciones hacen una planeacion anua en donde se define un
repertorio o temporadas de espectéculcs, pero en la mayoria de los casos no

se cumple, pues es dificil sostener la oferta con la demanda que se genera
actualmente.

En la planeacion se identificaron distintos aspectos que son tenidos en cuenta

y dependen de cada organizacion:
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e Mercado
Las organizaciones artistcas ofrecen su “producto” a dos tipo de publicos
distintos: Uno esta conformado por cualquier espectador que se siente
impulsado a asistir a un espectaculo especficoy el otro estaconformado por el
publico de organizaciones especificas que contratan el servicio para ser
presentado de forma privada. El mercado privado es mas predecible y menaos
arriesgado. En este se incluyen empresas privadas, cooperativas, fondos de
empleados, etc. En la planeacion se tiene en cuenta la creacion de productos
para ambos mercados, tanto en Bogota, como en pueblos aledafios o

ciudades. Aunque este acercamiento al mercado es muy basico.

De igual forma se apunta a mercados cuya necesidad sea el entretenimiento y
en otros casos, la educacion. De esta forma también se segmenta y se
desarrolla un plan de programacién paracada uno de los casos.

e Funcionalidad
La determinacion de los lugares de presentacion se hace en relacién con
requerimientos funcionales y no estratégicos. La seleccion de una sala o un
lote, segun el espectaculo, se hace para lograr el cumplimiento de estandares
de capacidad, seguridad, accesibilidad para el pablico o proyeccién de ventas.

e Variedad
En el caso del teatro, se tiene en cuenta k variedad de tematicas en la
planeacion en términos de tpologias de expresion. “Tratamos de combinar,
gue sea una comedia, un drama contemporaneo, un teatro clasico, que no sea

teatro de unasola linea.” (Camacho, 2005)

e Posicionam iento

Dado que el Teatro Nacional tiene tres salas, desarrolla su planeacion con
base en el poscionamento que se le quiere dar a cada una. La Casa del
Teatro ofrece nuevas y experimentales con nuevos valores y nuevos directores,
a lo no comercial, el Teatro de la 71 ofrece obras pequefas, de medio formato
con tematicas formales, teatro de autor, y e Teatro de La Castellana esta
destinado a lo humoristicoy cémico.
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Pero no hay un objetivo de posicionamiento como Teatro Nacional y ninguna

de las organizaciones lotiene. No hay objetivos para la construccion de marca.

Se identificaron ademés, uncs factores criticos para la determinacion de un

plan de productvidad y crculacion en términos de numero de espectaculacs,

permanencia, ubicacion, precio y medios de difusion. Estos aspectos son

criticos pues no existen procesos de investigacion sistematicos que apunten a

la resoluciébn de los mismos al interior de ninguna de ks organizaciones

estudiadas.

Los aspectos criticos son:

Presupuesto. En algunos casos, se determina un plan pero los recursos
obtenidos no son suficientes para cumplir con él a cabalidad, entonces se

crea, peronose implementa.

Desconocimiento del publico. La mayoria de directivos entrevistados
piensan que la parte mas dificil de la planeacion es la determinacion del
impacto que va a tener el espectédculo en el mercado en términos de
afluencia de publicoy esto se plasma en la constante variacion que hay en
la oferta pues no se tiene claro cuanto debe permanecer un espectaculo en
cartelera, en qué dias se debe presentar, cuantos espectaculos mostrar y

cudl es la mejor hora.

Existen iniciativas por parte de algunas organizaciones para conocer el
publico a través de encuestas, sin embargo, parece no ser el mejor método
de investigacion pues € espectador no se siente obligado a diigenciar los

formatos:

En todos los espectéculos repartimos unas encuestas y se pregunta pero
tiene dos limitantes: la gente que contesta ya esta aqui en elteatro, es un

publico que ya vieney por otro lado el que viene a zarzuela dice, quiero
ver zarzuela, el que viene a Sinfénica, quiere musica clasica,

(Sanchez, 2005)
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También hay comportamientos organizacionales que akjan las iniciativas de

planeacion:

Pasividad. La rotacién de los espectaculos, en algunas organizaciones,
simplemente depende de la iniciatva que puedan tener personas u
organizaciones externas para la contratacion del espectaculo dado el
posicionamiento con el que cuenta. Este es el caso del Ballet de Colombia,
gue ademas de vender su espectaculo a organizaciones, cuenta con un
cupo fijo anual en algunos teatros de la ciudad.

Nosotros tenemos siempre cupos en el Colon y hacemos temporadas...
porque somos buenos y tenemos la calidad suficiente, somos
representantes del pais y hemos estado casi por el mundo entero... de
resto, a donde me inviten, all estoy. (Osorio, 2005)

Cambios sobre las decisiones. En algunos casos, aunque se defina un
plan, se hacen cambios desde la direccion general sobre la marcha,
basados en la ausenciade una estrategia que soporte las fases del pany

gue sostenga las mismas en el afo.

Ahora estamos definendo qué vamos a tener en el 2006y en el 2007 y
tener una programacion que podamos mercadear y lograr una preventa
segura para nosaotros y certera para el cliente... pero eso todavia no lo
podemaos hacer...la direccion general no entiende esoy cambia todo a la
mitad. (Duréan, 2005)

Se puede concluir que, en los casos que hay planeacion, es muy intuitiva, esta

ligada a la experiencia, inerciay al gusto en el estilo por parte de la direccion.

No hay estrategias de permanencia ni de relanzamiento y siempre se ha

manejado la experimentaciony el ensayoy error paralatoma de decisiones.

De pronto si se deberia hacer una planeacion, pero con los circos no hay
una planeacion especifica. Se decide cambiar de sitio porque ya no se
estéan vendiendo tantas entradas, uno como que dice, este circo ya

termind su ciclo ac4, mejor vamonos para otro lado. Y se va para la zona
mas cercana o una zona que esta en feria. (Lozano, 2005)
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3.3.2 Productos

En el campo de las artes escénicas, es importante conocer el proceso de
creacion o seleccion de los productos que se encuentran en el mercado. A

continuacion se exponen algunas formas, segun las entrevistas realizadas.

e Balletde Colombia

En el caso del Ballet de Colombia, el proceso de creacion se concentra en su
creadora Sonia Osorio, siempre en torno al folclor de Colombia. Por lo tanto es

un proceso indvidual inmerso en la artista que tiene un componente
importante: el patrictismo que logra que el cliente se sienta identificado. Es
evidente que el “producto’ se caracteriza por la originaidad intrinseca en el

artsta.

e Teatro Nacional

El Teatro Nacional sigue un proceso en el que cualquiera del grupo directivo
puede proponer una obra que le han recomendado o ha escuchado que es
buena. Se expone en un comité y el director general es quien la aprueba.

Una obra nueva se define estudiando el tema, al final, obviamente Dofia
Fanny es k que tiene la Ultima palabra y la que define realmente, tiene un
ofato impresionante y tiene una experiencia que no se reemplaza por
nada... muchas veces nos toca sobre la marcha dar la vuelta porque la
obra nofuncioné o porque no va la gente. (Durén, 2005)

e Operade Colombia

En el caso de la 6perano se crean obras sino que se retoman y se desarrollan
montajes. La forma en que se defnen los montajes a exhibir es intuitva y
depende del gusto por parte del director o por un sondeo entre la junta o
amigos cercanos.

No hay planeacion de qué obra montar y por qué. Es lo que se les ocurra
y segun el requerimiento de un pequefio grupo de personas. (Barragan,
2005)
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e Balletde Camarade Tango Argentino

En el caso del tango de Fernando Allemand, el tango siempre es y sera el
componente central del espectaculo y sobre este, el artista disefia. “La tematica
es totalmente mia... cosas que tengo enlacabeza, yotengo un espectaculo en

la cabeza antes de terminar el anterior.” (Alemand, 2005)

e Circode Las Vegas y Circo del Mago Kand u

Los circos son variables en cuanto a tematica, pero por lo general incluyen los
mismos numeros. Este tipo de producto cambia de nonmbre, de artistas, pero
puede seguir teniendo la misma estructura. La determinacion del nombre,
tematica y numeros incluidos dependen del gerente y duefio de la compaiiia.

Como se puede observar, en ninglin caso se tienen en cuenta necesidades del
cliente, y esto hace parte de las obras artisticas, que nacen del artista por
iniciativa propia y no como respuesta al mercado, la P que no se debe

manipular.

3.3.3 Mercado

A través de las entrevistas realizadas, se encontrd la existencia de dos
productos sobre los cuales se definen los mercados actuales: el producto
artstico como tal, que es el espectaculo, y los bienes de infraestructura parala
realizacion de los mismos. De acuerdo con ello los mercados a los que se le

apunta actualmente son:

e Publico general: el producto cultural se dirige a cualquier persona que
sienta la necesidad de asistr a un espectaculo. Ademas de Bogota, se
abarcan publicos de pueblos aledafios como Zipaqura, Facatativa,
ciudades principales de Colombiay pueblos cercanos a dichas ciudades.
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Publico infantil: el producto cultural se ofrece directamente alos nifios y por
lo tanto, tiene un contenido pedagodgico. Aunque son obras infantiles, se
considera a los padres que son quienes llevan a sus nifios.

Organizaciones: en este caso, se apunta el producto a organizaciones que
cuentan con la vinculacién de un alto nimero de personas, como es el caso
de empresas grandes, fondos de empleados, clubes, cajas de
compensacion y colegios, ubicadas en las grandes ciudades.

Grupos artisticos: en este caso, las organizaciones que poseen una sedey
equipamientos para la realizacion de espectaculos, ofrecen sus activos a

otros grupos de artes escénicas.

Como se observd en el andlisis de la oferta, existe una segmentacion del

publico general, pero no es una segmentacion consciente realizada por las

organizaciones analzadas.

3.3.4 Recursos e ingresos

Como se expuso anteriormente, la situacion actual de k| subindustria ha

impulsado la busqueda de nuevas formas de financiacion o ingreso. A partir de

las entrevistas se encontré que se persiguen las siguientes lineas:

Financiacion (Fundraising)

- Apoyo Estatal
- Patrocinios de la empresa privada
- Donaciones de personas naturales

Ingresos

- Ventaentaquilla
- [Espectaculos privados: clubes, empresas, cajas de compensacion,
fondos de empleados, etc. a nivel nacional o local
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- Educacion: Programas de formacion en danza, talleres, seminarios y
cursos para nifics, jovenesy adukos.

- Proyectos pedagogicos: colegios.

- Alquiler de instalaciones

- Ampliacién lineas de negocio: alquier de insumos propios necesarios

para la produccion de espectaculos.

Para minimizar costos, también se hacen dianzas para la realizacion de

espectaculos encoproduccion.

3.3.5 Difusioén

En el Cuadro 5 se muestran los medios de difusion utilizados por las
organizaciones analizadas. Como se puede observar, la dfusiéon, en su
mayoria, se hace a través de medios masios y free press®, sélo en algunos

casos se exploran los medios directos.

En el caso del Teatro Nacional casi todos los gastos de publicidad se cubren
por canje de boleteria con los medios y en el caso de que sea necesario el
pago, las tarifas son especiales gracias a negociaciones que hace drectamente
la direccion general con medios como revistas, periodicos y emisoras. También
cuentan con un Departamento de Prensa ‘tenemos una estrategia de ensayos
para prensa, de medios, tenemos un buen poder de convocatoria”. (Duran,
2005)

Por su parte, la Opera de Colombia ha desarrdlado una alianza con VISA® en
la que se acuerda un descuento para propietarios de la tarjeta de crédito a
cambio de que VISA cubra los gastos de pauta en revistas como Semana,
Cambio y Gatopardo. Segun Barragan, no hay unrubro en el presupuesto de la
Opera de Colombia para la publicidad y es clara la necesidad de este tipo de
alianzas. De igual forma, e Teatro Colsubsidio también se apoya en acuerdos

® serefiereala publicidad que no se pagay que hace parte de lacobertura que hacenlos medios alos

tistas oespecté&ul os.
Tajetadecrédito
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de este tipo, en algunos casos para poder financiar las pautas en medios

masiv os.

Cuadro 5 Medios de difusion de organizaciones de artes escénicas

Medios Medios Free
masivos directos Press
Peiddicos
Ballet de Colombia Radio
Tdevison
Lanzamento Paiddicos
Tearo Nacional Peiddicos Careo drecto con base de 50.000 | Radio
Reivstas personas Tdevison
Afiches Careoeledronico
Peaiddico dd Teatro
Tearo Libre Afiches Peiddicos
Paiddico Radio
Radio
Opeaa de Cdomba Radio Lanzamento Peiddicos
Tdevson
Ballet de Camarade Radio
Targo Agentino Peaiddicos Tdevison
Radio Radio
Organizacion Acao's Tdevison Tdevison
Prensa Prensa
Paifoneo
Tearo Colsubsidio Pancartas Careo €lectrorico con basse en los | Radio
Afiches asistertes d teatro ya algunas bases de | Tdevson
Vdantes empresas dfiliadas aColsubsidio Prensa
Radio
Prensa

Fuente: Entrevistas de profundidad a directivos de organizaciones

Es evidente la necesidad de comunicacion con el publico que actualmente se
hace, en mayor proporcion, a través de medios masivos. Una ventaja es que
los espectaculos son un tema de interés para los medios y se observa la
presencia que se logra a través del free press. Hay una falta de estrategias

hacia e mercadeo directo y esto se debe a la fata de conocimiento del puablico.

3.3.6 Venta

El comportamiento de las ventas es impredecible segun los directivos
entrevistados. Lo que se puede concluir, segln las entrevistas, es que el
objetivo primordial se encuentra en lograr buenos porcentajes de preventa,
pero esto casi nunca sucede. El Teatro Nacional, lleva el liderazgo gracias a
labores de mercadeo que han posicionado los documentos de preventa que
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venden (taquicheques y tarjetas VIP). Actualmente cuentan con una preventa

del 30% en promedio.

Si embargo lo normal sigue siendo que la mayoria de la venta se haga en
taquilla. “Lo normal es que fatando 3 dias no se haya vendido casi naday se
empieza a vender en el Ulimo momento. Haciamos preventa media hora
antes.” (Barragan, 2005)

Basicamente, por experiencia se pueden desarrollar estimativos, pero no es
comin hacer mediciones concretas para la determinacion de indices. “Desde el
lunes se puede medir como va a estar. Si el lunes se venden 150, se va a
agotar, siva en 30, se sufre. El dia de la funcion puedo vender 400 boletas”.
(Sénchez, 2005)

La venta depende de la obra y de aspectos incontrolables e impredecibles
como el clima, los eventos en la ciudad (elecciones, obras de ingenieria,
huelgas). De igual forma, se podria pensar que aveces una temporada puede

resultar demasiado larga para la demanda del mercado.

Cuando hemos hecho solo dos noches, llenamos. Este mayo es la
primeravez que hacemos temporada, hemos llenado la primera noche y

de alli ha venido bajando... los dias, el clima, de pronto demasiadas
funciones para la demanda, pero no se ha dejado de hacer ninguna
funcién. (Allemand, 2005)

El circo es un tipo de espectacuo mas masio. La cantidad de aforo oscila
entre las 2.000 y 3.000 personas, perotiene un comportamento en las ventas
mas relacionado con los dias de la semana y el tiempo libre de las personas.
“En un domingo o festivo la afluencia es del 90%, a veces se llena totalmente.
Entre semana, el 50%, a veces el 30% o incluso el 20%.” (Loz ano, 2005)

Hay nuevas modalidades de venta para ampliar la disponibilidad de boleteriay
la faciidad de compra en los clientes. Actualmente hay organizaciones que
venden las boletas por Internet y teléfono, ademas de lataquilla. B uno a uno
es la estrategia que mejor funciona en el caso de las organizaciones menos

comerciales como lo son el Teatro Libre y el Ballet de Camara del Tango
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Argentinoy deberia ser considerada como un as pecto estratégico en todas ks

organizaciones de esta subindustria.

Es importante ampliar la informacidn sobre el comportamiento de las ventas en
la subindustria, con las entrevistas realzadas se puede decir que es variable,

pero no se puede concuir.

3.3.7 Puablico yrelacién con elmismo

El pablico que atiende a un espectaculo experimenta cierto nivel de relacion
con los artistas que estan en escena, esto es de por si una forma de
comunicacion de una sda via que findiza en el momento del aplauso,
mediante el cua el publico genera una respuesta a los artistas en escena. A

partir de este momento, acaba la comunicaciony no se establece una relacion.

El publico de las artes escénicas de Bogota, no se identifica facilmente. En ks
entrevistas realzadas, no hay respuestas contundentes que describan el

mismo. La descripcion parece ser intuitiva y varia de un arte a otro.

“No se sabe quién es el publico de la 6pera ademas de los cincuenta que
siemprevamos.” (Barragan, 2005)

“Hay de todo. Vienen adultos, por lo que vale, y los bailarines
nteresados.” (Allemand, 2005)

“El publico de circos es de todos los estratos, eso es algo que tiene el
circo. Entre mas exuberante y nejor sea e espectéculo del circo, mas

costoso y mas estatus va a tener. Si no es asi, asiste publico entre
estratos 1y 3, maximo 4.” (Lozano, 2005)

“Nuestro publico es muy heterogéneo en edad y en condicidn
socioeconOmica. La mayoria es adulto y tenemos juvenil en temporada de
rock” (Sanchez, 2005)

Para Sonia Osorio, el pulblico en general es “entusiasta, gritan, ovacionan”

(Osorio, 2005); en el caso del Teatro Nacional, Miguel Duran sostiene que “en
la ciudad, aun no hay publicos, falta conformarlos o que se conformen... no
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conocemos nuestro mercado, pues nos contradice.” Hablando de que en
algunos casos han estado seguros de que para un teatro el publico son

matrimonios recién casados y segun la obracambia.

Ricardo Camacho, tiene una aproximacion mas detalada: “Es un publico
variado, yo diria que esencialmente es un publico de estudiantes y de
profesionales... Es el mismo publico que va a cine arte”, sin embargo, son
descripciones todavia muy amplias y esencialmente: se desconocen los habitos

de consumo, expectativasy preferencias del espectador.

Existen iniciativas para segmentar y ampliar el publico de artes escénicas, y es
por ello que existen iniciativas para obtener la informacion de las personas, ks
organizaciones que han tenido esta niciativa son el Teatro Nacional y el Teatro
Colsubsidio. Sin embargo los datos recopilados por estas organizaciones se
utiizan para enviar informacion acerca del calendario de espectéculos
Unicamente. No hay estrategias de relacion con el espectador. “Periddicamente
les pedimos que nos den sus datos para enviarles informacion, la
programacion. Sélo se les envia informacion, no hacemos nada en mercadeo
relacional. “(Duran, 2005)

Asicomo hay falta de mecansmos efectivos de investigacion sobre habitos de
consumo del publico también hay una ausencia de estrategias de relacion con
el mismo. Bésicamente se sabe que, para todos los casos, compra su boleta el

dia de la funcion.

3.3.8 Com petencia

En cuanto a la competencia, existen tres tipos de aproximacion identificados en
las entrevistas: i) a nivel micro, en e mismo sector, en el msmo negocio, que
producen artes esceénicas; ii) a nivel macro, desde el punto de vista del clientey
sus necesidades, las que ofrecen servicios para el tiempo libre y iii) la

percepcion de que no existe competenci.
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Las organizaciones de darnza tienen k percepcion de que no existe
competencia, pues cada una de las organizaciones es especializada en un
estlo y es la mas reconocida en su campo. En € caso de los circos, se

consideracompetencia a otros circos, como son los de los Hermanos Gasca.

Desde otro punto de vista, la competencia son todos los espectaculos que
puede haber en la ciudad, como dice Durén, “hasta un partido de fatbol”. Esto
afecta las ventas.

Otro enfoque es el enfoque de la tecnologia, que se analizé en el capitulo 1.
Segun Francisco Barragan, la competencia son los videos, DVD's y lo que

venga en este aspecto.

3.3.9 Premios

A nivel nacional, no existe ningun premio reconocido en el campo de las artes
escénicas. A nivel internacional, el Ballet de Colombia, ha participado en un
concurso mundial de folclor, en la Provincia de Agrigento en ltalia, y las dos
veces que ha ido ha ganado el primer premio compitiendo con cerca de 35

paises. En los demés casos no seconocen premios.

3.3.10 Critica

Al hablar de critica, todos los entrevistados estan de acuerdo con que no hay
criica en Colombia debido a la falta de formacién de periodistas en este campo
y a la falta de variedad de medios de opinién. Actualmente hay 3 criticos, 2
especilizados en teatro (Enrique Pulecio y Carlos José Reyes) y uno en
conciertos (Emilio SanMiguel). Tres criticos, no conforman una critca de fondo

que impacte e impulkse la opinién de los espectaculos.
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3.3.11 Sostenibilidad

No conozco practicamente ninguna organizacion teatral que viva de esto
todavia, distinto a los modelos empresariales del Teatro Nacional...
(Garzdn, 2005)

Hablar de sostenibilidad en el campo de las organizaciones de artes escénicas
es pensar en que se recupere la inversion readizada, es decir, que acance el
punto de equilibrio. Pero a parecer, ninguna organizacion logra este objetivo,

solo encasos excepcionales.

“El que se mete a la cultura es a costa de un sacrificio, nada de ganancias, al
contrario, hay que quitarle la comida a lacasa.” (Osorio, 2005)

“Nadie alcanza el punto de equilibrio sélo con la venta de boleteria, a no ser
que agotes...” (Durén, 2005)

“Elteatro en ninguna parte del mundo vive de lataquilla H teatro de autor si
gue menos.” (Camacho 2005)

“Si es rentable basicamente por la coproducciéon que tenemos con el Teatro
Libre, si no fuera asi, seria rentable si nos presentamos 1 o 2 noches
Unicamente.” (Allemand, 2005)

“Los circos si dan ganancia, de otra manera no llevariamos 20 afios en el
mercado. Hay temporadas tétricas donde son 5, 6 meses dando pérdidas... se
compensa con alquileres y eventos... Si fuera solamente H Circo de Las
Vegas, estariamos quebrados.” (Lozano, 2005)

Esto nos demuestra que no es comin encontrar balances positvos en esta
subindustira y esto se debe, quizés, a caracteristicas organizacionales propias
del sector, que alejan la gestion de los aspectos basicos que conforman una

organizacion.

Al interior de las organzaciones no hay una vision muy dinAmicay muy
moderna de ¢como me relaciono yo con e publico?... utilizar la palabra

producto en términos de produccion artistica es terrible... es venderse a
las fuerzas del mercado. (Pinz6n, 2005)

Sin embargo existen iniciativas al interior de algunas organizaciones y en ls

organismos de apoyo entorno de la gestion para k productividad, la crculacion
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y la planeacién a lkrgo plazo. “El acompafiamiento que hace el IDCT a ks

organizaciones que apoya hoy en dia, lo hace haciendo énfasis en la
gestion...” (Garzon, 2005).

La sostenibilidad, en las organizaciones de artes escénicas se considera que
incluye dos factores: el financiero y el de perdurabildad del grupo u
organizacion. Segun Carlos Alberto Pinzon “la sostenibilidad descansa tanto en
la parte financiera como en la parte de proyecto vital de la gente que conforma

[el grupo de artes escénicas].”

Si se toma como punto de referencia el proyecto de vida al que hace referencia

Pinz6n, hay algunas organizaciones sostenibles, la mayoria de ellas de teatroy
gue pertenecen al proyecto de Salas Concertadas.

. Por ejemplo el teatro La Candelaria financieramente es debi pues
depende del Estado...pero notienen unavision econdmica... sin embargo
es sostenble dado el compromiso del grupo que lo conforma... es su
proyecto de vida. (Pinzon, 2005)

3.3.12 Proyeccion

Las metas a futuro se concentran, en el caso de las que las tienen, en dos

aspectos principalmente:

1. Obhtencidén de recursos. Este aspecto, se refiere a la conformaciéon de la
escuelh y la obtencion de donaciones del sector privado para el
mejoramiento de la productividad delsector.

2. Calidad del producto: Por otro lado, proyectan el mejoramiento del producto
en términos de estabilidad en la oferta, técnica y profesionalismo para el

mejoramiento de la calidad y la garantia de la preventa.
En el Cuadro 6 se observa el estado actual de la competencia analizaday su

forma de phlneacion, accion y percepcion de la subindustria de forma

comparatia.
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Cuadro 6. Com petencia nacional

Ballet Ballet de ]
Teatro Tedaro Organizacio Neciond de Camaa de Operade Teatro
Libre Nacional n Acero’s Colombia Tango Colombia Colsubsidio
(circo) Argentino
Tomade Grupo e Lider Lider Lider Lider Lider Jurta
decisione tedro y
S junta
Mercado Pudico Piblico Publico Pubico Pablico Publico Plblico
gereral generd general gereral generd general general
Organizacio Organizacion Organizacion | Organizacion Organizacion Organizacion
nes es es es e es
Grupos Grupos Grupos Grupos
artisticos artisticos artisicos artisticos
Producto Version Relanzamien Lanzamierto Larz amiento Lanz ami ento Mortaje NoAplica
Reanzamie to Relanzamien Relanzamien (NA)
nto Version to to
Lanz ami ento
Recursos S| Esttal Estatal NA NA Co- Estaal Co
eingresos g Patrocini os producci 6n praducd 6n
5 Co.porduccio Asignacion
T n presup tes tal
=
Verta Venta Venta Venta Venta Venta Venta
taquilla tag uilla taquilla taquilla taquilla taquilla taquilla
8| Espectéculo Espectaculos | Espectacudos | Espectacul os
Bl s privados privados pivados privados
’g Educ acion Educ acion Otraslineas Educ acién Espectacul cs Alquiler
—[ Alquiler Alquiler de negocio privados instalaciones
instalacione instalaciones
S
Relacion Escénica Escénica e Escénica Escénica Escénica Escénica Escénica e
con el informati va informat va
publico
Competen Tados los Circos delos La Ninguna Tados I s
cia espec técul os Hermanos tecnolagia: espectécul os
.“Hasta un Gasca los DVD’s,
patidode home
fitbol” tehater, etc.
(Durén,
2005)
Pro yeccié Estabilizar Conformacié Mas Seguir con el Tenersalay Incierta
n oferta, nescueday fantasia, Balet y d conformar
ofrecer oktener mas técnica foldor wna escuela
temporadas donaciones y mas
y mejorar profesiondis
preventa mo
Core Trayectaia Actores de Actores TV Trayectaia H tango &? Diwersidad
Colr7n peten ylider en TV Malabaristas Lider en experimentd dela oferta.
ce tearo de Festivd Ballet de ,primer Delos
autor Iberoamerica Folclor grupo primeros
no de Teatro Colombiano conformado tedros
enla ciudad grandes de
Bogota

17 . . . . .
Son recusos y capaddades que srven como una fuerte de ventaja compeitiva para una firma

[organizacion solre sus rivales. Cuandoson desarroladas, alimentadas y aplicadas a través de una firma
[organizacion puede transformarse en una competencia estratégica.” (Hitt, Irdand & Hoskisson, 2004,

p.21)
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Como se puede observar, la competencia esta conformada por organzaciones
sin lineamientos estratégicos que definan metas de construccién de un publico
y de relacién con el mismo, ni de mejoramiento del servicio que se ofrece. No
hay una conceptualizacion del quehacer referida a lo que un servicio es y debe
contemplar y a una estrategia organizacional en referencia con la fortaleza de
cada unoy el posicionamiento que se busca. Este aspecto es una granventga
para incursionar en este mercado: el direccionamiento estratégico.

Con respecto a la difusion, los periodistas se convieten en un grupo
importante de clientes alternos a los que también hay que considerar para la

definicién de estrategias derelacion.

La barrera de entrada a la subindustria es el reconocimento y trayectoria de
las organizaciones lideres del mercado, pero la creacion de organizaciones en
este campo con aproximaciones estratégicas y objetivos claros de
posicionamiento, puede resultar en organizaciones con metas de largo plazo
gue establecen relaciones directas con sus espectadores y por lo tanto pueden
surgir y crecer rapidamente apuntando a un segmento especfico. Este es el
aspecto de diferenciacion atener en cuenta en el desarrollo de un concepto de
servicio: el enfoque estratégico.
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4 EL SEGMENTO OBJETIVO

Para comprender el segmento objetivo previamente definido: Familias
nucleares con hjos entre los 5y 9 afios de edad (1° y 4° grado de escolaridad),

con poder adquisitivo para invertr en actividades de esparcimientoy dversion,
se analizd, inicialmente, la distribucion de gastos segun € estrato, con base en

un estudio realizado por Revista Dinero e Invamer Gallup.*®

Cuadro 7. Asi gastan los colombianos

Patticipacién en el total (%)

Sa@iET Total Estratos Ciud ades

1 2 3 4 5y 6 | Bogotd| Medelin Cali | B/guilla
Vivienda 24,2| 21,7| 24,1 24,3| 21,3 27,8 25,2 24,8 24,2 18,5
Alimentos, bebiday
tabaco 24,1 37,2 26,7 23,7| 21,6| 16,2 21,4 22,9 29,3 33,1
Trarsporte 11,4/ 12,5| 13,1] 11,2| 10,4 10,3 11,7 10,9 12,1 10,7
Educacién 8,11 37| 7,7 85| 13,6 6,1 9,4 6,7 56 7,3
Esparcimento y -
diversién 7,2 43| 4,5 53| 11,7 11,2 7,2 7,4 72 6,2
Veguario/ Cdzado 5,6/ 83| 5,9 63| 4,2 3,5 4,1 8,2 51 7,9
Deudas 4,7 1,4 5,51 74| 2,7 3,1 5,9 48 26 1,8
Otras actividades 4,4 28] 3,91 43 5 5,5 4,8 4,4 31 4
Seguros 39 13| 2,11 22| 51 9,2 4,2 4 4 2,3
Ser\icios médicos 3,8 38| 4,4 38 2 4,6 3,7 3,6 3,7 4,4
C omuni caciones 2,6 2,8 2l 31| 2,4 2,4 2,3 2,2 31 3,7
Totd 100 100| 100 100f 2100 100 100 100 100 100

Fuente: Revista Dineo, conbase enencuesta de hvamer Gallup

Como se puede observar en el Cuadro 7, las necesidades de esparcimientoy
diversibn ocupan un lugar importante dentro del portafolio de gastos de la
muestra, incluso por encima de sectores inflexbles!® como el vestuario. El
estudio hace un comparativo del crecimiento de los sectores desde 1954 vy el

sector de diversion presenta un crecimento constante. “BH consumo de

8 |a encuesta se efectud en 4 dudades —Bayotd Cdi, Medelin y Baranquilla-. Se redizaron 600
encuestas yla escogencia dela muesta fue aleatoria sistematicg a partir de diredorios telefonicos. La
encuestase hizo telefénicamente entre el 15 y 18 dejulio de 2004 con un margen de aror del 4% y un
95% de confiabilidad.(RevstaDine o, 2004)

19 L L . .
..correspondealcs rerglones del gasto que son indispensables para sobrevvir. Ali estancosas como

alimento y vestuaio.” Jorge Londofio, Gerente de Invamer Galup. (Revista Dinero, 2004, p.35
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alimentos cae y crecen salud, diversion y comunicaciones.” (Revista Dinero,
Agosto 20 de 2004, p.35)

En los estratos 4, 5 y 6 la inversion en servicios para el esparcimiento y
diversion tiene una participacion en promedio del 11% sobre los gastos totales,
por encima de la educacion y el transporte. Segun la investigacion de Revista
Dinero, “los estratos 5y 6 gastan diariamente casi US$15 por persona” (Dinero,
Agosto 20 de 2004, p.34), es decir, cerca de $35.000 pesos®. Este gasto varia
proporcionalmente segun el dia de la semana dependiendo de la disponibilidad
de tiempo para dedicar al esparcimiento y la diversion. Este valbr debe ser
tenido en cuenta a la hora de asignar el precio a cualquier servicio de este

sector.

Grafica 8 ¢(Coémo sedivide € gasto de los colombian os?
Promedio paraestratos 4,5 y 6 en Bogota

Senicios médcos  Conunicaciores

Espacimientoy
diversién

Alimentos, bebida y
tabaco
1%%

Transporte
10%

Fuente: RevistaDinem, conbase enencuesta de Invamer Gallup

20 Tasarepresentativa del mercado TRM $2.361. Recuperado de http//www.portafoliocomeco d 11 de
junio de 2005
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Con este analiss se puede complementar el segmento de mercado definido,

siendo este:

Familias nucleares bogatanas con hijos entre los 5y 9 afios de edad (1° y
4° grado de escolaridad) de estratos 4, 5y 6.

41 LAMUESTRA DEL SEGMENTO

Una vez definido el segmentoy el presupuesto que se destina a actividades de
esparcimiento y diversion es clave conocer las actividades que usualmente
desarrollan las familias en su tiempo libre y revisar la asistencia a espectaculos

dentro del portafolio de actividades familiares.

Para ello se reviso el estudio Necesidades recreativas en nifios y jovenes de
Bogot4, entre los 5 ylos 24 afios realizado en 1999 por el Observatorio de
Cultura del IDCT y la Defensa de los Nifios Internacional DNI - Colombia. El
objetivo del estudio fue “destacar las actvidades recreativas y de ocio que
llevan a cabo durante el tiempo libre los nfiosy jovenes entre 5 y 24 afios de
Bogota...” (Gomez, Sabogal, Méndez, 1999). H estudio se realizd por estrato,
grupo etéreoy género y se dividié la poblacion objetivo en dos subpoblaciones:
nifios de 5 a9 afios de edad que viven en Bogota y nifics y jovenes entre 10y
24 afos de edad que viven en Bogota. “Debido a la amplitud del rango de edad
gque maneja este estudio, se decidid dividir la poblacion objetivo en dos

subpoblaciones de muestreo disyuntas.” (Gomez, et al., 1999)

La investigacion se realz6 mediante la aplicacion de una encuesta a una
muestra estratificada representativa para la poblacion total de nifios y
venes de Santa Fe de Bogotd, logrando abarcar la totalidad de
bcalidades de la ciudad capital, a excepcion de la Localidad del
Sumapaz. La caobertura aproximada fue de 350 barrios. Junto con la
encuesta se realizaron observaciones y entrevistas estructuradas... se
complementd con la participacion de nifios y jovenes en varios grupos
focaes. (Gomez, et al., 1999)

La cantidad de encuestas aplicadas fue de 1.184, con un margen de error del
5,1% y un nivel de confianza del 9%, distribuidas segln se expone en el
Cuadro 8.
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Cuadro 8. Dstribucion muestral subpoblacién de nifios entre 5y 9 afios
de Bogota.

Estrato
Alto Medio Bgo | Taal

Muestreo obtenido 63 149 148 360

Fuente: Necesidades recreativas ennifiosy jovenes de Bogotd, entrelos 5y los 24 afios, (1994)
InstitutoDistital de Cultuma y Tuismo IDCT y Defensa de los Nifios Intemacional DNI.

La estratificacion del estudio se organiz6 de la siguiente forma:
- Alto estratos 5y 6
- Medio: estratos 3y 4

- Bajo: estratos 1y 2

Aunqgue el segmento objetivo de este proyecto incluye los estratos 4, 5y 6, se
analizaron los datos referentes al estudio del estrato catalogado como alto que

no contiene informacioén proveniente de poblaciénfuera del segmento objetivo.

Las mediciones de la subpoblacion de nifios entre los 5y los 9 afics, se
realizaron en 18 localidades de la ciudad incluyendo Usaquén, Suba y
Chapinero. (Ver Anexo G. Distribucion muestral por localidad, subpoblacion de
nifios de 5a 9 afos queviven en Bogota)

La segunda fuente de investigacién se basé en la metodologia de Shaw vy
Dawson (2001). Se definié un formato de diario de esparcimiento familiar (Ver
Anexo H. Diario de padres de familia sobre actividades de esparcimento
familiar) para distribuir entre 250 familias bogotanas nucleares con hijos entre

los 5y 9 afos de estratos 4, 5y 6.

Mediante el diario, se invitd alos padres de familia a consignar durante 15 dias
todas las actividades de esparcimiento familiar en térmnos de actividad,
contexto, duracion e inversiony asi obtener una aproximacion alas actividades
gue normalmente desarrolla el segmento de estudio en este tiempo de
consumo.
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La campafia de diligenciamiento de diarios se basé en la iniciatva social de
apoyo a desplazados y conté con el apoyo del proyecto social Arte y Juventud
por la Paz? y la Facultad de Administracion de la Universidad de los Andes. El
slogan de la campafia fue: “No todo se soluciona con plata’ y se invitaba
directamente a los padres a colaborar con el problema del desplazamiento
brindando informacion de habitos de consumo en su tiempo libre para la
creacion de nuevos negocios en el campo del arte y entretenimiento con el
talento de personas desplazadas. La campafia se apoyd con coreo drecto,
afiches en las instituciones ubicados en los salones de clase de los niflos 'y un
memorando recordatorio, también enviado por correo directo (Ver Anexo |

Campafia).

Cuadro 9. Distribucion y porcentaje de respuesta de diarios de padres

Institucion Cantidad Cantidad Diarios Porcentge
diarios de diarios diligenciados de

entregados a entregados a las (15 dias) respuesta
lainstitucion familias

Colegio San Carlos

(nifios) 150 150 6 4%

Colegio Santa

Francisca Romana 70 (04 0 0%

(nifias)

Jardin Infartil de la

Universidad de los 24 24 6 25%

Andes (mixto)

Familias amigas

(mixto) 6 6 2 33%

TOTAL 250 180 14 8%

*Los diarios se repartiran en Agaosto, 2005

Para la distrbucion de los 250 diarios se escogieron dos colegios y un jardin
infantil con los que se tienen contactos y que abergan ninos con los perfiles de
los de las familias del segmento objetivo. De esta forma, se les presento el
proyecto a los directvos y amablemente accedieron apoyar la iniciativa.

También se contdé con la colaboracion de familias amigas con ks

?! pesdehace 7 anos, el oyecto Ate yJuventud por la Paz de la Academia de Artes Guerrero, hace una
laba sodal-artisica con familias desplazadas por la violencia localizadas en el municigo de Soacha El

proyectoofrece alos nifios y adolescentes de esta comunidadtallees gratutos de ates pladicas, teatro,
danza, dsefio deobjetos y musca.
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caracteristicas necesarias. Los diarios se distribuyeron segin se expone en el
Cuadro 9.

Aunque se buscO que el diigenciamiento tuviera una connotacion de
responsabilidad social, el nivel de respuesta a la campanfa fue minimo: 8%. La
distribucion y diligenciamiento se hizo para todas las familias entre el 30 de
abrily el 8 de junio de 2005. En todos los casos, los diarios fueron diligenciados
por la madre de familia.

La descripcion de las familias que diligenciaron el diario es lasiguiente:

De las 14 familias, 4 no eran familias nucleares, entodos los casos faltaba el
padre, por lo tanto no se ajustaban al segmento objetivo. De las 10 restantes,
dos familias eran de tres integrantes, seis de cuatro integrantes y dos de cinco

integrantes.

De las 10familias analizadas, la edad de los padres se encuentra entre los 39y
los 58 afios distribuidos uniformemente. Las madres, en su mayoria, tienen

entre 35y 39 afios y sdo tres de ellas tienen entre los 42y los 48 afios.

Al sumar la cantidad de hijos que provienen de cada familia, se obtienen 20

nifios y jovenes, el mayor con 16 afios edady el menor con 5 afos de edad.

Los nifios entre 5 y 9 aflos de las familias analizadas son 13 y se distribuyen
ast tres de 5 afios, dos de 6 afics, cinco de 7 afics, dos de 8 afiosy uno de 9

anos de edad.

En la Figura 7, se puede apreciar la distribucion del lugar de residencia de ks
familias analzadas en contraste con la ubicacion de la oferta de espectaculos
de artes escénicas ofrecidas para toda la familia en el periodo analizado

(espectéaculos sin ningun costoy con costo).
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Figura 7. Ubicaciéon de la vivienda de las familias analizadas (ver X) vs.

distribucion de la oferta de artes escénicas parafamilias en Bogot4 (ruente:
Base de datos construida a parirde laRevista Plan B. Noviembre 2004 —mayo 2005)

No. de integrantes Barrio Localidad |Estrato
3|Metropolis Barrios Unidos | X 4
4|Germania Santa Fé X 4
3|Rosales Chapinero X 6|
5|Rosales Chapinero X__6
4|Cedritos Usaquén X 4
4|Puente largo Suba X 5
5|Unicentro Usaquén X 6
4{Unicentro Usaquén X 6|
4|La Carolina Usaquén X 6|
4|San José de Bavaria [Suba X 5
X
X
XX
X
X

concierto

titeres
teatro
musical

Como se puede observar, la oferta es minima y muy lejana (desplazamiento de
mas de 30 cuadras) al lugar de residencia de las familias analzadas, a
excepcion de tres familias, lo que reitera el hecho de que entre la poca oferta

gue existe, no hay proximidad de la misma a las familias del segmento objetivo.
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Aunque desafortunadamente no hubo ninguna oferta para la familia como tal
entre el periodo de analisis de las familias (abril 30 — junio 8), el objetivo del
andlisis de la informacién diligenciada se concentra en los habitos actuales de

desarrollo de actividades de tiempo libre en familia.

4.2 HABITOS DE LAS FAMILIAS EN EL TIEMPOLIBRE

Para determinar las actividades que se realizan actualmente en el segmento

objetivo, se tuwvo encuentatanto el estudiorealizado por el IDCTy el DNI como
la informacion consignada en los diarios de familia

4.2.1 Actividades

Segun el estudio del IDCT y DNI, los nifios de estratos altos practican distintas

actividades recreativas ensu tiempo libre. (Ver Cuadro 10)

Cuadro 10. Actividades recreativas practicadas por nifios de estratos
altos de Bogota

GRUPO ACTIVIDADES
Experiencias interactivas
yjuegos electrénicos Atai, Internet, mag uinitas.
Fdtbol, bicicleta triciclo, bdoncesto, tens, patinge, volabal,
Practicas fisico deportivas atldismo, gimnasia, natacion fatbol americang squash jockey,

eg utacion, golf, bolos.

Rompecabezas, juegos con fichas, ajedrez juegos con cartones,
catas, parqués, domino, hillarin y hllar, damas chinas, tiqui,
jueg os de palabras.

Div ersion audiovisual Television y cine

Esconddas, juegos derd, ponchados, lleva, bolas, correr, saltar
lazo, guerra cogidas, pistoleros, congdados, ir a club, recocha, ir
a festas, jugar con caritos, mufiecas, jugar con arena, rejo
guemado.

Paseos, ir d paque, sdir acaminar, ir ala ciclo via, comer en
restaurantes, salir a la cale, ver vitina, acampar.

Apreciacidn artistica Ver titeres, visita museos, ir acorciertos, ir a teatro, danza.
Jugyos de animacion, lee, escuchar misica, imaginar, fantasear,
dormir, hablar, no hacer nada,golosear.

Dibujar, pintar, interpretar dgun instumento muscal, danzar,
Manifestacion artistica recortar, pegar, manuaidades, escribir, haca magia cantar,
tedro ytiteres.

Juegos de mesa
odidécticos

Actividades grupaes

Interaccién con el entorno

Ocio puro

Fuente: Necesidades recreativas ennifiosy jovenes de Bogotd, entrelos 5y los 24 afios, (199%4)
InstitutoDistital de Cultum y Tuismo IDCT y Defensade los Nifios Intemacional DNI.
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En la Gréfica 9, se muestran las actividades mas practicadas por nifios (a

excepcion de nifias, pues la informacion no estabaconsignada en el estudio).

Grafica 9 Actividades de diversion y esparcimiento mas practicadas por los nifios
de estratos altos entre 5 y 9 afios que viven en Bogota
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Fuente: Necesidades recreativas ennifiosy jovenes de Bogotd, entrelos 5y los 24 afios, (19%4)
InstitutoDistital de Cultura y Tuismo IDCT y Defensa de los Nifios Intemacional DNI.

Sin embargo, es importante determinar cuales actividades se desarollan en
familiay cuales con sus pares o individualmente. Segun el estudio, el 36,1% de
las actividades fisico — deportivas, el 45% de las actividades de diversion
audiovisual, el 87,7 de las actividades de interaccion con el entorno y el
38,2% de las actividades de juego de mesa se realizan en compafia de la
familia. Las actividades interactivas y electronicas, grupales y de manifestacion

artstica se hacen esencialmente con sus amigos u otras personas.

También se complementa el andlisis con la informacion consignada en los
diarios. H total de actividades consignadas en los diarios fue 99, pero no todas
estaban relacionadas con actividades de esparcimento. La informacion se filtré

segun los siguientes crierios:
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- Eliminacion de datos de actividades desarrolladas por un solo miembro de
la familia o sin la participacién de algin hijo de la edad determinada (5 a 9
anos).

- Eliminacion de datos relacionados con actividades como trabajo, estudio,
cuidado personal (comer, bafarse, vestirse o dormir), trabajo doméstico
(limpiar, cuidar mascotas o jardineria) y ceremonias familiares, sociales o
religiosas (visitas, aniversarios o asistir a la Iglesia).

De esta forma, se obtuvieron 87 registros de actividades relacionadas con el
tiempo libre segun la definicion de Dumazedier. Para relacionar la informacion
obtenida con el estudio del IDCT y DNI, se agruparon las actividades segun la

clasificacion propuesta en el estudio.

La Grafica 10 muestra las actividades mas practicadas por las 10 familias
analizadas en el estudio de los diarios de padres. En este caso se ve una

mayor presencia de actividades de interaccion con el entorno, quizas porque
durante la época de diligenciamiento hubo dos fines de semana con lunes

festivo.
Grafica 10, Actividades de tiempo libre mas practicadas por 10
familias de estratos 4,5y 6 de Bogota
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Diarios de padres. 87 actividades analizadas para unperiodo de 15 dias entre abil 30y junio 8 de 2005
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En cuanto a k diversion audiovisual, se encontr6 que, ademas de ver TV e ir al

cine, también es importante el alquiler de peliculas para ver en casa.

4.2.1.1 Clasificacion de las actividades

Para entender las necesidades que suplen las familias a través de ks
actividades que se realizan actualmente, se agruparon® las 87 actividades
consignadas en los diarios de padres segun la clasificacion de Zabriskie &
McCormick (2001) en su articulo The Influences of Family Leisure Patterns on
Perceptions of Family Functioning, asi: 56% son actividades béasicas y 44%
actividades balanceadas. Por lo tanto hay una tendencia mas o menos

equitativa entre los dos tipos de actividades.

Las béasicas son: “actividades comunes, ded dia dia, de bajo costo, accesibles
relativamente y frecuentemente realizadas en el hogar: ..ver televisiony videos
juntos, jugar juegos de mesa, jugar juntos en € jardin, lanzar cestas en el
parqueadero....” (Zabriskie & McCormick, 2001, parr.18) y que proporcionan

unasolucion a las siguientes necesidades familiares:

e Sentimento de familiardad
e Sentimento de estabilidad
e Sentimento de parentela

e Sentimento de acercamiento

Las actividades balanceadas “proveen experiencias nuevas que generan el
input necesario para que los sistemas familiares sean retados, se desarrdleny
progresen como una unidad de trabajo... son mencs comunes y menos
frecuentes... y por lo tanto proveen experiencias novedosas... usualmente
requieren de mayores inversiones.... y por lo general no se ubican en el hogar.”
(Zabriskie & McCormick, 2001, parr.17 y 19) y proporcionan sducién a ks

siguientes necesidades familiares:

? Ppara este andisis se unificaron las actiidades mercionadas en el estudio dd IDCT y DN y las
registradas enlos 10 darios de pades.

104



e Acercarse a lo novedoso

e Vivir lo mutable

e Desarrollo de capacidades adaptatvas (aprender vy
cambiar)

4.22 Lugares

Se analizo la informacion de los lugares preferidos por los nifios de estratos
altos cuando salen con adukos, que en su mayoria, pertenecen a familias

nuclearesy por lo tanto, al hablar de adultos, se refiere alos padres.

De acuerdo con las cifras, el 100.0% (60) de los nifios encuestados en
este estrato vive con la mama, el 88.3% (53) viven con el papa, un 78.3%
(47) vve con los hermanos. En menor porcentaje viven con otras
personas el 30.0% (18), con los abuelos un 26.7% (16) y con los tios un
15.0% (9). (Gémez, et al., 1999, p.54)

Gré&icall Lugares alosque maslesgusairalos nifios de edrato alto entre
5y 9afiosdeBogota
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Fuente: Necesidades recreatvas ennifiosy jovenes de Bogota, entrelos 5y los 24 afios, (1994)
InstitutoDistital de Cultuma y Tuismo IDCT y Defensa de los Nifios Intemacional DNI.

Segun el estudio Necesidades recreativas en nifios yjovenes de Bogota, entre
los 5 y los 24 afios (IDCT y DNI), los lugares preferidos para desarrollar
actividades de diversion y esparcimiento son en orden de importancia, el

parque, comer (restaurante), r acine, ir a piscina, ir al club e ir a la finca. (Ver
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Gréfica 11). Los nifios de estratos altos, cuando salen con adultos, prefierenir

al parque mas que a cualquier otro lugar.

El circo no se contempla como una opcion para este estrato, sin embargo, es
importante realizar investigaciones partiendo de la hipotesis de si los nifios de
estos estratos, alguna vez han asistido al crco en Bogotd. De igual forma,
como se vio anteriormente, los circos que componen la oferta de la ciudad, son
masivos y se ubican enzonas lejanas a la poblacién objetivo.

En el caso de las familias analizadas a través de los diarios de padres, la
mayor cantidad de respuestas muestran que la mayoria de actividades se

realizan en casay luego en el parque (Ver Gréfica 12).

Grafica. 12 Distribucion de lugares donde serealizan
actividades de tiempo libre para10 familias de Bogota de
estratos 4,5y 6
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Diarios de padres. 87 actividades analizadas para unperiodo de 15 dias entre abil 30y junio 8 de 2005

Este comportamiento se ve soportado por el estudio del IDCT y DNI, donde se
concluye que para el caso de los estratos altos, los lugares que los nifios
prefieren para jugar “el primer lugar lo ocupa la casa.. y la actividad
privilegiada es jugar.” (Gomez, etal., 199, p.54). Se mencionan atros lugares
como el barrio, el estadio, ir a piscina, Malokay cajas de compensacién como

Compensar.
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Existe una iniciativa de asistencia a lugares de presentaciones de artes
escénicas, pero no es frecuente. Es importante considerar el hecho de que se
desplazan con frecuencia a parques y a lugares fuera de la cudad en ls

momentos de esparcimiento familiar.

4.2.3 Dias y horas

El Cuadro 11 muestra las actvidades que mas realizan los nifios en compafia
de su familia y los momentos de la semana en que se desarrollan estas
actividades.

Cuadro 11. IDCT y DNI - Dias en que se redizan las actividades de nifios
entre 5y 8 afios de estratos altos en Bogota

Activid ad es Dias

Fisico deportivas Fines de semana

Div ersion aud ovisual Entre semana y fin de semana
Interaccion con € entorno Fines de semana

Actividades grupales Entre semama

Juegos de mesay didacticos Entre semama

Fuente: Necesidades recreativas ennifiosy jovenes de Bogota, entrelos 5y los 24 afios, (1994)
InstitutoDistital de Cultua y Tuismo IDCT y Defensa de los Nifios Intemacional DNI.

De igual forma, como se observa en la Gréfica 13, segin la informacion
consignada en los diarios de padres, el tiempo de esparcimiento en este tipo de

familias se incrementa en el fin de semana.

Grafica 13. Distribucién de actividades de esp arcimiento en
10 familias bogotanasde estraos 4, 5y 6
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Diarios de padres. 87 actividades analizadas para unperiodo de 15 dias entre abil 30y junio 8 de 2005
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Por lo tanto la determinacion de horarios para la prestacion de un servicio, en
época de colegio deberia ser en el fin de semanay en efecto, es asicomo se
comporta la oferta actual. Es importante observar la dstribucion de ks
actividades en un periodo de vacaciones para determinar el nivel de

estacionalidad de la demanda.

Las actividades balanceadas dentro de las que se incluyen la asistencia a
espectaculos de artes escénicas, seconcentran en los dias sdbadoy domingo.

En relacion con las horas, serevis6 la informacién consignada en los diarios y
se observé especificamente el comportamiento para actividades balanceadas.
Lo que se puede odbsevar es que las familias anaizadas desarrollan
actividades de este tipo en tres momentos, tanto en sabados como en
domingos: uno entre las 8:00y las 11:00 a.m., otroentre la 1:30y ks 3:30 p.m.

y uno final entre las 5:30 p.m.y las 7:00 p.m.

4.2.4 Inversion

Se podria pensar que el nivel de inversion esta relacionado directamente con el
tipo de actividad. De las 87 actividades consignadas en el diario de padres, 46
no necesitaron de ninguna inversion econdmica. La mayoria de estas
actividades son actividades basicas que se llevan a cabo en la casa por lo
generaly no requieren de una inversion econdmica. Algunas de ellas son:

- VerTV

- Ir al parque

- Caminar por la calle

- Juegos de mesa o didécticos

- Manifestaciones artistcas como pintar, tocar un
instrumento, etc.

- Hablar

- Leer
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El Cuadro 12 muestra la inversion de las actividades que asi lo requirieron,

todas de tipo balanceado.

Cuadro 12. Rango de inversion en actividades de esparcimiento de 10
familias bogotanas de estrato 4, 5y 6.

Minimo Maxi mo
Grupo (por persona) (por persona)
$1.250 $8.400
Apreciecion artistica (danzaen lamedia torta) (festival detiteres)
$1.750 $10.000
Diver sion audiovisual (alquiler de pelicula) (ira cine)
$50.000
Relacién con el entorno $700 (ir al parque) (ralafncgd
$20.000
Précticas fisco deportivas $3.000(tenis enel club) (bdos en Unicertro)

Diarios de padres. 87 actividades analizadas para unperiodo de 15 dias entre abil 30y junio 8 de 2005

Una hipotesis del comportamiento en gastos que tiene una famila de estrato
alto de Bogota, puede ser que esté dispuesta a invertr en una actividad de
esparcimiento dentro de la ciudad hasta $20.000 pesos por persona, aunque el
promedio, segun el estudio de la Revista Dinero (2004, agosto 20) es de

$35.000 para estos estratos.

Es clave desarrollar una investigacion cuantitativa que ofrezca como resultado
datos redes de inversion para estas actividades con base en lo que estan
realmente dispuestas a pagar por este tipo de servicios y poder fijar precios de
venta para espectéculos de artes escénicas para la familia. Como primer
acercamiento, se puede pensar que el precio ofrecido por las organizaciones
de artes escénicas que ofrecen el servicio a familias, estd dentro del habito de
consumo que puede tener una familia con estas caracteristicas e incluso por

debajo desuverdaderacapacidad adquisitiva.

Se puede concluir que dentro de las actividades realzadas hay espacios para
la apreciacion de espectéculos de artes escénicas, que se ven amenazadas
constantemente por otras como k diversion audiovisual y la interaccion con el
entorno. Las artes escénicas tienen mas presencia en el campo de la
manifestacién artistica. Sin embargo, hay un interés en las familias del
segmento en estas actividades que quizas no se ha explotado dado el hecho

de que no hay una oferta estable ni proxima a los lugares de residencia.
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5 CONCEPTO DE SERVICIO

Como se ha observado a través de k investigacion en los capitulos 1, 2y 3 de
este trabajo, la subindustria de artes escénicas no conceptualiza su actividad
como un servicio, mas sin embargo, contiene la caracteristica central que
Zeithalm y Bitner (2003) describen como diferencial entre los servicios y los

productos: la intangibilidad.

Habiendo determinado los habitos del segmento objetivo en términos de
actividades en el tempo libre, lugares donde se desarrollan las actividades,

tiempo de dedicacién e inversion, se prosiguié con el planteamiento del

concepto de servicio.

Para el planteamiento de k& idea, que segun Zeithalmy Bitner (2003) es previa
al planteamiento del concepto, se tuvieron en cuenta las conclusiones
obtenidas previamente con respecto al potencid que puede tener el
espectaculo del circo en Bogata (ver pagina 73).

De esta forma laidea gir6é entorno a un circo para el segmento especffico y el
concepto de servicio se desarrollé segun la metodologia ex puesta por Zeitham
& Bitner (2003) conocida como las brechas que € proveedor del servicio debe

cerrar, manteniendo el foco en el cliente y en e cumplimento de altos
estandares de calidad:

- Brechal- No saber loque elcliente espera

- Brecha 2 — No seleccionar los disefios y estandares
correctos delservicio

- Brecha 3— No entregar los estandares del servicio

- Brecha 4 — No lograr que la prestacion del servicio

cuadrecon las promesas expresadas alcliente
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La investigacion desarrollada en el capitulo 1 planted una serie de expectativas
y necesidades que tiene la familia en relacion con este tipo de actividades,
catalogadas como balanceadas, estas expectativas son:

- Sentimento de novedad

- Entretenerse

- Vivir una fantasia de identificacion o proyeccion

- Sentimento de integraciénfamiliar

- Comunicacion entre miembros de la familia y con

personas externas ala familia
- Desarrollo de la capacidad adaptativa de lafamilia
- Aprendzaje (estilos de vida saudables y valores

morales)

Esta nformacion plantea un acercamiento a las expectativas de la familia
nuclear con respecto a este tipo de servicioy que fueron tenidas en cuenta

para el planteamiento del concepto de servicio.

5.1 PLANTEAMIENTO DEL CONCEPTO DE SERVICIO

Segun Craw ford & D Bendetto, un concepto de servicio debe incluir una forma,
unatecnologia y un beneficio. Laforma se refiere, en el caso de un servicio, a
“la secuencia de pasos que se necesitan para que el servicio se cree”
(Crawford & Di Bendetto, 2003, p. 82). La tecnologia por su parte, se refiere al
proceso en que la forma es obtenida, que en & caso de los servicios, a la
evidencia fisica y el entrenamiento del personal que ofrece el servicio. El

beneficio se refiere alo que elclienteve como una necesidad o un deseo.

Sin embargo, “debido a que los servicios son intangibles... son dificiles de
explicar y comunicar... como no se pueden tocar, examinar o probar, la gente
por lo general recurre a palabras para describrlos...” (Zeithalm & Bitner, 2003,
p.220). Segun Lynmn Shostack, citada por Zeithalm y Bitner, considerada
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pionera en el desarrollo de conceptos de disefio para servicios, existen cuatro

riesgos al intentar describir los servicios en palabras Unicamente, estos son:

e Sobre-simplificacion: las palabras no son adecuadas para describr todo

un sistema de servicio complgo.

e Incompleto: en muchos casos se omiten detalles que son clave para que

el servicio sea entendido en sutotalidad.

e Subjetividad: a través de las palabras secorre el riego de que la persona

se vea sesgada por experiencias personales y el grado de experiencia

con elservicio o tipo de servicios.

e Interpretacion parcial: Los adjetivos tienen significados distintos para

algunas personas, por lo tanto no sirven para comunicar un mismo

mens aje.

El concepto basico del servicio que se deriva de laidea del circo es:

Un mini circo, ubicado cerca de la vivienda del segmento abjetivo,
cuyos espectaculos son maromas, acrobacias, actos humoristicos y
malabares readizados por nifics y todos los actos se hacen con
objetos cotidianos del hogar como teléfonos, lamparas, sillas, sofas,
cafeteras, afombras y mufiecos disefiados especialmente para el
espectaculo. Todo € ambiente del circo y el espectaculo estan
creados para promover laintegracion familiar.

Segun Zeitham y Bitner (2003), ademas de tener una definicion clara del

concepto, y sustentado bao la percepcion de Shostack se debe desarrollar,

ademas, una descripcion del servicio en términos de aspectos y caracteristicas

claves a lo que denominan “documento de disefio de servicio”. En e Cuadro

13, se expone una descripcion de los aspectos relevantes del concepto de

servicio planteado.

Cuadro 13. Aspectos relevantes del concepto de servicio

Segmento Famiias nucleares bogotanas con hijos entre los 5y 9 anos de edad
(1°y 4° gadode escolaridad) de estratos 4, 5y 6.
Servicio Entretenimiento d e fantasiaque integra lafamilia

Diferenciaci 6n

e Formato pequefio (mini)
e Actores: solonifios y objetos
e Mucho mas que souvenirs

Ubicacién

Lejos de los demas, cerca del segmento dbjetvo. El parque es un
lugar al que acuden con frecuencia estas familias. La idea es adquirir
un late o local, construir un parque novedoso y ubicar el primer mini
circo en la parte central del lugar (en Usaquén o Suba cerca de un
barrio que notenga muchos parques). Construir un parque en el lotey
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en elcentro d mini crco.

Posteriormernte se rataria el circo por una gira por Bogatd en puntos
estratégicos (cercania d segmento) para presentarlo a todas las
familias interesadas.

Permanencia Para lanzar en vacaciones con 96 presentaciones en no mas de 3
meses.

Formato de Sabadosy domingos de 11:00 a.m., 300 p.m. y 6:00 p.m.

presentaci on

Precio Entre 20.000y 35.000°°

Aforo 100 - 200 personas.

Difusi 6n Principalmente voz a voz. Ademas perfoneo, medios maswvos, free
press.

Venta Taqulla paracomenzir.

Aspectos atener o Definr un posicionamiento corporativo

en cuenta parael ¢ No dependiente apoyo estata

disefio estratégico e Minimizar costos evitando el pago de derechos de autor,

del servicio innovando

e Establecer alianza con organizacion circense internaciona
reconocida de algunafomma por € segmento objetivo

o Inclur labores de apoyoy opinién en las decisiones del sector de
artes escénicas en Bogota

5.11 Secuencia de pasos en laentregadelservicio: Blueprint

Como lo plantean Crawford y Di Bendetto, un concepto de servicio debe incluir
la secuencia de pasos para la entrega del mismo. De igual forma, Zeithalmy

Bitrer plantean una metodologia conocida como service blueprint®.

“Es un dibujo o mapa que representa de forma precisa el sistema del
servicio... provee una manera de subdividir e servicio a sus
componentes logicos y representar los pasos o tareas en el proceso, la
forma en que las tareas son ejecutadas y la evidencia del servicio a
medida que € cliente lo va experimentando”. (Zeithalm & Bitner, 2003,
p.233)

| precio se define seglin los sguientes criterios 1. Promedio de inwersién diaria por persona de
estratos 4, 5y 6 para actividades de diversion yesparcimento (Revista Dinero, 2004, p.35) 2. Promedio

deinversdn en lass adividades corsignadas en los diarios de padres de familias andizado en el Capitulo
3 para actividades balanceadas (Zabriskie & McCormick, 2001) y 3 Promedo de vdor de la boleta

B[eferen:ial de circos en laciudad de Bgyota
Traduddoal espafid, significa: arteproyecto dd servicio.
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Segun Fizimmons y Ftizimmons, se debe tener en cuenta el paisaje del
servicio (condiciones del ambiente, distrbucién espacial y funcionalidad y
signos, simbolos y artefactos). Para complementar el concepto de negocio se
describe a continuacion el ambiente, las actividades del equipo de personas
que laboran en el mismo y la secuencia por la que pasan los cliente para
finalmente vivir una experiencia circense. En e Cuadro 14 se presenta el

Blueprint, o anteproyecto del servicio que se busca desarrollar.

Cuadro 14. Blueprint de servicio
Lugar Evidenciafisica Per sona de contacto Cliente
Parmque Parece un parque de A ceertas horas Los miembros de la
barrio, pero los juegos | estratégcas: enlas familia uegan en el
son novedosos e tardes entre semanay en | parque
inspirados en objetos los fines de semana 3
cotidianos. veces, los nifios que
actlan en € circo hacen
En el centro del parque | presentaciones de actos
se encuentrauna gue se presentan enlos
carpapequefa de circo | juegos del parque
Familia se acercaal circo
Taquilla Objetual, mutabley Taquillero dsfrazado de Recibe un objeto como el
dvertido objeto cotidiano familiar del disfraz
entregaun objeto de
regao
Pregunta ala familiasi Accede o noa ser
quieren ser miembras del | miembro
circo mutable y les cuenta
las ventajas
Si accede les entrega una | Si accede dligencian la
partida circense partida circense
Imprime cames Reciben carnés
Vende boletas Compran bdetas
Familiaingresaal circo
Pasillo de Aunlado unmuseo de Observa
entrada objetos actores y fotos Adquiere snacks para €
de los artistas en otras show
presentaciones y al
aro lado, unatiendita
de comida rapida. Hay
musica hechacon
dbjetos y un ambiente
dvertido
Puerta ce Misterioso Personas dsfrazadas de | Ingresa
entrada al otros objetos dan la
centro de la bienvenida a lafamiiay
carpa los dirigen a sus puestos
Familia seinstalaen sus asientos
Lugar Ambiente Equipo quelabora Familia que atiend e
Certro de Colondo Dala benveniday actua | Se sientay atiende
la carpa Musica hechacon como un ohjeto divertido
objetos Se encargade quelos
Objetos volando como | asistentes se “sumerjan
trapecistas en el ambiente”
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Lugar Evid enciafisica Per sona de contacto Cliente
Los aslentos tienen Tres ninos o jovenes Juega, se integra, se
nombres de objetos o actores saleny hacen un | adapta.
de seres vivos juego delanaturalezay
Luces que cambian de | los objetos conlos
colores nombres de los asientos
Se cdlatodoy se Los tres personajes se Se acomoda nuevamente
vuelve oscuro despiden

Familia observa lafuncion

Lugar Mdsica Los ninecs y Jovenes Se sorprende, se
imaginario, Luces actlan y los objetos entretiene y aprende
fantasioso Oores también (Ver Anexo J.

(Dependede la historia | Muestrade storyboard?®

y la escena) de funcion)
Certro de Colondo Juego de despedida Juega, se integra, se
la carpa Misica hechacon adapta

objetos

Objetos volando como

trapecistas

Los asientos tienen

nombres de objetos o

de seres vivos

Luces que cambian de

colores

Familiasedirige d pasillo de salida

Puerta de Colondo Personas disfrazadas de | Sale
salida ala Musica hechacon objetos les danlas
sala de abjetos gracias a lafamilia y los
objetos Objetos volando como | dirigen alasala
actores trapecistas

Los asientos tienen

nombres de objetos o

de seres vivos

Luces que cambian de

colores
Salade Comouna casa de Aparecen los nifos y Habla, observay si
objetos familia, y en cada jovenes actores e quiere, compra objetos.
actores cuarto o lugar hay una | interactdanconlas

pequefia produccion de | familias carifiosamente.
Puerta de abjetos que actuaron Los nifcs y Jovenes Las familias salen d
salida en el circo o inspirados | actores se despidencon | parque, observan el acto

en los mismos y son
para actividades que
generan comunicacion
en lafamilia.
Lineadejuegos de
mesa, para ir al

parque, etc.

un acto pequefio en el
parquey vuelven al circo

y sedespiden

5.12 Larelacién conel publico

Como se definié previamente, una de los aspectos de diferenciacion del circo a

desarrollar radica en lacalidad del servicio que se le daria al publico y debe ser

% Nombre eninglés referente ala secuenciade dbujcs querepresentan unahistoria u adividad.
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un hilo conductor desde que el cliente se acerca al parque hasta que se

despide.

Conocer los clientes es una ventaja competitiva para una organizacion de
servicios. Tener una base de datos de clientes con informacion sobre el
uso del servicio permite segmentar aun mas y darles un tratamiento
ndividual. (Fizimmons & Ftizimmons, 2004, p.27)
Para ello se plantea el desarrollo de una estrategia de membresia a traves de
la cual los clientes del circo, que asi lo deseen, reciben informacion sobre ks
giras por la ciudad, resultados de apoyo social del circo, nuevos artistas,
nuevos membros y lo mas importante, programacion de actividades para la
familia gratis en el pargque, como juegos en los objetos y juegos con los nifios
artistas. Tambiénse pueden desarrdlar salidas de campo con los miembros del

circo.

5.2 PRUEBA DE CONCEPTO

Una vez determinado el concepto de servicio, es importante hacer una prueba
al mismo a través de un muestreo conformado por individuos del segmento
objetivo para de esta forma “desarrdlar un estimativo de la aceptaciéon que el
conceptotendrd en el mercado...” (Schanrch, 1996, p.116)

Segun Jeffrey Pope, las preguntas clave que se deben contemplar deben girar
en torno alos siguientes aspectos en elcomportamiento delconsumidor:

- Intencion de compra

- Interés

- Frecuencia esperada de uso ocompra

- Singularidady diferenciacion

- Precio—valor

Segun estos aspectos y con base en el estudio de Giraldo (2005) en donde la
autora contempla la propuesta metodoldgica en la seleccion de preguntas para
la prueba de concepto, se incluyeron aspectos recomendados tanto por Kotler
(2003) como por Kotler y Armstrong (1996), entre otros. De esta forma se
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contemplaron las siguientes preguntas para la definicion final de las incluidas

en la prueba de concepto del servicio:

Segun Katler (2003):

- ¢Elconcepto es claro y facil de entender?
- ¢Ve usted algunos bereficios diferentes en este productocon respecto a
la oferta de lacompetencia?

- ¢Creeusted en la realidad de esas ventajas?

- ¢Legustaeste producto mas que los de sus competidores principales?
- ¢Compraria usted este producto?

- ¢ El precio esrazonable enrelacion con el valor?

- ¢Remplazaria usted su producto actual por este nuevo?

- ¢ Resolveria este producto unaverdadera necesidad suya?

- ¢Qué mejoras sugiere usted a varios atributos del producto?

- ¢Con quéfrecuencia compraria usted el producto?

- ¢Usaria usted el producto?

- ¢Cualopina usted que deberiaser el precio de este producto?

Segun Katler y Armstrong (1996):

- ¢Entiende usted el concepto?

- ¢Creeustedlo que se afirma sobre los beneficios del producto?

- ¢Cudles son las principales ventajas del producto en comparacion con
los exstentes en el mercado?

- ¢Qué sugeriria usted para mejorar las caracteristicas del producto?

- ¢Quién tomaria parte en su decision para comprar un producto como
este?

- ¢Compraria usted este producto?

Sin embargo, el enfoque de estos modelos de preguntas esta sobre el producto
mas que sobre los servicios. Segun Zeithalm y Bitner (2003) la prueba de
concepto de servicios se debe evaluar tanto en el cliente interno (artistas) como
externo (espectadores) preguntando tres preguntas simples: si entienden la
idea del servicio propuesto, si estan a favor del concepto y si consideran que
satisface una necesidad no satisfecha actualmente.

Teniendo en cuenta las recomendaciones de Kotler (2003), Kotler y Armstrong
(1996), Fitzimmons & Ftzimmons (2004) y Zeithalm y Bitner (2003), se
desarroll6 una breve resefia enfocada en el cliente del servicio a ofrecer y el
planteamiento de las preguntas definitivas (Ver Anexo K. Prueba de concepto).

De igual forma, se desarrollé un storyboard de la experiencia para combinar el
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concepto visual con las palabras. (Ver Anexo L. Storyboard del concepto de

servicio).

La prueba de concepto, se desarrollo el dia domingo entre las 11:00 a.m.y ks
5:30 p.m., pues segun la investigacion desarrollada en elcapitulo 4, es undiay
un horario para actividades de tiempo libre familiares. La investigacion fue
exploratoria, no concluyente, y se desarrollaron entrevistas de profundidad
individualmente con distintos miembros de familias del segmento objetivo.

Los lugares donde se recogieron las entrevistas de profundidad fueron el
Parque de la 93, € Centro Comercial Andinoy el Centro Comercial Atlantis,
punto de encuentro de familias con estas caractersticas y cercano a lavivienda
de las familias de este segmento queresiden en Chapinero y Usaquén.

En total se desarrollaron 23 entrevistas de profundidad distribuidas segun el rol

de la persona en la familiacomo se expone en el cuadro 15.

Cuadro 15. Entrevistas de profundidad parala prueba de concepto

Hijo Hija

Papa(no.de hijos y edades) | Mama (no. dehijos y edad es) (edatjzles) (ed aJ:Ies)
Hijos 2y 4 afos Hio 6y nifia 12 afios 8 afics 5 afios
Hijos 6y 4 afios Hia de 5 afios 9afios 5 afios
Hija 5 afios Hio 8 afios 9afios 9 afos
Hijo 11, hijas 4y 12 afios Hio 11, hijas 4y 12 afios 7 afos 6 anos
Hijo 5, hijas 10y 20 afios Hia de 9 afios 9afios 5 afos

Hia de 7 afios

Hias 5y 1y medio afios

Hia 6y 2 afos

Se entrevistaron 6 padres, 8 madres 5 nifics y 5 nifias. A continuacion se

analizan los resultados obtenidos.

5.2.1 Resultados

Para poder determinar si las personas estan a favor del conceptoy si este logra

satisfacer una necesidad insatisfecha, se desglosan los resultados de la prueba

de concepto por pregunta asf:
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- ¢ Elconcepto es claro vy facil de entender?

22 de las 23 personas entrevistadas estuvieron de acuerdo con que el
concepto es claro y facil de entender. Solamente un nifio de 7 afios respondi6
que lo entendid “mas 0 menos”. Por lo tanto se podria pensar que si es claroy

facil de entender.

- ¢Ve usted algunos beneficios diferentes en este servicio con respecto a

ir a cine, al cenfro comercial, a la ciclovia, a comer, al club, a la finca?

¢Cuales?
Esta pregunta la contestaron 20 personas, 3 de las niflas entrevistadas no
respondieron nada a esta pregunta. De los 20 papas, mamas e hijos que
contestaron, 17 estuvieron de acuerdo con que el servicio tiene beneficios
diferentes a las demas actividades que suelenrealizar en el tiempo libre. Una
mama, un hijo y una hija no consideraron que el servicio ofrezca beneficios

distintos.

Al realizar la segunda entrevista de profundidad a un padre de familia, se
identific6 un aspecto confuso dentro del texto definido para la prueba de
concepto. En este se incluia una frase que decia “los actores son pvenes y
nifios desplazados”. Esta frase caus6 un gran impacto en el padre entrevistado
y considerd que el beneficio del servicio era: “Apoyar a los desplazados”y que
no era un servicio lo ofrecido sino “una obra de caridad”. Este atributo tuvo
incidencia en la percepcidon de la calidad del servicio y distorsion en la relacion
del precio con € valor que el servicio genera. De esta forma, se elimno el
adjetivo desplazados para las demas entrevistas de profundidad realizadas,
dado que el servicio no busca diferenciarse por este aspecto, asi el grupo de

artistas cuente con estacaracteristica.

Dentro de los beneficios mencionados en las demas entrevistas de profundidad
se encuentran:
a. Interactividad. La interactividad fue relacionada con miembros de la
misma familia, con otras personasy con objetos del hogar.

b. Entretenimiento al aire librey con gente

119



c. El movimiento corporal“no es una actividad pasiva’ (papd)
d. Didéctico, ensefianza de valores
e. Sepuede jugar

De aqui se puede conclur que la interactividad, mencionada en seis de ks
entrevistas es un aspecto muy importante y el movimiento, mencionado en 4 de
las entrevistas son atributos que se consideran como beneficios que
diferencian este servicio de los demas. De igual forma es clave darle
importancia al parque pues es un componente muy importante dentro del
servicio, como dijo una nifia: “lo bueno es que los nifios estan jugando, en el
cine me siento.” De esta forma, la experiencia en el parque debe verse
reflejada y debe repercutir sobre la experiencia en el crco. El circo debe

percibrsecomo un juego mas del parque.

- ¢Creeusted que es un espacio que propicia la integracion familiar? ¢, Por

qué?
Esta pregunta resut6 compleja para los nifios, pues es una necesidad que se

ubica en el consciente de los padres, aunque busque ser resuelta por todos los
miembros de una familia con estas caracteristicas. Por lo tanto, se obtuvieron
13 respuestas (5 padres y 8 madres). 12 de los padres y madres entrevistados
estuvieron de acuerdo en que el servicio si es un espacio que propcia la

integracion familiar. Sélo 1 padre consider que “no necesariamente”.

Las razones por las cudles los padres y madres consideran que el servicio
propicia la integracion familiar son:

“Porque se va en familia’ (papa)

“Porque se esta en un ambiente de hogar” (papa)

“Porque hay actividades para todos” (mama refiriéndose también a las

compras que se puedenrealizar en el almacén)
“Porque se puede jugar con los nifos” (mama)

De esta forma se podria plantear la hipétesis de que el servicio planteado si
resuelve la necesidad de integracionfamiliar, basica para este tipo de familias.

120



- ¢Creeusted que es unservicio novedoso? ¢, Por qué?

Esta pregunta fue contestada por 20 personas. Tres nifias no entendieron la
pregunta. De estas 20 personas, 16 entre padres, madres, hijos e higs
consideraron el servico como algo novedoso, un padre y una madre no lo

consideraron novedosoy una madre consider6 que es mas o menas novedoso.
Las razones paraconsiderarlo novedosofueron:
“Los objetos... un crcosesupone que es con animales” (mama)

“Casi no hay circos” (mama)

Las razones paraconsiderarlo no novedoso fueron:

“Los crcos ya existen” (mama)

- ¢lria a este circo?

Las 23 personas contestaron quesi rian al circo.

- ¢ El precio esrazonable enrelacion con el valor? ;Por qué?

Esta pregunta se les hizo a lbos padres y madres de familia Gnicamente dado
gue son los que adquieren las boletas para este tipo de evento. De los 13
padres y madres entrevistados, seis contestaron que si es un precio razonable
en relaciéon con el nivel de novedad, cinco consideraron que es un precio alto

por varias razones:

“Porqgue es un mini circo’ (mama)
“Porqgue como es enfamilia, el preciose multiplica“(mama)

“Por que lo normal es pagar $10.000 pesos cada uno” (ma ma)
Y dos padres contestaron que depende de la primera experiencia, por b que

estarian dispuestos a pagarlo pero la primera experiencia le daria la razon al
precio quese planteo.

Se podria pensar que si existe la posibilidad de que las familias paguen el
precio propuesto, sin embargo, es recomendable trazar una estrategia de
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descuentos para e lanzamiento y mientras se posiciona como una buena

opcion, de manera que el publicosesienta comodo pagando el precio definido.

- ¢sRemplazaria ustedir acine, al centro comercial, a la ciclovia, a comer,

al club, alafincapor ir a este mini circo?

Con relacion a esta pregunta, se obtuvieron respuestas por parte de los padres
y madres. De los 13 padres entrevistados, seis contestaron que no
reemplazarian el resto de actividades por asistir al servicio ofrecido, sino que lo
incluirian como una alternativa mas dentro de las posibles actividades a realizar
en el tiempo libre familiar. Seis madres de familia contestaron que si
reemplazarian hacer aguna de las actividades mencionadas por atender el
servicio propuesto y una de ellas dijo que dependia de “si es algo novedoso en

el momento”.

- ¢ Resolveria este mini circo una verdadera necesidad suya? ¢,Cual?

Esta pregunta se drigio a los padres y madres de familia. 10 de los padres y
madres entrevistados consideraron que no resuelve una verdadera necesidad
individual o familiar. Tres si lo consideraron siendo estas: la novedad, la
integracion familiar y “salir a hacer algo diferente” (mamd). Este resultado
obliga a larevision del concepto del servicio pues debe suplr una necesidad en
el segmento. Aunque todos estuvieron de acuerdo en que es una actividad que
propicia la integracion familiar. Se puede pensar que quizas la pregunta esta

mal formulada.

Serecomienda realizar nuevamente la prueba de concepto sobre esta pregunta
excluyendo la palabra verdadera, pues el concepto de entretenimiento no se
considera como una necesidad verdadera, la palkbra verdadera, se identifica

con las necesidades bésicas (comida, bebida, vestido, vivienda, descans o).

En relacion con las necesidades identficadas por los tres padres, estas se
relacionan con las necesidades descritas en el capitulo 1: la novedad (contraria
a la seguridad) y la integracién familiar (que parte de la comunicacion y de la

ensefianza).
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- ¢Qué le gusta del minicirco?
Las 23 personas contestaron esta pregunta, mencionando los siguientes
atrbutos conrespecto al concepto de servicio:

a. Actos con objetos (4respuestas)

b. Cercaniaa la casa (4)

c. Que los actores son nifios (2)

d. Lacarpa(?2)

Ademas se mencionaron los siguientes atributos una solavez:
“Los horarios”
“Que va poca gente”
“Que es espontaneoy agil’
“Ofrece la posibilidad de integracion familiar y social’
“Lo pequefio”
“Parece coémodo”
“Es novedoso’
“Se pueden realizar varias actividades en el mismo lugar”
“Que es un crco”
“Los juegos del parque”

Como se puede observar, los aspectos a través de los cuales se busca que el
servicio se dferencie de la competencia, (formato pequefio y actuacion de
ninos y objetos) son consecuentes con algunas de las respuestas de ks
personas entrevistadas. No se menciond nada con relacién al almacén. Se
recomienda hacer una investigacion (grupo focal o entrevistas de profundidad)
haciendo énfasis sobre la percepcion del almacén de objetos funcionales para
el hogar.

- ¢0ué no k gusta para nada?

Tres personas responderon algo con respecto a esta pregunta. Un padre se
mostr 6 preocupado por el ejemplo que se les da alos nifios en la manipulacion
de objetos de la casa. Una madre dijo que no le gustaria para nada tener que

hacer fila. Un nifio dijo que no le gustaba que no hubiera dulces en la tienda.
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- ¢Qué mejoras sugiere usted al concepto?
Un padre y una madre sugirieron mejoras al concepto asi:
“Que haya variedad en la idea. Que después de que el espectaculo se base
en actuar con objetos del interior de la casa se haga uno con los del
exterior de la casa, innovary cambiar los espectaculos” (papd)
“Que la gente participe actvamente en el espectaculd” (mama)
“Que haya parqueaderd’ (mama)
“Variar los precios de boletas de adultosy nifios” (papd)
“Que se pueda también dejar alos nifios” (mama)

De las sugerencias, la primera se relaciona con la incorporacién de
mecanismos de innovacibn en los espectaculos y es importante incluir
actividades que integren al publico con el acto, superando el nivel de
involucramiento del cliente como espectadar y llevandolo a un nivel con

caracter de participante.

- ¢Con quéfrecuenciairia usted alcirco?

20 personas contestaron esta pregunta. Cuatro padres y madres condicionaron
Su asistencia a cada vez que se hiciera el lanzamiento de un espectaculo, es
decir, depende del grado de innovacion. La mayoria de los nifios contestaron
gue irian todos los fines de semana. Tres padres respondieron que irian desde
dos veces al mes hasta cada dos meses y tres mas respondieron que una vez

cada seis meses.

- ¢En qué momento? ¢ Por qué?

17 personas contestaron esta pregunta. Todas las personas estuvieron de
acuerdo con que irian los fines de semana, por la mafiana o por la tarde pues
este es momento para actvidades familiares de tiempo libre. Se puede concluir
gue el horario previsto esta acorde con el mo mento de consumo de este tipo de

actividades en las familias.

- ¢20uién tomaria parte en su decisidn para ir a este mini circo?
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19 personas contestaron esta pregunta. 10 personas entre padres, madres,
hijos e hijas, estuvieron de acuerdo en que la decision la toman todos en la
familia. Cuatro personas contestaron que la decision es tomada por los padres

y cinco padres y madres contestaron que la decision la toman los hijos.

Es importante ampliar esta informacion con investigacion concluyente para
establecer el enfoque de los mensajes de convocatoriay de relacién con ks
familias. Sin embargo, sin importar quién tome la decisién, se recomienda darle
razones para asistir al servicio tanto al padre, como a la madre, como a los
nifios a través de planes de comunicacibn basados en el andliss de ks

expectativas de cada uno de forma individual.

e Conclusiones de los resultados

Segun el analisis realzado a los resultados de esta prueba exploratoria se
puede pensar que el segmento objetivo si entiende la idea del servicio
propuesto. No se identific6 una claridad con respecto a ka necesidad que suple

un espectaculo de circo, nideforma individual ni desde la perspectiva familiar.

Para la obtencion de resultados concluyentes sobre la percepcion del servicio
desarrollado se recomienda (Ver Anexo M. Prueba de concepto corregida), con

base en la experiencia exploratoria:

a. No mencionar que los actores son desplazados o personas de escasos

recursos.

b. Aclrar que los uegos del parque y los actos del circo son para toda la
familia, por lo tanto pueden disfrutarlo los papas y mamas con sus hijos;
pueden montar juntos en columpios, ruedas, rodaderos, etc.

c. Sise habla de un mini circo, esto puede verse interpretado como que
también es un mini precio, se recomienda ajustar en el concepto de

servicio original este aspecto.
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d. El circo se comporta de manera similar a una pelicula que se lanza en
cine. S al espectador ke encanta, maximo asiste a verla dos veces, por
lo tanto no puede ser categorizado igua que r al centro comercial, a la
ciclovia, al club... estas son actividades que se hacen con mayor
frecuencia, por lo tanto la pregunta se debe relacionar con una pelicula

de cine Unicamente.

e. No se entiende muy bien la necesidad que resuelve, quitar de la

pregunta lo de verdadera necesidad pues tiende a confundir a la

persona entrevistada.

f. Hacer proyeccion de aforo y niveles de asistencia para determinar
estrategias de acceso y circulacion de las personas, al igual que
estrategias de promociény de precio para grupos familiares.

g. Para e analisis de frecuencia en la asistencia es importante hacer una
prueba de concepto representatva pues segun b prueba de concepto

desarrollada, hay una granvariedad en las respuestas.

5.3 PASOCS A SEGUIR

Aungue es un concepto que tiene buena receptibilidad, debe alimentarse de
expectativas que tiene cada uno de los miembros de la familia: los hijos, ks
hijas, las madres y los padres y realizar pruebas con grupos focales de papés,
mamas y niflos para complementar la prueba de concepto segln la
recomendacion realizada por Siegenthaler, logrando que todos los miembros
se sientan identificados con el servicio de alguna forma, teniendo en cuenta las
diferencias societales de género.

También es importante definir la vision estratégica del servicio y determinar la
“estrategia operativa en términos de logistica, financiamento, mercadeo,
organizacion, recursos humanos y control.” (Heskett, Passer & Schlesinger,
1997, p.9), todo bajo un lineamiento estratégic o de negocio.
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Una vez complementado el concepto es clave continuar con el proceso de

desarrollo de nuevos servicios planteado por Zeithalmy Bitner, donde hay una

fase de analisis del negocio que incluye una prueba de rentabilidady viabilidad.

Si el servicio logra pasar esta prueba, se procede con el desarrollo del servicio

y prueba sobre protatipo.

Cuando se desarrolle la prueba sobre el prototipo, es importante medir para

cada mie mbro de lafamiliay paralafamiliacomo un todo:

La calidad de la experiencia: en términos de nivel de participacion de
cada miembro, motivacion, sihubo integraciéon del miembro de la familia
con los demés.

Nivel de involucramiento con el servicio.

Tiempo

Niveles de interaccion entre los miembros de la familia (papa-mama,

papa-hijos, mama-hijos, papa-mama-hijos)

Una vez que ha sido probado drectamente en el mercado, se deben

determinar las estrategias de la mezcla de mercadeo de las 7 Ps?®y desarrollar

la estrategia de lanzamiento, comercializacién y evaluacion posterior a la

introduccion.

2 Seg unZeithalm y Btner, la mezda de mercadeo paalcs savicios se expande. Ademés de cortemplar
el producto, la plaza, la promodén y el precig seincluyen 3 Ps adidondes: personas, paisaje y praeso.
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6 CONCLUSIONES

Las artes escénicas son servicios de entretenimiento, relax o desarrollo
de la personalidad, servicios para el tiempo libre y todas las personas
tienen esta necesidad. Hoy en dia los servicios son considerados
experiencias y la experiencia empieza desde el momento que el cliente

se esta acercando a espectéculoy puede durar hasta cuando el artista
0 espectador decida llevarla. En muchos casos el espectador quisiera

prolongar la relacién... s6lo que € artista ni siquiera lo contempla. Estos
espectadores son los que estan al frente de la escena, para los que se
crea, hay que conocer qué piensan.

El producto ofrecido a través del servicio de entretenimiento de las artes
escénicas es unaobra de arte, por lotanto no debe ser manipulado para

gque responda a necesdades resultantes de investigaciones del
consumidor. Aunque este servicio debe contemplar las 7 Ps, no debe
manipular el producto. Por su parte, las demas Ps (Plaza, Promocion,
Precio, Personas, Paisaje y Procesos) son variables y pueden ser

manipuladas confines de mercadeo.

Las familias nucleares con hijos entre los 5y 9 afios de estratos altos
gue viven en Bogota son el segmento objetivo debido a potencial que
ofrecen debido alas necesidades familiares que tienen en esta etapay a
la capacidad adquisitiva. Aunque actualmente no son grandes
consumidoras de artes escénicas, existe un interés en las familias del
segmento en estas actividades que quizas no se ha explotado dado el
hecho de que no hay una dferta estable ni proxima a los lugares de
residencia. Segun el analisis desarrollado en este trabajo de grado, solo

el 4% de b oferta se dirige explicitamente afamilias.

El circo es una buena oportunidad para el desarrollo de un servicio de
entretenimento de fantasia que integre la familia debido a la fata de
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competencia, el nivel de relacién que logra tener con personas de
distintas edades, el volumen de presentaciones y nivel de afluencia de
publico que tiene comparativamente con la competencia, el surgimiento
de escuelas de formacion de nifics en las artes crcenses enlaciudady
la falta de organizaciones que les garanticen su ubicacién y la falta de
iniciativas para la innovacion en este sector: ha ofrecido lo mismo desde

siempre.

El comportamiento de la oferta muestra el crecimento y diversidad que
ha tenido la oferta en los dltimos afios. Existen oportunidades de
creacion de iniciativas que se pueden diferenciar facilmente con una
estrategia de posicionamiento y en especial, de relacion con el publico a
través de una comunicacion coherente que se establezca y transmita a
través de los espectaculos que se realiceny que se prolongue mediante

actividades alternas fuera delteatro o lugar de presentacion.

Al analizar algunos de los aspectos que describen la industria de artes
escénicas de los 80s en EE.UU (y algunas de sus organizaciones hoy
dia), como su dependencia en el gobierno, estancamiento en el negocio
y balances negativos, se puede concluir que estamos en un estado
similary que es un momento propicio para la determinacion de poliicas,
creacion de empresas que impulsen la confianza y credibilidad en la

subindustria y unificacion del sector.

La sub industria de artes escénicas de Bogota es un sector informal
donde no hay planificacion, objetivos a largo plazo, conciencia sobre el
impacto de la misma en el movimiento econémico. Las organizaciones
perciben a la competencia como las demas organizaciones que aplican

para obtener recursos del gobierno y no para satisfacer al publico.

La innovacidon que se presenta en el mercado actual es de adaptacion
local de productos culturales creados para otros mercados y que han
tenido éxito (stand up comedy, clown, etc.). Dada la tendencia por la
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diversidad, pueden existir oportunidades para k| innovacion en este

campo.

Un tema critco y vital para el control de gastos y proyecciéon de los
mismos es el comportamiento de las ventas, que parecen ser sensibles
a cualguier situacion en la ciudad: clima, eventos politicos, partidos de
futbol, obras de ngenieria, etc.

La determnacion de los sitios de presentaciéon en el caso de la
competencia, no coresponde a una estrategia de mercado, se basa en
requerimientos de presentacion, de costos y de proyeccion de publico.
Usaquén y Suba, no cuentan con una oferta de artes escénicas
comercial signifcatva y esto podria ser una oportunidad de mercado
para el circo ingeniado.

En los casos de organizaciones que no segmentan por necesidades sino
por estilo o expresion, es importante contemplar e hecho que para
poder convocar un publico, hay que mirar ka obra, el autor y el estilo de

la misma, antes que el lugar de presentacion.

El mercado actual de artes escénicas parece estar saturado para el
publico que siempre ha atendido o atiende eventualmente. Hay
segmentos de mercado que no estan siendo contemplados y que
pueden significar una mejor afluencia de publico. Las artes escénicas
han sido para masas pero el publico siempre es especifico, esto es una
ventaja que hay que aprovechar para la ex pansion de los negocios.
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7 RECOMENDACIONES

Aungue el mercado parece ser atractvo, pues no hay concepciones
estratégicas en la subindustria y especificamente en circos, no hay
mucha competencia, hace faka profundizar en el andliss del segmento
especfico para poder determinar si el concepto es lo suficientemente
llamativo para generar las ventas necesarias para poder invertir sobre

las ganancias. Para dainar mejor la investigacion, hay que tratar de
entender mejor el cliente con base a los siguientes aspectos basados en

Davis, 199%:

0 ¢Como jerarquiza la familia las necesidades definidas en la
investigacion y cuédles son las actividades que solucionan ks
necesidades criticasy las secundarias?

0 ¢Algunavez ha asistido al circo? ¢ Bajo qué circunstancias? ¢Qué
otros productos o servicios estén invducrados? ¢Qué factores
influyen en lacompra?

o0 ¢Como perciben los circos actuales en relacion con sus
necesidades? ¢ Qué les gusta? ¢ Qué les disgusta?

Con esta informacion, se puede complementar el concepto de servicio,

antes de realizar unasegunda prueba de concepto.

Serecomenda dejar lacreacion de las presentaciones en manos de los
artstas, pues e producto cultural no debe ser manipulado por las
necesidades que pueda tener el publico, desde que cumplan con el
objetivo de ofrecer ensefianzas de valores y de socializacién entre los
humanos y respeto por el medio ambiente. La intervencion de la

planeacion y del servicio se debe dar en todos los demas momentos de
contacto con el cliente.

Para la creacion de los objetos de los espectaculos es importante contar
con la participacion de empleados del circo (disefiadores y actores) y

miembros de las familias del segmento objetivo. De igual forma se
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deben desarrollar pruebas de conceptoy demas procesos relacionados

con las pruebas de producto parasu lanzamiento.

Ademéas de mantener la audiencia que se incorpora al circo, es clave
educar a los clientes en el tema de circos y artes escénicas y expandir el
mercado através de estrategias.

Mantener estandares altos de calidad tanto en el servicio y en los
objetos que se venden como en el espectaculo en términos de
entrenamiento y formacion de los nifios y estabilidad en la oferta de

funciones.

Nunca promocionar el servicio como uno para nifios solamente, siempre

comunicar el hecho de que es para toda la familia.

Es importante tener en cuenta el rol de los empleados en la entrega del
servicio y desarrollar estrategias de relacion con los clientes internos
(artistas y empleados) dado que, segin Zeithamy Bitner la satisfaccion
del empleado genera un valor externo en el servicio que a suvez genera
una satisfaccion del cliente para su posterior leatad. ESsto genera
crecimiento en las ganancias y finalmente beneficios financieros.

La cultura organizacional debe estar orientada hacia el servicio al cliente
y la excelencia en lacalidad del mismo.

Hay que estar pendiente a los eventos de la ciudad para determinar las
funciones y que no se vean afectadas por obras de ingenieria, eventos

politicos preavisados, etc.

Es necesario definr una estrategia de negocio y un posicionamiento

corporativo, pues hasta el momento hay un concepto de servicio que no
esta soportado por una organizacion definida. Esta organizacion, se

recomienda que no sea dependiente del apoyo estatal, minimice los
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pagos de derechos de autor a través de la innovacion de medios y
sefiales del servicio y que establezca alianzas con organizaciones
internacionales reconocidas de aguna forma por el segmento objetivo
como garantia de calidad y estatus en la presentacion de actos
circenses. Estas alianzas deben ser para el entrenamiento y formacion

de los artistas (nifios y jovenes).

Es importante inclur en la estrategia corporativa mecanismos
organizacionales y procesos para el apoyo a la innovacion; debe

prevalecer el ambiente creativo.

También es importante desarrollar métodos de medicion de ventas para
poder tomar decisiones acertadas con base en verdaderas
proy ecciones.

Dado que el sector se encuentraen un momento de disposicion hacia la
implementacibn de procesos de gestion y mercadeo en ks
organizaciones existentes, es importante que la organzacion se haga
participe en las discusiones del sector de artes escénicas como una
empresa que impuke la confianza y credibilidad en la subindustria y
unificacion del sector.

Hay que aprovechar las ventajas que ofrece la tecnhologia para la
circulacién de las obras y el mejoramiento del servicio ofrecido al cliente

através de mecanismos de interaccion en linea e inmediatos.
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ANEXO A

Guiade entrevista a directivos de organizaciones de
artes esceénicas en Bogota

Tiem po previsto: 1hora

Entrevistados: Directivos de organizaciones lideres en Bogota de danza, teatro,
concierto y circo.

=

11.
12.

Sobre su organizacion:

¢,Desde cuando y como surgidé suorganizadon?

¢,Como esta estructurada su organizacion? ¢Hay alguien encamgado del
mercadeo, de la promocion? ¢ Quién?

¢,Cuanto ha ddo lo méximo que ha permaneddo su mejor especticulo?
¢, Cuanto ha sido lo menos?

¢Tiene algin tipo de reladén conlosmedios o la chitica? ¢Con quienes?

Sobre su publico

¢, Como describiria a su publico? ¢Qué tipo de personas son? ¢Cémo es el
habito de consumo (van solas, acompafiadas, en familia - qué tipos de familias
— oon nifios de qué edad)? ¢Adquieren la boleta previamente o en el
espectaculo? ¢Son espontaneas a la hora de comprar o planean oon
anticipacion su compra?

¢Tienen clientes que se suscriben a una temporada? ¢ De cuanto tiempo? En
los60’s, en EEUU, se suscribian a losespectéculos de una estacion o por un
afio, ¢aqui sucedia? ¢Sucede?

Dentro de la planeacion de espectaculos, ¢planean incluir espectaculos para
nifios especialmente o para adultos o para toda la familia? ¢(Cémo es el
calendario de espectaculos yporqué asi?

¢Saben s asiden personas olas?

¢Tienen identificadas a las personasque “sempre” van o van mucho? ¢Hacen
algun tipo de actividade su ofre cen serviciosespeciale spara estas?

Sobre la sostenibilidad

.¢,Como se finandan? ¢Cuéanto es el costo de producdén promedio? ¢De

dénde obtienen los distintos recursos? ¢ Son dependientes de recursos del
gobierno?

¢ Tienen ganancias o déficit? ¢ Qué incluye el presupuesto?

¢, Cuantas entradas se venden en una buena temporada? ¢Cuantas en una
mala? ¢Quantos tiquetes ha vendido en la primerma semana de distintos
espectaculos? (Esta pregunta es para obtener datos de ventas y poder
corroborarla reladon entre laventa en la pimera semanay lapemanencia del
espectaculo en el mercado) En Broadway dicen que es dave conocer el
desmpefio de las ventas los dias posterioresa la noche de estreno, pues se
ha encontrado una estrecha relacion entre el comportamiento de estas y la
pemanenda del espectaculo en la cartelera, ¢ustedeslo sabian? ¢hacen este
tipo de andlis s?

Sobre el contexto

.¢,Cual considera que es su competenda? ¢;Las ONGs a la hora de obtener

recursos y financiacion, son competencia?
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14.

15.
16.

18.
19.

20.
21.

22.

23.

24.

¢ Hay algun premio en su campo a nivel nacional olocal? ¢Esreconoddo?

¢, Cuando es lamejortemporaday cuando eslapeor?
¢ Considera que desde su creacion se ha expandido el mercado o se ha

contraido?

Sobre su espectaculo

.¢.Qué es el producto que mas trabagjan: lanzamientos, rlanzamientos o

versiones? ¢ Cuales son las ventgjasy desventajas de cada uno y porqué?
¢Enddnde se presentan y por qué escogen hacerlo alli?

¢Hacen algun tipo de sondeo para determinar espectaculos que el puablico
quiere ver?

¢, Donde venden boletas? ¢ Cémo? ¢Cuanto valen?

¢, Como es el proceso de mercadeo y publicidad? ¢(Como dan a conocer el
show? ¢Aquiénes?

¢, Como definen qué espectaculo montar, cuanto permanecery en qué fechas
del afio hacerel lanzamiento?

¢ Hacen alguna variacdon durante el espectaculo dependiendo del publico y su
re spuesta?

¢ Han desarrollado souvenirs como albumes, videos, mufiecos de personajes,
edsferos..etc.?
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ANEXO B

Guiade entrevista a directivos de organizaciones de
apoyo alas artes escénicas en Bogota.

Tiem po previsto: 1hora

Entrevistados: Directivos de organizaciones del Indituto Distrital de Cultura y
Turismo y del Minsterio de Cultura.

25.
26.
27.

28.
29.
30.
31.
32.
33.

34.
35.

36.

Sobre su organizacion:

¢, Como clasifican o catalogan las artes en general?

¢, Como clasifican o catalogan las artes escénicas?

¢,Cual iene mayor presencia en Colombia? ¢Por qué?

¢,Como funciona el apoyo a estas organizaciones? ¢Cuanto se les da?
¢, Cuales son los requisitos para recibir apoyo? ¢ Cémo se manejan las politicas
de apoyo?

¢, Considera que hay alguna organizacién enlasartes que logre sostenibilidad?
¢Ganancias? ¢ Punto de equilibrio?

¢, Cual seria el camino pama lograrlo?

(Existen empresas de arte en Colombia?

¢Podria contarme cuales son los aspectos que considera afectan de forma
externa a losindividuos, grupos u organizadones artisticas?

Me puede hablar sobre la legidacion en este campo. A qué se refieren las
leyes? A derechosde autor? ¢ Como funciona esto en las arte s e scénicas?

¢, Como afecta el TLClasartes escénicas en Colombia?

¢, Considera que ha crecido la oferta de artesescénicas en Bogota? ¢Hay algin
evento o aiceso especial que haya marcado una pauta para este crecimiento?
Sabe donde puedo conseguir informacion de cdmo ha crecido la industria de
lasartes escénicas en Bog ota?

¢, Cuales son las politicasdel gobiero sobre lasartes escénicas yla educacion
en este campo, al igual que el empresariado y emprendimiento? ¢Qué
inidativas apoyan estasideas?

Sobrela industria:

.¢,Como ve el futuro de las artesescénicas en Colombia?
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ANEXO C

Ofertade artes escénicas en Bogota por estrato social

"‘*Fuera de Bogota
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ANEXO D

Distribucién de las artes escénicas por localidades.

Distribucion de la oferta de artes escénicas en Bogota

Fuerade Bogaa

4% Chapirero
18%
Otros
17%
Teusaquillo LaCandelaria
28% 33%

Fuente: Base de datos corstruida a partir de la oferta de espectéculos dela Revista Plan B Noviembre 2005 - mayo 2005
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ANEXO E

Distribucién de laoferta de artes escénicas por horas.
Fuente: Base de datos construida a parir de la oferta ce espectéculos de la RevistaPlan B Novembre 2005 - mayo 2005

Distribucién de laofertapor horas delunes a sdbado
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Cantidad de espectaculos
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Distribucion de la oferta por horas el dia Domingo.
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[E10:30:00 a.m.

E10:00:00 a.m.
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ANEXO F

Breve resefiade las organizaciones de artes escénicas analizadas a
profundidad.

Ballet de Colombia Sonia Osorio: Esta Fundaciéon eslaméasantigua en el campo de
la danza en Colombia. Actualmente estd conformada por 45 bailarines profesionales

de planta, de calidad internacional. El ballet es especializado en difundir el foldor
colombiano y ha ganado premiosmundialesde Ballet de Folclor.

Teatro Libre: Son hijos del teatro universtario. El nicleo que fundo6 el teatro libre
fueron los estudiantes de la Universidad de los Andesa finales de los 60 y comienzos
de los 70. “Como estudiantes nos encantaba hacer teatro habiamos teatro en la
universdad y lo haciamos como edudiantes porque nos encantaba y era divertido.”
(Ricardo Camacho, 2005)

Fundacién Teatro Nacional: La Fundacion fue creada por Fanny Mickey hace 25
afios cuando se inauguré el teatro de la 71. Después se inauguro el teatro La
Cadtellana y luego la Casa del Teatro. Esta fundadon también se encarga del festival
Iberoamericano de Teatro.
e Fanny ha sdo el motor y la impulsora de la Fundacion y de toda su trayectoria
y adividad
e Después de 25 afios, la Fundadon se ha convertido en una empresa cultural,
de ella dependen mas de 100 familias. Es una fundadoén colectiva, sin &nimo
de lucro.

Opera de Colombia: Esta organizadon se encarga de hacer 6pera a nivel nacional. A
pattir de 1976, después de una época dificil para la Ope rade Colombia, Gloria Zea se

le mide una vez més a hacer 6pera. En esta época la Opera tiene mucho éxito y la
temporada crece de dos titulos a tres hasta el 86 cuando Gloria Zea sale de

Colcultura.

e Esta organizadén depende del apoyo gubermamental. “Cuando Virgilio Barco
sube al poder, el gobiermno deja de apoyar financieramente la Opera, aun
cuando ya habia tradicidon y publico. Esto afecta profundamente la organizacion
y engeneral ala oferta de 6peraen Colombia.” (Barragan, 2005)

e En el 91, cuando Belisaiio Betancourt es el presidente, se vuelve a crear la
organizacion. Sin embargo ya habia pasado la época de o del teatro vy el

boom de la 6pera (65-80).
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Ballet de Camara de Tango Argentino:

Esun grupo independiente, no esta registrado yno es patr cinado.

El Ballet naci6 hace 7 afios, cuando Fernando Allemand llegd a Bogotd. Esta
conformado por bailarines colombianos, los cualesentran al grupo despuésde
una audicion que se hace una vez al afio. En esta audicién se busca que
tengan un buen trabajo técnico aunque no conozcan el tango. Actualmente lo
conforman 13 bailarines, 10 principales y 3 prindpiantes.

Organizacion Acero’s Eventos y Espectacul os

La Organizacion Acem’s promueve eventos y espectaculos. Se encarga de la
creacion, el montaje, y la promodoén. Esuna organizacién con animo de lucro.
La organizacion lleva mas de 20 afios. Felipe Acero, fundador, creador y
gerente, empezd con el negocio circense. Después se ampliaron laslineasde
negocio con el alquiler de equipos y equipamiento para la ralizacion de
eventos y espectaculos yla conscucion de eventos y espectaculosdistintos al
circo.

Sedivide en dos areas: una esalquileres y la otra es eventos.

En el area de alquileres se alquilan equipos y montajes para todo tipo de
eventos (carpas, slleteria, mesas, tapetes, pidas de baile, tarimas, etc.). Sus
clientes son princdpalmente empresarios artidgicos de Colombia que hacen
conciertosen El Campin, en el Colieo cubierto, y ferias a nivel nacional como
la feriade Cali, lade Manizales, y lade Pasto. La organizacion trabaja en todo
el paisy se egedaliza en eventos a gran escala.

El area de eventos y espectédculos € encarga de promover y organizar
e spectaculos.

Teatro Colsubsidio

Fue fundado en 1981y surgié como una necesidad de Colsubsidio para ofrecer

a sus afiliadosactividades de tipo cultural. Hoy en dia est4 abierto al publico en
general. Su objetivo es mantener una oferta de egectaculos variada y al

alcance de la mayoria de la poblacion.
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ANEXO G

Distribucion muestral por localidad, subpoblacion de nifios de 5 a 9 afios

qgue viven en Bogota

Porcentaje

Digribucion muestral por localidad, subpoblacion denifios de5 a9 afios que

viven en Bogota
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Fuente: Necesidades recreativas ennifiosy jovenes de Bogotd, entrelos 5y los 24 afios, (1994)
InstitutoDistital de Cultura y Tuismo IDCT y Defensade los Nifios Intemacional DNI.
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Bpreciada familia:

_No tedo se soluciona con plata

jes facil!

esta es la idea

quebaceres donde las

personas se desempedien
porque son buenas
para ello..

Papi o mamd, el tiempo libre
no es tiempo de:
trabajo ni estudio
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Es el resto del tiempo.
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Instrucchomes: Duanke 15 diss, cada vez que usted roalce |
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ANEXO H

Diario de padres de familiasobre actividades de espar cimiento familiar

Sequro que en Bogoté
debe haber mas formas de
vivir ademés de...

Hacer maromas _en los

semaforos,

vender dulces en los

uses...

Para averiguarlo,
necesitamos que su
familia nos ayude

conténdonos (Ué
Les gusta hacer en su
tiempo libre...

eso es todo.
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Gracias

No tode se soluciona con plata

Si les gustaria seguir vinculados
a este proyecto, cudniennos cudl es su
corren eleclrénico:

Lo tnico que usted tiene que

hacer es llenar este diario

y pedirle a su hijo o hija que

To lleve al colegio o jardin

infantil 15 dias después de recibido.
Mosotros analizaremos la
informscidn para idear
nevos espacios de trabajo

para les nuevos habitantes
de la ciudad.

jGracias por su colaboracion!
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ANEXO||

Cam pana

Carta adirectivos de instituciones educativas

Bogot 4, mayo de 2005

Rector(a)
Colegio

Estimado(a) Rector(a):

Reciba un cordial saludo. A continuacion le contamos la actividad socia sobre la cual se basa
nuestra propuesta:

Desde hace dos afos trabajamos voluntaiamente dictando clase de arte y disefio a nifios
desplazados en el Proyecto Arte y Juventud por la Paz, liderado por la Academia de Artes

Guerrero.

Desde hace 7 afios el Proyecto Arte y Juventud por la Paz hace una labor socid —
artistica con familias desplazadas por la violencia ubicadas en e municipio de Soacha.
Estas familias provienen de Arauca, Cauca, Antioquia, Magdalena, Cesar, Tolima,
Santander y Boyaca

El proyecto ofrece a los nifios y addescentes de esta comunidad taleres gratuitos de
artes plésticas, teatro, danza, disefio de objetos y muisica. Todos los sabados |os nifios
y adolescentes del proyecto reciben formacion artistica, espacios de integracion,
almuer, onces y material de estudo.

Aunque el proyecto se ha centrado en la obtencién de recurs os econdmicos o materiales para
su funcionamiento, hemos visto que, en especid, los adolescentes del proyecto, se han
corvertido en personas con altas expectaivas de vida y con talento en las artes, el cual
podrian utilizar como medio de subsistencia. De este modo, legamos a la idea de dbtener
apoyo por parte de la sociedad mediante formas que no sean necesaramente econémicas o
materiales.

La iniciativa ha recibido el nombre de “No todo se soluciona con platd cuyo objetivo es
generar sduciones de largo plam a los desplazados por la violencia a través de la
inv estigacion de actividades dela ciudadania para la determinacion de quehaceres, iniciativas
0 pequefias empresas que les den una oportunidad para la construccion de mejores hogares
conun buennivel devida y mayores expectativas.

Bogotase ha convertido en una cuna del artte y la cultura a nivel nacional y regional. Las artes
se caracterizan por ofrecer a los miembros de laciudad actividades que se pueden desarrdlar
en familia en eltiempo libre, como por gemplo, ir alcine, ir auncorcierto, ir a un espectac uo,
etc. Es por esto que queremos conocer de primera mano lo que hacen las familias bogotanas
en su tiempo libre. Paraello, hemos disefiado un diario de familia para ser dligenciado por los
padresy enel cual nos cuenten qué hacen en sutiempo libre con sufamilia.

Lo que necesitamos del colegio es pecificamente es su colaboracion para hacer el envio de los
diarios a los padres de los nifios entre los 5y 9 afics y posteriormente, recibir los diarios
completados para los casos de las familias que decida participar en el proy ecto. De igual forma,
gue unmiembro del colegio apoy e directamente el proyecto convirtiéndase en un intermediario
gue nos ay ude exponiéndolo a los nifios y recordandoles la fecha de entregade los darics.
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Con el andisis de la informacién obtenida, podremos generar ideas que nos ayuden a la
creacionde iniciativas y nuevos negocios en el campo del arte y el entretenimiernto que resulten
viables y que generen espacios de diversiéon, comunicaciéon e integracion familiar para familias
como las de los nifios del colego con € talento humano que tenemos en el proyectos Arte y
Juventud por la Paz

Muchas gracias por su atencion,

Cordialmente,

Claudia Escobar Vega
Egresada 1995

Disefladora Industriad y Magister en Administracion
Directora de la Oficina de Mercadeo y Comunicaciones, Facultad de Administracion,

Universidad de los Andes
Profesora de disefio de objetos, Proyecto Arte y Juventud por laPaz

AN EXO. Modelo de carta para padres.
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ANEXO||

Cam pana

Afiche para colegios y jardin infantil 1

[y P o
#fuyentud \'
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ANEXO||

Cam pana

Afiche para colegios y jardin infantil 2
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ANEXO||

Cam paia

Muestra de carta enviada a padres de familiadel Colegio San Carlos,
Santa Francisca Romanay familias amigas.

Bogota, mayo de 2005

Eslimado papa o mama:

tarlo a participar de este proyecto cuyo objetivo es generar soluciones de largo
plazo a los desplazades por la violencia a través de la investigacion y determinacion de
quehaceres, iniciativas o pequefias empresas que les den una oportunidad para la construccién
de mejores hogares con un buen nivel de vida y mayores expectativas.

Bogot4 se ha convertido en una cuna del arte y la cultura a nivel nacional y regional. Las artes
se caraclerizan por ofrecer a los miembros de la ciudad aclividades que se pueden desarrollar
en familia en el tiempo libre, como por ejemplo, ir al cine, ir a un concierto, ir a un espectaculo,
elc. Es por esto que queremos conocer de primera mano lo que hacen las familias bogotanas

en su fiempo libre.

Queremos invi

Gracias a la colaboracién de algunas instituciones educativas amigas, como en la que estudia
su hijo o hija, hemos logrado enviarle esta invitacion a usted y a su familia.

En realidad es muy sencillo. Lo unico que usted debe hacer es llenar una hoja del diario que
esta anexo a esla carta cada vez que realice una actividad de tiempo libre con toda su familia o
con algin miembro de ella y devolver el diario al colegio o jardin infantil a los 15 dias después

de recibida esta carta.

Con esta informacién podremos generar ideas que nos ayuden a la creacion de iniciativas y
nuevos negocios en el campa del arte y el entretenimiento que resulten viables y que generen
‘espacios de diversibn, comunicacion e integracion familiar para familias como la suya con el
talento humano que tenemos en el proyecto Arte y Juventud por la Paz.

Desde hace 7 anos, el proyecto Arte y Juventud por la Paz hace una labor social — artislica con
familias desplazadas por la violencia localizadas en el municipio de Soacha. Estas familias
provienen de Arauca, Cauca, Antioquia, Magdalena, Cesar, Tolima, Santander y Boyac4.

El proyecto ofrece a los nifios y adolescentes de esta comunidad lalleres graluitos de artes

plésticas, leatro, danza, disefio de objetos y masica. Todos los sabados los nifios y adolescentes
del proyecto reciben formacion artistica, espacios de integracién, almuerzo, onces y malerial de
esludio.

Creemos que esta es una oporiunidad para ampliar el espectro de apoyo a estas comunidades
e integra a |a ciudadania con la iniciativa y las ganas de salir adelante de estos nuevos adullos.

Muchas gracias por su colaboracién.

Are y Juventud por la Paz

94795\603‘“@2 - amguurem@yahoo,mm * academia de artes th‘l.'rm,-n
* 60

ﬂrpm 4
19 social « 1y 45 no. 18a-25 pogotd 4.6
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ANEXO||

Cam pana

Muestra a cartaenviada a padres de familia de nifios del Jardin Infantil

UniAndes
Universidad de los Andes \/
Facultad de Administracion ’ B
: i R EQUIS N,
Magister en Administracion accaenitin e

Bogota, Abril de 2005

Estimado padre o madre de familia:

Queremos invitarlo a participar de este proyeclto cuyo objetivo es generar soluciones de largo
plazo a los desplazados por la violencia de Bogota a través de la investigacion y determinacion
de quehaceres, iniciativas o pequefias empresas que les den una oportunidad para la
construccion de mejores hogares con un buen nivel de vida y mayores expectativas.

En el programa de Magister en Administracién de la Universidad de los Andes, estamos
desarrollando investigaciones en torno a este objetivo a través de una de sus alumnas que
trabaja en el proyecto social — artistico Arte y Juventud por la Paz.

Bogota se ha convertido en una cuna del arte y la cultura a nivel nacional y regional. Las artes
se caracterizan por ofrecer a los miembros de la ciudad actividades que se pueden desarrollar
en familia en el tiempo libre, como por ejemplo, ir al cine, ir a un concierto, ir a un espectaculo,
etc. Es por eslo que queremos conocer de primera mano lo que hacen las familias bogotanas
en su tiempo libre. Gracias a la colaboracién del Jardin Infantil de la Universidad hemos
logrado enviarle esta invitacion a usted y a su familia.

Lo Gnico que usted debe hacer es llenar una hoja del diario que esté anexo a esta carta cada
vez que realice una actividad de tiempo libre con toda su familia o con algin miembro de ella y
devolver el diario al jardin infantil a los 15 dias después de recibida esta carta.

Con esta informacién podremos generar ideas que nos ayuden a la creacién de nuevos
negocios en el campo del arte y el entretenimiento que resulten viables y que generen espacios
de diversion, comunicacion e integracién familiar para familias como la suya.

Desde hace 7 afios, el proyecto Arte y Juventud por la Paz hace una labor social — artistica con
familjas desplazadas por la violencia localizadas en el municipio de Soacha. Estas familias
provienen de Arauca, Cauca, Antioquia, Magdalena, Cesar, Tolima, Santander y Boyaca.

El proyecto ofrece a los nifios de esta comunidad talleres gratuitos de artes plasticas, teatro,
danza, dmer!o de objetos y musica. Todos los sabados los nifios reciben formacion artistica,
espacios de integracion, almuerzo y onces y material de estudio.

Esperamos contar con su colaboracién.
Cordialmente,

- Peg

Oscar Pardo Aragén
Director
Magister en Administracion

Cra. 1* No. 1870, edificlo RGC, 2 piso. Teléfono: +57(1)3394949/99 Ext. 2336. Dirccto: +57(1)3324555, Fax: 1324551
Bogold, Colombla. hiip://ad edit.co
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ANEXO||

Cam pana

Memorando parapadres de familia

o w
( SN )

%, Q¢ Universidad
Juventud delosAndes

Estimados papa o mama:

Reciban un cordial saludo.
Les queremos recordar que
es muy importante para
nosotros su participacion

¥ en la investigacion sobre el
" tiempo libre.

nos pueden enviar el diario de padres sobre el
tiempo libre a mas tardar el Viernes 3 de junio de 2005.

Cordial saludo,

Claudia Escobar Vega
Universidad de los Andes, Facultad de Adminstracién, Magister en Administracion
Profesora de Arte y Disefio de Objetos del Proyecto Arte y Juventud por la Paz
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ANEXO|
Cam pana

Sobre de cartas enviadas alos padres de familiadel Colegio San Carlos,
Santa Francisca Romanay familias amigas.

e

Apreciados papa o mama

oy
Vog
el

2 50,
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ANEXO|
Cam pana

Sobre de cartas enviadas alos padres de familiadel Jardin Infantil de la
Universidad de los Andes

T R S R ) e IR

aister en Administracii
llm\l rsidad de los '\n(lx

Apreciado papa o mama
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ANEXO J
Storyboard de funcion (Obra: Pacaludi)

Pacaludi
Storyboard
2004-2005
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ANEXO K

PRUEBA DE CONCEPTO

Es un mini circo de carpa ubicado en un parque cerca de donde vives. Esta
abierto los fines de semana y ofrece funciones a las 11:00 a.m., a ks 3:00 p.m.
y alas 5:30 p.m. B espectaculo lo realizan nifios y jovenes desplazados con
formacion circense y teatral. Los actos son maromas, shows humoristicos,
malabares y acrobacias, y todos los actos se hacen con objetos cotidianos del
hogar como teléfonaos, lamparas, sillas, sofés, cafeteras, alfombras y mufiecas,
disefiados especialmente para e espectaculo. Antes de comenzar la funcion,
los actores hacen actividades divertidas de integracion familiar. Una vez
terminada la funcion, hay un almacén que parece un apartamento de familia
donde se venden los objetos que estuvieron presentes en la funcion, luego los
nifios actores hacen un acto final en el parque. El valor de la boleta es de
$20.000 por persona.

Preguntas:

- ¢Elconcepto es claro y facil de entender?

- ¢Ve usted algunos beneficios diferentes en este servicio con respecto a
ir a cine, al centro comercial, a la ciclovia, a comer, al club, a la finca?
¢Cuales?

- ¢Cree usted que es un espacio que propicia la integracion familiar? ¢, Por
qué?

- ¢Creeusted que es unservicio novedoso? ¢ Por quée?

- ¢lria a este circo?

- ¢El precio esrazonable enrelacion con el valor? ¢Por qué?

- ¢Remplazaria usted ir acine, al centro comercial, a la ciclovia, a comer,
al club, alafinca por ir a este mini circo?

- ¢ Resolveria este mini circo una verdadera necesidad suya? ¢ Cual?

- ¢Qué le gusta del minicirco?

- ¢Quéno ke gusta para nada?

- ¢Qué mejoras sugiere usted al concepto?

- ¢Con quéfrecuenciairia usted alcirco?

- ¢En qué momento? ¢ Por qué?

- ¢Quién tomaria parte en su decision para ir a este mini crco?

- ¢Le parece llamativo el nombre rupte? ¢En qué lo hace pensar?
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ANEXOL

STORYBOARD DEL CONCEPTO DE SERVICIO
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ANEXOL

STORYBOARD DEL CONCEPTO DE SERVICIO
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ANEXOL

STORYBOARD DEL CONCEPTO DE SERVICIO
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ANEXOL

STORYBOARD DEL CONCEPTO DE SERVICIO
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ANEXO M

PRUEBA DE CONCEPTO CORREGIDO

Es un circo de carpa con capacidad para maximo 200 personas ubicado en
un parque con juegos para todalafamiliacercade donde vives. Esta abierto
los fines de semanay ofrece funciones a las 11:00 a.m., a las 3:00 p.m. y a ks
5:30 p.m. El espectaculo lo realizan nifios y jovenes con formacion circensey
teatral. Los actos son maromas, show s humoristicos, malabares y acrobacias,
y todos los actos se hacen con objetos catidianos del hogar como teléfonos,
lamparas, sillas, sofas, cafeteras, alfombras y mufiecos, disefados
especialmente para el espectacuo. Antes de comenzar la funcién, los actores
hacen actividades divertidas de integracion familiar. Una vez terminada la
funcion, hay un almacén que parece un apartamento de familia donde se
venden los objetos que estuvieron presentes en la funcion, luego los nifos
actores hacen un acto final en el parque. El valor de la boleta es de $20.000
por persona.

Preguntas:

- ¢Elconcepto es claro y facil de entender?

- ¢Ve usted algunos beneficios diferentes en este servicio con respecto a
ir aver una pelicula en el cine? ¢ Cuéles?

- ¢Cree usted que es un espacio que propicia la integracion familiar? ¢, Por
qué?

- ¢Cree usted que es unservicio novedoso? ¢ Por qué?

- ¢lria a este circo?

- ¢El precio esrazonable enrelacion con el valor? ¢Por qué?

- ¢Remplazaria usted ir acine, al centro comercial, a la ciclovia, a comer,
al club, alafinca por ir a este mini circo?

- ¢ Resolveria este mini circo una necesidad suya? ¢Cual?

- ¢Qué le gusta del minicirco?

- ¢Quéno ke gusta para nada?

- ¢Qué mejoras sugiere usted al concepto?

- ¢Con quéfrecuenciairia usted alcirco?

- ¢En qué momento? ¢Por qué?

- ¢Quién tomaria parte en su decision para ir a este mini crco?

- ¢Le parece llamativo el nombre rupte? ¢En qué lo hace pensar?
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Y sigoen el arte...

Claudia Escobar Vega
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