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Prélogo

PROLOGO

Los primeros 10 afios del nuevo siglo trajeron consigo cambios profundos en
nuestro pais. Primero una grave crisis politica y economica, y luego el inicio
de un proceso de reconstrucciéon que comprometio6 a todos los actores sociales
y que atn esta en marcha. Dentro de ese proceso, la cultura -siempre desfa-
vorecida en la distribucién de prioridades presupuestarias- ha tenido en los
ultimos anos de esta década un avance destacado y sostenido en dichas priori-
dades convirtiéndose en una de las cuestiones centrales del Estado.

Nuestra Facultad de Ciencias Economicas, casi centenaria dentro de la
Universidad de Buenos Aires ya bicentenaria, ha estado siempre atenta
para responder de la manera mas adecuada posible a las distintas deman-
das provenientes de la sociedad vy, desde su campo del conocimiento, ha
tratado de ayudar a las distintas organizaciones econémicas y sociales, a
alcanzar los mejores indices de desempefio para satisfacer las demandas
de los distintos actores y contribuir al bienestar de nuestro pais.

Uno de los cometidos mas relevantes de la Universidad es la provision de
profesionales especializados en los distintos campos del conocimiento que
son de su incumbencia. Asi, la percepcion que los cambios mencionados
tendrian un impacto importante sobre los distintos sectores productivos,
llevo a la ampliaciéon de nuestra oferta académica mediante la creacién
de nuevas carreras, y a la implementacion de un proceso permanente de
actualizacion de diversos contenidos y programas.

En ese contexto aparece ~hace mas de 10 afos- la carrera de Especializacion
de posgrado en Administraciéon de Artes del Espectaculo, formando parte de
la oferta educativa de la Escuela de Estudios de Posgrado de nuestra Facultad.
Se tratd en aquel entonces de responder a una necesidad de las organizaciones
del sector cultural, especificamente dedicadas a la produccion de espectacu-
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los, cuyos recursos no podian ya hacer frente a los desafios de un mundo cada
vez mas interconectado y complejo con la eficacia y eficiencia suficiente.

Diez afios después, resulta evidente lo acertado aquella decision, ya que se ha
formado un equipo docente que ha desarrollado didacticas para el dictado
de materias especificas; se ha producido y compartido conocimiento a tra-
vés de libros y publicaciones, y se ha fortalecido la gestién del sector cultural
con la incorporacion de nuevos profesionales, no solo en Argentina, sino en
varios paises de la region. La continuidad que ha tenido la carrera muestra
el alto grado de aceptacion que tuvo y es, ademas, un evidente indicador de
su calidad. Asi lo indican rankings que la ubican en el primer lugar en su
especialidad (Arts Management) en América Latina. Con aquella iniciativa
pionera, la Facultad de Ciencias Econdémicas-UBA abrié nuevos ambitos
para el encuentro entre la cultura, la economia y la administracion.

En ese sentido, quisiera que este ejercicio de memoria y evaluacion que ponemos
a disposicion de la comunidad, resulte un aporte mas a ese encuentro que, estoy
convencido, redundara, en mayor actividad econémica, mas empleo y; en defini-
tiva, en mejores condiciones de vida para el conjunto de nuestra sociedad.

Como ex integrante de su cuerpo docente —fui el primer docente del mo-
dulo Recursos Humanos- quiero cerrar este breve prologo recordando a
Carlos Elia, cofundador de la Especializacién, que nos dejo el afio pasado.
Fue ¢l quién junto con Héctor Schargorodsky, actual director de la Maestria
en Administracion de organizaciones del sector cultural y creativo, provey6
el impulso inicial indispensable para que aquel proyecto se convirtiera en la
realidad que es hoy, ya con el estatus académico de Maestria.

Lic. Luis Pérez van Morlegan

Vicedecano FCE UBA

Director Instituto Confucio UBA | Director Maestria RH FCE UBA
Buenos Aires, diciembre 2012
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Capitulo 1

GENESIS, DESARROLLO Y EVALUACION DE LA ESPECIALIZACION
EN ADMINISTRACION DE ARTES DEL ESPECTACULO (2003-2011)

Dr. Héctor Schargorodsky’

“Al andar se hace el camino...”
Antonio Machado

Presentacion

Han pasado diez afos desde que comenzé a dictarse la carrera de espe-
cializaciéon de posgrado en Administracion de Artes del Espectaculo en la
Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad de Buenos Aires. Al co-
menzar este ano, y como resultado de un proceso de reflexion que el equipo
directivo de la carrera venia realizando desde algiin tiempo atras, hemos re-
formulado aquella propuesta, con el propésito de mantener sus contenidos
en correspondencia con la evolucion experimentada por el sector cultural
y, ademas, a fines de ampliar sus alcances en funcién de las demandas que
recibimos por parte de los propios interesados en cursarla.

Esta decision implica, por una parte, enfrentar nuevos y motivadores de-
safios académicos y, al mismo tiempo, es también el cierre de una primera
etapa hacia la consecucion de nuestro principal objetivo: contribuir desde
la investigacion y la formacion a la profesionalizacion de la gestion en el
sector cultural.

I Director del Observatorio Cultural de la Facultad de Ciencias Econémicas de la Uni-
versidad de Buenos Aires y Director de la Maestria y Especializacion en Administracion
de Organizaciones del Sector Cultural y Creativo en la misma facultad (ver Anexo III).
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Esta nueva etapa se inicia entonces con la puesta en funcionamiento de
la Maestria y Especializacion en Administracion de organizaciones del
sector cultural y creativo, con sus tres orientaciones (artes escénicas, patri-
monio y artes visuales, y emprendimientos audiovisuales), y cuya primera
cohorte ingreso en el ciclo lectivo 2012. Al mismo tiempo, la etapa ante-
rior se clerra con este libro que se propone evaluar, desde distintas pers-
pectivas, la experiencia académica realizada por el anterior posgrado.

El contenido del libro —un trabajo de investigacion sobre el estado de la situa-
ci6n laboral de nuestros egresados antes y después de cursar el posgrado, un
articulo de Bruno Maccari sobre la experiencia del modulo de pasantias de
la carrera, y una seleccion de los trabajos finales mas destacados de nuestros
egresados- obedece, en primer lugar, a la necesidad de evaluar las experien-
cias vividas por los que participamos en aquel proyecto pedagogico de una u
otra manera. Siempre hemos destacado la importancia que tiene el proceso
de evaluacion en todo proyecto, asi que cuando se presenta la oportunidad de
realizarla, no queremos dejarla pasar. La atraccion que tienen las cifras redon-
das (diez anos) hacen que consideremos oportuno este momento para volver
la mirada y compartir los puntos mas sobresalientes del camino recorrido.

El contexto inicial

En Argentina, el proceso de profesionalizacion de la gestién en el sector
cultural se inici6 al poco tiempo de haber recuperado la democracia, im-
pulsado por algunos organismos del Estado Nacional:? a mediados de los
anos ’80 el Fondo Nacional de las Artes realiz6 los primeros seminarios so-
bre gestion de la cultura, en los que participaron en caracter de docentes
algunos gestores con una extensa trayectoria profesional en el sector, y a

quienes se sumaron un conjunto de especialistas procedentes del exterior.

2 Durante la dictadura militar hubo cursos de capacitacién en gestién cultural en las Pro-
vincias de Corrientes (1977), Buenos Aires (1979, 1980 y 1981, apoyados por la Organiza-
cién de Estados Americanos (OEA).
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Poco después, a principios de los *90, el Instituto Nacional de Adminis-
traciéon Publica (INAP)* ofrecié un programa integral de formacién en
gestién cultural que tenia un afio de duracién vy, casi inmediatamente,
comenzaron a dictarse una importante variedad de seminarios, jornadas
y cursos. En particular, cabe mencionar el interés de las autoridades del
area cultural de la ciudad de Buenos Aires sobre un tema en ciernes en
aquella época previa a su autonomia.*

En noviembre de 1997 se crea el Observatorio Cultural en la Facultad de
Ciencias Econémicas de la Universidad de Buenos Aires, centro de inves-
tigacién que inicia la participacion del sistema universitario argentino en
el campo de los estudios y la capacitacion en gestion cultural. Los prime-
ros cursos del Observatorio se empezaron a dictar en 1998, bajo la forma
de moédulos independientes de entre 4 y 16 horas de duracion cada uno,
que se podian cursar en forma conjunta o separada. Estos cursos eran
ofrecidos a los organismos provinciales y municipales de cultura por la
Secretaria de Cultura de la Nacion y también por intermedio del INAP,

La experiencia adquirida a través del contacto frecuente con las realidades
de las distintas regiones de nuestro pais, en particular con sus necesidades en
el sector cultural —cabe destacar que se dictaron modulos en practicamente
todas las provincias durante mas de dos afios-, fue uno de los factores cen-
trales que se tuvieron en cuenta, poco tiempo después, para la elaboracion
de la curricula del posgrado en Administracién de Artes del Espectaculo.

Durante los afos 90, en los demas paises de América Latina la oferta uni-
versitaria de cursos o carreras en gestion cultural era, también, practica-
mente inexistente. En Europa occidental, en cambio, las universidades ya
habian comenzado, algunos afios antes, a formar profesionales especiali-
zados, particularmente en Francia (Paris-Dauphine desde 1985) y Espana

3 E1 INAP desarroll6 el Programa de formacién de administradores culturales (PROFAC).
4 En 1995 la Subsecretarfa de Cultura de la ciudad de Buenos Aires y el INAP co-
organizaron el Primer Encuentro de la Industria Cultural en Argentina.
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(Universidad de Barcelona desde 1989, Universidad de Deusto desde 1989,
Universidad Complutense desde 1992). Asimismo, otras universidades de
Inglaterra, Alemania e Italia también habian iniciado sus cursos de gestion
cultural (Arts Management) a mediados de los anos ‘80. Un tiempo des-
pués, esas mismas universidades ya habian desarrollado un corpus tedrico
importante, y sus docentes recorrian el mundo dictando cursos, seminarios
y conferencias. Particularmente en Argentina, la influencia de los profesores
espanoles fue determinante para toda una generacion de gestores culturales
que asistieron a sus exposiciones, leyeron sus libros o, directamente, siguie-
ron cursos o carreras en universidades de Espana.

En nuestro pais, hubo que esperar hasta el nuevo siglo para que se abrieran
las primeras ofertas de formacion universitaria sistematica vinculadas con
la gestion cultural. Las razones son variadas, y profundizar en ellas no hace
al objetivo de este articulo, pero se destacan un par de circunstancias que
queremos al menos sefialar. Por una parte, el poder ptblico historicamente
habia preferido confiar la gestion de las organizaciones culturales a edu-
cadores o artistas, quienes no necesariamente dominaban las técnicas de
gestion. En algunos casos los resultados habian sido buenos, probablemente
porque el elegido (no tenemos tradicion de llamar a concurso para cubrir
esos puestos) se descubria por primera vez como un buen administrador.
Pero incluso en esos casos, si se trataba de un artista, éste debi6é disminuir
sustancialmente -o de hecho interrumpir- la produccién de su obra.

Por la otra, la falta, también recurrente, de politicas institucionales de largo
alcance dificulté el desarrollo de instancias formativas para quienes traba-
jaban en el sector cultural. La carencia de planes estratégicos que estable-
cieran con claridad la mision y los objetivos de las organizaciones culturales
publicas no permitia (en algun sentido todavia lo hace) desarrollar conteni-
dos y didacticas adecuadas para la transmision de conocimientos. Es proba-
ble que algunas caracteristicas de esa forma de actuar se hayan extendido
también, al menos en alguna medida, a las organizaciones culturales priva-
das. En definitiva, aunque histéricamente la Argentina se ha destacado por
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el talento de sus creadores, no hemos sido tan exitosos para crear suficien-
tes ambitos de mediacién con el ptblico, ni recursos humanos capacitados
para dirigir y desarrollar las organizaciones del sector. Actualmente, gracias
a docentes que tienen ya mas de una década de experiencia, a una oferta
universitaria que supera la veintena de cursos o carreras en gestion cultural,
y a egresados que ya estan trabajando en el sector, confiamos en estar en
condiciones de revertir ese déficit histérico. Esa es, a nuestro juicio, la tarea
que espera a las proximas generaciones de gestores culturales.

Es a partir de ellos que se ira conformando esta nueva profesion. En nues-
tra opinion, poco a poco se ird definiendo su identidad, su deontologia y
sus incumbencias. Es un proceso no lineal, que tendra seguramente avan-
ces y retrocesos, que procurara encontrar respuestas a las demandas de un
sector cultural con complejidades y problemas distintos en cada region del
pais, siempre en el contexto de un mercado laboral fluctuante, pero en el
que se comienza ya a observar el impacto producido por la incorporacion
de técnicos y profesionales con formacion especifica.

El nacimiento del posgrado

En el origen de la Especializacion en Administracion de Artes del Espec-
taculo esta la solicitud que realizé al Observatorio Cultural la Secretaria
de Cultura del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires -en ese momento
a cargo de Jorge Telerman- para el disefio y dictado de un curso de 200
horas de duraciéon destinado al personal de los teatros publicos de la ciu-
dad. Recordemos que en ese momento la Secretaria estaba encarando el
proceso de reforma administrativa de sus teatros, que culminaria en la
creacion del Complejo Teatral de Buenos Aires (CGTBA), que reunié en un
solo ente a los teatros San Martin, Alvear, Regio, de la Ribera y Sarmien-
to. Ademas, el personal del Teatro Colén también habia demandado en
aquel momento la apertura de espacios de capacitacion especifica.
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Ante esa demanda concreta, nos pusimos a trabajar en un equipo que in-
tegramos la Administradora Gubernamental Lic. Cecilia Mendoza, el Lic.
Alejandro Lafleur y yo mismo. El primer desafio fue encontrar docentes
que estuvieran dispuestos a preparar materias que se dictaban por primera
vez y que estaban dirigidas a un ptblico que ya estaba trabajando en los
teatros publicos. Propusimos una estructura modular, donde se agrupaban
varias materias por modulo, y un conjunto de seminarios y conferencias.

El primer médulo se denomind “La organizacion teatral”, y comprendia
las siguientes materias: La estructura del teatro, El teatro como organiza-
cion, Historia de los teatros de Buenos Aires y Analisis de politicas cul-
turales. En el segundo modulo, llamado “Administracién Gerencial”, se
dictaron: Introduccién a la administracion gerencial, Gestion de recursos
humanos, Gestion de Recursos financieros, Gestion de los sistemas de in-
formacién y Planeamiento estratégico. Finalmente, el médulo de “Cien-
cias concurrentes” comprendia: Derecho del sector cultural, Comunica-
ci6n social e imagen institucional, y Economia de la cultura.

En aquel primer cuerpo docente nos acompanaron, entre otros, Liliana Barela,
Rubens Bayardo, Estela Cammarota, Carlos M.M. Elia, Edwin Harvey, Mar-
cela Jabbaz, Alejandro Lafleur, Luis Pérez van Morlegan, Gerardo Neugovsen
y Guillermo Yanco. Los seminarios y conferencias abarcaron temas tales como:
Los ptiblicos del teatro: consumos y conductas; teatros publicos y teatros priva-
dos: dos logicas complementarias; Estética del espectaculo teatral; Sociologia de
las organizaciones; Informatica aplicada y Marketing teatral. Para su dictado
convocamos a Daniel Larriqueta, Verénica Pallini, Ariel Stolier, Francisco Sua-
rez y otros especialistas en cada tema. Es importante sefialar que varios de los
docentes y conferencistas que nos acomparfiaron en aquella primera iniciativa
siguen actualmente dictando sus clases en las nuevas carreras.

Aquel primer curso de Administradores de Teatros fue muy bien valorado,
tanto por los participantes como por las autoridades de la Secretaria de Cul-

tura. El éxito con el que termind, y la muy buena relacion que establecimos
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con Carlos Elia durante su desarrollo, nos impulsé a ambos para realizar
una presentacion ante las autoridades de la Facultad de Ciencias Econémi-
cas solicitando la creaciéon de una carrera de posgrado. Con ese objetivo,
preparamos los fundamentos que sostenian la necesidad de su existencia, y
el programa correspondiente de acuerdo a la normativa vigente.

A esa situacion hay que anadir que, durante el dictado del curso, fuimos veri-
ficando en la realidad aquello que previamente solo intuiamos: se trataba de
formar gerentes para desempenarse en un tipo particular de organizacion —la
teatral- cuyo producto principal, el espectaculo, se construye fundamentalmen-
te con personas que exponen ante un publico los aspectos mas complejos de su
condicién humana. Gerenciar con éxito ese proceso requiere de conocimientos
y habilidades y; atin teniéndolas, nunca es sencillo. Las complejas relaciones que
se establecen entre los elencos artisticos, los equipos de trabajo técnico y los dis-
tintos agentes externos necesitan, ademas, de un acompanamiento normativo
que facilite la tarea. Asi y todo, ello sera siempre insuficiente si la organizacion
no cuenta con la libertad para concebir y ejecutar su propio proyecto artistico.
Nos resultaba entonces evidente que el manejo de este compejo entramado
requeria, no solamente de un dominio del campo cultural y sus relaciones, sino
ademas de conocimientos especificos de administracion.

Fuimos entonces descubriendo o desarrollando vinculos entre la econo-
mia y la cultura que, hasta ese momento, habian pasado desapercibidos
para nuestra propia experiencia y, al mismo tiempo, nos afirmamos en el
convencimiento de que la Facultad de Ciencias Econémicas era el lugar
mas adecuado para profundizar y transmitir esos conocimientos.

Durante los primeros afios, el posgrado en Administracion de Artes del Es-
pectaculo fue la tnica oferta universitaria en gestion cultural y, aunque en
los afios siguientes se abrieron varias carreras y cursos, tanto en la ciudad de
Buenos Aires como en distintas provincias, actualmente seguimos siendo de
las muy pocas carreras en las que el acento esta puesto en la formaciéon admi-
nistrativa y la practica gerencial.
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La carrera

La resolucion del Consejo Directivo de la Facultad de Ciencias Econémicas
que crea la carrera de especializacion de posgrado en Administracion de
Artes del Espectaculo lleva el nimero 763, y fue aprobada en febrero de

2003. En marzo de ese ano ingresaron los cursantes de la primera cohorte.

La estructura de la carrera contemplaba una carga horaria de 416 horas,
distribuidas en 304 horas de modulos, 32 de seminarios, 48 de pasantias 'y
32 de taller de redaccién del trabajo final. Esa forma de aprendizaje, que
combinaba clases teoricas y practicas —dentro de las horas destinadas a
modulos estaban las del Taller de Integracion, en los cuales los alumnos
resolvian casos practicos especialmente preparados donde se ponian en
juego los conocimientos teéricos ya adquiridos-, encuentros con profesio-
nales reconocidos y un periodo de trabajo en una organizacion teatral, se
revel6 prontamente como una combinacién muy adecuada para lograr el
perfil de egresados al que aspirabamos.

Al finalizar el primer afio, nos dimos cuenta de la importancia que tenia el
haber optado por aceptar alumnos provenientes de distintas disciplinas. Efec-
tivamente, el intercambio de conocimiento entre alumnos de distintas proce-
dencias potenciaba los contenidos propios de la carrera. Las distintas miradas
y puntos de vista sobre una misma problematica terminaba por producir una
sintesis enriquecedora para el conjunto de los alumnos. Ademas, en las dos
primeras promociones participaron algunas personas que, sin tener titulo de
grado, tenian una larga e importante experiencia de trabajo en teatros publi-
cos y privados, lo que sumoé una mirada muy potente sobre la realidad de ese
momento. Su presencia inspiré no solo a sus compaiieros, sino a los docen-
tes que pudieron contrastar sus programas con lo que sucedia en el terreno.
Ademas, a esta pluridisciplinariedad de participantes se fue sumando, en los
anos siguientes, un porcentaje de alumnos provenientes de otros paises que
permiti6 acceder también a otras realidades. Asi, a lo largo de los afios —y tal
como se apreciara en los capitulos siguientes- la carrera, de una u otra mane-
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ra, ha estado muy vinculada con el mercado del espectaculo en vivo, con las
empresas € instituciones y con sus organizaciones mas representativas.

Desde su inicio, el posgrado también ha fomentado la vocacién de relacio-
narse con otras carreras similares, tanto de la Argentina como del exterior.
Asi, hemos participado de distintas iniciativas para constituir ambitos de
relacion entre las mismas, tal vez sin haber logrado avanzar lo suficiente
en ese terreno y asumiendo el desafio de institucionalizar estas redes a
futuro. Con relaciéon a los vinculos con el exterior, mantenemos lazos de
trabajo estrechos con los posgrados en gestion cultural de la Universidad
de Barcelona, que incluyen, entre otras actividades como la publicacion
de libros y la organizacién de seminarios, el intercambio permanente de
docentes para el dictado de clases; con ellos trabajamos ademas junto
a la Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad de Asuncién
del Paraguay para dotarla de un programa de formacién y un centro de
investigacion en gestion cultural. Ademas, hemos cultivado vinculos aca-
démicos con el posgrado en Gerenciamiento de Empresas Culturales de
la Universidad Paris-Dauphine, con la Tecnicatura en Gestion Cultural
de la Facultad de la Cultura del CLAEH y la Facultad de Ciencias Econé-
micas de la Universidad de la Repuiblica, ambas en la R.O. del Uruguay, y
con las Universidades Santo Tomas y Universidad de Chile en ese pais.

En las clases, al calor de los debates con los alumnos de distintos modulos,
fueron surgiendo distintos temas de interés, a veces motivados por situaciones
coyunturales, otras por la necesidad de profundizar el conocimiento sobre
cuestiones especificas. Esto dio lugar a la realizacion de distintas actividades
extracurriculares, tales como Encuentros, Seminarios y Jornadas, que se or-
ganizaron conjuntamente con el Observatorio Cultural, integrando de esta
manera la formacion y la investigacion. La articulacion entre la carrera y el
Observatorio permitié ademas que aquellos alumnos con vocacion por la in-
vestigacion pudieran realizar su trabajo final profundizando sus conocimien-
tos sobre algiin campo determinado. En especial, se realizaron estudios de
asistencia de publico sobre varios teatros de la ciudad de Buenos Aures.
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Entre otras acciones relevantes que se realizaron conjuntamente entre la ca-
rrera 'y el Observatorio Cultural pueden citarse el Encuentro sobre Economia
de la Cultura, realizado en 2004, y en el que participaron reconocidos espe-
cialistas nacionales como Octavio Getino, Carlos Moneta y Rodolfo Hermi-
da, e internacionales como Lluis Bonet (Espafia), Xavier Dupuis (Francia),
Leo Harari (BID-UNESCO), Pedro Querejazu (Convenio Andrés Bello-Co-
lombia) y Sandra Rapetti (Uruguay). Las ponencias de este Encuentro fueron
publicadas por la Facultad de Ciencias Econémicas-UBA.

En 2007 realizamos el Encuentro Académico Internacional sobre la Eco-
nomia de las Artes del Espectaculo, y alli nos acompanaron, ademas de
Bonet y Dupuis, Carolina Asuaga (Uruguay), Cristian Antoine (Chile),
Gustavo Buquet (Uruguay), Carlos Casacuberta (Uruguay), Omar Lopez
(Colombia), Michael Rushton (Estado Unidos), Ana Villaroya (Espana)
y David Throsby (Australia). Como producto de las mesas de trabajo en
conjunto, y de las ponencias presentadas durante el encuentro, se publico
el libro “La Economia del espectaculo: una comparacion internacional”,
editado por la editorial Gescenic, de Barcelona.

En 2008, en el marco del Congreso Latinoamericano de Administracion
Puablica (CLAD) presentamos el panel “La Gerencia Pablica en el sector
de la Cultura: Evolucién histérica, situacion actual y perspectivas de un
campo especifico de actividad profesional”. Alli Carlos Elia presento la
ponencia “Un ¢gemplo de articulacién entre la administracion piblica y el sistema
unwversitario: el posgrado en Administracién de Artes del Espectdculo de la Univer-
sidad de Buenos Aires”, donde describe las bases conceptuales sobre las
que se estructur6 el proyecto pedagdgico, y como se han insertado los
egresados en el sector publico.

En 2006 y 2008 organizamos el ciclo de encuentros “Administrar en vivo”, que
signific un importante esfuerzo por vincular al posgrado con la iniciativa priva-
da en el mundo del espectaculo. La primera version tuvo tres paneles: Gerencia-
muento de teatros privados, con la participacion de Javier Faroni, Carlos Rottemberg
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y Pablo Wolfman; Nuevos negocios en el mundo de la misica, con la presencia de Da-
niel Hercovich (Sony BMG Argentina), Gonzalo Mora (Isopo Discos), Ricardo
Salton (Musicologo e investigador) y la moderacién de Roberto Di Lorenzo
(GCBA); v Gerencia de teatros piblicos, con la participacion de Gerardo Grieco
(Teatro Solis de Montevideo), Andrés Rodriguez (Teatro municipal de Santiago
de Chile) y Kive Staiff’ (CTBA). La segunda edicion, realizada en 2008 en el
teatro Metropolitan, estuvo centrada en el mundo de la produccion teatral, y
conto con las exposiciones de los productores Sebastian Blutrach, Javier Faroni,
Pablo Kompel, Fernando Moya, Mariano Pagani y Bruno Pedemont.

También en 2008, en forma conjunta con la Universidad de la Republica
(Montevideo-Uruguay), llevamos adelante el seminario “Ciencias Fcondmicas,
Derecho y Cultura”, que consistié en una serie de encuentros que se desarro-
llaron en Montevideo y Buenos Aires con la participaciéon de especialistas
de ambos paises -Carolina Asuaga, Carlos Mata, Carlos Villalba, Cristian
Antoine, Gustavo Buquet, Alejandro Alterwain, Carlos Casacuberta, Delia
Lipszyc, Héctor Schargorodsky-, junto a la economista Irancoise Benha-
mou, el jurista espanol Jests Prieto de Pedro y el especialista Lluis Bonet.

Debemos reconocer que la realizaciéon de los eventos mencionados, y de
otros varios que organizamos durante la década pasada, no hubiera sido
posible sin el apoyo de instituciones publicas y privadas que nos acom-
pailaron en ese esfuerzo; las principales han sido el Teatro General San
Martin, el Paseo La Plaza, la Asociaciéon de Empresarios Teatrales (AA-
DET) y el Banco de la Ciudad de Buenos Aires.

Seguramente, todo lo expuesto hasta aqui haya influido para que este afio
2012, la Especializacion en Administracién de Artes del Espectaculo fuera
considerada por el Edunwersal Masters World Ranking como la primera en Amé-
rica Latina y ocupando el puesto ntimero 21 en el mundo dentro de la espe-
cialidad Arts and Cultural Management.”

3 Ver http:/ /www.best-masters.com/ranking-master-arts-and-cultural-management. html
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Algunas conclusiones

Transcurrida la primera década del nuevo siglo resulta evidente que en
muchos aspectos el concepto “cultura” ha cambiado. Se le exige ahora a
la cultura que aporte a la sociedad en distintas areas, sectores o dimen-
siones: que sirva a la cohesion social, que forme parte de los procesos de
inclusion y de fortalecimiento de la ciudadania y, también, que contribuya
con la economia a través de las llamadas industrias culturales y creativas;
es decir, que se comporte como un sector productivo mas, capaz de ge-
nerar empleo y actividad econémica. En sintesis, como sefiald George
Ydice," se ha instalado a la cultura como un recurso para el desarrollo.
Esta concepcion, que pareciera corresponderse con la definicion propues-
ta por UNESCO,’ a la vez que genera importantes expectativas, también
abre la posibilidad de nuevos riesgos (de desnaturalizacién, mercantiliza-
cion, etc.) para el campo cultural.

En las carreras universitarias vinculadas a la gestion cultural, esa redefini-
ci6n del rol de la cultura también produjo una serie de impactos. Para em-
pezar, un aumento de la demanda por parte de los jévenes universitarios
que buscan un espacio motivador para ejercer su actividad profesional.
Esto ha traido como consecuencia un crecimiento geométrico del nimero
de carreras ofrecidas en los ultimos diez afios. Ademas, en los programas
de formacion se puede apreciar una cierta tensiéon entre aquellas materias
y contenidos que enfatizan el valor que agrega el contenido simbélico
(cultural) a los productos dirigidos al mercado de bienes y servicios, y las
que consideran a la cultura, en primer lugar, como un factor de desarrollo
social, asimilandolo en cierta forma a la educaciéon. Acentuar una u otra

6 Yudice G. “El recurso de la cultura. Usos de la cultura en la era global”, Gedisa,
Barcelona, 2002.

7 En la Conferencia Mundial de 1982 se acordé que la cultura es “el conjunto de rasgos
distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una socie-
dad o a un grupo social. Ella engloba, ademas de las artes y las letras, los modos de vida, los
derechos fundamentales del ser humano, los sistemas de valores y las creencias.”
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perspectiva lleva a programas de formaciéon con objetivos distintos, que
se estructuran sobre recorridos y contenidos diversos, y que por ende se
reflejaran en aspectos diferenciados del ejercicio profesional.

Por nuestra parte, desde la conduccion del posgrado, hemos transitado esta
dinamica compleja procurando encontrar un espacio de sintesis entre ambas
tendencias. Esa busqueda nos ha llevado a investigar y reflexionar sobre la
produccion cultural local y regional, para intentar comprender y asi poder
transmutir las logicas profundas que las originan y sostienen. Es una tarea que,
afortunadamente, no se limita al posgrado, sino que es llevada adelante tam-
bién por el conjunto de instituciones de formacién e investigacion cultural, y
a la que se suman cada ano los nuevos profesionales. En forma individual o
colectiva, se han conformado grupos que, poco a poco, y de una u otra forma,
comienzan a ejercer su influencia. Son ellos quienes en el futuro préximo
comenzaran a ser un factor de presion hacia los poderes ptblicos obligando a
incorporar las cuestiones culturales a la agenda gubernamental.

En la década pasada hemos contribuido a dar los primeros pasos en el
largo camino hacia la profesionalizacion de la gestion cultural en nues-
tro pais. Ahora, mirando hacia el futuro, aparecen nuevos desafios y se
hace evidente lo mucho que hay por hacer para alcanzar ese objetivo.
Por ¢jemplo, es necesario encontrar formas de trabajo conjunto que
permitan aprovechar en todos los sentidos posibles, y de la manera
mas eficaz y eficiente, los recursos humanos profesionales que produ-
ce nuestro sistema universitario. Necesitamos crear redes especificas
para que las carreras que los forman en distintas universidades tra-
bajen asociadas; debemos encontrar nuevas formas de comunicacién
que permitan a la sociedad y a los gobiernos conocer y utilizar mas y
mejor nuestros servicios; carecemos de instituciones que asocien a los
nuevos gestores culturales profesionales y los ayuden a desarrollar y
defender su espacio laboral. En fin, debemos buscar las formas mas
adecuadas para producir sinergias positivas que se traduzcan en me-
jores condiciones para estudiantes y gestores en pos de construir una
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gestion cultural de raigambre latinoamericana, basada en experiencias
originadas en nuestros propios contextos y desarrolladas por nuestros
propios docentes y profesionales.

Estas proposiciones expuestas de manera muy sintética y, quizas, tam-
bién un poco enfatica, obedecen al convencimiento de estar trabajando
comprometidos con un sector de actividad productiva, con la educacién
superior y con el pais. Por todo ello, podemos decir hoy, sin temor a equi-
vocarnos, que el posgrado en Administraciéon de Artes del Espectaculo
representd una experiencia pionera que ha sido validada positivamente
en la practica concreta y ha permitido incorporar a la gestiéon cultural un
numero significativo de nuevos profesionales.
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Capitulo 2

LA EXPERIENCIA DEL MODULO DE PASANTIAS COMO ESTRATEGIA
DE VINCULACION Y PRACTICA PROFESIONAL EN EL MARCO DEL
POSGRADO EN ADMINISTRACION DE ARTES DEL ESPECTACULO
(2003-2011)

Lic. Bruno Maccari®

Presentacion

Tal como se ha desarrollado en el capitulo inicial, entre los objetivos princi-
pales que perseguia el Posgrado de Administracion de Artes del Espectacu-
lo, desarrollado entre 2003 y 2011 en la Facultad de Ciencias Econémicas
de la Universidad de Buenos Aires, figuraba el de promover espacios de
vinculacion y practica profesional para los estudiantes, junto a una serie de
propuestas orientadas a facilitar el acercamiento entre el ambito académico
y las empresas y organizaciones del sector de las artes escénicas.

En tal sentido, su modelo pedagogico (continuado vy, en cierto modo, am-
pliado en las actuales Maestria y Especializaciéon en Administracion de
Organizaciones del Sector Cultural y Creativo), se encontraba sostenido
en tres ejes educativos: un fuerte nacleo de clases teoricas (de dindmica ex-
positiva, a cargo de reconocidos docentes y profesionales en actividad, con
la finalidad de transferir el conjunto de nociones y herramientas que ha-
cen a la gestion de las organizaciones y proyectos del sector), un segmento
de seminarios especiales (dedicados al desarrollo de tematicas especificas,
experiencias gerenciales destacadas o visitas de especialistas locales y/o

8 Secretario Técnico del Observatorio Cultural FCE-UBA, docente del Taller de Analisis
de Casos de la Maestria y Especializacion en Administracion de Organizaciones del Sector
Cultural y Creativo FCE-UBA y responsable del Taller de Trabajo de Campo del mismo
posgrado (ver Anexo III).
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extranjeros con el objeto de ahondar en aspectos particulares o facilitar
una mirada comparada con otras tradiciones y contextos profesionales) y,
en tercer lugar, un espacio de practica profesional, capaz de acercar a los
participantes a los desafios y decisiones que hacen a la gestion cotidiana
de los proyectos y organizaciones del ambito de las artes escénicas.

Mas alla de tratarse una estrategia integral o una vocacion que atravesaba
el conjunto de sus médulos —incluso los mas fuertemente tedricos, me-
diante la aplicacion de casos, ejemplos, experiencias y/o ejercicios-, este
espacio de vinculacién y experiencias profesionales estuvo formalmente
representado en el accionar de dos modulos especificos del programa: el
Taller de Evaluacion Integradora y el médulo de Pasantias.

Mientras que el Taller de Integracion se orientaba a la resoluciéon de casos
concretos orientados a “poner en discusion” y “bajar a la practica” los co-
nocimientos teoéricos adquiridos en los diversos modulos (a partir de visi-
tas a organizaciones del sector, entrevistas con sus responsables, consignas
especialmente preparadas, dindmica de trabajo en equipo y presentacion
de las propuestas elaboradas grupalmente), el modulo de Pasantias con-
sisti6 en la implementaciéon de un periodo de trabajo de campo en una
organizacion escénica de referencia, con la finalidad de consolidar una
experiencia de practica profesional a partir de la cual los alumnos pudie-
ran elaborar, formular y presentar su trabajo final de posgrado.

En definitiva, en paralelo al dictado de contenidos teéricos y aspectos
conceptuales (eje ineludible en un programa de especializacion gerencial,
sobre todo con base en una facultad dedicada a los estudios sobre admi-
nistracion y gerenciamiento), el modelo de aprendizaje del posgrado se
orient6 a la incorporacion de propuestas tendientes a acercar a los parti-
cipantes a los desafios y decisiones del mundo profesional actual.

Tal combinacion se revelé tempranamente como un modelo de aprendi-
zaje que resultaba muy adecuado para arribar al perfil de egresados que
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perseguia el posgrado vy, en tal propésito, ambos médulos han funcionado
como espacios para poner en practica conocimientos, acercarse a las or-
ganizaciones reales del sector y experimentar los dilemas de gestion que
suelen enfrentar sus decisores a cargo, propuesta altamente reconocida y
valorada, tanto por los participantes como por las instituciones que, a lo
largo de la experiencia, abrieron sus puertas a este esquema de vincula-
cién entre el ambito académico y el sector profesional.

Es por ello que, como parte de este trabajo dedicado a historizar, evaluar
y, en cierta forma, ejercer como cierre institucional de un programa de es-
pecializacién pionero para la gestion de organizaciones del campo de las
artes escénicas, creemos central dedicar un capitulo a profundizar sobre la
experiencia particular del modulo de Pasantias y a considerar sus aportes,
alcances y dilemas a la luz del tiempo transcurrido, su contribucion efectiva
a la tarea de formar futuros gerentes para las organizaciones de las “artes
en vivo” y su desafio de continuidad en el marco de las nuevas Especializa-
ci6n y Maestria en Administracion de Organizaciones del Sector Cultural y
Creativo, iniciadas en esta misma facultad durante el ciclo lectivo 2012.

La experiencia de las pasantias profesionales

Tal como se ha mencionado, el modelo educativo impulsado desde el pos-
grado en Administracion de Artes del Espectaculo (2003-2011), identifica-
ba a las practicas profesionales como un campo de aprendizaje estratégico
-no en paralelo, sino en interseccién con los aspectos conceptuales- bajo
la finalidad de que los participantes pudieran desarrollar e incorporar un
conjunto de competencias y actitudes requeridas para la gestion profesio-
nal de las organizaciones del sector en el contexto de situaciones gerencia-
les especificas, concretas y reales.

En esta basqueda de una especializacion tedrico—practica mas cercana
a las necesidades de los alumnos y a los desafios actuales en materia de
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gestion, la curricula del posgrado incluia, durante el Gltimo de sus cuatro

cuatrimestres, un ciclo de pasantia en una institucién con experiencia y

prestigio dentro del ambito de la produccién escénica local. La misma

consistia en un breve periodo de conocimiento de la organizacién “desde

adentro”, a fines de absorber y reunir la informacién necesaria para, bajo

la tutoria y seguimiento de la carrera, hallarse en condiciones de formular,

redactar y presentar su trabajo final de carrera.

Formalmente, sus objetivos generales se hallaban orientados a:

= Desarrollar un ambito de especializacion teérico—practica mas cer-
cana a las necesidades de los alumnos y a los desafios actuales en ma-
teria de gestion;

= Brindar a los participantes la posibilidad de aplicar los conocimien-
tos adquiridos a lo largo de la carrera en la practica profesional y el
campo laboral especifico del sector de las artes escénicas;

= Interiorizarse, desde la experiencia de sus responsables y protagonis-
tas, sobre los desafios que afrontan las organizaciones de artes escéni-
cas en su gestion cotidiana;

= Jacilitar el conocimiento de las diversas organizaciones, areas y as-
pectos laborales en los que el participante podra aplicar y desempenar
su desarrollo profesional.

Asimismo, entre los objetivos especificos del médulo, pueden mencionarse:
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= Contar con una experiencia profesional -especializada o diversa, se-
gun su procedencia o titulacién de grado- en una instituciéon de referen-
cia dentro de los diversos circuitos de produccion y gestion escénica;

= Promover un espacio que facilite la transicion entre los estudios de
posgrado y la etapa de insercién o re-orientaciéon profesional proyec-
tada por los participantes;

= Implementar un espacio de tutoria y seguimiento para el desarrollo gradual
y la produccion de un texto dentro de las pautas del discurso académico;
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= Concluir el ciclo de la especializacién con un trabajo final que inte-
gre y/o conceptualice sobre los conocimientos adquiridos a lo largo de
los dos afios de la carrera de posgrado.

Esta distincion entre los aspectos estratégicos y operativos, sintetizada en
la formulacién de los objetivos del mddulo, ya apuntaba de por si a una
sintesis productiva entre los alcances mas cualitativos que perseguia la
materia -asociados a la complementariedad tedrico-practica- y aquellos
propositos mas operativos —sobre todo, con relacién a los aspectos de in-
sercion profesional, cierre del ciclo de aprendizaje y titulacion y, como se
vera luego, colaboracién con las organizaciones aliadas-.

En este sentido, podra observarse —sobre todo en el primero de los ob-
jetivos especificos-, que esta concepciéon metodoldgica, que concebia la
aplicacién practica estrechamente alineada con los aspectos conceptuales
y ubicaba a la practica profesional en el centro de sus estrategias de apren-
dizaje, también podia argumentarse a la luz de la procedencia diversa de
los alumnos del posgrado.

Tal como se menciona en otros capitulos de este trabajo, otra de las
principales fortalezas del posgrado radicaba en la aceptaciéon de alum-
nos procedentes de diversas carreras de grado y de multiples trayectos
profesionales. De este modo, junto a los profesionales egresados de la
propia Facultad de Ciencias Econémicas (administradores y contadores
que se acercaban interesados en reorientar su profesion y especializar
sus servicios hacia el sector cultural), podian identificarse egresados de
otras facultades, tanto publicas como privadas (licenciados en Arte, Co-
municacién, Sociologia, Actuacion, etc.), e incluso, profesionales 1do-
neos que, pese a no contar con un titulo de grado previo, acreditaban
una trayectoria profesional que avalaba su ingreso a la carrera.
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Esta diversidad de procedencia,’ que dotaba a las diversas cohortes de
una composicién muy rica y diversa en perfiles y trayectos laborales,
exigié a las autoridades de la carrera a multiplicar los esfuerzos por
abrir canales de vinculacién, practica e insercién profesionales. En el
marco de ese desafio, el espacio de las pasantias signific6 una apuesta
valiosa para acompafiar el posicionamiento profesional de los diver-
sos alumnos: consolid6 una oportunidad para que los profesionales
de ciencias econoémicas se interioricen acerca de las particularidades
del sector escénico, para que los egresados de carreras humanistas pu-
dieran consolidar una integracién de los aspectos gerenciales a sus
practicas discursivas y para que los propios trabajadores del sector
creativo se vincularan con instituciones y organizaciones destacadas
para conocer los alcances e implicancias gerenciales que conlleva la
gestion de sus proyectos e iniciativas.

Por otra parte, sobre todo en el marco del segundo objetivo particular,
se identifica la valiosa funcién que un posgrado de estas caracteris-
ticas puede conllevar en la actualidad: la capacidad de oficiar como
“puente institucional” y de vinculaciéon que facilite la inserciéon y/o
redefinicién profesional para el desarrollo de sus participantes; de este
modo, a la “especializacion técnica” promovida desde el campo de sus
saberes y contenidos curriculares, se suma una voluntad efectiva a la
hora de promover esquemas de “especializaciéon profesional” de di-
versa naturaleza: experiencias en organizaciones del sector, responsa-
bilidades especificas relativas a sus competencias, tareas de analista o
colaborador externo, desarrollo de proyectos extraordinarios, formu-
lacién de informes técnicos o documentos institucionales, generacién
de trabajos finales de propio interés, desarrollo de tareas de investiga-
ci6n especializada, etc.

9 La misma puede ser profundizada a partir del estudio de la insercion profesional de
los egresados del posgrado que también forma parte de este trabajo.
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Tal como se observara luego, gran parte de estas capacidades radican en
la construccion de vinculos solidos con los diversos referentes de las orga-
nizaciones del sector. En muchos casos, lejos de quedar exclusivamente
acotada al espacio de la practica profesional, esta vinculacién del posgra-
do con las organizaciones atravesaba diversas etapas, formatos y experien-
cias; en sintonia con los mencionados ejes de su modelo pedagogico, los
referentes del sector se hallaban en relacién con la carrera previamente,
ya sea a partir del dictado de modulos especificos, seminarios especiales,
charlas, encuentros profesionales (que el posgrado desarrollaba en alianza
con el Observatorio Cultural de la misma facultad) o la realizacién de los
mencionados talleres de Integracién Evaluativa. De esta forma, las rela-
ciones construidas a lo largo del tiempo y de las articulaciones eventua-
les se fueron transformando en relaciones duraderas y sostenidas, donde
el conocimiento y la confianza mutua generaron espacios de desarrollo
compartido, altamente reconocidos, valorados y de utilidad para ambos
protagonistas de este vinculo profesional.

En sintesis, lejos de continuar el esquema de pasantias tradicionales —en
el que se promueve la presencia e incorporacion de “la empresa en la uni-
versidad”-, la metodologia de nuestro méodulo persiguidé un esquema de
articulacion que involucraba a directores, tutores, alumnos y organizacio-
nes dentro de la construcciéon de un sistema integrado de sustentabilidad
profesional para el sector en su conjunto, a partir de una articulaciéon
productiva y responsable entre el campo profesional —tanto publico como
privado- y el ambito académico.

El modelo de trabajo del Taller de Pasantias

Como inicio del proceso de Pasantias, la carrera ponia a disposicion de los
alumnos un listado de teatros, salas, centros culturales y organizaciones
dedicadas a las artes escénicas, tanto del sector ptblico como del ambito

privado, para que cada uno de ellos pudiera, en acuerdo con el responsa-
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ble de la materia, seleccionar la instituciéon mas acorde al contexto de sus
necesidades e intereses de desarrollo profesional.'

Tal como podra advertirse, este listado incluia una amplia variedad de
organizaciones especializadas y reconocidas en el campo de las artes es-
cénicas, sobre todo a nivel local. Este corpus abarcaba organizaciones
de diversa naturaleza (tanto publicas —de distintas jurisdicciones-, como
privadas —lucrativas y sin fines de lucro-), escala (grandes y medianas or-
ganizaciones, pymes, minipymes) y ambito (tanto las dedicadas a la pro-
duccién, como aquellas especializadas en las esferas de la exhibicion, el
apoyo técnico, la distribucién, la comercializacion, etc.).

No obstante, no se trataba de un corpus rigido y limitado, puesto que
desde la Carrera se busc6 promover acuerdos de pasantias con nuevas
instituciones, sumar organizaciones del resto de la Argentina e incluso del
exterior (hay experiencias de alumnos que han realizado sus periodos de
practica en organizaciones de otros paises de la regién), bajo el criterio de
permanecer abiertos a las propuestas de los participantes y con la premisa
de que este espacio de practicas pudiera oficiar efectivamente como pasa-
je profesional y puente para la futura insercion laboral de los alumnos.

El proceso de acercamiento con las potenciales instituciones colabora-
doras se iniciaba mediante una carta de invitacion para formar parte del
catalogo de organizaciones disponibles bajo las siguientes pautas:

10 Entre las organizaciones de artes escénicas que han colaborado con el médulo de Pa-
santias pueden mencionarse: Complejo Teatral de Buenos Aires, Teatro Nacional Cer-
vantes, Teatro Argentino de La Plata, Direcciéon de Festivales de la Ciudad de Buenos
Aires, Centro Cultural Gral. San Martin, Direccion de Musica de la Ciudad de Buenos
Aires, Casa Nacional del Bicentenario, Paseo La Plaza, Ciudad Cultural Konex, Stadium
Luna Park, Teatro Maipo, Teatro Opera, Centro Cultural de la Cooperacion, Asociacion
Argentina de Empresarios Teatrales (AADET), Fundacion SAGAI, MP Producciones,
Observatorio Cultural FCE-UBA, Centro de Arte de Mar del Plata, FIDAE y Teatro Solis
de Montevideo, entre otras.
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» Tratandose de una actividad académica, las pasantias no generarian
erogacion alguna para ninguna de las partes;

= ] periodo de pasantia tendria una duracién total de 48 horas, a
distribuirse de acuerdo a las posibilidades de las partes, estableciendo
como minimo la dindmica de una jornada semanal;

* Durante el periodo de pasantia, el alumno desarrollaria tareas en la
institucion dependiendo de su maxima autoridad, la cual definirian las
mismas en acuerdo con el tutor y la direccion de la carrera;

= Cada institucion podria recibir hasta 2 (dos) alumnos;

* Iinalizada la pasantia, la organizacién recibiria un certificado
de participacion.

Tal como se menciona, a lo largo del cuatrimestre los alumnos debian
cumplimentar 48 horas de trabajo de campo en la institucién elegida con
la finalidad de conocer su organizacién, funcionamiento y dinamica coti-
diana. En pos de ello, se establecia un plan de trabajo, acordado y consen-
suado entre el alumno, la institucién receptora y el tutor del taller.

La experiencia en cada organizaciéon y el cumplimiento del programa de
practicas estaban asistidos y acompanados desde un espacio de seguimien-
to a cargo del tutor de Pasantia. Este taller estaba dedicado a orientar el
trabajo de campo en términos de un trabajo final que lograra sintetizar la
practica y cerrar el ciclo de la carrera de un modo productivo y maduro.
Para arribar exitosamente a este objetivo, el periodo del taller se encon-
traba estructurado en base a tres grandes etapas —de aproximadamente 6
semanas cada una-, con objetivos y focos claramente diferenciados.

Durante la primera etapa se hacia hincapié en la organizacion receptora
y el objetivo estaba orientado a conocer a la instituciéon “por dentro”, de
modo de lograr incorporar la mayor cantidad de informaciéon y docu-
mentacion inicial. En este primer acercamiento, el modelo de observa-
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cién era directo y escasamente critico, puesto que se trataba de facilitar
el primer contacto con la organizacién y atn no se advertian —necesa-
riamente- pautas o ejes para el posible desarrollo posterior del tema o la
problematica a plantear durante el trabajo final del taller.

Bajo tales criterios, las acciones y rutinas principales de esta primer etapa
consistian en: concretar la entrevista inicial de la pasantia, formalizar el
vinculo entre el alumno y el responsable dentro de la organizacion, coor-
dinar la dinamica y frecuencia de visitas, visitar y conocer por dentro las
instalaciones, establecer contactos con los diversos referentes de sus areas,
recabar la mayor cantidad de informacién organizacional disponible, in-
formarse con mayor profundidad sobre los alcances de los programas y
servicios de la organizacion, etc.

Durante este lapso, el rol del tutor estaba mayoritariamente abocado a cues-
tiones practicas referidas al vinculo del alumno con la organizaciéon recepto-
ray, sobre todo, a facilitar el caracter y los alcances que adoptaba el vinculo
establecido entre el alumno y la organizacién. Al respecto es importante
destacar que la pasantia podia adoptar diversos formatos, de acuerdo al
nivel de compromiso, dedicacion y perfil del alumno, el nivel de confianza
y apertura de la organizacion, y finalmente, el grado de empatia que las
partes eran capaces de construir. En definitiva, el rol del pasante podia ad-
quirir diversas dinamicas: el caracter de un observador u analista externo,
tornarse responsable de una colaboracion técnica especifica, ocuparse del
desarrollo o resoluciéon de una necesidad particular de la organizacion o,
incluso, arribar a un compromiso mas estructural con la institucion que, a
futuro, pudiera materializarse en un compromiso laboral, etc.

Mas alla de la fisonomia que adoptaba este vinculo, es deseable destacar
que esta primera ctapa concluia con la definicién de la dinamica esta-
blecida entre las partes, el acuerdo explicito al respecto vy, sobre todo, la
definiciéon por parte del alumno con relacién al tema o “problema” a
desarrollar en su trabajo final de posgrado.
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Seguidamente, la segunda etapa del taller perseguia el objetivo de definir
el recorrido y contenidos centrales del trabajo vy, para ello, era preciso
que la vinculaciéon con la organizacién se tornara mas cercana, profunda
y comprometida; transcurrido el acercamiento inicial, era necesario re-
tomar durante esta fase los contactos con los responsables de las areas o
programas vinculados al tema a desarrollar, de modo de ahondar en sus
diversos aspectos y poder arribar a un conocimiento mas cabal acerca de
sus alcances, fortalezas, puntos criticos y desafios a futuro.

Durante este lapso, crecia cualitativamente el nivel de compromiso con la
organizacion, se incrementaba el nivel de participacién en las actividades de
la institucion, se analizaba su desarrollo historico, se ponderaban con ma-
yor definicion los elementos del entorno y se desarrollaba una postura mas
critica con relacion al foco del analisis. Con relacién a la labor investigativa,
las acciones de esta etapa estaban centradas en evaluar las implicancias del
tema/problema, esbozar una hipoétesis al respecto, identificar las palabras y
temas centrales, desarrollar el plan del texto/recorrido del trabajo, arribar
a un primer indice del mismo, formular un avance de la presentacion el
trabajo, investigar y analizar la bibliografia pertinente, sondear acerca del
“estado de la cuestion” que se pretende desarrollar, etc.

Formalmente, esta segunda etapa concluia con la entrega del Proyecto de
Trabajo Final, en la que se presentaban, ain someramente, algunas pau-
tas y avances del recorrido a desarrollar durante el proceso de escritura.
Esta presentacion, que tenia por objeto asegurar un buen desarrollo de la
redaccion posterior, estaba centrada en un conjunto de definiciones por
parte de los pasantes:

= Titulo: definir un titulo adecuado para el tema a abordar, aunque
no fuera, necesariamente, el definitivo;

* Palabras clave: mencionar 4 palabras-clave que sinteticen el
tema del trabajo;

* Tema/objeto de estudio: delimitar el tema a analizar, plantear
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la problematica o preguntas que surgen de la observacién realizada
durante el periodo de la pasantia;

= Marco tedrico: mencionar los aportes tedricos de otros autores que
se tomaran para desarrollar su analisis;

= Estado de la cuestion: mencionar los antecedentes tedricos de su
tema de analisis (trabajos de otros autores que hayan abordado pro-
blematicas similares a la suya y sus principales aportes).

Por ende, y en pos de arribar a este conjunto de decisiones, se trataba de
la etapa con mayor grado de implicancia y compromiso por parte del
tutor de Pasantia, que se vuelve un guia comprometido en acompanar y
colaborar con las definiciones que el alumno debia adoptar para construir
la narracién de su estudio. En este espacio de consulta, el apoyo se orien-
taba a definir el tema de interés a desarrollar, encontrar el marco teérico
y metodologico, el recorrido conceptual del estudio, las hipdtesis y con-
clusiones, los materiales complementarios y la bibliografia, etc., aspectos
que en términos de forma y escritura, se trabajaban en simultaneo en el
marco de un segundo taller, dedicado especificamente a los aspectos de
redaccion del trabajo.!!

Finalmente, la tercera etapa del taller estaba especificamente centrada
en la escritura del trabajo final y tenia por objetivo plasmar y redactar el
mismo. Durante esta fase, se incrementaba el compromiso de los alumnos
con el mencionado Taller de Redaccion del Trabajo Final (con tareas cen-
tradas en cuestiones de formulacion, redaccion, gramatica y coherencia
general), mientras que el trabajo con el tutor de Pasantia se orientaba
a las ultimas definiciones con respecto a la narracién general, lajerar-
quia y distribucién de la informacion, la definicion de bibliografia y

11 EI proceso del Taller de Redaccién, a cargo de un docente especializado, contaba
con su propia dindmica, desarrollo y espacios de tutoria para la elaboracién del trabajo
final de la carrera.
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materiales complementarios (fotos, cuadros, citas, anexos), etc. Otra
tarea central de esta Gltima etapa radicaba en la administracién del
cierre del vinculo con las organizaciones receptoras, instancia que
concluia con la certificaciéon, por parte de cada institucién, acerca
del tiempo, la dedicacion y las tareas efectivamente realizadas por los
alumnos y el cursado de las notas de reconocimiento y gratitud hacia
las instituciones aliadas.

Esta tercera etapa concluia con la presentacion de una primera version
completa, aquella con la que los alumnos contaran al momento de cierre
del cuatrimestre, en el marco del denominado “doble taller”, espacio de
trabajo compartido en el que los responsables de los talleres de Pasantia y
de Redaccion realizaban conjuntamente una altima devolucién a los tra-
bajos presentados en pos de brindar a los participantes las Gltimas pautas
para la presentacion definitiva de su trabajo final de posgrado.

Tal como ha podido observarse, la finalidad y mecanica de este espacio se
orientaban, en definitiva, a acompanar y facilitar un trayecto profesional
que abarcaba desde el arribo de los estudiantes al propio campo de tra-
bajo y gestion cotidiana de una organizacioén concreta, hasta la escritura
y presentacion de su trabajo final de posgrado. En este trayecto, que iba
de lo general a lo particular, de la observacion inicial a la definiciéon de
una propuesta con valor agregado, el rol de los tutores estaba principal-
mente abocado a facilitar el transito desde el primer acercamiento a las
organizaciones a la definiciéon de un tema o problematica de estudio, su
transformacion en hipotesis, el desarrollo especifico de la investigacion vy,
finalmente, la definicién de los contenidos y el trayecto formal de un tra-
bajo capaz de dar cuenta de la experiencia de practica profesional.

En definitiva, confiamos en que el desarrollo de este espacio de trabajo e
insercion profesional implementado a lo largo de los afios de vigencia del
posgrado en Administracion de Artes del Espectaculo, ha permitido jerar-
quizar este tipo de practicas profesionales como espacios estratégicos para
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acceder al conocimiento, la especializacion y la experiencia que se pro-
mueven desde el propio campo de la practica gerencial y en el contexto de
organizaciones destacadas y de referencia en materia de artes escénicas.

Creemos que su productividad no seria plenamente efectiva y provechosa
de no ser por el accionar simultaneo del conjunto de mecanismos, tareas
y aportes que hemos intentado retratar, bajo la profunda creencia de que
el modelo de articulacion entre el ambito académico y el campo de las
organizaciones profesionales configura una estrategia destacada a la hora
de facilitar y promover el desarrollo de capital humano especializado para
la sustentabilidad conjunta del sector cultural y creativo.

Los trabajos seleccionados

Para dar cuenta de la productividad del Taller de Pasantias, sus alcances
y nivel de resultados, se ha optado por incluir en esta publicaciéon un con-
junto de trabajos distinguidos que creemos dan cuenta del caracter de esta
vinculacién profesional entre el posgrado y las organizaciones del sector,
ofician como muestra de los resultados del modulo e inauguran todo un
campo de trabajo para los profesionales especializados en el ambito de la
administracion de organizaciones escénicas.

La inclusion de estos articulos, en algunos casos adaptados por motivos de ex-
tension, cumplen con los objetivos de compartir los resultados mas destacados
del Taller de Pasantias, otorgar un espacio de visibilidad y promocion para el
esfuerzo de los alumnos del posgrado, profundizar los lazos e interrelaciones
entre los ambitos de la formacion y la investigacion disciplinar, y dar cuenta del
campo de trabajo y la funcién de consultoria a la que pueden aspirar los egresa-
dos de la carrera y los profesionales de la gestion y la administracion cultural.

Tal como se ha mencionado anteriormente, las funciones asumidas por los
pasantes podian abarcar desde tareas de observacion técnica hasta el desa-
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rrollo de tareas y proyectos especificos; por ende, en cada uno de los trabajos
incluidos en la segunda parte podra advertirse cuanto de analisis, diagnostico,
involucramiento y propuestas se manifiesta en ellos. Atn en esta diversidad
de miradas y aportes, creemos importante sefialar que en todos los casos se
manifiesta una voluntad de contribuir al mejoramiento organizacional de las
instituciones receptoras, bajo un empefio reconocible a la hora de generar
propuestas y sugerencias superadoras desde una mirada técnicamente sélida,
profesionalmente comprometida y éticamente responsable.

Desde esta perspectiva, y de acuerdo con la diversidad de casos presenta-
da como condicion y caracteristica del médulo, se ha optado por seleccio-
nar un corpus que, aunque acotado, permite dar cuenta de esa diversidad
de escalas, esferas y naturaleza organizacionales, sintetizada en un recorte
de seis trabajos, a su vez organizados en torno a tres bloques.

El primero de ellos, dedicado a trabajos escritos a partir de pasantias rea-
lizadas en organizaciones del sector publico, comprende trabajos dedi-
cados a dos organizaciones, una de rango nacional, el Teatro Nacional
Cervantes, y otra de jurisdicciéon local, la Direccién de Musica de la Ciu-
dad de Buenos Aires. Por un lado, Desafios actuales de un teatro de titularidad
publica: el caso del Teatro Nacional Cervantes, es un trabajo de Karina Scherer
dedicado a analizar la problematica de la institucion teatral nacional, bajo
la hipotesis de que el origen de sus dificultades historicas esta dado por un
dilema de indole identitaria. Para arribar a este objetivo, la autora rescata
una serie de aspectos historicos y de identidad organizacional para revelar
como problematica central de la institucion a la ausencia de un proyecto
integral de teatro. Es interesante destacar que el trabajo distingue entre
los conflictos particulares del Teatro Cervantes de aquellos que son inhe-
rentes a una institucion teatral oficial y, por lo tanto, son aspectos com-
partidos con otros teatros de titularidad pablica. Como cierre del trabajo,
se hace mencion a una serie de propuestas que hacen al ordenamiento
de diversos componentes de la realidad de la institucién, como ser la es-
tructura organizacional, la jerarquizacion de sus recursos humanos y la
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mejora presupuestaria, destacando no obstante, la prioridad de rescatar y

jerarquizar un proyecto integral para la organizacion.

Seguidamente, el trabajo de Verdénica Vuelta Frank, dedicado al analisis
comparativo de dos gestiones de la Direcciéon de Musica de la Ciudad, re-
sulta interesante en virtud del arco temporal que abarca y el modo en que
el analisis de la estructura y servicios de la institucién permiten analizar
su productividad, recursos e impacto -y en definitiva los modelos politicos
que conllevan- a partir de dos momentos puntuales de su historia recien-
te: los periodos 2005/2006 y 2009. En pos de ello, el trabajo se centra
en un analisis comparativo, en base a ciertos aspectos organizacionales,
que permiten evaluar el desempeno de los programas y servicios de esta
organizacion publica en el marco de su desarrollo historico y sus recientes
cambios de gestion.

El segundo bloque esta dedicado a trabajos realizados en base a pasantias
en organizaciones privadas del sector de las artes escénica: el Paseo La
Plaza y el Stadium Luna Park. Por un lado, La marca del Paseo: elementos y
estrategias para la construccion de marca del Paseo La Plaza, de Gabriela Leyes
Mancha, persigue el objetivo de analizar globalmente la organizacion a
fines de rastrear los componentes que hacen a su construccion de marca,
demostrando el modo en que su identidad se manifiesta en forma transver-
sal a sus diversos programas, productos, servicios, espacios y unidades de
negocio. Tomando como base el concepto de “marca”, el trabajo realiza
un profundo diagnostico organizacional a partir de los cuales va —incluso
desde el formato del propio articulo- demostrando en qué medida cada
uno de los elementos relevados aporta parcialmente a la construccion del
discurso de identidad de una organizacion teatral que se posiciona desde
el prestigio, el servicio y la calidad de sus producciones.

Por su parte, el trabajo que completa este segundo bloque, £/ reposicionamien-
to del Luna Park de cara a la celebracion de su 80° Anwersario, de Victoria Eandi,

asume el desafio de proponer una estrategia de reposicionamiento a partir
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de la capitalizaciéon de un hito organizacional -como lo es un aniversario-
haciendo foco en la propuesta de programacion y comunicacion del esta-
dio portenio. Para ello, se propone un diagnostico integral de la institucion
(abordando sus cuatro dimensiones: Realidad, Identidad, Comunicacién e
Imagen) y se toma especialmente en consideracion la falta de competidores
en el ambito de la ciudad de Buenos Aires y su caracter de organizacion
centrada fuertemente en los servicios de alquiler de sus espacios.

Finalmente, el tercer bloque esta centrado en trabajos con base en orga-
nizaciones privadas de bien comun: la Asociaciéon Argentina de Empre-
sarios Teatrales (AADET) y la Fundacion I'TAU Cultural. Proyectos para
la consolidacion y expansion de AADET, de Andrés Felipe Stssmann Pinzon,
repasa la trayectoria, evolucion y funcionamiento de la asociaciéon para
detectar sus desafios en pos de continuar contribuyendo con el desarrollo
de la actividad teatral local. Con tal finalidad, su autor identifica la gene-
racién de dos proyectos especiales que podrian contribuir a su expansion
y posicionamiento definitivos, siempre en consonancia con los alcances y
objetivos de su mision historica.

El trabajo que cierra la publicacion es Pautas de Comunicacién y Marketing para
reforzar el posicionamiento de una institucion cultural en Buenos Aures: el caso Itai Cul-
tural, de Laura Segretin. Se trata de un articulo fuertemente centrado en
aspectos de identidad, diferenciacién y estrategias de marketing con el obje-
tivo de establecer una serie de pautas y ejes de acciéon para contribuir con el
posicionamiento en Buenos Aires de Itat Cultural. En pos de ello, la autora
realiza un relevamiento que nos sitiia en la historia, el contexto organizacio-
nal, las actividades y los antecedentes de la instituciéon a nivel regional, para
concluir con una sélida propuesta de accioén que, en base a las caracteristi-
cas del sector cultural en la Argentina, asuma un plan de comunicaciéon y
marketing que contribuya a su posicionamiento a nivel local.

En sintesis, creemos que el recorte de trabajos seleccionados logra dar cuen-
ta de la diversidad que se buscé promover desde este espacio de taller: la
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multiplicidad de enfoques, tematicas, ambitos de aplicacion y recorridos
que cada trabajo representa son resultado de la mecanica establecida a lo
largo de las practicas profesionales y de la construccién colectiva que, como
se ha senalado, fue fruto del accionar conjunto de los alumnos, las insti-
tuciones receptoras, el trabajo de las tutorias y la direccion de la carrera,
actores mancomunados en la mision de abrir un espacio de conocimiento,
aplicacion, practica profesional, investigacion y produccion de conocimien-
to para el desarrollo de cuadros gerenciales especializados para el campo de
la administraciéon de organizaciones escénicas.

Conclusiones y desafios a futuro

Como cierre de este breve informe, deseamos remarcar que la inclusion
de esta serie de trabajos no sélo da cuenta de la potencialidad del moédulo
en tanto motor de la practica profesional y la generacion de conocimien-
to, sino que busca trasmitir también la importancia que hemos procurado
otorgarle a las estrategias de trabajo y aprendizaje basadas en la logica
proyectual. Los responsables sucesivos de este espacio conflamos en un
esquema pedagdgico que vaya mas alla de la mera aplicacion practica de
conceptos tedricos en pos de estimular un proceso educativo que genere
nuevos conocimientos en su propio devenir y conforme un programa de
formacién mas sélido, ameno y transformador, basado en una logica rela-

cional y en una ética profesional.

Con tales motivaciones, el hecho de poner como condicién que los alum-
nos entreguen junto a la version definitiva, los avances parciales de sus tra-
bajos, los informes corregidos y las devoluciones realizadas por los tutores
dan cuenta del objetivo de valorar estos espacios de practica y taller como
eslabones de un proceso de trabajo compartido y en constante cambio y
enriquecimiento mutuos; creemos que este caracter dinamico, oscilante e
incluso conflictivo, no sélo da cuenta mas fielmente del devenir de la prac-
tica gerencial hacia adentro de las propias organizaciones receptoras, sino
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que al mismo tiempo transmite con mayor veracidad el caracter liquido,
cambiante y profundamente transformador de la materia con que traba-
jamos y de los desafios de “gestionar cultura” en la actualidad.

En cuanto a los desafios a futuro para el modulo de Pasantias, podriamos
mencionar la necesidad de perfeccionar los sistemas de evaluacion para las
practicas profesionales, que pudiera considerarse también una ponderaciéon
mas completa y profunda del desempefio de los alumnos en las organizacio-
nes. La misma podria incluir una serie de indicadores que vayan desde los
aspectos de disposicion frente al trabajo en la organizacion (responsabilidad
frente a la tarea, cumplimiento de normas y nivel de propuestas, iniciativas
y aportes, manejo de técnicas y procedimientos, etc.), a la valoracion del
desempenio particular (planificacién y administracion de tareas, criterio y
desempeiio ante conflictos e imprevistos, dominio tedrico-practico de cues-
tiones de la especialidad, etc.) y de los alcances técnicos de sus informes y
presentaciones (relevancia del trabajo desarrollado en la organizacién, ori-
ginalidad del tema y/o enfoque, utilizacion de lenguaje técnico, etc.).

Asimismo, creemos estratégico continuar profundizando la vinculacién entre
las instituciones publicas, las empresas, las organizaciones de bien comun y la
universidad, de modo de generar esquemas de colaboracion mas estructurales
y comprometidos, capaces de promover nuevos espacios de interaccion que
continten generando valor conjunto y beneficios compartidos a partir del tra-
bajo complementario. A futuro, resulta importante integrar estos espacios de
pasantias con nuevos modelos de promocion profesional, puesto que no son
espacios que sean utiles de por si y en forma aislada, sino que generan opor-
tunidades dentro de un modelo integral y en el marco de las logicas y virtudes
de la generacion de capital social, es deciy, en forma compartida, integrada y
orientada al bien comun y la sustentabilidad del sector en su conjunto.

Creemos que nuestra experiencia al respecto viene desarrollando ese cami-
no: tal como se ha mencionado, hemos buscado involucrar e integrar en for-

ma permanente a los lideres y responsables de los organismos e instituciones
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culturales mas destacadas del quehacer teatral, poniendo a disposicion los
espacios a nuestro alcance, ya sea bajo la forma de seminarios, visitas, talleres
de integracién o practicas profesionales. No obstante, se trata de busquedas
que deben complementarse con nuevas propuestas y modelos de articula-
ci6n, ya sea en la linea de las bolsas de trabajo, los servicios de investigacion
y consultoria, el incentivo a la generacién de comunidades profesionales, la
promocién de espacios de nefworking, los incentivos a proyectos de investiga-
c16n especializados, el desarrollo de actividades y programas conjuntos con el
ambito privado, el estimulo a la generacion de redes y ambitos de desarrollo
profesional para los egresados, etc.

Al menos desde nuestra acotada pero sostenida experiencia del médulo
de Pasantias en el marco de los diez afios del posgrado, creemos haber
dado un paso valioso en este camino de impulsar una experiencia de inte-
gracion sectorial, incentivo a la investigaciéon y promocion de las practicas
profesionales como instancias facilitadoras de la futura insercion laboral
de nuestros egresados.

Como cierre de este breve recorrido, deseamos agradecer profundamen-
te a los responsables de las instituciones aliadas que han confiado en este
espacio de vinculacion, intercambio y generacion de valor entre la uni-
versidad y el ambito organizacional, a los alumnos que han contribuido
a su mejoramiento a través de experiencias, aportes, logros y desafios,
y a los directores de la carrera que, a lo largo de estos casi diez afios de
trabajo ininterrumpido, han valorado este espacio de practicas profe-
sionales, insercion laboral, investigacién y producciéon de conocimiento
especializado para el ambito de la administracion de las organizaciones
del sector de las artes escénicas.
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Capitulo 3

ANALISIS DE LA INSERCION LABORAL DE LOS EGRESADOS DEL
POSGRADO EN ADMINISTRACION DE ARTES DEL ESPECTACULO
(2003-2011)

Lic. Maria Cecilia Baez'

Presentacion

La Especializacion en Administracion de Artes del Espectaculo estuvo en
vigencia entre los afios 2003 y 2011, momento en que fue reformulada
con la finalidad de adecuarse a las nuevas demandas profesionales del
sector cultural. Al finalizar la Gltima etapa de la mencionada carrera, se
1nici6 este trabajo de investigacion como parte de un proceso de auto-eva-
luacién, con miras a la creacion de las nuevas Maestria y Especializacion
en Administracién de Organizaciones del Sector Cultural y Creativo.

Los disparadores que dieron origen a este trabajo se centraron en el anali-
sis del perfil de la poblacion de alumnos y de los alcances de la formaciéon
brindada por la carrera, especialmente en torno a interrogantes acerca de
la adecuacion de sus contenidos y su grado de adecuacion y pertinencia
con respecto a las necesidades del sector cultural y sus aportes para la
insercion laboral de sus egresados.

Paralelamente al planteo de estos ejes de investigacion, se observa que,
en las altimas décadas, el interés de las instituciones educativas por el
analisis de las relaciones entre la formacion y el mundo laboral ha ido
creciendo en forma considerable y, progresivamente, se han ido for-
malizando mecanismos de evaluacién tendientes a ponderar la calidad

12 Agradezco a Héctor Schargorodsky por la ayuda para diagramar este trabajo, y a
Graciana Maro y Bruno Maccari por los aportes y la orientacion brindada.

47



Diez afos del posgrado en Administracion de Artes del Espectaculo

educativa de las carreras vigentes a través de diversos estudios sobre el
desempeno de sus egresados.

El relevamiento de trabajos realizados en tal sentido, nos permiti6 evidenciar
que los mismos se han centrado mayoritariamente en el analisis de carreras
de grado, mientras que aquellos abocados al analisis de carreras de posgrado,
se orientaban sobre todo a la vinculacién con el mundo laboral, pero no in-
cluian mediciones o valoraciones acerca de la composicion de la poblacion de
sus alumnos ni de sus trayectorias laborales una vez egresados.

Por ende, teniendo en cuenta la carencia de este tipo de evaluaciones,
decidimos emprender el presente estudio con la finalidad de conocer, no
solo las caracteristicas de la poblacion de los estudiantes del posgrado
en Administracion de Artes del Espectaculo, sino también su trayectoria
profesional y la insercién laboral de los egresados y sus ambitos de inser-
ci6on, buscando constatar evidencias de movilidad laboral a partir de la
especializacion obtenida.

Consideraciones generales

La investigacion sobre los egresados de la carrera de referencia se desa-
rroll6 en tres etapas. Durante la primera, se procedio a la construccion de
una base de datos de los egresados, con el fin de contar con la informacion
completa y genuina del universo en estudio. Para ello, se realiz6 una clasi-
ficacion por cohortes, teniendo en cuenta variables tales como edad, sexo,
nacionalidad, carrera de grado y universidad de procedencia (nacional o
extranjera, publica o privada, etc.).

La segunda etapa del relevamiento fue realizada en base a un cuestiona-
rio con tres preguntas clave: 1) ;Cudl era su actividad laboral anterior a la
realizacion del posgrado?; 2) ¢Cudl es su ocupacion actual? —incluyendo las
diversas ocupaciones en caso de contar con mas de una, y comenzando por
aquella que le genera mayores ingresos; y 3) ¢Se considera gestor cultural?
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Tal como se ha mencionado, las primeras dos preguntas fueron formu-
ladas a efectos de obtener informacién sobre la trayectoria laboral de los
egresados; no obstante, se decidi6é agregar una aclaracion a la pregunta
2) dado el caracter de “multi-empleo” o la convivencia de ocupaciones
simultaneas que caracteriza a los trabajadores del sector cultural."

Finalmente, la tercera de las preguntas realizadas tenia por objeto son-
dear en torno a las reflexiones de los alumnos acerca de la profesion del
gestor cultural y de su auto-percepcién como egresados del posgrado y
profesionales del sector.

En tal sentido, se opt6é por tomar como referencia la definiciéon de ges-
tion cultural utilizada por Sergio de Zubiria y Marta Tabares en el texto
sobre “Formacion y gestion cultural” de la Organizaciéon de Estados
Iberoamericanos, que define a la misma como “la capacidad de admi-
nistrar los recursos de las organizaciones culturales (financieros, tecnolo-
gicos, comerciales, materiales y humanos), con el objetivo de ofrecer un
producto o servicio que llegue al mayor numero de publicos o consumi-
dores, con el fin de obtener una maxima satisfacciéon”. '

Enmarcadas las caracteristicas iniciales de la investigacion, seguida-
mente se desarrolla su tercera etapa; la misma corresponde al ana-
lisis de la informacioén, el cruce de los datos y la extraccion de las
conclusiones principales para la realizacién de un primer balance
con relacion al perfil profesional y la insercion laboral de los egresa-
dos del posgrado.

13 Para mayor detalle sobre la definicién del multi-empleo en el sector cultural, con-
sultar Throsby, David, (2001); Economia y cultura. Akal, Madrid.

14 De Zubiria, Sergio y Tabares, Marta: Formacién y gestion cultural, Organizacién
de Estados Iberoamericanos (http://www.campus-oei.org/cult007.htm#4).
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Analisis general de la poblacion de egresados

Teniendo en cuenta que la investigacién apunta a conocer las caracteris-
ticas generales de la poblacion de egresados de la Carrera de Posgrado en
Administracién de Artes del Espectaculo, en primer lugar, se analizaron
los datos; ello arrojé por resultado la existencia de 58 egresados entre
los afios 2003 y 2011. Cabe mencionar que se trata de aquellos alumnos
que no sélo han terminado de cursar y aprobar la totalidad de modulos
de la carrera, sino que al mismo tiempo han cumplimentado los tramites
correspondientes en la Escuela de Posgrado de la Facultad de Ciencias
Econémicas y efectivamente cuentan con su titulo. Al realizar esta clasifi-
cacion de la matriz por edades, se obtuvo que la mayoria de los egresados
presenta una edad que ronda entre los 31 y los 40 anos, y que las mujeres
representan el 73% del universo estudiado.

27% » 9%
46% 41 a 50 anos
31 a 40

hombres

anos

Grafico 1: Género y edades.

50



Primera parte: desarrollo y balance

Con respecto a la carrera de procedencia de los egresados, pueden identi-
ficarse tres grandes grupos: alumnos provenientes de la rama de las Cien-
cias Econdmicas (sobre todo de la misma facultad), aquellos arribados
desde el campo de las Humanidades y, finalmente, un considerable grupo
de “idéneos”, es decir, profesionales que no contaban con titulo de grado,
pero no obstante acreditaban una experiencia de trabajo previa en el sec-
tor. Los porcentajes de participacién de cada grupo dentro del universo
total pueden observarse en el Grafico N°2.

Carreras de procedencia

Cantidad de Alumnos

Carreras

Griéfico 2: Areas de formacion de grado.

Vale destacar que una de las particularidades del posgrado radico en el
hecho de aceptar, durante las primeras cohortes, el ingreso de alumnos
idéneos; esta caracteristica coincidio con el periodo de implementacién
y el proceso de reconocimiento inicial de la Carrera por lo que este tipo
de admision fue excepcional.

51



Diez afos del posgrado en Administracion de Artes del Espectaculo

No obstante, podra observarse que el grupo de alumnos idéneos repre-
senta el 17% del universo en andlisis, agrupandose mayoritariamente du-
rante la etapa inicial (cohorte 2003/2004), y presentando un promedio
de edad por encima de la media sefialada (entre los 50 y 60 afios) y con
experiencia en el sector cultural al inicio del posgrado.

Como puede observarse en el grafico N° 2, la rama que nuclea a los
alumnos provenientes de Ciencias Econémicas es la que mayor presen-
cia posee, siendo las carreras de Contador Pablico y de Licenciado en
Administracion las mas representativas en el conjunto. Otras carreras de
la misma rama, aunque con un aporte menor al universo global, son las
Licenciaturas en Marketing y en Comercializaciéon. En el grupo de las
carreras de Humanidades, predominan los egresados de la Licenciatura
en Artes, seguidos por las carreras de Licenciatura en Artes Dramaticas,
Comunicacion, Estudios Internacionales y Abogacia.

Cabe destacar que la mayoria de los egresados proviene de carreras de grado
dictadas en la Universidad de Buenos Aires que, como se representa en el Grafico
N° 3, predomina sobre los graduados procedentes de otras casas de estudio.

Universidad de procedencia

Otras Universidades
Publicas Argentinas;
8%

Universidades
Extranjeras: 17%

Universidad de
Buenos Aires; 56%
Universidades
privadas argentinas;
19%

Grafico 3: Naturaleza de las universidades de procedencia.
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Por otra parte, los alumnos extranjeros representan el 12% del univer-
so en estudio, distribuido a través de las distintas promociones y, en su
mayoria, proveniente de Colombia. Entre las carreras de procedencia
para este segmento, predominan la Licenciatura en Marketing o Mer-
cadotecnia, seguida por las Licenciaturas en Estudios Internacionales y
en Artes Dramaticas.

Con el objeto de conocer la cantidad de egresados por promocién, se
organiz6 la matriz de datos por cohortes. De esta manera, se obtuvo que
los intervalos 2003/2004 y 200572006 son los que agrupan la mayor
cantidad en la distribucién, representando el 33% vy el 21% de egresados
respectivamente (Grafico N° 4).

Egresados por cohorte

2010/2011; 3%
2009/2010; 12%

2003/2004; 33%

2008/2009; 14%

2007/2008; 7%
2004/2005; 5%

2006/2007; 5%
2005/2006; 21%

Grafico 4: Egresados por cohorte.

Asimismo, en el Grafico N°J, se exponen los datos correspondientes a la
cantidad de inscriptos por promocion y a los alumnos que efectivamente
finalizaron la cursada. La medicién se realizé también por cohortes con el
objeto de establecer una mirada relacional entre los intervalos y observar
regularidades y variaciones dentro del universo total de alumnos.
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Grafico 5: Cantidad de alumnos por cohorte.

Como podra observarse, resulta homogénea la cantidad de inscriptos por
promocion, estableciéndose un promedio de veinte alumnos por cohor-
te. Los extremos estan representados por el intervalo 2008/2009 con la
mayor cantidad de inscriptos, y el intervalo 2006/2007, con la menor
cantidad de alumnos.

Otra cuestién destacada que surge a partir de la observacion del grafico
anterior, es la permanencia casi total de los alumnos (92% de los inscrip-
tos) durante los dos afios de desarrollo del plan de estudios; resulta eleva-
do el porcentaje de culminacion de la cursada presencial y un muy bajo
indice de desercion.

Situacion laboral de los egresados

Tal como se adelanto, a esta etapa de la investigacion le corresponde el
analisis de la situacién laboral de los egresados de la Carrera en Admi-
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nistracion de Artes del Espectaculo. El relevamiento de la informacion
fue realizado en base a dos preguntas: la primera, relacionada con la si-
tuacion laboral de los alumnos al momento de ingresar a la carrera, y la
segunda, sobre la situacion laboral posterior a su egreso.

Al finalizar la carga de informacioén, se ha obtenido un 80% de respuestas
con relacion a la base de datos total, y junto a las respuestas obtenidas,
se recurri6 a fuentes complementarias a fines de completar el analisis,
constatar la informacién (llamados personalizados, documentaciéon insti-
tucional respaldatoria, investigacién en redes sociales, etc.) y disminuir la
cantidad de datos perdidos.

En base a las respuestas obtenidas sobre la primera pregunta (situacion la-
boral previa), se distinguicron tres grupos: alumnos que al comienzo de la
carrera ya prestaban servicios en el sector cultural, alumnos que atn no lo
hacian y aquellos que se encontraban desempleados. En el siguiente grafico
se pueden visualizar los porcentajes que corresponden a cada categoria.

No trabajaba,
2%

Grifico 6: Situacion laboral previa a la Especializacion.

Con relacion a esta clasificacion, se discriminé del porcentaje de alumnos
que ya se desempenaba en el sector cultural, quienes de ellos lo hacian en
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el sector publico (81%) y quienes trabajaban en el ambito privado (19%),
observandose un predominio de la ocupacion en el sector cultural pablico.

Respecto a la segunda pregunta (empleo actual y; en caso de multi-empleo,
aquel que le reporta mayores ingresos), puede observarse un incremento ge-
neral de la insercién laboral de los egresados dentro del sector del empleo
cultural, ya sea a nivel pablico como privado (tanto en empresas, como en
emprendimientos propios).

En el grafico N° 7, se comparan los datos obtenidos sobre la insercién labo-
ral previa y aquellos relevados sobre la situacion laboral posterior, obtenien-
do un incremento del 30% en la insercion de empleo en el sector cultural.

Situacion laboral

@ Empleo previo
B Empleo Actual

Sector Cultural Otro Sector No trabajaba

Grafico 7: Evolucién de insercién laboral por sector.

Cabe aclarar que las personas que al momento de la investigacion no tra-
bajaban, lo hacian por motivos personales o familiares, o por hallarse en
proceso de busqueda laboral dentro del propio sector cultural. Asimismo,
es importante destacar que ain el porcentaje de egresados que no presenta
como actividad laboral principal una ocupacion en el sector cultural, de
todos modos realiza esporadicamente actividades y proyectos incluidos en
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esta orbita. En tal sentido, en caso de adicionar este segmento al porcentaje
de alumnos con actividad principal en el sector cultural, se obtiene por re-
sultado una insercién profesional cercana al universo total de egresados.

Respecto ala tercer pregunta, referida a la auto-percepciéon como gestores
culturales, la mayoria de los consultados se percibe como tal, indepen-
dientemente de que realicen o no actividades en el sector y expresan que
ello se debe a la adquisiciéon de las herramientas adecuadas durante el
cursado de la carrera, lo que les ha permitido desarrollar un conjunto de
capacidades y competencias para el buen desempeno profesional.

Conclusiones principales

Tal como se ha observado, el analisis sobre el universo de egresados de la
Carrera de Administracion de Artes del Espectaculo, dictada entre los anos
2003 y 2011, permite extraer algunas conclusiones sobre las caracteristicas
poblacionales y la evolucion de la inserciéon laboral de sus participantes.

Con tal objetivo se observa que, sobre las caracteristicas generales de la
poblacién de egresados, existe un marcado predominio de las mujeres, y
que los rangos de edad se encuentran, mayoritariamente, entre los 30 y 40
anos y, en segundo lugar, entre los 50 y 60 anos.

Los egresados provienen de distintas universidades, tanto nacionales como
extranjeras, ya sea de caracter publico o privado, obteniendo que mas de la
mitad (56%) ya han sido alumnos de la misma Universidad de Buenos Aires.

Respecto a las carreras de formacion de los egresados, las que aportan
mayor namero de alumnos son la de Contador Publico y la Licenciatura
en Administracion (32% entre ambas), por lo que se advierte una conside-
raciéon del posgrado en tanto ambito de especializacion y desarrollo pro-
fesional para los egresados de ciencias econémicas. Ello se encuentra en

sintonia con el creciente acercamiento e interés de la economia respecto al
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campo de la cultura, condiciones que pueden brindar algunas pautas para
explicar la eleccién de los alumnos provenientes de esa rama.

Otro origen formativo representado en el universo, es el proveniente de las
carreras humanisticas, destacandose la Licenciatura en Artes, Artes Dramati-
cas, Disefo y; con menor presencia, las carreras de Abogacia, Licenciatura en
Sistemas, Licenciatura en Comunicacion, Arquitectura, Medicina y Publici-
dad. Esta variedad de disciplinas que componen el alumnado del posgrado da
cuenta del proceso de formalizacién y desarrollo profesional experimentado
por el campo de la gestion cultural, caracteristica que le aporta un valor agre-
gado al sector, basado en la riqueza de las multiples “miradas” y enfoques de
acercamiento en tanto ambito de especializacion.

Acerca de la procedencia de los egresados, pudo observarse que la ma-
yoria de ellos son de nacionalidad argentina, registrandose un ingreso en
aumento de alumnos extranjeros a partir del ciclo 2007-2008. Ello podria
argumentarse por diversos motivos, de los cuales se destacan: a) escasa
oferta de formaciéon en el ambito académico del pais de origen, ya sea
a nivel de grado o posgrado; b) proceso regional de profesionalizacién
en el campo de la gestion cultural y demanda creciente de formacion
en otros paises de la regién que promueven la bisqueda de instituciones
con ofertas acordes a sus necesidades; y c) la existencia de una coyuntura
economica a nivel regional mas favorable para iniciar estudios en nues-
tro pais. En este aspecto, resulta interesante observar que, luego de este
primer registro de ingreso, la presencia de alumnos provenientes de otros
paises se¢ mantuvo como una tendencia constante durante las distintas
promociones hasta el afio 2011.

Con respecto a los llamados alumnos “idéneos”, cabe destacar que la ma-
yoria de ellos se concentré en el primer ciclo, debido a que su ingreso fue
excepcional y coincidi6 con el proceso de fundacién e instalacion de la Ca-
rrera. Aunque este grupo de alumnos poseia un empleo previo en el sector
cultural, su motivaciéon central para iniciar un posgrado de estas caracte-
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risticas se debi6 mayoritariamente a la necesidad de adquirir herramientas
que pudieran contribuir con el desarrollo de nuevas competencias.'

Acerca de la demanda de formacién, puede advertirse que el porcentaje
de inscripciones se mantuvo estable durante los afos de funcionamiento
de la carrera, promediando la veintena de alumnos por cohorte. Ademas,
tal como se menciond, se registra una alta permanencia de alumnos: el
92% de ellos ha completado los dos anos de cursada.

Esta capacidad de retencién de alumnos, que se mantuvo constante en
todas las promociones, podria argumentarse en un adecuado, variado y
completo disefio del plan de estudios, asumido como acorde a las deman-
das de conocimiento del sector y que actuaba, ademas, como elemento
motivador para completar el ciclo completo de especializacion.

Resulta interesante poner en relacion esta permanencia de alumnos du-
rante el desarrollo completo del plan de estudios y el nimero de gradua-
dos totales. Se observa que hay una disminucién del segundo grupo con
relacion al primero, situacién que podria tener diversos causales: a) el
egreso se hace efectivo luego de la presentacion de un trabajo de campo
final o tesina, para el que muchas veces los tiempo para su elaboracion se
dilatan; b) La adquisiciéon progresiva de herramientas de analisis durante
la cursada podrian ser valoradas en mayor medida que la propia titula-
ci6n; ¢) La propia insercion laboral y las exigencias profesionales crecien-
tes (demostradas para el universo en analisis) podrian atentar contra el
desarrollo y escritura del trabajo final de graduacion.

Respecto a la capacidad de formacién para la insercion laboral de los
egresados, puede afirmarse que los conocimientos adquiridos se aprecian
como adecuados, sobre todo en linea con la inserciéon laboral creciente de

los egresados, ya sea en el sector cultural pablico, como en organizaciones

15 Al respecto, resulta interesante articular esta observacion con el capitulo inicial de
ese trabajo, dedicado al proceso de institucionalizacién del posgrado, sus motivaciones
y fundamentos iniciales.
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privadas y emprendimientos propios. En tal sentido, puede afirmase que
se ha incrementado en un 46% la dedicacién profesional en actividades
laborales vinculadas al sector cultural.

Finalmente, con relacién a la movilidad laboral, se observa que compa-
rando el empleo previo a la cursada de la carrera y el empleo posterior al
egreso, se advierte clerta rotacion laboral del sector cultural publico hacia
el sector cultural privado, tal vez incrementado debido a la creaciéon de
nuevas empresas y emprendimientos personales.

Aunque se recomienda incrementar a futuro los mecanismos tendientes al
logro de un mayor indice de egresos, cabe destacar que, a partir de los datos
obtenidos, se aprecia un balance positivo sobre esta primera etapa de espe-
cializaciéon para el campo de la administracién de las artes escénicas y se
perciben, a tal fin, un desempeno y aporte valiosos por parte del posgrado
en Administracion de Artes del Espectaculo en su ciclo 2003-2011.
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Segunda parte: trabajos destacados (2003-2011) | Organizaciones publicas

Capitulo 4

DESAFiOS ACTUALES DE UN TEATRO DE TITULARIDAD PUBLICA:
EL CASO DEL TEATRO NACIONAL CERVANTES

Cdra. Karina B. Scherer (Ano 2006)

Introduccion

El siguiente trabajo acerca del Teatro Nacional Cervantes pretende ana-
lizar el desempenio de la instituciéon basandose en la hipotesis de que el
origen de sus dificultades esta dado principalmente por un conflicto de
caracter identitario y proyectual.

Para alcanzar tal objetivo, en la primera parte de este trabajo se buscara
rescatar su historia de modo que logre explicar y fundamentar este as-
pecto mas profundo del conflicto en relacién a su identidad y la falta de
continuidad de un proyecto integral como institucion teatral.

Luego de haber recorrido este aspecto fundamental se pasa a rela-
cionar la realidad institucional con conflictos vinculados a diversos
aspectos de ésta. Asi, se busca analizar las problematicas comunes con
el resto de los teatros oficiales, los objetivos, la estructura organizativa,
los recursos econémicos y los recursos humanos del TNC, tanto desde
lo que formalmente esta estipulado y “debe ser”, asi como desde “lo
que es”, y el modo en que tal distancia da cuenta de los desafios insti-
tucionales que atraviesa.

A nuestro entender, los principales ejes de este estado de situacion estan
basados en la ausencia de indicadores que permitan medir la gestion,
una estructura organizativa disfuncional y con un alto grado de infor-

malidad, una administracién presupuestaria deficiente y recursos hu-
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manos desjerarquizados, con reclamos gremiales de mas de diez anos.
Cabe aclarar que tal problematica vinculada a la realidad institucional
conforma a nuestro criterio el aspecto mas visible de un problema de
ausencia de proyecto global en tanto teatro.

Asimismo, deseamos dejar constancia que, como se observara, existen as-
pectos del conflicto que le son propios al mismo teatro, y se sefialan otros
que podrian identificarse como dilemas compartidos con otros teatros de
titularidad puablica. Estos tltimos, pueden vincularse con su relacion de
pertenencia a la administracion puablica que, por lo general, no suele dis-
criminar lo particular de la actividad teatral y gestiona las instituciones
teatrales como un organismo oficial mas, quedando enmarcados bajo las
normas generales de aquella.

Por tltimo, se buscara remarcar en qué medida los conflictos insti-
tucionales repercuten de manera negativa en la construccion de la
imagen del teatro, provocandole un desprestigio frente a sus publicos
interesados: prensa, teatristas, auspiciantes, instituciones del sector,
espectadores, etc.

Como cierre, deseamos exponer una serie de propuestas con re-
laciéon a los diversos desafios planteados, tomando en cuenta que
el ordenamiento de la estructura, la jerarquizaciéon de los recur-
sos humanos, la mejora en la administraciéon presupuestaria, entre
otras medidas, podran contribuir con el propésito de mejorar su
desempafio organizacional, siempre que se identifique claramente
su proyecto en tanto teatro publico.
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Analisis del conflicto
a) Conflictos que hacen al proyecto del Teatro
Identidad del teatro

La identidad institucional es el conjunto de atributos asumidos como propios
por la institucién y que constituyen “el discurso de la identidad”. Este discurso
se va desdoblando en varios planos: el de lo real y el de lo proyectual, el de
los aspectos latentes y los aspectos manifiestos. En este proceso identificatorio,
podemos observar que a lo largo de la historia del Cervantes y hasta la actua-
lidad, el “conflicto” forma parte de su identidad, le es propio.

Los problemas que atraviesa el TNC en la administracion de sus recursos tan-
to humanos como presupuestarios y edilicios, confluyen en una aparente falta
de proyecto del teatro, que connota escasa claridad respecto a su rumbo e
incapacidad para poner en un mismo sentido los recursos con los que dispone
para lograr la continuidad del proyecto a largo plazo. En tal sentido, pareciera
que en el Cervantes los recursos se encuentran al servicio de exponer a la ins-
titucion a las interrupciones en lugar de fortalecer su continuidad.

De hecho, un breve recorrido por su historia permite entender que la organi-
zacion fue gestada inicialmente como un emprendimiento privado de dos fa-
mosos actores espafoles, Maria Guerrero y Fernando Diaz de Mendoza, bajo
esta forma es inaugurado en 1921. Desde sus inicios, el Cervantes tuvo que
esquivar problemas para subsistir, a s6lo cinco anos de su existencia estuvo a
punto de cerrar y ser rematado debido a los altos costos de mantenimiento e
impericias administrativas que el matrimonio de artistas tuvo que afrontar.

El presidente M. T de Alvear nacionaliza el teatro y estatiza su deuda en
1926, destinandolo en 1933 para el funcionamiento del Teatro Nacional
de la Comedia. En 1935 asume su direcciéon Cunill Cabanellas. A partir
de ahiy durante mas de una década se constituye en un lugar de realiza-
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ciones de alta calidad escénica, perfeccionamiento actoral y apoyo total a
autores nacionales, contando con un presupuesto estatal que ayudaba a
estimular la producciéon nacional. Los fulgores de la comedia continuaron
bajo sucesivas direcciones hasta 1955 ano en que no hubo temporada de-
bido a que el Poder Ejecutivo suprime la Comisiéon Nacional de Cultura
(de cuya entidad dependia el teatro).

En 1956 se crea la Comedia Argentina que comenzaria a funcionar en
el Cervantes pero no se limitaria ya a un elenco oficial sino aspiraba a la
renovacion de la literatura dramatica y al arte escénico en general. En
esta nueva etapa, a cargo de Orestes Caviglia como director, se llega a
concretar una Compaiia homogénea y la difusion de un calificado reper-
torio, pero la censura ideologica por parte de las autoridades nacionales
producen su alejamiento en 1960. En 1961, un incendio destruy6 gran
parte de las instalaciones, las obras de reconstruccién demandaron 7 afios
de trabajo hasta que en 1968 se produce su reapertura.

A partir de ese momento y por casi tres décadas, las temporadas tuvieron
una produccion teatral heterogénea, directores y prestigiosos elencos se
Impusieron en sus escenarios a pesar de los vaivenes politicos y de politi-
cas culturales diversas y contradictorias. La programacion privilegio a los

autores nacionales pero incluy6 obras de repertorio universal.

En 1997 y bajo la direccion de Osvaldo Dragun, le es otorgada por el decre-
to 318/96 la autarquia al teatro y con ésta la personeria juridica propia que
le permitiria liberar de alguna manera al Cervantes de aspectos burocrati-
cos de la administracién publica, no obstante el teatro seguiria dependiendo
de la Presidencia de La Nacién a través de la Secretaria de Cultura.

Posteriormente se designa a R. Brambilla como director quien renuncia
en 2001, ano en que el Teatro comienza a sufrir una fuerte restriccién
presupuestaria sucedida a lo largo de los afos siguientes. Este panorama
complico la situacion tomando en cuenta que las actividades del teatro se
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venian financiando un 97% con fondos provenientes del Tesoro Nacional
y s6lo un 3% por la venta de entradas a espectaculos.

En la actualidad s6lo han quedado fragmentos del pasado como rasgo distin-
tivo de identidad y ninguin proyecto que pueda apropiarse de todo este bagaje
cultural tan valioso, capaz de ensamblar con una proyeccion a futuro el pasa-
do con el presente y una vision a futuro que le garantice una continuidad en
su existencia como tal. Esta falta de vision lo ha debilitado como institucion.

Es por eso que se observa que todos los conflictos gremiales, econémicos
y estructurales que marcan hoy al teatro no son mas que la superficie de
aspectos mas profundos ligados a una falta de proyecto, problematica que
quedo eclipsada a lo largo de los afios por todos estos aspectos mas visibles.

En tal sentido, no son extrafias las dificultades que las sucesivas gestiones
han vivenciado a la hora de resolver conflictos gremiales que ya forman
parte del “folclore” y el “dia a dia” de la institucion, y que impacta en di-
ficultades operativas tales como un disefio de programaciéon que no puede
pensar mas alla de cada temporada o los endebles acuerdos salariales que
subsanan las medidas de fuerza por parte del sector técnico.

Si, a pesar de similares trabas burocraticas, otros teatros oficiales han lo-
grado consolidar a largo plazo un proyecto de organizacién teatral que
pueda identificarlos ¢por qué en el caso del Cervantes ha prevalecido el
conflicto por sobre el proyecto?

b) Conflictos que hacen a la realidad institucional del teatro

Problemdtica comin a los teatros oficiales

EI'TNC, al igual que otros teatros oficiales (entre ellos, el CTBA y el Teatro
Colén, en el ambito de la Ciudad de Buenos Aires) comparte una proble-
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matica coman asociada, sobre todo, a su relacion directa de la estructura
publica y su trato como un ente oficial mas por parte del Estado, sin discri-
minar lo particular de su actividad y el dinamismo que esta requiere.

A diferencia de otras entidades pertenecientes a la administraciéon ptblica,
la gestion de una entidad teatral requiere de una mayor velocidad en la
disponibilidad de los recursos presupuestarios para realizar las produccio-
nes artisticas y la especificidad de los recursos humanos con los que cuenta
requiere un tratamiento particular de los mismos. Sin embargo los organis-
mos teatrales oficiales estan regulados por normas generales de la adminis-
tracion publica, tanto a nivel presupuestario como de recursos humanos.

Aspectos comunes a los teatros oficiales

- Presupuesto asignado por Hacienda (Secretaria o Ministerio) con
poca apertura en cuanto a sus incisos. Su cuantia depende de la
disponibilidad de fondos del estado y de la politica en materia de la
asignacion de presupuesto para cultura.

- La disponibilidad de los fondos presupuestarios esta supeditada
a la liberacion de las partidas por parte de hacienda. Proceso que
demora y dificulta la produccion teatral.

- Estan regidos en materia presupuestaria por las normas generales
de la administraciéon ptblica. Lo que requiere una programacioén
adicional de tiempos de produccion que contemple las demoras
que este circuito burocratico trae aparejado para evitar los costos
adicionales que estas ineficiencias producen.

- Demoras entre los departamentos de produccion y compras

debido a que las mismas deben hacerse en la mayor parte de los
casos via licitaciones de proveedores del estado.
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- Necesidad de crear figuras como las Asociaciones de Amigos o
Fundaciones para agilizar mediante éstas la explotacion de sus
recursos y de los pagos.

- Los recursos humanos estan regulados por las normas generales de
la Administracién Pablica. Si bien teatros como el CTBA y el Colén
cuentan con un escalafon técnico propio, el Ceervantes al ser nacional
no lo tiene, ya que todos los empleados de planta permanente estan
bajo el régimen general que regula a los RRHH del estado.

- Se cuenta con un alto porcentaje de personal contratado, debido
a la insuficiencia del personal asignado en planta permanente y a la
dificultad de incorporar mas personal efectivo, ain cuando los contratos
son renovados de manera sucesiva por periodos prolongados.

- Falta de independencia en decisiones que hacen a los recursos
humanos debido a una fuerte actividad gremial que dificulta
la necesidad de optimizar los recursos humanos en la correcta
asignacion de puesto-tarea.

Objetivos

Segtn el decreto 641/2006 que le otorga caracter de ente autarquico
dependiente de la Secretaria de Cultura de la Nacion, sus objetivos son:

- Proporcionar un espacio adecuado para la realizaciéon de represen-
taciones teatrales que permitan al publico elevados valores culturales
artisticos, asl como apreciar su patrimonio cultural simbolizado en su
edificio declarado Monumento Historico Artistico Nacional.

- Difundir el teatro Nacional en el ambito de todo el pais como asi
también en el exterior, generando las condiciones para la presentacion
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tanto de espectaculos teatrales como de eventos especiales, trabajando

en conjunto con organizaciones afines.

- Apoyar a los artistas nacionales, para que la ciudadania pueda cono-
cer, apreciar y valorar la calidad de sus obras.

En relacion a estos objetivos, formalmente establecidos, puede observarse
clerta distancia entre lo establecido por la norma y la realidad. Actualmente
el objetivo de brindar un espacio adecuado para las realizaciones artisticas
se esta tornando muy dificultoso, debido a los continuos cierres que origi-
nan los problemas sindicales y la permanente demora en la llegada de las
partidas presupuestarias para pagarle a los elencos contratados. St bien las
conocidas visitas guiadas al teatro han contribuido a que el puablico aprecie
este monumento historico, otros objetivos como la difusion del teatro en
todo el pais se han llevado adelante con interrupciones en los Gltimos afos.

A continuacién se pasa a analizar esta situacion con mas detalle:

EI'TNC, a diferencia de otros teatros oficiales, es el tnico teatro ptblico de
orbita nacional. Si bien dentro de los objetivos del teatro, esta contemplada
una presencia nacional por medio de la difusion y la actividad en todas las
provincias, dicho objetivo no ha llegado a desplegarse plenamente, situaciéon
que motivo un reclamo de una presencia federal por parte de las mismas.

Recién a partir del ano 2006, y aprovechando que el teatro se cerr6é en
noviembre de 2005 en el medio de un conflicto gremial y con el comienzo
de la refaccion de la Sala Maria Guerrero, la tinica manera de garantizar
una programacion del teatro era fuera de éste. Por tal motivo, se anun-
cia entonces la primera temporada federal del TNC en las provincias de
Formosa, Tucuman, La Rioja y Mendoza. La seleccion de las obras, el
director y la escenografia se definirian en Buenos Aires y el elenco se se-
leccionaria en cada provincia.
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Las giras posibilitaron la actividad del TNC por fuera del teatro y a su
vez permitieron que las mismas obras fueran exhibidas en Buenos Aires
como cierre de la gira, brindandole una oportunidad a los actores de
las provincias a exhibirse en el Teatro en Buenos Aires, aprovechando
ademas que ya para mediados del 2006 la sala Maria Guerrero se en-

contraria habilitada para las funciones.

Este proyecto de “federalizar al Cervantes” brindo, por un lado, la po-
sibilidad de producir fuera del teatro en un momento en que no estaba
en condiciones de hacerlo adentro y, por otro lado, la de cumplir con
una deuda que hace mucho tiempo tenia con las provincias; el apoyo
de la Secretaria de Cultura también colabor6 al respecto.

En relacion a la difusion del teatro en el exterior, no se registran proyecto
de magnitud al respecto, siendo escaso el intercambio de la institucién con
otras organizaciones afines.

Como cierre de este apartado, es necesario citar las conclusiones ex-
puestas en el “Informe de Evaluacion del Sistema de Control Interno”,
efectuado por la Sindicatura General de la Nacion en el 2005, en rela-
ci6n a los objetivos del TNC:

“El teatro carece de mecanismos que le permitan evaluar el
grado de cumplimiento de los objetivos y si estos se realizan
bajo criterios de economia y eficiencia conjuntamente con la
persistencia en el tiempo de falencias en las dreas técnicas que
pueden afectar tanto la puesta en escena de las obras teatrales
programadas como la seguridad de los espectadores, actores y
demas personal”.

73



Diez afos del posgrado en Administracion de Artes del Espectaculo

Estructura Organizativa

A continuacion, se expone la estructura de la organizacién aprobada me-
diante el Decreto 641/2006. Esta cuenta con una apertura de primer
nivel, y ya en el decreto queda asentada la necesidad de organizar las

aperturas inferiores, puesto que ésta sélo existe de manera informal.

SECRETARIA DE CULTURA

TEATRO
MACIOMAL LA
CERVANTES
I 1 |
DIRECCIOMN DIRECCION DIRECCIOMN
TECNICA DE DE
PRODUCCION ADMIMNISTRACION
DEPTO. DE
PRENSA Y
DIFUSION

Diagrama completo de estructura “informal” del TNC

DIRECCION GENERAL
Objetivos

Velar por el correcto cumplimiento de los objetivos del teatro establecidos en el decreto.

En la realidad y en las sucesivas direcciones, el conflicto gremial se
convirti6é en uno de los principales problemas a resolver. Es asi como
a fines de 2004 durante la gestiéon de Baccaro-Halac la Secretaria
de Cultura de la Naciéon nombra a Alejandro Samek interventor del
TNC, con el objetivo de mediar en los conflictos que se vivian en el
teatro y de redactar un proyecto de decreto que resolviera los anti-
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guos reclamos del personal técnico; en marzo de 2006 es designado
Director del Teatro.

Deptos Subordinados

Staff

Consejo Asesor: se ocupa de definir la programacién anual en conjunto
con la direccion del teatro.

Asesor Literario

Asesor Letrado

Dpto de Prensa y Difusién

Extension Cultural

Direcciones

-Direccién Técnica
-Direccion de Produccion
-Direccién de Administracion

UNIDAD DE AUDITOR{A INTERNA (UAI)
Objetivos

Examina y evaliia la aplicacion de las normas que regulan la actividad financiera y ad-
ministrativa del TNGC, verificando el mantenimiento de un adecuado sistema de control
interno, segiin pautas de economia y eficiencia respetando las normas generales de control
interno y auditoria interna de la Administracion Piblica.
Es auditada por la SIGEN quien elabora anualmente un informe de eva-
luacion del sistema de control interno del teatro.
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PRENSA Y DIFUSION

Objetivos
Dufundir y promocionar la imagen del teatro en el medio artistico.
Se ocupa de establecer las conexiones entre el escenario y el medio.

Principales funciones:

-Promocionar los espectaculos y actividades del teatro convocando a los
distintos medios de prensa y organizando entrevistas con los medios y los
actores y directores de las obras en cartel;

-Definir criterios para la cobertura de los medios dependiendo del tipo de
obra a promover -como fue el caso de la obra “Una Pasiéon Sudamericana”
de Monti, para la que se convoco a periodistas de politica como parte de la
estrategia de comunicacion;

-Promover los espectaculos en el interior del pais asistiendo a las giras y
coordinando la asistencia de periodistas a las mismas, tanto de medios
locales como nacionales;

-Disenar los programas de mano asi como los afiches de la Marquesina
frente al teatro;

-Mantener la base de datos de criticos, periodistas y personas influyentes
en el sector de la cultura para realizar invitaciones.

Deptos Subordinados
Disefio Grafico

Realizacion Audiovisual
Videoteca y Audioteca

EXTENSION CULTURAL

Objetivos
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Llevar adelante todas las actividades accesorias del teatro.
Deptos Subordinados

Visitas Guiadas
Programa Radio

DIRECCION DE PRODUCCION
Objetivos

Direccion encargada de desarrollar el planeamiento, la organizacion y el control de todo
lo relacionado con la actividad artistica del teatro.

Principales funciones:

-Asesorar a las autoridades en todo lo relacionado a la programacion
artistica para la elaboracion del Plan Anual del TNC.

-Proponer y programar las acciones a desarrollar en base a la pro-
gramacion anual del teatro formando parte de la etapa de prepro-
duccién y produccion.

Si bien no participa de la génesis de cada obra, toma un rol activo a
partir de la decision de la direccion de llevar adelante las obras con
directores determinados que van a formar parte del calendario de la
programacion anual del teatro, asi como de las giras.

-Coordina y gestiona las actividades necesarias en la etapa de pro-
duccion de las obras con el sector técnico y el sector administrati-
vo, estableciendo para cada uno los requerimientos tanto técnicos
como econémicos.

-Elabora los presupuestos estimativos de cada obra y eventos que rea-
lice el teatro asi como la programacion de los tiempos necesarios para
poder cumplir con el calendario de la programacién anual y las fechas
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de ensayos y estrenos estipulados. Por lo general la actividad de pro-
ducciéon comienza dos meses antes de cada estreno.

-Articula las actividades desarrolladas fuera del teatro, como giras al
interior, con las actividades desarrolladas dentro del teatro.

Deptos Subordinados

Produccién

Giras y Eventos Especiales
Clamarines

Acceso a Salas

DIRECCION DE ADMINISTRACION
Objetivos

Esta direccion es la encargada de la gestion presupuestaria, contable, econdmica,
financiera, patrimonial y de personal, de la administracion de los recursos informdticos,
de la prestacion de servicios generales, ast como del mantenimiento y la aplicacion de
normas relativas a la seguridad dentro del teatro y de la supervision en el cumplimiento
de las disposiciones legales que regulan la relacion de empleo piiblico.

Sus principales_funciones son:

-Preparacion del proyecto de presupuesto de gastos e inversiones
del teatro.

-Programar y controlar la ejecucion del presupuesto aprobado.
-Efectuar el control de la gestion administrativa.

-Administrar los ingresos y egresos de fondos de origen presupuestario
cumpliendo con las normas que lo reglamentan.

-Atender las necesidades de bienes, servicios y seguridad que re-
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quieren las distintas areas del TNC, planificando los requerimientos
anuales y disponiendo la ejecuciéon de acciones vinculadas con las
compras, contrataciones, mantenimiento y suministro.
-Administrar las politicas y la aplicacion de las normas que regulan la
carrera administrativa del personal, coordinar el proceso de capacita-
c16n y evaluacion del desempeno del personal del TNC.

Deptos Subordinados

Compras y Suministros

- Compras

- Patrimonio

Gestion y Control
Recursos Humanos
-Gestion de RRHH
-Capacitacion y Desarrollo
Presupuesto y Contaduria
-Tesoreria

-Registros Contables
-Boleteria

-Liquidaciones

Intendencia
-Mantenimiento
-Mayordomia

-Control Seguridad e Higiene
Sistemas

En la actualidad, y con la intervencion de Gestion Puablica, se esta
trabajando en conjunto con el Director del Teatro, en definir las
aperturas inferiores del organigrama principal. Esta tarea de inter-
venciéon estd siendo muy conflictiva debido a que se esta relevando
la relacion puesto tarea del personal (aparentemente dejada de lado
hace muchos afios).
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El objetivo principal de esta labor es poder presentar el organigrama
completo a las autoridades, a la par de presentar un plan estratégico
que justifique el reclamo de mejora de condiciones laborales para el
personal del Teatro, y que a la vez dé cuenta de una propuesta de me-
jora en la relacién puesto-tarea y autorice el concurso de las vacantes
actualmente congeladas.

El “Informe de Evaluacion del Sistema de Control Interno”, efectuado
por la Sindicatura General de la Nacién en el 2005, muestra las irregula-
ridades que se han venido derivando de tal estado de su estructura:

“El organismo carece del marco organizacional adecuado para llevar
a cabo las acciones que le son propias, favoreciendo la coexistencia de
estructuras informales y dificultando la asignacion de responsabilida-
des, misiones y funciones a los agentes que la componen.”

Recursos econémicos

De acuerdo al presupuesto aprobado para el afio 2006, el porcentaje
asignado a la produccion teatral era de § 864.000.- Ello representaba
un 15% del presupuesto total. La pregunta que debemos hacernos
frente a esta problematica es si este monto es escaso en relacion a los
objetivos que se plantean en la programacién anual. Silo comparamos
con el presupuesto anual con el que cuentan otros teatros oficiales,
podemos afirmar que es escaso. Pero nada sabemos de su suficiencia o
no con respecto al propio proyecto del teatro.

El problema del presupuesto tiene una mayor magnitud que la de la su-
ficiencia y es el de la administracion del presupuesto. Esta tarea implica una
correcta asignacion de los fondos asignados por Hacienda al funciona-
miento del Teatro en sus distintas areas en vias de lograr los objetivos.
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| Composicion del Presupuesto Anual del TNC
|Gastos en Personal 2.668.082,00 | 47% El 47% del total del Presupuesto se destina a Gastos en Personal
=== .
I ggo | EI 69% del total destinado a Gastos en Personal es para la Planta
Personal Permanente 1.847.852,00 L(fl_ﬁ»_‘. I:> Permanente
Servicios Extraordinarios 116.311,00
Asignaciones Familiares 56.900,00
Seguros Riesgo de Trabajo 6.00000 ____.
1 1 9 i
Personal Contratado 641.019,00 | 24% | E> El 24% del total destinado a Gastos en Personal es para Personal
[P Contratado
|Bienes de Consumo 375.000,00 | % |
" "
|Servicios No Personales 2.015.000,00 | 36% | El 36% del @al del presvup‘uesto anual es destinado a la
Prog 1 y Mantenimiento
Servicios Basicos 310.000,00
Alquileres y Derechos 11.000,00,
o "
Mant, Reparac y Limpleza 687.000,00 12% El 12% del total de_l presupuesto anual es destinado a tareas de
Mant, Reparac y Limp.
. . : El 15% del total del presupuesto anual es destinado a la
o
Servicios Técnicos y Profesionales 864.000,00 15% P 16n Anual del TNG
Servicios Comerciales y Financieros 135.000,00
Pasajes y Viaticos 8.000,00
Bienes de Uso 320.000,00 | 6% |
Maquinaria y Equipo 263.000,00
Activos Intangibles 57.000,00
El 4% proviene del ingreso anual de taquilla. Este ingreso equivale
Recursos Propios 250.000,00 4% a el valor que necesitaria el teatro para mantener sus gastos en un
periodo inferior a 1 mes
[ToTAL PRESUPUESTO 562808200 | 100%

Asimismo, el Teatro no cuenta con sistemas de control de gestiéon que le
permitan evaluar mediante indicadores el uso eficiente de los recursos;
ello dificulta cualquier intento de solicitar una ampliacién presupuesta-
ria debido a la falta de confiabilidad respecto al correcto destino de los
mismos. Poco sentido tiene lograr una mejora en el presupuesto para la
programacion, si el funcionamiento del resto de las dreas no esta en con-
diciones de garantizar la actividad.

En el cuadro expuesto a continuacion se puede observar esta problematica.
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AREAS OBSERVADAS

Escenotecnia

- Ausencia de elementos de segu-
ridad para el personal técnico.

- Mal estado de conservacion de
los elementos de utileria.

- Deficiencias que afectan las bue-
nas condiciones de trabajo (falta
de ventilacion, escasa illuminacion,
goteras permanentes y pozos de
las camaras abiertos).

- Deterioro en el deposito de
vestuario.

- Accesos no controlados al taller

Electrotecnia

- Falta de mantenimiento del sistema
de generadores de media tension.
-Clarencia de puesta a tierra con-
fiable, segin normas IRAM.
-Deficiente e inseguro cableado
distribuido a través de las barras
de iluminacion.

-Falta de limpieza y de lumina-
rias de reserva.

-Inadecuadas fichas de conexion
de los tachos.

CONCLUSIONES

La actividad técnica del teatro
relacionada directamente con el
desarrollo y ejecucion de las pro-
ducciones de las obras teatrales
se encuentra condicionada por
la carencia de controles sobre las
condiciones ambientales y de se-
guridad, situacion que subsiste de
periodos anteriores

La permanencia en el tiempo
de los hallazgos sobre seguri-
dad alertan sobre los riesgos
que pueden afectar tanto a la
integridad fisica de las personas
como asimismo a las actividades
especificas del sector referidas a
la lluminacién y el sonido de los
espectaculos
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Seguridad e Higiene

- Talta de luminarias de emer-
gencia en salas, areas adminis-
trativas y talleres.

-Existencia de objetos inadecua-
damente acopiados sobre algunos
puentes, con riesgo de caida de
elementos sobre el escenario.
-Peligrosa instalacién de cables
en el disco giratorio y acopio de
maderas de alta combustion.
-Falta de control de funciona-
miento de malacates, motores,
cables y sogas.

-Carencia de adecuacion de varas de
luminacién colgante de escenario

Control de Gesti6én

-No se cuenta con un sistema de
registro que permita evaluar el gra-
do de eficiencia en la afectacion de
recursos a la actividad teatral.

-Falta de control sobre la utili-
zacion de insumos en la produc-
cién de cada obra a ser puesta

€n escena.

Lo senalado, considerando ade-
mas su permanencia en el tiem-
po, alerta sobre un importante
nivel de riesgo tanto para los
espectadores como para los ac-
tores y personal técnico

Los responsables de cumplir el
mandato asignado al teatro no
cuentan con adecuadas herramien-
tas para la toma de decisiones, eva-
luar el desempefio y en consecuen-
cia rendir cuenta de la gestion.
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Patrimonio, Administraciéon

y Resguardo de Activos

-Baja confiabilidad del registro
de Bienes de Consumo.
-Ausencia de un inventario per-
manente de Bienes de Consumo.
-El inventario de Bienes de Uso
se encuentra desactualizado y de-
morada la tarea de relevamiento.
-Ausencia de un procedimiento de
control interno sobre los bienes de
consumo ¢ insumos que se utilizan
en cada produccién escenogréfica.
-Deficiente comunicacién de al-
tas y bajas de bienes a la oficina
de Patrimonio.

-Ausencia de un plan de manteni-
miento integral y de prevencion.

Gestion Presupuestaria

La estructura programatica abarca
la totalidad de las actividades que
conforman los objetivos previstos en
un Unico programa sustantivo, ra-
z6n por la cual no se ven reflejadas
todas las actividad esdetalladas en la
politica presupuestaria delteatro, di-
ficultando en consecuencia una ade-
cuada evaluacion de los resultados.

La no implementaciéon de pro-
cedimientos de registro y man-
tenimiento de activos, asigna-
cién de responsables y controles
aplicables a los mismos potencia
la ocurrencia de riesgos emer-
gentes tales como robo, mal uso,
destruccion, etc. que deben ser
minimizados por la autoridad
de aplicacion

Una atomizada estructura pro-
gramatica no permite aplicar
indicadores de desempeiio sobre
la gestion del Organismo, como
asimismo, dificultard las tareas
de supervision y evaluacion.

Fuente: SIGEN Informe de Evaluacion del Sistema de Control Interno 2005.
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Con relacion a la gestion de recursos adicionales al presupuesto del TNC
-que como se mencion6 anteriormente solo se puede viabilizar por medio
de las fundaciones o asociaciones de amigos-, actualmente la Asociacion
de Amigwos del Teatro Cervantes cumple una funcién poco estratégica.
La misma esta formada por un grupo de antiguos actores que a través
de ella logran mantener su prestigio en el ambito artistico, por ejemplo,
organizando los premios Maria Guerrero.

La Asociacion viene manteniendo la politica de recibir sélo colaboracio-
nes no dinerarias. El teatro no esta recibiendo ningtin dinero que pueda
surgir por publicidad, s6lo se efecttian ciertos canjes publicitarios. Uno de
los principales canjes es el convenio con la Fundacion Andreani y consiste
en la figuracion en los programas de mano a cambio de todo el servicio
de correo del teatro.

Por otro lado, se gestionan donaciones de obras concretas no dinerarias
con empresas o privados interesados para colaborar en el mantenimiento
edilicio como pintura, reparaciones, compra de materiales etc. Esta po-
litica hizo que muchos interesados en colaborar con sus excedentes no lo
hagan por preferir hacerlo en dinero.

Tomando en cuenta la gestion efectiva de otros teatros oficiales, que via-
bilizan la disponibilidad de fondos adicionales via sus fundaciones o aso-
ciaciones de amigos -donde estas no sélo son funcionales al teatro para
obtener una disponibilidad mas rapida de los fondos para sus produccio-
nes y evitar las trabas burocraticas de la administracién puablica sino que
ademas se ocupan de conseguir fondos adicionales-, pareceria ser que en
el caso del Cervantes se trata de una posibilidad sub-aprovechada.

Recursos humanos

La totalidad de los recursos humanos del TNC estan legislados por el
SINAPA (Sistema Nacional de la profesion Administrativa), a través del
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decreto 993/91, que rige al personal de todos los organismos pertenecien-
tes a la administracion publica nacional. Este sistema se crea como “un
proyecto de escalafon para el personal de la Administracién Nacional,
tendiente a instrumentar la politica adoptada en materia de personal y a
asegurar la jerarquizacion de los servidores publicos”.

Consta de “agrupamientos que comprenden seis niveles con sus corres-
pondientes grados, ordenados de acuerdo con la complejidad, responsabi-
lidad y requisitos de capacitacion propios de las funciones respectivas del
nivel “A” al “F”. A su vez cada nivel tiene grados siendo el grado diez el
maximo a alcanzar dentro de cada uno.

Nivel Adicionales por Grado
A lal8
A Profesional lal8
B lal9
B Profesional lal9
B Jefe lal9
C 1al 10
C Profesional 1al 10
C Jefe lall0
D l1all0
D Profesional 1al 10
D Jefe 1al 10
E lall0
F lall0

Fuente: SINAPA

Este sistema fue creado por el gobierno para subsanar desfases anteriores
que se dieron en la administracion publica, pero nada tiene que ver con el
tipo de tratamiento que necesita un teatro en materia de recursos humanos
para funcionar. Segun este sistema, el sector técnico seria tratado de la mis-
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ma manera que el sector administrativo, debido a que estos primeros no es-
tarian contemplados sino dentro de este sistema administrativo. Es a partir
de este régimen que el sector técnico pierde el diferencial por su profesion.

Otra ley que regula a los RRHH de la APN y del TNC es la Ley Marco
de regulacion del Empleo Pablico Nacional N? 25.164 del 2002. Otorgan-
dole a la Subsecretaria de la Gestion Publica de la Jefatura de Gabinete
de Ministros la facultad de 6érgano rector en materia de empleo publico y
autoridad de aplicacion e interpretacion de las disposiciones de esta ley.

Entre los contenidos basicos de la ley, se resaltan los referidos al marco
normativo y a la autoridad de aplicacion, los requisitos e impedimentos
para el ingreso, la naturaleza de la relaciéon de empleo, derechos, deberes
y prohibiciones del personal, el régimen disciplinario, causales de egreso
y se faculta a la creaciéon de un fondo de capacitaciéon permanente y re-
calificacion laboral.

Esta regula el empleo de la planta permanente, dictaminando la estabi-
lidad del empleo publico, el régimen de contrataciones por tiempo de-
terminado y la designacién de plantas transitorias. Para estos casos las
condiciones en las cuales se permite este tipo de contrataciones es para la
realizacion de actividades de caracter transitorio o estacional, que resul-
ten necesarias para complementar el ejercicio de las acciones y competen-
cias asignadas a cada entidad descentralizada.

Las actividades de caracter transitorio estaran referidas a la prestacion de
servicios, asesoramiento técnico especializado, coordinacién y desarrollo
integral de programas de trabajo y/o proyectos especiales o para atender
incrementos no permanentes de tareas.

Por tltimo, en lo que a legislacion que afecta a los RRHH del teatro
se refiere, la Ley de Presupuesto 26078 vigente para el afio 2006

dispuso el congelamiento de las vacantes de puestos de planta per-
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manente: “Salvo decision fundada del JEFE DE GABINETE DE
MINISTROS, las Jurisdicciones y Entidades de la Administraciéon
Nacional no podran cubrir los cargos vacantes financiados existen-
tes a la fecha de sancion de la presente ley, ni los que se produzcan
con posterioridad. Las Decisiones Administrativas que se dicten en
tal sentido tendran vigencia durante el presente ejercicio fiscal y si-
guiente para los casos en que las vacantes descongeladas no hayan
podido ser cubiertas”. LEsta ley favoreci6 el incremento del régimen
de contrataciones que como veremos mas adelante conforma un alto
porcentaje sobre la dotacion total.

Actualmente la estructura del TNC cuenta con una dotacién de 102 per-
sonas en Planta Permanente y 61 contratados, es decir un 37% de la do-
tacién son contratados y un 67% son de planta permanente. De este total
de 163 personas, un 44% trabaja bajo la direccién de administraciéon y un
39% estan bajo la direccion técnica.

No se cuenta con informacién oficial respecto a la distribucion de edades
del personal, debido a que este relevamiento se esta efectuando actual-
mente. Aproximadamente diez personas estan proximas a jubilarse y 15
vacantes se encuentran congeladas.

Segun las categorias de calificacién de RRHH que establece el SINAPA,
la mayor concentracion de personal del TNC se encuentra bajo la catego-
ria D, con un 34%, un 26% se encuentran bajo la categoria E y un 25%
bajo la categoria I. El resto del personal se encuentra bajo la categoria B
y C, no habiendo ninguna persona calificada como A.

A continuacién se presentan las grillas de distribucién de recursos hu-
manos del TNC:
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CATEGORIAS SINAPA E/E A B C D E F | TOTAL | % |
TOTAL DOTACION 3 0 7 14 56 42 4 163
p— 100%
% 2% o% 4% 9% ( 34% ) 26% 25%
Direccién General 2 - - - - - - 2 1%
Auditoria Interna 1 - - - - - - 1 %
Direccién Técnica - - 3 6 27 17 10 63 [ 39%
Direccién de Produccion - - 1 - 8 3 6 18 11%
Direccion Administrativa = - 2 8 20 20 21 71
Dpto Prensa y Difusién - - 1 - 1 2 4 8 5%
Planta Permanente 3 0 7 13 38 33 8 102 63%
Direccién General 2 - - - - - - 2 2%
Auditoria Interna 1 - - - - - - 1 1%
Direccion Técnica - - 3 6 17 14 1 41
Direccién de Produccion - - 1 - 7 3 1 12 12%
Direccién Administrativa - - 2 7 13 14 5 41 40%
Dpto Prensa y Difusion - - 1 - 1 2 1 5 5%
Personal Contratado 0 0 0 1 18 9 33 61 37%
Direccién Técnica 0 - - - 10 3 9 22 _36%
Direccién de Produccion 0 - - - 1 - 5 6 10%
Direccion Administrativa - - 0 1 7 6 16 30
Dpto Prensa y Difusién - - 0 - 0 0 3 3 5%
Locaciones de Servicio 0 0 0 0 2 5 29 36
Direccién Técnica - - - - 1 3 9 13
Direccién de Produccién - - - - - - 4 4
Direccién Administrativa - - - - 1 2 14 17
Dpto Prensa y Difusion - - - - - - 2 2
Locaciones de Obra 0 0 0 0 14 4 0 18
Direccioén Técnica - - - - 8 - - 8
Direccién de Produccion - - - - - - - 0
Direccién Administrativa - - - - 6 4 - 10
Dpto Prensa y Difusién - - - - - - - 0
Contratos Ley 1184 0 0 0 1 2 0 4 7
Direccién Técnica - - - - 1 - - 1
Direccién de Produccioén - - - - 1 - 1 2
Direccién Administrativa - - - 1 - - 2 3
Dpto Prensa y Difusiéon - - - - - - 1 1
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Asimismo, los principales puntos de conflicto que se advierten en materia
de RRHH son:

- Todos los cargos estan regulados por el SINAPA: todos los
empleados estan calificados en las categorias que establece este sistema
solo aplicable para personal administrativo.

- Ausencia de un escalafon técnico propio que califique el ofi-
cio del sector técnico: Esto dio lugar al reclamo por parte de la parte
técnica de un escalafon propio para poder recalificar la especialidad que
esta tarea tenia y la mejora salarial que este reconocimiento implicaria
en relacion a lo que se paga en el mercado. Los conflictos gremiales ya
tienen mas de una década originan paros permanentes del teatro.

- Remuneraciones muy bajas con relacion a los valores del
mercado para el sector técnico:

Comparativo Salarial de TNC (escalas del SINAPA)

vs. Valores de mercado

Min Max Prom Menor Sueldo TNC vs TO
CAT B Jefe TNC/SINAPA 2505 3700 3103 -14%
Jefe Teatro Oficial 3606 3606
|CAT C Jefe TNC/SINAPA | 1828 2623 2226 | -31%]|
[Jefe 2do Teatro Oficial | 3230 3230 |
CAT D Jefe TNC/SINAPA 1595 1929 1762 -39%
Supervisor Teatro Oficial 2886 2886
Técnico de PrimeraAaC 2219 2660 2440
[CAT E TNC/SINAPA [ 838 1184 1011 | -51%)]
[Técnico de Segunda y Tercera | 2017 2136 2077 | |
CAT F TNC/SINAPA | 823 1285 1054 | -46%|
Auxiliar Técnico | 1964 1964 | ]

*Fuentes: CTBA y SINAPA
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- Mayor concentracién de dotacion técnica en las categorias
menores: De acuerdo al cuadro comparativo salarial, se puede obser-
var que las mayores diferencias de sueldo entre otros teatros oficiales o
lo que podriamos llamar el mercado y el TNC, estarian dadas en las
categorias menores. Ein la categoria D estarian ganando en promedio
un 39% menos que lo que esta pagando el mercado para una califica-
cién similar. En cuanto a la categoria E, los sueldos serian un 51% in-
feriores y en la categoria I' un 46% inferior. Esta problematica salarial
cuenta con el agravante que la mayor concentracion de personal, tal
como se expuso anteriormente, se encuentra en estas categorias.

- Poder de negociacion propio del sector técnico frente al res-
to de los sectores: tienen el poder de negociar directamente con la
Secretaria de Cultura sus reclamos salariales sin necesidad de contar
con la ayuda de los delegados sindicales del teatro que representan
mas al sector administrativo, debido a que es el tnico contemplado en
la legislacion estatal.

- Utilizacion de cierta politica de “remiendo” y no de fondo
en materia de reclamos salariales: los reclamos salariales dieron
lugar a una mejora del sector técnico de $450 en concepto de “com-
pensacién econémica no remunerativa ni bonificable” hasta tanto la
paritaria resuelva el tema del escalafon. Esto originé una fuerte protes-
ta por parte del sector administrativo.

- Proceso critico en la definiciéon de las aperturas inferiores
del organigrama: mediante un trabajo conjunto entre la direcciéon
y la intervencién de Gestion Puablica se estd efectuando una tarea de
relevamiento de todos los puestos, para poder redefinir una correcta re-
lacién puesto — tarea y a partir de esta presentar la estructura completa a
las autoridades. Esta tarea esta generando muchos temores y resistencia
en el personal del TNC y descontento con la actual direccién.
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- Dificultad en descongelar las vacantes: la tarea de desconge-
lar las vacantes actuales para que puedan ser concursadas ya sea por
personal contratado idéneo para el puesto o por otros es imposible de
llevar adelante sin la tarea previa de la presentacion de las aperturas
inferiores de la estructura que justifiquen la ocupacion de estos puestos
ante la Secretaria de Cultura y Jefatura de Gabinete de Ministros.

- Ausencia de planes de capacitacion y desarrollo para el per-
sonal: No hay un plan de capacitaciéon para el personal, el sistema de
créditos mediante el cumplimiento de cursos que ofrece la APN para
el personal no fue implementado correctamente. Si bien el personal ha
realizado cursos para capacitarse y obtener mejoras salariales como re-
conocimiento, estos cursos no han sido relevados por el departamento.

- Ausencia de plan de capacitacion y desarrollo para el sector
técnico: No hay un plan de capacitacion que se ocupe de relevar las
necesidades especificas del sector técnico del teatro. Nadie ha elevado
a Gestion Publica cursos que mediante la aprobacion de esta sean re-
conocidos para obtener mejoras en el cargo.

Repercusion de los conflicto del Teatro en su imagen

En la actualidad, la imagen del Teatro Nacional Cervantes muestra cier-
tos indicadores de desprestigio frente a los medios, sectores de la cultura,
teatristas y otros publicos involucrados con su labor. Tal desgaste es pro-
ducto de las sucesivas dificultades no resueltas plenamente a lo largo de su
vida institucional y han debilitado a la institucién exponiéndola sucesiva-
mente en su 6rbita publica.

En este sentido, puede observarse una presencia del Teatro en los medios que,
en los Gltimos aflos, ha estado principalmente centrada en la cuestion de sus

conflictos gremiales, las amenazas de suspension de funciones, problemas de
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mantenimiento y/o dificultades presupuestarias. En tales coberturas, apenas
se desarrollan las caracteristicas de sus producciones o las cualidades de sus
espectaculos y se priorizan los aspectos conflictivos de la mstitucién. Muestra
de ello son los titulares de los principales medios: “;Del esplendor a la de-
cadencia?” (La Nacion, 23-08-2006), “Cambios en el Cervantes en medio
de un conflicto gremial” (Clarin, 08-03-2006), “Conflicto en el Cervantes”
(La Nacion, 25-11-2006), “Una sala siempre amenazada” (Pagina 12, 01-12-
2006). Tal situacion llegd a su extremo cuando Dario Lopérfido, por entonces
funcionario de Cultura, promovia un abrazo al Teatro ante la amenaza de su
transferencia a la administracion local o su privatizacion.

Otro indicador del desgaste que est sufriendo el Cervantes se pudo observar en la
ultima entrega de los Premios Maria Guerrero, la mitad de las butacas de la gran
sala estaban vacias, y se not6 una importante ausencia de los artistas ternados.

Aun cuando considerando que la organizacion de las giras por el interior
del pais en el 2006 formé parte de una acciéon inédita para el TNC —pues-
to que le permitié ganar considerable terreno en la prensa-, el contexto
desfavorable en el cual se llevé a cabo opacd buena parte de su repercu-
sion, ya que detras de esta accion se encontraban dificultades internas que
impedian poder hacer funciones dentro del teatro.

Propuestas con relacion a los aspectos del conflicto analizados
Las propuestas expuestas a continuacién estan disenadas tomando en
cuenta la optimizacién de aspectos organizacionales que acompafien el
sostenimiento de un proyecto artistico a largo plazo.

a) Mejora en la administracién presupuestaria

- Rescatar el planeamiento estratégico como herramienta de gestion
que abarque un horizonte de largo, mediano y corto plazo. Esto impli-
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ca planear a cinco afios, a dos afios y a un ano.

- Estudiar, disenar e implementar el método de planificacién antici-
pada del presupuesto en base tanto a la programacioén artistica anual
como a las actividades rutinarias del organismo.

- Difusion anticipada por parte de las autoridades del cronograma de activi-
dades durante el ejercicio anual, asi como de las responsabilidades de cada
area en estimar los requerimientos materiales técnicos como humanos.

- Diseiar indicadores de control de gestion que permitan evaluar el
grado de alcance de los objetivos planeados.

- Disefar en conjunto con la Asociaciéon de Amigos del Teatro un pro-
grama de gestion de recursos adicionales a los del presupuesto a través
de la gestion de auspicios.

Mejora en el aprovechamiento de recursos fisicos

- Mejora en la utilizacion de los recursos materiales y técnicos dispo-
nibles efectuando un relevamiento de todos los elementos materiales
y técnicos en las distintas areas del organismo, conformando una base
de datos en la cual se sefialen las caracteristicas técnicas, nro de inven-
tario, responsables, ubicacion fisica, etc.

- Mejora en los procedimientos de ingreso y egreso de materiales ¢
insumos a través de la elaboracion de procedimientos estandarizados
para el pedido de compras de materiales, para su mantenimiento y/o
conservacion, bajas y para su préstamo a otros organismos.

Jerarquizacion de los recursos humanos

- Disefio de una estructura con la correcta relacién puesto-tarea que garan-
tice una adecuada distribucién de funciones y responsabilidades en funcién
de la tarea realizada. Flexibilizar la disponibilidad horaria del personal para
poder ampliar la cobertura en dias y horarios de las actividades del teatro.
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- Elevar la propuesta de descongelamiento de las vacantes a la jefatura
de gabinete para viabilizar el concurso de estos cargos por personal
idoéneo contratado.

- Jerarquizacion de las funciones técnicas a través del reconocimiento
del escalafon téenico.

- Elaboracién de planes de capacitacion especificos del sector téc-
nico que incluya el intercambio con sectores técnicos de otros
teatros oficiales incorporando asi las buenas practicas de otras
instituciones similares.

- Jerarquizacion de las funciones administrativas y elaboracién de pla-
nes de capacitacion y desarrollo para este sector.

Propuesta de proyecto artistico a largo plazo

- Continuar con el plan federal de giras por el interior con una mayor
cobertura y en paralelo con la programaciéon en Buenos Aires.

- Establecer un convenio con el Instituto Nacional del Teatro en el
armado de programas conjuntos que contemplen la actividad teatral
en todo el pais y en elaborar concursos para descubrir nuevos direc-
tores y obras teatrales independientes a ser producidas y exhibidas
por el TNC.

- Programar todas las actividades anuales del teatro en funcién de una
mayor cobertura horaria y en dias semanales.

- Establecer criterios diferenciados para la programaciéon anual en
relacion a las obras a exhibirse en cada sala y los costos de produc-
ci6on de cada una. Por ejemplo realizar producciones de calidad
de artistas jovenes que demanden menores recursos a la par de las
grandes producciones y asi poder optimizar el presupuesto y darle
una continuidad a la programacién anual a través de una mayor
produccién artistica.

- Organizacién de ciclo de operas en la sala Maria Guerrero en conve-
nio con el Teatro Argentino de La Plata.
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- Promover un programa de formacion de publicos mediante la orga-
nizacion de ciclos de conferencias de directores y actores en relacion a
las obras que se estan exhibiendo.

- Iniciar acciones de intercambio con el extranjero, en particular con
el teatro latinoamericano.

Conclusion

A'lo largo del presente recorrido institucional por el Cervantes, se puede
sugerir como balance final, que la salida para revertir una historia marca-
da por disrupciones y disfuncionalidades, tal vez se oriente a través de la
integracion de todas sus partes.

Ello significaria que a la organizaciéon ya no le basta con la implementacion
de acciones aisladas para paliar, por ejemplo, sus desafios en el ambito de
los recursos humanos, puesto que nuevas acciones correctivas en ciertos
aspectos problematicos, pueden generar disfuncionalidades en otros.

Es por tal motivo que consideramos que la solucién estructural tiene que
ser abordada tomando en cuenta todos los aspectos de la institucion y, sobre
todo, estar sustentada por un proyecto que sea motor de una generacion de
interés tanto por los recursos que la componen como por su estado.

Confiamos en que sera la tinica manera en que el Teatro pueda adquirir
fortaleza como institucion, tanto hacia adentro cémo en el contexto socio-
cultural en el cual se desenvuelve. No se trata de desafio sencillo, ya que
la organizacion debiera estar dispuesta a pasar por un largo proceso de
aprendizaje que le permitiera integrar productivamente todas sus partes,
superar las tendencias burocraticas y conflictivas de su historia reciente y
recuperar su proyecto integral como teatro publico de nivel nacional.
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Capitulo 5

DIRECCION GENERAL DE MUSICA DE LA CIUDAD DE BUENOS Al-
RES: ANALISIS Y DESAFIOS A PARTIR DE DOS GESTIONES RE-
CIENTES (2005/2006 y 2009)

Cdra. Verénica Vuelta Frank (2010)

Presentacion

Desde principios de siglo pasado, la Ciudad de Buenos Aires ha visto la
necesidad de institucionalizar el arte y, en este caso en particular, a través
de la musica, dando sus primeros pasos con una Orquesta Sinfénica. Dé-
cadas después se daria origen a la Orquesta del Tango de la Ciudad que,
junto con la anterior agrupacion, se convertirian conjuntamente en un or-
ganismo publico y componentes fundamentales de la cultura ciudadana.

A través de los afios, se fueron sumando una gran variedad de géneros mu-
sicales, como la musica de camara, tango, clasica, folclore nacional, latinoa-
mericana, jazz, contemporanea, coral, etc., con el fin de revalorizar este
arte local y extranjero difundiéndolo en los diversos espectaculos ofrecidos
y fomentando, a su vez, el surgimiento y crecimiento de nuevos artistas.

Este organismo, denominado Direccion General de Musica de la Ciudad de
Buenos Aires, es la institucion que serd objeto de estudio en adelante. Actual-
mente depende del Ministerio de Cultura de la Ciudad de Buenos Aires, y
como entidad publica tiene el importante cometido de acercar el arte musical
a toda la poblaciéon como un elemento de entretenimiento y esparcimiento
pero, por sobre todas las cosas, como valor cultural ciudadano.

El presente trabajo esta orientado a estudiar y analizar su funcionamiento
en la actualidad, verificar si, con el transcurso del tiempo, ha podido evo-
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lucionar teniendo en cuenta sus objetivos, estructura y actividades. Para
ello resulta necesario contar con ciertos parametros, que evaluaremos me-
diante un analisis comparativo del organismo tomando como referentes
dos momentos especificos de acuerdo a la informacién disponible. Por un
lado, se analizara el periodo que abarca los afios 2005/2006 (cuyas lineas
de trabajo generales se mantuvieron predominantemente estables duran-
te los dos afos) y el afio 2009, brecha temporal que a su vez fue atravesada
por diversos cambios de gestion politica.

Para poder elaborar dicho analisis comparativo se han seleccionado ciertos
aspectos de la institucion, desarrollandolos de manera tal que puedan ayu-
dar a reflejar el objetivo principal de este trabajo y que sean tal vez aquellos
que hayan manifestado mayores cambios durante estos momentos histori-
cos. Para ello result6 necesaria la utilizacion de procedimientos como:

- Recopilacion y desarrollo de normativa aplicable a la Direccién Ge-
neral de Musica.

- Entrevistas con distintos responsables de area y empleados.

- Analisis de programacién musical y desarrollo de actividades de los
anos 2006 y 2009.

- Analisis de estadisticas de presentaciones artisticas y publico asistente
durante el periodo 2003-20009.

- Relevamiento de personal por areas.

- Analisis y comparacion de presupuestos, ejecuciones presupuestarias
e inventarios patrimoniales de los afios 2005 y 20009.

- Asistencia a espectaculos organizados por esta Direccion.

Resulta interesante recorrer la historia y el nacimiento de lo que anos mas tarde
se convertiria en esta Direccion General de Musica, para poder determinar e
mtentar comprender la situacion actual en la que se encuentran aquellas agru-
paciones que le dieron origen. A lo largo del informe se podran observar algu-
nos de los factores que desencadenaron este proceso de cambio, por los que ha
atravesado dicha institucion para llegar a ser lo que es hoy en dia.
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Si bien no es el objetivo de este trabajo el andlisis de las gestiones politicas,
resulta evidente que el funcionamiento y el desarrollo de actividades lle-
vadas a cabo por cualquier organismo publico son consecuencia de deci-
siones financieras y de presupuesto alcanzadas con politicas de fondo que
sustentan la aplicabilidad, desarrollo e implementacion de determinadas
acciones. Por lo tanto el acento esta puesto en el analisis del periodo histo-
rico anteriormente mencionado que discurre entre gestiones diversas y con
concepciones distintas acerca del desarrollo de la institucién, independien-
temente de las ideologias politicas que cada una de ellas haya adoptado.

Desarrollo historico

Los origenes de la actual Direcciéon General de Musica de la Ciudad de
Buenos Aires se remontan al ano 1910, cuando se cre6 la Banda Sinfénica
de la Ciudad de Buenos Aires con el propoésito de emular a las agrupacio-
nes musicales europeas y consolidar una orquesta de caracter permanen-
te. El objetivo principal de esta formacion estaba fuertemente relacionado
con la capacidad de fomentar el nivel cultural artistico de la sociedad de
la época y poder asi construir una identidad musical.

Con motivo de celebracion del Centenario de la Revolucién de Mayo de
1810 se present6 por primera vez y en forma oficial en el Teatro Colon vy,
a partir de ese momento, fue reconocido como el organismo musical de
mayor prestigio, tradicion y trayectoria de todo el pais. Dentro de sus pre-
sentaciones se destaca, en el aflo 1974, una invitacién especial al Festival
Internacional de Kerkrade, Holanda, ademas de otras que se realizaron
en diferentes ciudades europeas.

En el ano 1980 se dio origen a la Orquesta del Tango de la Ciudad de Bue-
nos Aires conformada, al igual que la Banda Sinfénica, como organismo
estable dependiente del Ministerio de Cultura de la Ciudad. Sus presenta-
ciones se dieron a conocer en diferentes ciudades del pais, asi como también
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en Chile, Uruguay, Brasil, Colombia, México, Panama y Costa Rica. En
muchas oportunidades esta orquesta fue dirigida por musicos sumamente
prestigiosos, tales como Horacio Salgan, Mariano Mores, Leopoldo Federi-
co, Atilio Stampone, Julian Plaza y Osvaldo Piro, entre otros.

En el afio 1982 se aprob6 una nueva estructura para la Direccion General
Banda Sinfénica Municipal con el fin de jerarquizar este organismo y con-
centrar en ¢l todas las actividades musicales. Fue en esta época cuando se defi-
ni6 un nuevo nombre para la Direccion General Banda Sinféonica Municipal
que, de ahora en adelante, funcionaria bajo la denominacion de Direccién
General Centro de Divulgacion Musical. También se logré la incorporacion
de la Orquesta del Tango de Buenos Aires, que ya habia sido creada en el
afno 1979'%) y en adelante seria dependiente del organismo anteriormente
mencionado. Con el propésito de que permitiera un mejor cumplimiento de
los objetivos que motivaron a su surgimiento se creé el Departamento de Co-
ordinacion Orquesta del Tango de Buenos Aires el cual dependia en forma
directa de la Direccion Artistica del nuevo organismo. !’

Desde su fundacion, la Banda Sinfénica no contaba, salvo durante al-
gunos cortos periodos, con un espacio propio en el cual desarrollar sus
ensayos y demas actividades. Fue por ello que recién en el afio 1998, el
Gobierno de la Ciudad le otorgé el uso del Saléon Naranja del Centro
Cultural San Martin, ya que debido a lo espacioso de este lugar la Banda
podria albergar su planta de musicos, sus directores y personal auxiliar a
cargo de las tareas de mantenimiento y deposito de instrumentos, archivo
musical, copisteria y musicografia. Sin embargo, para poder ocupar este
Salon, la Banda Sinfénica debia esperar a que la Legislatura de la Ciudad
dejara de desarrollar sus funciones en el mismo y pudiera trasladarse ha-
cia una sede definitiva.'™

16 Decreto 6485/79 (B.M.Nro. 16.157)
17 Decreto 7290/82 (B.O. Pub. 11/11/82).
18 Resolucion 367/98.
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En noviembre del afio 2000 se modificé la denominacion de la Direccion
General Centro de Divulgacion Musical por la de Direccién General de
Musica, que pasé a depender a partir de ese momento de la Subsecretaria
de Accion Cultural (la cual dependia de la Secretaria de Cultura), y cuya
denominacién detenta hasta la actualidad. Bajo ese mismo decreto tam-
bién se determiné que el Anfiteatro Juan Bautista Alberdi, que hasta el
momento se encontraba bajo la érbita de la Direcciéon General Teatral de
la Ciudad de Buenos Aires, pasase a depender de la Direcciéon General de
Musica, transformandose de esta manera en uno de los espacios propios
para la realizacion de eventos que hoy en dia detenta esta Direccion.'? En
el afio 2001 se produjo una modificaciéon en la estructura organizacional
de la Secretaria de Cultura y la Direccion de Musica pas6 a depender de
la Subsecretaria de Gestion e Industrias Culturales.

Hasta el afio 2001 las oficinas de la Direccién General de Musica fun-
cionaban en el séptimo piso del Teatro Gral. San Martin, sin embargo
el lugar resultaba inadecuado debido a Ia cantidad de personal que alli
trabajaba. Es por ello que hacia mediados del ano 2001 el Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires decidi6 otorgar a la Direccién General de Mu-
sica un espacio fisico que reuniese las caracteristicas apropiadas para el
normal y efectivo desenvolvimiento de sus actividades, teniendo en cuen-
ta las necesidades que presentaba el organismo en cuanto a cantidad de
recursos humanos, técnicos y materiales. Es por ello que a partir del 3 de
Agosto de ese afio, la Direccion General de Musica comenzé a ocupar las
instalaciones del 4to y 5to piso pertenecientes al Centro Cultural General
San Martin, en la calle Sarmiento 1551.%

Desde hacia muchos arnios, el Centro Cultural General San Martin, con-
taba con otros organismos que realizaban actividades de diversa indole en
muchas de sus instalaciones lo que significaba una falta de identificacion
institucional, tanto para el Centro Cultural como para estos organismos

19 Decreto 1988/00 (B.O Nro. 1067 Pub 10/11/2000).
20 Resolucion 1284/01(B.O. Pub 03/08/2001).
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que compartian parte de su infraestructura. Ya por aquellas épocas la falta
de establecimiento en un espacio fisico tnico y propio generaba esta pro-
blematica que también padecia la Direccién de Musica, y que se observaba
frecuentemente cuando los artistas asistian al edificio para promover mate-
rial promocional o cuando el ptblico se interesaba en obtener informacio-
nes sobre la programacién musical o demas actividades que alli ofrecian.

La situacién anteriormente mencionada azarosamente pretendia mejo-
rarse ya que existia la necesidad de trasladarse a otro lugar debido al
plan de reformas edilicias que atravesaria el Centro Cultural General San
Martin a partir del afio 2006.

El 07 de abril del 2006 se designé a Teresa Adelina Sellares (artisticamente
conocida como Teresa Parodi, cantautora y compositora de musica folclori-
ca) como Directora de la Direccién General de Musica, bajo la Jefatura de
Gobierno de Jorge Telerman?'. Fue en este periodo en el que se aprobd una
nueva estructura organizativa dependiente del Poder Ejecutivo y, como su
consecuencia, se produjeron modificaciones dentro de la estructura organiza-
tiva del nuevo Ministerio de Cultura.” A partir de ese momento, la Direccién
General de Mtsica ya no dependeria de la Subsecretaria de Gestion e Indus-
trias Clulturales, como venia haciéndolo desde el 2001, sino de la Subsecreta-
ria de Gestion Cultural, por entonces a cargo de Roberto Di Lorenzo.

El 21 de Septiembre de 2006 la Direcciéon General de Musica recibi6 la
orden de desalojar las instalaciones que hasta el momento ocupaban y efec-
tuar su traslado en forma urgente, situacion que provoco6 un clima de crisis
y tension interna, ya que ni los recursos materiales ni el personal de la Di-
reccién General de Musica estaban en condiciones de realizar un cambio
tan abrupto y adaptarse a un espacio que ain no estaba preparado estruc-
turalmente para recibir al organismo. Esto conllevo a la suspension de las
actividades de la Direccion durante un par de meses.

21 Decreto 396/06 (B.O. Pub 07/04/2006).
22 Decreto 350/06 (B.O. Nro. 2416 Pub 10/04/2006).
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El espacio de destino era una antigua fabrica textil, que habia sido adqui-
rida por el Gobierno de la Ciudad, ubicada en la calle Alsina 967. Las
oficinas de la Direccién General de Musica ocuparian el segundo y tercer
piso del edificio y, si bien ahora se contaba con un establecimiento propio
e individual, las condiciones edilicias no eran las 6ptimas. El espacio era
demasiado abierto y no permitia divisiones de areas ni privacidad para las
oficinas, existian problemas con las instalaciones eléctricas, escasez de ilumi-
nacion, de servicio de redes telefonicas e Internet y demas cuestiones que no
colaboraban en el buen desempefio de las tareas habituales del organismo.
Habiendo adquirido el inmueble hacia ya un afo y teniendo informacién
sobre un eventual traslado, esta situacién dejo en descubierto la falta de
prevision que existio por parte de las autoridades en aquel momento.

La Banda Sinfénica que, funcionaba en el Salén Naranja del Centro Cultural
San Martin, se traslado al Club Italiano, ya que el edificio de la calle Alsina no
contaba con espacio suficiente para el normal desarrollo de sus actividades.

Hoy en dia la Direccion General de Musica sigue desempeiiando sus fun-
ciones administrativas en el segundo y tercer piso del edificio de la calle Al-
sina 961. A lo largo del informe se describira el resto de Ios establecimientos
que se utilizan para el desarrollo de sus demas actividades habituales.

Para fines del afio 2007, con la asuncion de Mauricio Macri a la Jefatura
de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, se designé como Director de
la Direccién General de Musica al Dr. Luis Cardellicchio.? También se
produjo una modificacién parcial en la estructura organizativa del Minis-
terio de Cultura, a cargo de Hernan Lombardi (ex ministro de Cultura,
Turismo y Deporte en la gestion del ex presidente Fernando de Ia Raa),
estableciendo a la Direcciéon General de Musica como unidad fuera de
nivel dependiendo en forma directa de este Ministerio.”*

23 Decreto 2098107 (B.O. Pub. 10/1212007).
24 Decreto 1160/08 (B.O. Nro. 3030).
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Luis Cardellicchio presentd su renuncia el mes de Octubre del siguiente
ano debido a lo problematica que habia resultado su gestion.” Los cuer-
pos estables de la Direccion de Musica realizaron denuncias publicas en
las que declaraban actitudes arbitrarias e inoperantes por parte de quien
estaba a cargo de la Direccién y reclamaba una mayor atenciéon para con
la programacion de eventos, sumado a la solicitud de respuesta frente a
otras irregularidades de tipo laboral y gremial. Los primeros dias del afio
2009 asumi6 el cargo de Director el Sr. Diego Mario Rivarola, quien con-
tinua ejerciendo sus funciones hasta la actualidad.?

La Direccion General de Musica: sus objetivos y funciones

La Direccion General de Musica interviene en la planificacion, organizacion,
control de gestién, gastos y contrataciones de artistas y personal destinados
a la realizaciéon de espectaculos musicales, recitales, conciertos y toda otra
actividad que involucre a musicos y técnicos pertenecientes a la planta per-
manente, transitoria o personas vinculadas a través de contratos de locacion
de servicios dentro del ambito del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.

Desarrolla una importante tarea de divulgacion a través de la produccion de con-
clertos, ya sean gratuitos o con entradas a bajo costo en forma excepcional. Estos
eventos en vivo constituyen un elemento de gran acercamiento entre el artista y
su publico y pretenden despertar un interés social ante la diversidad de propuestas
culturales que ofrece la actividad publica de la Ciudad de Buenos Aures.

Esta divulgacion, que se promueve mediante los espectaculos en vivo y que
busca favorecer tanto al artista como al género musical que se desea desa-
rrollar o dar a conocer, logra llevarse a cabo mediante el entrelazamiento
de una diversidad de actividades y recursos relacionados con otros sectores
economicos. Para lograrlo resulta necesaria la disponibilidad de recursos

25 Decreto 1549/08 (B.O. Pub.27110/2008).
26 Decreto 69/2CI09 (B.O. Pub. 05/01/2009).
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fisicos y técnicos, como equipos de sonido, luminaria, materiales para esce-
nografia, material grafico de promocién, asi como también recursos intan-
gibles como el interés por parte de los medios de comunicacién para dar a
conocer las actividades que se realicen y el crecimiento y evolucion en las
relaciones con gestores culturales y productores de espectaculos.

Otra de sus funciones esta relacionada con la formacién artistica a tra-
vés de cursos, talleres, clinicas de instrumentos, seminarios y demas pro-
gramas mediante sistemas no rentados o de bajo costo. Estas funciones
se desarrollan a través de diferentes actividades, que de acuerdo a sus
propias estructuras, buscan cumplir objetivos diversos como impulsar la
profesionalizacién artistica, revalorizar y perfeccionar diversas expresio-
nes musicales, fomentar el intercambio de conocimientos e interaccion de
actividades buscando responder necesidades artisticas, etc.

En definitiva, las politicas publicas propuestas por la Direccion de Musica
establecen sus bases a partir de dos grandes cuestiones:

- La oferta de conciertos en vivo y eventos especiales; y
- El estimulo a la creacion y a la formacion profesional.

Actividades de la Direcciéon General de la Musica
Cuerpos Estables

La Direcciéon de Musica de la Ciudad de Buenos Aires cuenta con dos cuer-
pos musicales permanentes. Uno de ellos es la Banda Sinfénica de la Ciudad
de Buenos Aires, una formacion orquestal que comenzo a presentarse ya en
el ano 1910, fundada por el maestro italiano Antonio Malvagni, que buscaba
evocar desde Argentina a las antiguas bandas europeas con el fin de poder
propagar la cultura artistica hacia una poblaciéon en pleno crecimiento.
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Su objetivo principal consiste en la divulgacion de su amplio repertorio
musical a través de presentaciones en diversos y prestigiosos teatros de la
ciudad, espacios al aire libre como anfiteatros y en escenarios montados
en conocidas plazas y parques de la Ciudad de Buenos Aires.

Actualmente guarda en sus archivos musicales mas de 1500 partituras,
pruebas de ejecuciones de los mas variados géneros musicales como el
tango, el folclore, el jazz y la musica para peliculas. Su formacién actual
esta compuesta por 104 integrantes, de los cuales 79 pertenecen al cuerpo
de musicos y 25 al personal de servicios auxiliares.

Luego del traslado de las oficinas de la Direcciéon de Musica del Centro Cul-
tural San Martin a la calle Alsina, se perdi6 la posibilidad de seguir utilizan-
do para los ensayos de la Banda el Saléon Naranja de dicho Centro Cultural.
Debido a que la Direccién General de Misica no cuenta con un espacio
fisico con Ias dimensiones necesarias que requiere la Banda Sinfénica, estas
actividades actualmente se llevan a cabo en Ias instalaciones pertenecientes
al Club Italiano, sito en la Avda. Rivadavia y Campichuelo, situacion que
implica el traslado de los instrumentos y demas accesorios desde su lugar de
guarda hasta el club dos veces por semana, frecuencia que coincide con la
cantidad de dias en la semana que la Banda realiza sus ensayos.

La Banda Sinfénica cuenta desde hace unos afos con una pagina web
elaborada y costeada por los mismos integrantes, donde se presentan da-
tos sobre su creacion, repertorio, conciertos realizados, informacion sobre
futuras presentaciones y cumple funciéon de contacto para eventuales soli-
citantes de sus servicios.

El segundo 6rgano estable de la Direccion de Musica es la Orquesta del Tan-
go de la Ciudad. Fue creada en el ano 1979 y, desde aquella época hasta la
actualidad, se ha presentado en las principales salas teatrales de la ciudad, y
ha realizado conciertos en el interior y en Latinoamérica. Al momento de su
constitucion, se han establecido los siguientes objetivos para este érgano:
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- Divulgar las obras mas representativas del género y temas inéditos
pertenecientes a autores consagrados.

- Difundir temas de escasa divulgacion y considerados de importancia musical.
- Generar la participacion de destacados directores e intérpretes solis-
tas y nuevos talentos a través de invitaciones especiales.

- Ofrecer al publico recitales tanto en el ambito de la Ciudad como en
el interior y exterior del pais.

- Desarrollar un archivo de obras que abarque el repertorio completo
de la musica popular portena.

- Llevar adelante toda tarea que apunte a la preservacion, evolucion y
divulgacion del tango.

Su formacién permanente esta compuesta por instrumentistas y directores
de gran nivel, como Radl Garello y Alberto Garcia Villafafie, y Ia mayoria
de sus presentaciones cuentan con la participacion de cantantes y musicos
invitados. Ademas de los conciertos en vivo han logrado editar dos albu-
mes en los cuales presentan los temas mas destacados de su repertorio.
Su formacion actual consta de 44 miembros, de los cuales 35 pertenecen
al cuerpo de musicos y 9 a personal de servicios auxiliares. La Orquesta
del Tango realiza los ensayos y desarrolla sus actividades habituales en el
inmueble ubicado en la Calle Jufré 174, del barrio de Villa Crespo.

Ambas formaciones musicales ademas de sus presentaciones abiertas a
todo tipo de publico, desarrollan labores de tipo didacticas en varias es-
cuelas municipales y una importante tarea solidaria y de entretenimiento
para casas de ancianos, orfanatos, etc. El ciclo anual denominado Con-
ciertos Didacticos tuvo sus origenes hace ya dos décadas y se lleva a cabo
en diferentes escuelas dependientes del Ministerio de Educacion del Go-
bierno de la Ciudad de Buenos Aires mediante una solicitud de pedido
de actuacion, luego la Comision de Musicos de cada 6rgano estable se
encarga de estudiar las posibilidades y de realizar las presentaciones o
adaptarlas de acuerdo al espacio del que estas escuelas disponen.
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Eventos Especiales 2006

Desde el afio 2001 la Direccién de Musica era la encargada de organizar
tres festivales o encuentros anuales que se presentaban en distintos espa-
cios culturales de la ciudad. Cada uno de ellos se celebraba en una fecha
determinada del afo y tenian una duracién aproximada de 12 dias.

Estos eventos eran una de las actividades centrales que realizaba la Direccion de
Msica debido al impacto que provocaban en el piblico y el importante trabajo
de produccion que existia antes y durante la organizaciéon de los mismos.

Desde su primera apariciéon hasta el afio 2008 estos festivales habian ido
cosechando mayor prestigio, asistencia e interés por parte del pablico vy,
afo tras aflo, lograban abarcar mayor cantidad y calidad en cuanto a es-
pacios escenograficos para las diferentes presentaciones y actividades.

Buenos Aires Jazz y otras misicas

En el atio 2006 se llevo a cabo la quinta edicién del Festival “Buenos Aires
Jazz y otras Musicas”, abarcando 10 dias de duracién entre el 11y 21 de
mayo de ese ano. Para este evento, que cada vez cobraba mayor desplie-
gue, se habian habilitado siete importantes espacios culturales, tales como
el Paseo La Plaza, ND Ateneco, el teatro Avenida, el Teatro Coliseo, el
Centro Cultural Carlos Gardel, el Palacio Rodriguez Pefia y la Asociacion
Unione y Benevolanza. También participaron conocidos bares tematicos
como Jazz Voyeur, Thelonious y Notorious.

El ano siguiente la propuesta seria aun mas ambiciosa en cuanto a calidad y
cantidad de artistas. Un nuevo espacio dotado de multiples escenarios ofre-
ceriala posibilidad de realizar varios espectaculos musicales y demas activi-
dades en forma simultanea y tendria una mayor capacidad para albergar a
un publico que cada vez se mostraba mas interesado por este evento.
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Buenos Aures Percusién

En el afio 2006, entre el 29 de Agosto y el 10 de Septiembre, se realizd
por quinta vez consecutiva el festival de percusiéon denominado “Bue-
nos Aires Percusion”, un ciclo especial que convocaba distintas tendencias
dentro de este forma de expresion instrumental de gran crecimiento en
los dltimos anos y por el cual muchos musicos se habian interesado en su
descubrimiento y exploracion. Desde la Direcciéon de Musica se buscaba
abarcar casi todos los estilos de percusion y presentar sus adaptaciones y
mezclas con diversos géneros musicales.

Folclore Buenos Auvres. Encuentro Musica de Provincias

El festival “Musica de Provincias™ era considerado el mayor evento de fol-
clore de la Ciudad de Buenos Aires y, hasta el 2006, llevaba sicte afios de
permanencia en las que se presentaban diferentes tendencias dentro del
género musical. Este encuentro se desarrollaba en diferentes puntos de la
ciudad de Buenos Aires y contaba con la actuaciéon de artistas nacionales
de gran trayectoria como Mercedes Sosa, Liliana Herrero, Victor Here-
dia, Alfredo Abalos, Ramona Galarza, Peteco Carabajal y Do Coplana-
cu, entre otros tantos artistas, que se han presentado en este tltimo ciclo
realizado entre el 25 de Octubre y el 5 de noviembre de 2006.

Estos festivales o eventos especiales, cuya organizacién se encontraba a
cargo de la Direcciéon de Musica, y que durante los Gltimos anos consi-
guieron brindarle una mayor identificacién institucional frente al publico,
culminaron de manera sorpresiva presentandose por tltima vez “Buenos
Aires Percusion” y “Encuentro Musica de Provincias” en el afio 2006.

En el caso del evento “Buenos Aires Jazz” hubo una fastuosa e importante pro-
duccién en el afio 2007, en una fecha cercana a las elecciones portefias que

resultaran reemplazando la jefatura de Gobierno de la Ciudad, a cargo de Jorge
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Telerman por la de Mauricio Macri. Ese fue el Gltimo ano en que definitiva-
mente la Direcciéon de Musica se encargase de la organizacion de dicho evento,
ya que luego esta actividad paso a la orbita de la Direccion de Festivales.

1° Bienal de Flamenco Buenos Aires 2009

Fue recién en el ano 2009, cuando sobre la Direccion General de Musica
volvi6 a recaer la responsabilidad de llevar a cabo la presentacion de un acon-
tecimiento cultural de similares caracteristicas a los anteriormente menciona-
dos y con un esfuerzo de produccion similar. Entre el 23 de Febreroy el 1 de
Marzo de 2009 se organizé la 1° Bienal Flamenco Buenos Aires.

La organizacién de este evento significaba un gran desafio para la Direc-
cion de Musica ya que se lograria reunir durante siete dias a variadas per-
sonalidades destacadas internacionales y locales relacionadas con el cante
y baile flamencos y demads expresiones artisticas referentes de este movi-
miento musical y cultural. Para ello, el Ministerio de Gultura de la Ciudad y
esta Direccién contaron con la colaboracion de la Embajada de Espana, la
Sociedad Estatal para la Accion Cultural Exterior de Espafnia (SEACEX), la
Junta de Andalucia, la Agencia Andaluza para el Desarrollo del Flamenco
y el Centro Andaluz de la Fotografia, sumado a la participacion de aportes
privados, como el patrocinio de Telefénica.

Todos los espectaculos y actividades ofrecian entrada libre y gratuita, salvo
aquellos realizados en el Teatro Presidente Alvear, donde el valor de la entra-
da oscilaba entre los 35 y los 15 pesos, de acuerdo a la ubicacion en la sala.

Otros Ciclos y Conciertos en Vivo 2006
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Gira Minima

Se trataba de un programa de conciertos, de pequeno formato, que tenia
una duracion de cinco meses dentro de los cuales se presentaban seis artistas
reconocidos en cuatro espacios culturales diferentes, teniendo estos espacios
la caracteristica comtn de poseer una gran capacidad, acorde al piblico que
solian convocar dichos artistas. En ese aflo participaron musicos y cantantes
como Claudia Puyo, Ligia Piro, Mariana Baraj, Ariel Ardit, Paola Garembale
Trio y el dtio de musica Klezmer Lerner-Moguilevsky, entre otros. Este era el
segundo ano que la Direccién de Musica realizaba este tipo de espectaculos.

Martes de Musica

Era un ciclo que se realizaba todos los dias martes por la noche en el tea-
tro Presidente Alvear y en el Teatro Regio. Abarcaba diferentes géneros
musicales como musica de camara, jazz, folclore, etc. Estos eran uno de
los pocos eventos pagos, la entrada tenia un costo minino de $2-.

Misica en el Hall (1eatro Gral. San Martin)

En el afio 2006, con la gestion de Teresa Parodi, se habian retomado una se-
rie de pequenos conciertos vespertinos que tenian lugar en el Hall del Teatro
General San Martin todos los sabados y domingos. Se presentaban artistas
de cierta trayectoria y convocatoria interpretando diversos estilos musicales
como tango, folclore, jazz, musica popular brasilera, grupos vocales, etc.

Crreutto Rock

Debido a los problemas relacionados con la falta de espacios para las pre-
sentaciones de bandas pequefia y mediana convocatoria y la masiva oferta
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de las mismas la Direccién de Musica, en colaboracion con el Ministerio
de Cultura, decidieron lanzar un ciclo de recitales a través de los cuales se
ofrecian los recursos de sonido y escenografia, y la infraestructura necesa-
ria para presentar sus espectaculos. Este era un medio para poder hacer
publicos los proyectos de estas bandas que se iniciaban en el camino artis-
tico y para consolidar identidad ya que ademas contaban con la difusion
de las presentaciones a través de diferentes medios de comunicacién. Los
recitales se desarrollaban en distintos Centros Culturales de la Ciudad y la
entrada, como en la mayoria de los eventos organizados por la Direccion
de Musica, era libre y gratuita.

Ciclo Cldsica y Contempordnea

“Clasica y Contemporanea” era un ciclo anual de conciertos de repertorio
académico de distinta época, con autores e intérpretes argentinos e internacio-
nales. Participaban de este ciclo solistas, conjuntos de camara, coros y orquestas
sinfonicas y de camara, previamente seleccionados luego de una convocatoria,
e interpretando obras de Rossini, Verdi, Bellini y Wagner, entre otros.

Otros Ciclos y Conciertos en Vivo 2009
Ciclo “Misica sin Limates™

En el mes de Abril del afio 2008 la Direccién General de Musica lanz6 un
nuevo ciclo llamado “Todas las Musicas”, que presentaba una vision artisti-
ca ecléctica donde primaba la calidad musical de los creadores e intérpretes
que participaban del mismo. Con esto se deja por sentado que no existia, ya
desde esa época, ninguna estructura o lineamiento que permitiese definir
cudl es el rasgo caracteristico o diferencial de la programacion que se estaba
ofreciendo, ya que el ciclo podia sorprender al espectador con presentacio-
nes tanto de musica académica, popular-ciudadana, regional o extranjera.
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En el ano 2009 la propuesta se repite solo, que ahora se presenta bajo el
nombre de “Musica sin limites”. Este ciclo abarca presentaciones en el An-
fiteatro Eva Peron de Parque Centenario, la Casa de Cultura, la Legislatura
Portefa y el Teatro Presidente Alvear. Solo en este tltimo lugar, se mantiene
un formato similar al que realizaba en el afio 2006 bajo el ciclo “Martes de
Musica”, con una entrada de costo minimo que por entonces era de $ 5-.

Otras Actividades 2006
Cursos de Formacion MBA

La tragedia del local bailable Cromaghon, producida a finales del ano
2004, marc6 un antes y un después en el ambito de los espectaculos en
vivo y en las tareas de gestion y produccion de los mismos. Esta, sin dudas,
fue la consecuencia, entre otros factores, del grave problema relacionado
con la corrupcidn, inoperancia, desinterés de aquellos responsables que
debieran ejercer controles edilicios y el incumplimiento por parte de pro-
pietarios y empresarios de cuestiones legales ligadas a la responsabilidad
social. No obstante, se descubri6 que en la mayoria de los casos existia una
falta de conocimiento de las tareas que conllevan la produccion de un es-
pectaculo en todos sus aspectos, tanto por parte de propietarios de locales
destinados a tal fin, como de los propios productores y artistas.

Atendiendo a estas necesidades, la Direccion de Musica propulso en el afio
2005 la creacién de un area dedicada a la formacién artistica otorgando
herramientas a quienes deseaban iniciarse y desarrollarse en la actividad
musical. Esta area tomo el nombre de MBA Formacion, y se encargo6 de
ofrecer charlas con exposiciones sobre diversos temas, seminarios, clinicas
de instrumentos, talleres y publicaciones especializadas.
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Orquesta Escuela de Tango

La Orquesta Escuela de Tango ha desarrollado sus actividades desde el
ano 2000, sin embargo en el 2004, mediante acto administrativo se dio
creacion a la misma y la Direccion de Musica fue el organismo designado
para tener a cargo el proyecto de formar musicos jovenes en el desarrollo
y practica instrumental del tango a través de un sistema no rentado que
pudiera rescatar la experiencia de las orquestas tipicas de los afios 40 y
recuperar el legado cultural de sus grandes musicos.?’

De esta manera se buscaba crear un espacio de aprendizaje grupal e inter-
disciplinario instrumentistas que permitiese el conocimiento y perfeccio-
namiento de las diferentes expresiones de los estilos propios de este género
musical y fuese el punto de encuentro de este estilo tradicional con las
nuevas generaciones. Este proyecto también apuntaba a promover el sur-
gimiento de nuevos artistas y desarrollar nuevos aprendizajes mediante la
transmision directa y el intercambio real de experiencias en la interaccion

con diferentes maestros que formaban parte del mismo.

Desde sus comienzos, la Orquesta Escuela de Tango funcioné en dife-
rentes locaciones, como la Casa de la Cultura o salas del Centro Cultural
General San Martin, que habian resultado inadecuadas para el desarrollo
normal de sus actividades. Luego de un tiempo recibi6 una invitacién de
la Asociacion Civil Tango Via Buenos Aires y La Casa del Tango, ubicada
en el barrio porteno de Almagro, para realizar alli sus ensayos mediante
un acuerdo informal con estas dos tltimas instituciones. Esta situaciéon en-
marca a la Orquesta Escuela de Tango como una actividad de naturaleza
mixta, debido a que su desempefio requiere del trabajo conjunto entre la

Direccién y la Asociacién Civil Tango Via Buenos Aires.

27 Resolucion 739/04(B.O. Pub.3/03/2004).
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La Escuela Orquesta de Tango, para el afio 2006, se encontraba a cargo de
un coordinador de programa, el director de orquesta Emilio Balcarce, quien
fue parte de la orquesta de Osvaldo Pugliese y Anibal Troilo durante muchos
anos, sumado a un equipo de solistas especializados en diferentes instrumen-
tos con violin, bandoneén y piano. Desde su fundacion hasta la actualidad
han intervenido en su direccién, para ocasiones especiales, grandes musicos
como Néstor Marconi, Julian Plaza, Atilio Stampone y Ratl Garello.

El programa de estudio tiene una duraciéon de dos afios en el que se
abordan y se analizan los mas reconocidos estilos orquestales, a través
compositores como Anibal Troilo, Horacio Salgan, Astor Piazzolla, Juan
D’Arienzo, Osvaldo Fresedo, etc. Los integrantes de la escuela estudian
los distintos estilos a partir de los arreglos musicales originales de las or-
questas acompafiandolos con grabaciones y biografias.

Certamen de Tango “Hugo del Carril”

En el ano 1988, el Concejo Deliberante de la Ciudad de Buenos Aires deci-
di6 mstituir un concurso anual bajo el nombre de “Certamen Municipal de
Tango Hugo del Carril” que, por entonces, estaba a cargo del area de Accion
Cultural. Desde el ano 1992 se transfiere a la Direcciéon General de Musica
con el objeto de poder estimular la creacién y promover nuevos artistas de
este estilo musical tan caracteristico de la Ciudad de Buenos Aires.”®

En él participan postulantes profesionales para las especialidades Compo-
sicion, Canto y Danza. Hasta hace unos afios las selecciones se realizaban
en distintos barrios de la ciudad, bajo el sistema de rondas eliminatorias
que eran evaluadas por un grupo de jurados integrados por especialis-
tas en cada una de las materias mencionadas y representantes de AADI

28 Ordenanza 43156 (24/11/88) / Decreto 9215/89 (B.M. Nro. 18443 Pub.
05/701/89).
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(Asociacion Argentina de Interpretes), SADAIC (Sociedad Argentina de
Autores, Intérpretes y Compositores) y MBA (Musicos de Buenos Aires).

Los premios otorgados para las categorias de canto y danza consisten en un
contralo de actuacion. En el caso de composicion (instrumental, y letra -musi-
ca), en un arreglo para orquesta y el estreno de la obra ganadora y, en cuanto a
composicion (letra), la lectura de la obra en la ronda final, su musicalizacion y
estreno de la misma. Todas las actuaciones son acompaniadas por la Orquesta
del Tango y los estrenos son ejecutados por el mismo cuerpo estable. Estos
premios se concretan durante el aflo siguiente a la realizacion del certamen.
Este concurso finaliza el 11 de diciembre de cada ano, con el nombramiento
de los ganadores, fecha coincidente con el “Dia del Tango”.

Jornadas de Investigacion Astor Piazzola

Desde el ano 2004 la Direcciéon de Musica organizaba una convocatoria
abierta a investigadores de Argentina y el exterior de ponencias relacio-
nadas con la musica del bandoneonista, pianista, compositor y director
de tango Astor Piazzolla, con el fin de seguir profundizando en una de las
obras mas valiosas del pais en los Gltimos afos.

Otras Actividades 2009

Estudio Urbano

En junio del afio 2007 se cred Estudio Urbano, como iniciativa de la Direccion
Gral. de la Juventud, dependiente de la Subsecretaria de Promocion e Integra-

cion Social de la Ciudad, bajo la direccion artistica del musico Pedro Aznar.

Estudio Urbano se encuentra ubicado en el barrio de Flores, es un estudio de gra-
bacién de indole popular y democratico, dirigido a jévenes que residan o estudien
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en la Ciudad de Buenos Aires. Este espacio artistico cuenta con tecnologia de alta
generacion y equipamiento de gran calidad y su proposito consiste en responder
a las necesidades de musicos que no contaban con la posibilidad de sustentar la
grabaciéon de sus demos o primer disco. Estudio Urbano se constituyd también
como centro de educacién no formal para brindar capacitacion a estudiantes y
musicos en todo lo relativo al desarrollo y gestion de proyectos musicales.

Tanto los cursos y talleres como las grabaciones de demos son gratuitas.
También se realizan actividades especiales como clinicas de instrumen-
tos, clases magistrales, ciclos de cine, encuentros y ciclos de entrevistas
con artistas y demas personalidades vinculadas a este arte. El nimero de
inscriptos a cursos y talleres y la concurrencia de bandas para las graba-
ciones fueron incrementandose —entre el primero y el segundo afo de
funcionamiento a mas del doble de participantes-.

Hacia finales del ano 2007, con la designacién de Luis Cardelichio, Estu-
dio Urbano pas6 a depender en forma directa de la Direccion General de
Musica. Se presume que esta situacion se resolvio de tal manera debido a la
reestructuracion o eliminacién que sufrieron ciertas areas con la llegada de la
nueva gestion en la Ciudad (entre ellas la Direccion General de la juventud);
de todas maneras, no existe hasta el momento normativa legal que avale di-
cha relacion de dependencia con la Direccion.

En el ano 2009 Estudio Urbano sumo a sus actividades habituales la realiza-
ci6n de ciclos de conciertos, como “Viernes de Fusion™ -en el Ceentro Cultural
Adan Buenosayres- y “EU! Fabrica de Musica” -en el Anfiteatro Eva Peréon
de Parque Centenario y el Centro Cultural Chacra de los Remedios-.

Mousiteca

Musiteca es un espacio de documentacion que habia comenzado a gestar-
se cuando la Direccion General de Musica ocupaba las instalaciones del
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Centro Cultural San Martin vy, al producirse el traslado en el afio 2006 al
actual edificio en la calle Alsina y encontrarse con dificultades en cuanto
a la disposicién de un espacio fisico propicio, se habia dejado en suspenso.
Durante el aio 2009 se retomo el desarrollo de esta actividad y actualmen-
te se encuentra en el barrio de Flores (compartiendo locacion con Estudio
Urbano), donde se archivan y conservan una amplia variedad de soportes
fisicos como partituras, grabaciones en diferentes formatos (discos, cintas,
compactos, mp3), filmaciones en videos y bibliografia musical. Con esta
Iniciativa se busca poder agilizar y mejorar la busqueda de informacion
a través de una exhaustiva clasificacion de los materiales anteriormente
mencionados, para poder ofrecer el libre acceso de dicha informacion
tanto a persona como instituciones culturales y educativas que necesiten
realizar consultas, investigar o ampliar conocimientos musicales.

Orquesta Escuela de Tango “Emilio Balcarce”

A comienzos del 2007 el bandoneonista, violinista, arreglador y director
de orquesta Emilio Balcarce decidi6 alejarse de los escenarios luego de
una gran tarea pedagdgica junto a esta formacién. En homenaje a su
ardua labor, se decidi6 rebautizar la Orquesta Escuela de Tango incorpo-
rando el nombre de este artista. Desde el afio 2007 hasta la actualidad, es
el bandoneonista, arreglador y compositor Néstor Marconi quien ha reto-
mado este puesto. A la fecha actual, el equipo de trabajo de esta Orquesta
Escuela se encuentra formado por un director artistico, un director musi-
cal, un musicografo, un productor, un administrativo y cuatro profesores.

La Orquesta Escuela de Tango continta sosteniendo sus actividades en
Asociacion Civil Tango Via Buenos Aires, donde esta ultima aporta el
espacio de las instalaciones administrativas y el archivo musical en la Casa
del Tango y la Direcciéon General de Musica se encarga de brindar recur-
sos destinados a contratos de locacién por los servicios ofrecidos por el
equipo de la Orquesta Escuela.
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En lineas generales, sigue manteniéndose la estructura de su plan de es-
tudio en cuanto a duraciéon y se han agregado a su contenido obras de
su ex director Emilio Balcarce. No se han editado mas albumes luego del
ultimo en el aflo 2004 pero (segiin datos estadisticos proporcionados por
la Direccion General de Musica) se han incrementado las presentaciones
en vivo en distintos escenarios de Ia Ciudad desde el ano 2006 hasta Ia
actualidad, aunque nunca se pudo lograr mantener la frecuencia de pre-
sentaciones mensuales que se esperaban desde su fundacion.

Muchos musicos que ya han egresado se presentaron en importantes escena-
rios de la ciudad y en casas de tango ya sea como instrumentistas, directores,
arregladores o compositores. Otros son integrantes de orquestas propias, de
companias profesionales o de la Orquesta del Tango de la Ciudad y la Or-
questa Nacional de Musica Argentina Juan de Dios Filiberto. Actualmente
forman parte de la Orquesta Escuela 19 musicos ejecutantes de instrumentos
como bandoneon, violines, violas, violoncelos, piano y contrabajo.

Certamen de Tango “Hugo del Carnl”

En el ano 2009, entre finales del mes de septiembre y finales del mes de
octubre, se lanzo6 la convocatoria para las inscripciones de la edicion XVII
de este certamen que se repite aflo tras afio y que impulsa a artistas ama-
teurs de tango que desean insertarse en el circuito profesional.

Este ano, al igual que en las ediciones anteriores, se presentaron las categorias
Composicion (que se divide en tango instrumental, tango letra y letra-musi-
ca), Ganto (géneros femenino y masculino), Danza (estilos salon y fantasia), y
se agreg6 la categoria Conjuntos Instrumentales (que se subdividen en dtos
a cuartetos, y quintetos en adelante). Las caracteristicas de los premios siguen
siendo las mismas que en afios anteriores para todas las categorias y se suma,
para aquellos participantes de conjuntos instrumentales de tango, un contrato
de actuacion que debera hacerse efectivo durante el siguiente afio. A diferencia
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de anos anteriores, en el afio 2009, las selecciones realizadas en diferentes ba-
rrios de la ciudad y el nimero de postulantes han disminuido notablemente.

Apoyos Técnicos

Ademas de las actividades principales (descriptas hasta este momento, y que
buscan cubrir los dos grandes objetivos mencionados: la programacion y pues-
ta en escena de conciertos en vivo, y el incentivo creativo y participacion en la
formacion profesional artistica), se suman otras tareas que, en menor medida,
lleva acabo la Direccién General de Musica. Estas actividades consisten en
servicios de apoyo técnico a través del aporte de estructuras escénicas, de lu-
minotecnia y sonido para la realizacion de eventos que se encuentren a cargo
de otras dependencias del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.

En este sentido, la Direcciéon General de Musica es uno de los organismos
que se encuentra mejor capacitado y provisto de elementos para llevar a cabo
este tipo de tareas. Si bien las mismas no constituyen el motivo principal del
funcionar de esta institucién, requieren de una gran participacion de recursos
humanos pertenecientes a la Direcciéon de Produccion Escenotécnica, junto
con los demas departamentos y secciones que se encuentran a su cargo.

El mayor porcentaje de los bienes de uso con que cuenta la Direccion General
de Msica esta conformado por elementos de tipo artisticos o escenotécnicos
y las altas producidas a través de la adquisicion de los mismos son también
aquellas que mas repercuten en el aumento de su patrimonio debido a la im-
portancia que representan para el organismo y su valor de compra.

Espacios para las presentaciones en vivo

La Direcciéon General de Musica cuenta con dos espacios propios para la
presentacion de conciertos cuya administracion se encuentra a cargo del
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area Produccion Escenotécnica. Uno de ellos es el Anfiteatro de Parque
Centenario, ubicado en el barrio portefio de Caballito, que se encontra-
ba en remodelacién a cargo de la Direcciéon General de Espacios Verdes
para convertirlo en un espacio a cielo abierto de gran capacidad para el
publico y de uso exclusivo para las presentaciones musicales organizadas
por la Direcciéon General de Musica.

El anfiteatro se mantuvo impedido de ofrecer eventos por el motivo ante-
riormente mencionado desde el afio 2004, hasta que finalmente, en el mes
de Junio de 2009, el Gobierno de la Ciudad procedié a su inauguraciéon
bajo el nombre de Anfiteatro Eva Peron. Este acto de apertura se celebrd
con la actuacién de la Banda Sinfénica de la Ciudad de Buenos Aires -di-
rigida por el maestro Lito Valle- y con la presencia de sus 79 musicos, la
cual ofreci6 un repertorio de musica sinfénica, folclore y tango.

Este nuevo espacio cuenta con capacidad para 1620 espectadores (senta-
dos en butacas), sus instalaciones constan de un escenario de 18x12 metros,
foso para orquesta de similares proporciones, un importante equipamien-
to y cabina de comando de luminarias, sonido y escenografia (telones),
ademas de una pantalla para proyeccion de 17x17 metros. Ademas, alber-
ga tres depositos y un taller bajo el escenario, cuatro camarines especiales
y dos generales, oficinas de administracion y técnica, cinco boleterias, sis-
tema de seguridad contra incendios y bafios publicos. Se prevé que para el
ano 2010 este se convierta en el lugar de ensayo de la Banda Sinfoénica.

El segundo establecimiento propio para la realizaciéon de conciertos es el
anfiteatro Juan Bautista Alberdi, ubicado en el barrio de Mataderos, que
durante el afio 2004 y 2005 tampoco pudo ofrecer espectaculos debido
a la realizacion de tareas de reparaciéon en sus instalaciones a cargo de
la Direccion General de Infraestructura. Este anfiteatro, a diferencia del
anterior, no cuenta con butacas sino con gradas lo que aumenta la capa-
cidad de ptblico a 2500 personas aproximadamente.
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Con frecuencia las actividades artisticas se ven impedidas de desarrollarse en
este lugar ya que existe un problema edilicio que hace que las napas subterra-
neas de agua surjan en forma casi continua y provoquen inundaciones en los
niveles inferiores. Esto requiere de la utilizacion de bombas de extraccion que
deben funcionar durante gran parte del dia, lo que genera un elevado consumo
de servicio eléctrico. Las instalaciones del anfiteatro, en general, no se encuen-
tran en buenas condiciones y en algunos casos se necesita contratar ciertos servi-
clos externos que generan gastos extras como el caso de sanitarios quimicos.

Debido a las cuestiones anteriormente mencionadas y por otras razones
que en este caso estan relacionadas con la posibilidad de acercar la musica
a diferentes barrios de la ciudad, se han utilizado otros espacios, ya sean
teatros, parques, plazas o centros culturales dependientes tanto del Minis-
terio de Cultura de la Ciudad de Buenos Aires como de otras instituciones
publicas nacionales o del ambito privado.

Estadisticas. Analisis de Programacion de espectaculos y asis-
tencia de pablico

Tal como se ha observado, en concordancia con los objetivos principales
del organismo, a lo largo del afio se desarrolla la programacion de sus pre-
sentaciones, conciertos de sus cuerpos estables, diversos ciclos musicales y
eventos especiales dentro del ambito de la Ciudad de Buenos Aires.

Si bien a lo largo de este informe se realizé una descripcion somera de
la programacion correspondiente a los afios 2006 y 2009, periodos que
se anunciara serian expuestos en la presentacion de este trabajo, resulta
de interés analizar el desarrollo de actividades desde épocas anteriores,
a fin de poder evaluar el resultado producido a través de las diferentes
gestiones, tanto en la produccién de espectaculos y eventos como en la
asistencia de publico. Para poder visualizar mejor este punto se presenta
a continuacién un cuadro que resume la cantidad de espectadores y pre-
sentaciones artisticas en periodos anuales desde el ano 2003 hasta el afio
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2009, de acuerdo a la informaciéon proporcionada por el area de Estadis-
tica de la Direccion General de Musica.

Debido ala diversidad de actividades que desarrolla la Direccion General de Ma-
sica, resulta conveniente dividir las mismas de la siguiente forma:

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Banda Sinfénica Total Espectadores 37.190 40.720 28.310 28.210 24.760 24.040 27.950
Total Presentaciones 82 108 86 95 102 103 95
Orquesta del Tango Total Espectadores 25.756 37.130 28.870 15.020 25.693 18.890 11.860
Total Presentaciones 43 45 50 39 58 41 21
Prog. Temporal
Ciclos y certa Total Espectadores 144.519| 183.961| 23.120| 32.837| 63.418| 29425| 20734
Total Presentaciones 347 290 110 116 95 128 164
Eventos Especiales Total Espectadores 25.405| 48.385| 70.562| 61.129| 43.740 0] 12704
Total Presentaciones 59 107 159 139 80 0 54
_ rog. Temporal Total Espectadores 169.924| 232.326| 93.682| 93.966| 107.158| 29.425| 33.438
Total Presentaciones 408 397 269 255 175 128 218
Cursos Talleres Total Espectadores 220 453 5.048 1.888 1.594 2.506 440
Total Cursos/Talleres 7 6 41 24 25 108 16
Orquesta Escuela Total Espectadores 14.412 5.895 775 1.100 1.730 3.220 2.080
Total Presentaciones 19 11 4 2 10 13 10
Apoyos Técnicos Total Espectadores 650 7.381 0 0 0| 53.900| 26.000
Total Presentaciones 5 12 0 0 0 35 49
Total Espectadores 248.152| 323.905| 156.685| 140.184| 160.935| 131.981| 101.768
Total Eventos 562 579 450 415 370 428 409

Totales sin apoyos

Total Espectadores 247.502| 316.524| 156.685 | 140.184 | 160.935| 78.081| 75.768
Total Eventos 557 567 450 ‘ 415 370 393 360

Como se puede observar, durante la programacion del afio 2009, se llevaron a
cabo un total de 409 eventos, dentro de los cuales 95 corresponden a presentacio-
nes a cargo de la Banda Sinfénica, 21 ala Orquesta del Tango y 10 a la Orquesta
Escuela de Tango “Emilio Balcarce”. Los apoyos técnicos suman un total de 49
y se ofrecieron 16 cursos y talleres a través de “Estudio Urbano”. En cuanto a la
Programacion Temporal, 54 eventos correspondieron a la “Bienal de Flamenco”,
conformandose como el tnico Evento Especial desarrollado en el ano. La parte
de la programacién temporal relacionada con ciclos y certdmenes suma un total
de 164 presentaciones.
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Hacia el final del cuadro anterior se muestran los totales de pablico asistente
y eventos, en las Gltimas filas se ha decidido expresar también estos datos
discriminando los apoyos técnicos, que si bien forman parte de las tareas
afrontadas por el personal del Departamento Escenotécnico de la Direc-
ci6n de Musica, los eventos que requieren de estos apoyos son impulsados y
programados por otros organismos publicos pertenecientes al Gobierno de
la Ciudad de Buenos Aires. Por lo tanto, analizandolo desde el punto de vis-
ta de las labores de programacion y produccion, no se puede atribuir dichos
eventos como iniciativa propia de la Direccion General de Musica.

Estudiando el nivel de crecimiento o decrecimiento por tipo de actividades
se puede apreciar que, teniendo en cuenta el tltimo afio, objeto de analisis,
con respecto al ano 2006 se ha logrado mantener estable tanto el nimero
de presentaciones como de cantidad de espectadores para las actividades
realizadas por la Banda Sinfénica, no fue ese el caso de la Orquesta del
Tango que experimenté un decrecimiento del 46,15% y 21,04% para can-
tidad de presentaciones y espectadores, respectivamente.

En cuanto a las actividades correspondientes a la Programacion Temporal de la
Direccion General de Musica se observa una disminucion del 64,41% en cant-
dad de publico asistente, y de un 14,51% en lo que se refiere a cantidad de presen-
taciones artisticas entre el afio 2006 y 2009. Esta Gltima comparacion no arroja
resultado decreciente tan abrupto con respecto al que surgiria del analisis del ano
2006 con anos como el 2007 -en el que solo se realiz6 un Evento Especial, Buenos
Aires Jazz- o el 2008 —en que directamente no se realiza ninguno de estos eventos,
y en el que disminuyeron este tipo de actividades un 31,38% y un 49,8% respec-
tivamente-. Este comportamiento, progresivamente decreciente, logro detenerse
-aunque no revertirse- cuando en el afio 2009 se realizo la Bienal de Flamenco,
que sumo una cantidad importante de actividades pero que, por el momento, no
posee las caracteristicas de los Eventos Especiales realizados hasta el afio 2007.

Estas brechas se acrecientan mucho mas si se compara la programacion del
aflo 2009 con la temporada 2004 que, sin dudas, resulté ser el ano mas pro-
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ductivo de este organismo dentro de los periodos analizados. En este sentido,
las actividades relacionadas con la Banda Sinfonica fueron un 12,04% meno-
res y su convocatoria un 31,36% mas baja en el afio 2009 que en el ano 2004.
La Orquesta del Tango experiment6 en este caso el mayor decrecimiento en
cuanto a presentaciones con un 53,33% y un 68,06% de asistencia de ptbli-
co. Por otra parte, los Ciclos y Eventos Especiales realizados en el marco de
la Programacion Temporal del organismo durante el afio 2009 sufrieron una
caida del 45,09% en cantidad de presentaciones y un descenso del 85,61% en
cuanto a publico asistente se refiere con respecto al afio 2004.

Teniendo en cuenta los datos expresados en el cuadro se puede observar
el comportamiento predominantemente decreciente que fue presentando
la programacion de la Direccion General de Musica en cuanto a nmero
de presentaciones a lo largo del periodo 2003-2009, como asi también
en cantidad de publico asistente a los mismos. Esta informacién puede
visualizarse en los siguientes graficos:

Total de Presentaciones Periodo 2003-2009

i 0 Banda Sinfénica

i 0 Orquesta del
Tango

|
| @ Programacion
Temporal

LEI Cursos y
Talleres

Escuela de
Tango

i
‘ o Orquesta

2003 2004 2005 2006 2007 ‘ 2008 2009
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Los graficos que se exponen a continuacién muestran el grado de incidencia en
porcentajes sobre el total de la programacién anual (sin tener en cuenta apoyos
técnicos y cursos o talleres) de los diferentes conciertos ofrecidos por los dos 6r-
ganos estables de la Direccion de Misica, los espectaculos provenientes de ciclos
temporales y las presentaciones de la Orquesta Escuela de Tango.
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Total Eventos Musicales por Actividad
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Si bien aqui se ponen bajo andlisis los conciertos realizados durante los
afos 2006 y 2009, es importante aclarar que estos niveles de incidencia
sobre la programacién anual se han mantenido en similares proporciones
alcanzando, por ejemplo, porcentajes que van del 74% al 63% para el caso
de eventos y conciertos pertenecientes a la programacion temporal durante
los distintos aflos que comprenden el periodo 2003-2009. En los afios 2007
y 2008 se produce una excepcién con respecto a los porcentajes anteriores,
demostrando un 50% y 45% respectivamente. Sin embargo, la cantidad de
eventos pertenecientes a los ciclos y programacion temporal se han posicio-
nado siempre muy por encima de los que ofrecen los cuerpos estables.

Otro punto a destacar corresponde al analisis que surge de los niveles de
evolucion de las metas fisicas que se propone este organismo al momento
de elaborar su proyecto de presupuesto anual. En el siguiente cuadro se
exponen los datos referentes a estas cuestiones:

Meta Fisica Meta Fisica Grado de

Afo Proyectada Realizada ejecucion
2007 320.900 160.935 50,15%
2008 222.000 78.081 3517%
2009 328.550 75.768 23,06%
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De acuerdo a la informacién disponible -correspondiente al periodo
2007-2009-, se puede observar que las metas fisicas proyectadas y su nivel
de realizacion (total anual de asistencia de publico a diversas actividades
sin tener en cuenta los pertenecientes a apoyos técnicos) presenta grandes
desvios que se van incrementando afio tras afio. En este sentido, para el
ano 2007 el desvio de asistencia entre la cantidad de espectadores espera-
da y la real es de un 49,85%, para el ano 2008 del 64,83%, y para el aio
2009 del 76,94%, representando el mayor porcentaje de desvio.

Estructura Organizacional. Recursos Humanos

Desde el ano 2001 y hasta principios del afio 2006, la Direcciéon General de
Misica realizaba funciones bajo dependencia de la Subsecretaria de Ges-
tién e Industrias Culturales, la que a su vez encontraba jerarquicamente por
debajo de la Secretaria de Cultura. Para el ano 2006, regia la ley 1925 -de
Ministerios- del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires vy, a través del De-
creto 350706, se aprobd la estructura organizativa dependiente del Poder
Ejecutivo. En el anexo 1/9 de ese decreto se definia la estructura del Minis-
terio de Cultura, donde puede visualizarse que la Direccién de Musica por
entonces dependia de la Subsecretaria de Gestion Cultural.

En el ano 2008, a través del Decreto 1160/08, se modific6 en forma
parcial la estructura organizativa del Ministerio de Cultura. A través del
mismo se estableci6 a la Direcciéon General de Musica como una unidad
fuera de nivel dependiendo en forma directa del Ministerio de Cultura,
situacién que persiste actualmente.

La Direcciéon General de Musica no cuenta con una estructura organico-
funcional que se encuentre aprobada por debajo del nivel de Direccion
General, por lo tanto a los fines de desarrollar sus necesidades operativas
al afio 2006 esta Direccién contaba con una estructura de caracter infor-
mal como la siguiente:
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En el afio 2009, al momento de analizar las diferentes areas de trabajo de
la Direccion General de Musica, se han observado ciertas diferencias con

respecto al organigrama expuesto anteriormente.
En cuanto a la distribucién de tareas de hecho, un grupo de areas de las

cuales dependen diversos departamentos y secciones han resultado coinci-

dentes con el organigrama anterior. Estas areas son: el Departamento de Or-
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ganismos Estables, la Direccion de Produccion Escenotécnica, la Direccion
Gestion Operativa, el Area de Comunicacion y Prensa y la Orquesta Escuela
de Tango. El area de trabajo correspondiente a las actividades desarrolladas
por Estudio Urbano tiene funciones similares y la misma ubicaciéon en este
organigrama que anos atras detentaba el area Formacion.

El cambio mas importante esta dado con la inexistencia actual de areas como
Direccién Artistica, Departamento de Proyectos y Departamento de Progra-
macién. Esto no significa que este grupo de tareas se hayan dejado de desa-
rrollar, sino que dichas responsabilidades hoy en dia se encuentran a cargo de
la Direccion General y el area Jefe de Gabinete en forma conjunta.

Teniendo en cuenta el andlisis en cuanto a division de tareas y funciones, y los
cambios producidos durante este periodo analizado, la estructura organizacio-
nal de caracter informal correspondiente Direccion General de Musica duran-
te el afio 2009 podria definirse tal como consta en el siguiente organigrama.

En lo referente a recursos humanos, la Direcciéon General de Musica po-
see dos tipos de relaciones. Por un lado se encuentran los empleados per-
tenecientes a la planta permanente distribuidos en escalafones de acuerdo
a las funciones jerarquicas y operativas que lleven a cabo dentro del or-
ganismo. Por otro lado, y en menor proporcién, la Direcciéon de Musica
se encarga de contratar personal con el propésito de desarrollar las tareas
artisticas, operativas y técnicas que le son habituales.

Hasta el afio 2005 estos empleados se encuadraban dentro del régimen
de contrato de locacion de servicios. En ese afio, a través del Decreto
948/05, se determin la necesidad de equilibrar las responsabilidades ad-
ministrativas que asumian todas las personas que prestaban servicios en la
Administracién Pablica mediante la novacién de los contratos de locacion
de servicios que estuvieran vigentes hasta fines del 2004 y se hubieran re-
novado durante el afio 2005. De esta manera, esos empleados contrata-
dos pasarian a conformarse como trabajadores por tiempo determinado
29 Decreto 948/05, Resolucién 959/07.
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bajo el régimen de contrato de empleo publico, siempre y cuando se cum-
pliesen los requisitos de trabajo eventual y complementario a las tareas
desarrolladas por el personal de planta permanente (Art. 39 Ley 471).
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Las relaciones laborales de los empleados de la Direccién General de M-
sica que revisten en la planta permanente se encuentran reguladas por
la Ley 471 de Relaciones Laborales en la Administraciéon Pablica de la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires.
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Para poder observar en forma mas detallada la composicion de su per-
sonal se presenta a continuacién un cuadro que se divide en tres grandes
areas que a su vez se subdivide en cantidad de personal de planta perma-
nente y personal contratado. Estos contratos de locacion de servicios que
se toman en cuenta para determinar el personal contratado generalmente
tienen una extension de 9y 12 meses. Ademas de éstos, cabe destacar que
la Direccién de Musica también efecttia contrataciones por periodos me-
nores de acuerdo a los requerimientos de las tareas que deban desarrollar-
se, como por ejemplo: convocatoria de artistas invitados a los diferentes
o6rganos musicales estables, para control de sala, produccion y difusion de

un evento en particular, etc.

Afio 2005 Afio 2009
AREAS Planta Contratados | Totales por | Planta Contratados | Totales por
Permanente Area Permanente Area
Areas Operativas y de Funci 45 36
Personal Administrativo 33 19
Personal Estudio Urbano 1 i
Personal Orquesta Escuela de Tango. 1 8
Total Areas Operativas y de Funci i 45 36 81 35 34 69
Cuerpo Artistico
Banda Sinfénica (a+b) 103 13 116 95 9 104
Musicos (a) 84 8 77 2
Personal Auxifiar (b ) 19 5 18 7
Orquesta del Tango (c+d) 33 17 50 40 4 44
Musicos (c) 23 12 31 4
Personal Auxiliar (d) 10 5 9 0
Total Cuerpo Artistico (B. Sinf. y Org. Tango) 136 30 166 135 13 148
Cuerpo E técni
Total Cuerpo E: écni 71 16 87 77 16 93
TOTAL PERSONAL 252 82 334 247 63 310

Las areas operativas y de funcionamiento hacen referencia al personal
que comprende las areas de Direccion Artistica (Proyectos, Programa-
ci6n, Organismos Estables), Direccion de Gestion Operativa, Area de Co-
municacién y Prensa, Area de Formacion, y Orquesta Escuela de Tango
para el periodo que comprende finales del afio 2005 e inicio de 2006. Y
las areas de Departamento de Organismos Estables, Direccion Gestion
Operativa, Area de Comunicacién y Prensa, Orquesta Escuela de Tango
y Estudio Urbano para el afio 20009.
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El cuerpo artistico esta formado por los musicos y personal auxiliar tan-
to de la Banda Sinfénica como de la Orquesta del Tango. El personal
del Cuerpo Escenotécnico son todos aquellos empleados que cumplen
tareas dentro de la Direcciéon Escenotécnica (Departamentos de Analisis
Técnico, Produccion Anfiteatros, Accion Externa y Apoyo Técnico vy las
secciones que dependen de esta Direccion).

En base al relevamiento de datos relativo a recursos humanos con que cuenta
este organismo, se puede informar que, para fines del ano 2005, la Direccion
General de Musica contaba con 334 empleados, de los cuales 260 personas
pertenecian ala planta permanente. Dentro de este ntimero 252 personas cum-
plieron funciones en este organismo y 8 estuvieron en comision de servicios en
otras areas del Gobierno de la Ciudad y el Estado Nacional como la Secretaria
de Cultura, Direccién Gral. Complejo Teatral de Buenos Aires, Radio de la
Ciudad y la Secretaria de Cultura de la Nacién. Las restantes 82 personas se
encontraban empleadas a través de contratos de locacion de servicios.

Durante el afio 2005 se llamé a concurso puablico con el fin de cubrir un
total de 34 cargos vacantes en diversas areas de la Direccién de Musica
donde la Orquesta del Tango y personal auxiliar reunia el mayor porcen-
taje con 14 puestos, seguida por la Banda Sinfénica y personal auxiliar
con 13 puestos, y 7 puestos vacantes dentro del Cuerpo Escenotécnico. En
este periodo también se efectuaron 570 contratos de locacién de servicios
a fin de cumplir tareas, tanto artisticas como de funcionamiento.

Durante el ano 2009 la cantidad total de personal con la que conté la Di-
reccién General de Musica fue de 310 agentes, dentro de los cuales 247 per-
tenecian a la planta permanente y 63 personas se encuadraban dentro del
régimen de contrato de empleo ptblico. Es deciy, 24 personas menos de las
que habia en el ano 2005. Estas bajas se deben a motivos diversos producidos
durante ese periodo, por lo general, cese de relacién laboral y rescisiones de
contratos jubilaciones o transferencias de agentes para el cumplimiento de
servicios en otras reparticiones del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.
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En este periodo la Direccion General de Musica también realizo 143 contratos,
dentro de los cuales 121 de ellos respondieron a servicios artistico-técnicos, y 22
a servicios de funcionamiento para poder cumplir con diversas tareas artisticas,
operativas y técnicas. Cabe destacar que durante el afo en curso no se ha realiza-
do concurso publico abierto a fin de cubrir las vacantes de los 6rganos estables.

Estructura Presupuestaria. Analisis Econémico-Financiero

Las fuentes de financiamiento de las que se vale esta Direccion para llevar
a cabo el cumplimiento total de sus obligaciones y actividades provienen
del Tesoro de la Ciudad, mayormente a través de ingresos tributarios,
aunque a partir del afio 2010 este organismo cuenta con la autorizaciéon
para incrementar su financiaciéon mediante recursos propios a través del
cobro de entradas a ciertos eventos.”

Para poder afrontar sus gastos y cumplir sus metas, la Direccidon General
de Musica cuenta con un presupuesto anual, previa elevacién del proyecto
de presupuesto a la Legislatura Portefia para su posterior aprobacion, que
se elabora a través de la creacion de partidas que se agrupan de acuerdo
a un programa al cual se iran destinando las mismas. Este programa esta
compuesto por distintas actividades que se establecen de acuerdo a los ob-
jetivos prefijados para el ano al cual se afectaran dichas partidas a medida
que se produzcan diversas erogaciones a lo largo de todo ese periodo.

A su vez estas actividades pierden analizarse y clasificarse econémicamente de
acuerdo a grupos de partidas que cumplen similares caracteristicas en cuanto al
tipo de gasto y destino por los que se afectan y se agrupan de acuerdo al nimero
de inciso de cada una de ellas. De esta manera, aquellas partidas correspondientes
a los incisos 1, 2 y 3 constituyen gastos corrientes o erogaciones destinadas a las
actividades de produccion de bienes y servicios del sector pablico y toda transfe-
rencia de recursos que no impliquen una contraprestacion efectiva de bienes y
30 Resolucion 714/10 (B.O. Pub 25/02/2010).
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servicios. Las partidas que corresponden al inciso 4 son gastos destinados para la

adquisicion o producciéon de bienes materiales e inmateriales que incrementan el

activo del Estado y sirven como medios para la produccién.’ Para el caso de los

presupuestos en analisis, la clasificacion tiene las siguientes caracteristicas:

Inciso 1: Gastos en personal.

Inciso 2: Bienes de consumo.

Inciso 3: Servicios no personales.

Inciso 4: Bienes de uso.

Afio 2005 Afio 2009
Actividades Sancién Vigente Devengado Sancion Vigente Devengado
1-C i
Inciso 1 146.749,00 137.847,00 137.843,00 | 3.341.050,00 | 4.166.080,00 | 4.142.143,20
Inciso 2 2.000,00 894,00 893,00 0,00 323.304,00 22.420,00
Inciso 3 204.200,00 162.778,00 161.578,00 76.500,00 89.461,00 71.000,00
Inciso 4 165.000,00 128.200,00 10.247,00 | 2.000.000,00 | 2.051.740,00 568.513,45
Total 1- Conduccién 517.949,00 429.719,00 310.561,00 | 5.417.550,00 | 6.630.585,00 | 4.804.076,65
[ 2-Adminisiracion y
Inciso 1 2.058.583,00 | 2.968.805,00 | 2.968.802,00| 4.967.150,00| 5.236.572,00 | 5.230.743,28
Inciso 2 100.351,00 69.523,00 69.511,00 165.267,00 189.676,00 177.693.48
Inciso 3 519.628,00 476.410,00 472.883,00 325.750,00 602.418,00 599.148,70
Inciso 4 25.000,00 53.338,00 41.514,00 54.219,00 2.279,00 2.260,00
Total 2 -Administracién y Servicios Grales. | 2.703.562,00 | 3.568.076,00 | 3.552.710,00 | 5.512.386,00 | 6.030.945,00 | 6.009.845,46
3-F ion de
ivi i Inciso 1 185.404,00 274.455,00 274.453,00
/o discograficas Inciso 3 155.000,00 224.538,00 224.236,00
Total 3 -Prom. activ. music. y discogréfica 340.404,00 498.993,00 498.689,00
8-Orquesta del
Tango [Inciso 1 3.405.030,00 | 3.502.077,00 | 3.490.301,20
Total 8 -Orquesta del Tango 3.405.030,00 | 3.502.077,00 | 3.490.301,20
9-Banda Si i
Inciso 1 8.741.740,00 | 9.069.058,00 | 9.063.682,24
Inciso 3 13.600,00 13.600,00 13.600,00
Total 9 -Banda Sinfénica 8.755.340,00 | 9.082.658,00 | 9.077.282,24
10-Realizacién de
ivi i Inciso 1 4.318.676,00 | 5.854.827,00 | 5.854.825,00 50.570,00 340,00 0,00
Inciso 3 660.000,00 681.390,00 677.832,00 28.200,00 35.944,00 28.200,00
Total 10 -Realizacién de activ. musicales 4.978.676,00 | 6.536.217,00 | 6.532.657,00 78.770,00 36.284,00 28.200,00
11-Produccién de
eventos musicales Inciso 1 52.085,00 77.819,00 77.818,00 51.520,00 60.778,00 60.436,92
Inciso 2 4.500,00 8.214,00 8.210,00 0,00 0,00 0,00
Inciso 3 508.800,00 570.702,00 570.699,00 811.486,00 0,00 880.883,33
Inciso 4 10.000,00 3.080,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total 11 -Pl{oduccién eventos especiales 575.385,00 659.815,00 656.727,00 863.006,00 60.778,00 941.320,25
12-Area i :
y capacitacién [Inciso 3 92.300,00 000[  92.300,00
Total 12 - Area formaci6n y capacitacién 92.300,00 0,00 92.300,00

31 Resolucion 2082 (B.O. 2797 Pub 26/10/2007).
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En el grafico previo, se presenta un cuadro comparativo dividido por actividad y
subdividido por incisos correspondientes a los periodos 2005 y 2009 teniendo en
cuenta el crédito original, vigente y devengado a cierre de cada uno de esos perio-
dos. En el Anexo V se presenta un cuadro de presupuesto por actividades con un
mayor grado de detalle en cuanto a las partidas que componen cada inciso.

Cabe aclarar que la actividad 3, Promociéon de actividades musicales y/o
discograficas, pasé a cargo de la Subsecretaria de Industrias Culturales,
dependiente del Ministerio de Produccion en el ano 2006, al producirse
modificaciones en la estructura organizativa bajo la nueva Ley de Minis-
terios. Y las partidas correspondientes a las actividades 8 y 9, Orquesta
del Tango y Banda Sinfénica respectivamente, en el presupuesto 2005 no
se encontraban discriminadas de tal forma, sino incluidas dentro de la
actividad 10 (Realizacién de actividades musicales).

El presupuesto original, vigente y devengado, y el nivel de ejecucion para
el gjercicio 2005 y 2009 fue el siguiente:

Afio 2005 Nivel de | Afio 2009 Nivel de
Sancién Vigente Devengado__| Ejecucion | Sancién | Vigente Devengado | Ejecucion

INCISO 1 6.761.497,00 | 9.313.753,00 | 9.313.741,00| 99,99 % | 20.557.060,00 | 22.034.905,00 | 21.987.306,84] 99,78 % |

INCISO 2 106.851,00 78.631,00 78.614,00| 99,97 % 165.267,00 518.644,00 200.113,48| 3858 %

INCISO 3 2.047.628,00] 2.115.818,00| 2.107.228,00) 99,59 % | 1.347.836,00 735.759,00 | 1.685.132,03{ 229,03 %

INCISO 4 200.000,00 184.618,00 51.761,00| 28,03 % | 2.054.219,00 | 2.054.019,00 570.77345| 27,79 %

TOTALES | 9.115.976,00 | 11.692.820,00 | 11.551.344,00 | 98,80 % | 24.124.382,00 | 25.343.327,00 | 24.443.325,80 | 96,45 %

En el cuadro precedente se refleja el nivel de ¢jecucion en relacion al crédito de-
vengado y el crédito vigente para cada inciso observandose que, para el aiio 2005,
el crédito devengado total ascendié a $11.551.344, representando un 98,80% del
crédito vigente, mientras que en el afio 2009 el gasto total devengando fue de
24.443.325,80, registrandose una ejecucion presupuestaria del 96,45%.

Analizando en forma especifica a nivel inciso se puede observar, en el afio
2009, una sub-ejecucion presupuestaria del 10,22% para el inciso 1, del
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61,42%0 para el inciso 2 y del 72,21% para el inciso 4. En tanto los gastos rela-
cionados con servicios no personales (inc. 3), manifiestan una sobre-ejecucion
presupuestaria del 129,03%, en particular en la partida 3.4, que se refiere a
servicios profesionales, técnicos y operativos, donde este porcentaje asciende a
262,35% teniendo en cuenta que el crédito devengado de esta partida ascien-
de a $1.344.128,33, y el vigente de $370.945, por lo que se deduce que se han
contratado estos servicios muy por encima del crédito asignado para tal fin.

Sin embargo, teniendo en cuenta un analisis general de la ejecucion pre-
supuestaria en cuanto al programa, se podria concluir afirmando que no
se detectd sobre-ejecucién presupuestaria ya que la sobre-ejecucién rela-
cionada con las partidas anteriormente mencionadas, provocada por el
aumento no previsto de los gastos de servicios de contrataciones a terce-
ros, resulté compensada a nivel general por la disminucién en las eroga-
ciones destinadas a bienes de consumo y bienes de uso.

Cabe destacar que esta aplicacion de las partidas no habiendo realizado
las modificaciones presupuestarias correspondientes se encuentra prohi-

bida por el articulo 63 de la ley 70.%

En el siguiente cuadro se expone el nivel de incidencia sobre el total del
presupuesto anual devengado, que supone los diferentes incisos que for-
man parte del mismo para los periodos 2005 y 2009.

De acuerdo a lo expuesto, resulta importante tener en cuenta el grado de
incidencia que se observan en todos los gastos relacionados con el personal,
tanto de planta permanente como contratados, representando un 80,62%

32 Ley 70 B.O. 539 Pub. 29/09/1998. Establece que la reglamentacion determinard los
alcances y mecanismos para efectuar las modificaciones a la ley de Presupuesto General que
resulten necesarias durante su ejecucion. Corresponde a la Legislatura modificar la ley de
Presupuesto General si resulta necesario durante su ejecucion, cuando afecte al monto total
del presupuesto, al monto del endeudamiento autorizado, asi como incrementar los gastos
corrientes en detrimento de los gastos de capital, cambiar la distribucion de las funciones y
modificar el crédito total autorizado para las partidas de transferencias y personal.
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del gasto total anual para el afio 2005 y del 89,95% para el 2009, presen-
tando inclusive una variacion en mas 9,33% entre estos dos periodos. Este
incremento no proporcional entre un periodo y otro se verifica analizando
el aumento de los gastos en personal del afio 2005 al 2009, que sufrieron un
aumento de $12.673.565,84, mientras que el total del crédito devengado
destinado al organismo de $12.891.981,80 resulta inferior a la diferencia
anterior. En el cuadro puede observarse esta relaciéon en porcentajes.

Afio 2005 Afio 2009
Part. | Descripcion D gad Devengado Incremento
INCISO 1 1,1 | Sueldos permanente y cargas sociales 9.117.771,00
1,4 | Asignaciones familiares 115.311,00
1,5 | Seguros 0,00
1,7 | Sueldos y complementos 14.172,00
1,8 | Contratos empleo publico y cargas sociales 66.487,00
TOTAL GASTOS DEVENGADOS EN PERSONAL 9.313.741,00 | 21.987.306,84 136,07%
INCIDENCIA PORCENTUAL 80,62% 89,95%
|
INCISO2 | [ 78.614,00 200.113,48
INCIDENCIA PORCENTUAL 0,69% 0.82%
|
INCISO3 | | 2.107.228,00 1.685.132,03
INCIDENCIA PORCENTUAL 18,24% 6,89%
|
INCISO4 | | 51.761,00 570.773,45
INCIDENCIA PORCENTUAL 0,45% 2,34%
TOTAL ANUAL DEVENGADO DEL PROGRAMA 11.551.344,00 | 24.443.325,80 111,61%

Estos gastos en personal, que no pueden solventarse en la misma propor-
cién que en anos anteriores, actian en detrimento del cumplimiento de los
objetivos principales de la Direccion de Musica, debiendo destinar un ma-
yor porcentaje del presupuesto anual para cubrir los mismos y no pudiendo
cumplir con una programaciéon musical de igual o mejor calidad que la
ofrecida en épocas anteriores. Esto también puede verse reflejado en los
totales de gastos destinados a las actividades “Produccion de eventos espe-
ciales” y “Realizacion de actividades musicales”, en particular en el inciso
3, relacionado con “Gastos no personales”.
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Conclusiones

Alo largo de este trabajo, y en el desarrollo y profundizacion de cada uno de los
aspectos mas importantes del funcionamiento de la Direccién General de Musi-
ca, se han podido destacar ciertas falencias e inconvenientes que interfieren en su
normal accionary en el cumplimiento de los objetivos en los cuales sienta las bases
que dieron motivo para su creacién y que pretende sostener actualmente.

Cabe recordar que estos objetivos consisten en: el desarrollo de actividades
artisticas, dentro de la Ciudad de Buenos Aires, orientadas a reforzar la
divulgacion de la musica en sus diversos géneros y de los artistas que la
representan. Se busca concretar estos objetivos mediante la definicion de
una programacion para sus dos 6rganos estables (la Banda Sinfénica y la
Orquesta del Tango de la Ciudad), de diferentes ciclos musicales y de pro-
ducciones especiales que concentran diversas expresiones artisticas.

Uno de los problemas centrales por los que atraviesa este organismo ra-
dica en su falta de planificaciéon y programacién de actividades con la
correspondiente antelacién, momento que, en la practica, estaria dado en
la elaboracién de su anteproyecto de presupuesto. Sin obviar por supuesto
las limitaciones econémicas que se presenten a momento de su aproba-
cién, dicha situacién a su vez trae aparejado inconvenientes en cuestiones
de tipo presupuestarias, que luego repercuten en las actividades que se
desarrollen durante el aflo y que requieren del presupuesto asignado.

El cambio mas evidente y visible que se ha producido entre los periodos analizados
recae en la calidad y cantidad de actividades que la Direccion General de Musica
desarrolla en forma anual. El siguiente cuadro da cuenta de esta situacion.

El grupo de tareas mas afectadas se encuentra en el area relativa a la
programacion temporal, tanto para los Ciclos de Musica como para los
Eventos Especiales. En cuanto a los primeros, bajo el ciclo “Musica sin
limites”, se realizaron 66 eventos durante el ano 2009, dentro de los cua-
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les solo 29 correspondieron a presentaciones en vivo y 37 a emisiones
radiales. Estos resultados se encuentran muy por debajo de lo logrado,
con este mismo tipo de actividades musicales en afos anteriores, dado
que las presentaciones en vivo representan solo un 17,68 % del total de la
programacién temporal anual referente a ciclos musicales.

2006 2009

Cuerpos Estables Banda Sinfénica Banda Sinfonica
Orquesta del Tango Orquesta del Tango

Programaciéon Temporal
Eventos Especiales Buenos Aires Jazz y otras musicas 1* Bienal de Flamenco Buenos Aires 09
Buenos Aires Percusion
Encuentro Musicas de Provincias

Ciclos Gira Minima Musica sin Limites
Martes de Musica

Muisica en el Hall (Teatro Gral. San Martin)
Circuito Rock

Ciclo Clasica y Contemporanea

Otras Actividades Cursos de Formacion MBA Estudio Urbano
Orquesta Escuela de Tango Orquesta Escuela de Tango "Emilio Balcarce"
Certamen de Tango "Hugo del Carril" Certdmen de Tango "Hugo del Carril"

Jornadas de investigacion "Astor Piazzolla" | Musiteca

St bien el lema utilizado por el organismo para este ciclo propone “promover
musicos sin sectarismos” y resulta valido en cuanto a Ia posibilidad de expe-
rimentacién de variados estilos musicales y de acercar esta diversidad al pa-
blico, lo expuesto denota una falta de compromiso y planificacién en cuanto
a criterios de programacion musical. En este caso, el factor sorpresa que es
pretendido, puede capturar a un segmento de publico con determinada aper-
tura musical pero termina desplazando al pablico por seguimiento de género
que se encuentra mas atento a la costumbre que a la novedad. Muchas veces,
ante la incertidumbre, se genera la decisién de no repetir la experiencia.

Por otra parte, la suspension de los eventos especiales provocd un impacto
negativo en la programacion anual de la Direcciéon General de Musica. Es
importante tener en cuenta que estos eventos han influido enormemente a
la hora de posicionar a la Direcciéon General de Masica como institucion
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capaz de realizar espectaculos de grandes dimensiones y lograr un fuerte
interés por parte del pablico, superando cada afo las caracteristicas de las
presentaciones precedentes. El evento que se lanzé en 2009 con las expecta-
tivas de generar similar impacto ha sido la Bienal de Flamenco, de gran des-
pliegue organizativo, pero atn sin certezas sobre su proyeccion en el tiempo
(en especial si se evala la posibilidad de poder afrontar un componente
econoémicamente fluctuante, como es la contratacioén de artistas extranjeros
con todas los requerimientos de traslado y estadia que esto implica).

Sin embargo, en cuanto a la planificacion artistica, lo que resulta mas sor-
prendente es que aquellos 6rganos estables, que alguna vez dieron origen
a lo que hoy se conoce como la Direccion General de Musica, tengan tan
escasa presencia en la programacion actual. Paraddjicamente, el 6rgano es-
table que debiera tener mayor participacion por detentar el género musical
que mas representa a la Ciudad de Buenos Aires es quien mas perjudicado
se ha visto en estos tltimos tiempos. El desempenio de la Orquesta del Tan-
go durante el ano 2009 ha sufrido un decrecimiento del 46.15% en cuanto
a cantidad de eventos anuales, realizando solo 21 presentaciones artisticas
durante todo este afio. De esta manera resulta imposible poder cumplir con
un objetivo tan importante como el de promover, divulgar y fortalecer ese
clemento fundamental de nuestra cultura ciudadana.

Por su parte, la Banda Sinfénica ha podido mantener la frecuencia y can-
tidad de presentaciones y sus actividades didacticas, aunque cabe destacar
que parte de esta labor es afrontada por los propios miembros de la Or-
questa, que buscan promocionarse través de medios de comunicacién que
solventan en forma personal.

Estos 6rganos estables cuentan con estatutos de trabajo propios, cuyas
cuestiones mas importantes se han enunciado en este informe. La ne-
cesidad de implementar estos estatutos hace que en ciertas ocasiones se
generen conflictos de intereses entre los 6rganos estables y los directivos,
ya que estos requerimientos a veces resultan excesivos en cuanto a la posi-
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bilidad de ponerlos en practica, sobre todo para una entidad que apenas
puede sostener la realidad de su estructura presupuestaria.

En cuanto al resto de las actividades, Estudio Urbano es uno de los segmentos
que mejor se ha posicionado y genera buenas expectativas futuras, desarro-
llando y ampliando afio a aflo sus tareas integrales, que van de Ia formacién
profesional a la concrecién de proyectos artisticos, ya sea en el ambito dis-
cografico como en presentaciones artisticas de ciclos en vivo. Sin embargo,
otra de las actividades de la Direccion General de Musica relacionada con la
educacion artistica que es llevada a cabo por la Orquesta Escuela de Tango,
dejara de desarrollarse bajo representacion de esta institucion publica ya que
prevé funcionar en forma independiente a partir del afio 2010.

Por otro lado, estos tltimos anos el “Certamen de Tango Hugo del Carril” ha
visto disminuida su convocatoria y se considera que uno de los factores que influ-
yeron fuertemente en esta cuestion se relaciona con la suspension de las etapas de
preseleccion en diferentes barrios de la ciudad y en su baja promocion y divulga-
ci6n. A esto se han sumado las quejas de algunos participantes que han declarado
el incumplimiento de determinadas premiaciones en tiempo y forma.

Teniendo en cuenta todo esto y analizando Ia estructura organizativa infor-
mal de la Direccion General de Musica no resultaria extrano inferir que la
reestructuracion que ha sufrido su organigrama en cuanto a la distribucion
de tareas de hecho haya sido motivo en este decaimiento que presenta ac-
tualmente la programacion anual. La existencia de areas o departamentos,
como lo eran la Direccién Artistica y Programacion, resultan imprescin-
dibles y fundamentales en el quehacer y evoluciéon de una organizacién
cultural con la trayectoria y estructura que detenta esta Direccion.

Sin embargo, las labores y responsabilidades que anos antes eran asumidos por
clerta cantidad de personal especializado y experimentado distribuido en las areas
anteriormente mencionadas se han limitado a la toma de decisiones desde un
pequeno grupo de personas pertenecientes a la Direccion General y al area de
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Jefatura de Gabinete. En tal sentido, y sin juzgar capacidades, se debe tener en
cuenta que dichas 4reas se encuentran impostbilitadas de contar con la partici-
pacién de personal que antes desarrollaba tareas exclusivamente enfocadas a la
programacion y seleccion artistica, a lo que se suma la escasez de tiempo fisico que
requiere en la practica llevar a cabo labores de semejante importancia.

En cuanto a la evaluaciéon presupuestaria, se puede observar que la Di-
reccion General Musica no cuenta con recursos financieros suficientes
para desarrollar su potencial, teniendo cuenta el tamano de la estructura
artistica, técnica y administrativa que la componen.

Esto se debe a que los gastos en personal desde el anno 2005 hasta el ano
2009 han aumentado mas que proporcionalmente con respecto al au-
mento del total de presupuesto destinado para esta entidad, a pesar de
haberse producido una disminucién en la totalidad del personal durante
ese periodo. En el ano 2005, estos gastos influian en un 80,62% del total
del presupuesto anual de la Direccion General de Musica y actualmente
representan un 89,95%. Por lo tanto, los mismos deben indefectiblemente
absorber parte del presupuesto que debiera destinarse al cumplimiento
de los objetivos principales fijados por esta Direccion, como son Ia pro-
duccion de espectaculos publicos y la formacion técnico-artistica.

La falta de establecimiento de pautas de planificacién estratégica también
hace que deban realizarse tareas sobre la marcha, haciendo que los ele-
mentos necesarios para poder soportar las producciones de los eventos y
erogaciones relacionadas con diferentes actividades lleguen al punto de
incumplir ciertos procedimientos o normas juridicas. Este es el caso de la
utilizacion de cajas chicas especiales para solventar gastos de actividades
y proyectos importantes como el caso de la Bienal de Flamenco y el equi-
pamiento para la puesta en marcha del Anfiteatro Eva Perén, que eran
cuestiones previstas y que deberian haberse solventando en su totalidad a
través del presupuesto anual.
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Otro ejemplo de esta situacion se refleja en la adquisiciéon de bienes (ins-
trumentos musicales, elementos escenograficos, instalaciones) y el pago de
servicios (gastos de alimento y alojamiento) a través del Decreto 2743/07,
el cual no fija un procedimiento de compra, sino una modalidad en cuan-
to a autorizaciéon de pagos solo cuando se trate de operaciones imposter-
gables que aseguren servicios esenciales y que deban llevarse a cabo con
celeridad, con lo cual se verifica un incumplimiento de la normativa vi-
gente en materia de compras y contrataciones para el sector publico de la
Ciudad de Buenos Aires. Otro caso importante en el que también se ma-
nifiesta el incumplimiento de normativas vigentes surge al no realizarse
la correspondiente modificacién presupuestaria en el caso de las partidas
que presentaron en el presupuesto 2009 una sobre-ejecucion presupues-
taria para el caso de servicios no personales.

Existen también ciertas dificultades asociadas a los espacios propios para el
desarrollo de actividades correspondientes a los cuerpos estables de esta Di-
reccion, como el caso de la Banda Sinfénica en cuyo lugar de ensayo -el Club
Italiano-, se constato que las condiciones de guarda actual para el instrumen-
tal y elementos de copisteria no son recomendables por el alto porcentaje de
humedad que existe en el edificio. Corre similar suerte el espacio de ensayo
que utiliza la Orquesta del Tango, que ademas resulta escaso para el desplie-
gue instrumental de la misma y carece de los elementos necesarios para su
normal funcionamiento (desde la ejecucién de instrumentos hasta las tareas
de copisteria). A ello se suma Ia falta de elementos de seguridad contra incen-
dio y la custodia para los elementos que alli se guardan.

Asimismo, a pesar del tiempo transcurrido desde su mudanza del Centro
Cultural General San Martin, las oficinas que desempenan las tareas ad-
ministrativas de la Direccion General de Musica siguen sin poder resolver

algunos inconvenientes edilicios.

Con respecto a los lugares destinados para presentaciones artisticas, la
inauguraciéon del Anfiteatro Eva Peron ha sido el mejor acierto para
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afrontar este problema que venia acarreando el organismo. Y con el
tiempo se prevé utilizar al maximo sus instalaciones, tanto como es-
pacio para las presentaciones en vivo, como para lugar definitivo de
ensayo y guarda de instrumentos de la Banda Sinfénica. No sucede lo
mismo con el Anfiteatro Juan Bautista Alberdi, con el que muy pocas
veces se puede contar para la realizaciéon de conciertos en vivo, debido
a los serios problemas edilicios que presenta y que no parecen solucio-
narse desde hace ya muchos afios.

En cuanto a otros espacios escenograficos, existen dos cuestiones im-
portantes a las que se enfrenta esta Direcciéon. Una de ellas se relaciona
con la dificultad de acceder a otros espacios culturales publicos debido
a la programacion propia de cada sala (los casos del Teatro Alvear, el
Teatro Gral. San Martin, el Teatro Regio, etc.), por lo que la oferta para
la realizacién de eventos se ve acotada a franjas poco atractivas y de
escaso poder de convocatoria para determinado tipo de publico. La otra
cuestion esta relacionada con la posibilidad de acceder a salas del cir-
cuito privado, en las que podria contarse con mayor libertad de accién,
pero que a la vez implican un desembolso presupuestario de los cuales
el organismo necesita abstenerse.

De acuerdo al panorama anteriormente expuesto resulta evidente que la
Direccion General de Musica presente serias dificultades en cuanto a su
correcto funcionamiento y al cumplimiento de sus objetivos principales,
sobre todo cuando se observan limitaciones en aspectos tan importan-
tes como la toma de decisiones, la disposiciéon de un escaso presupuesto
econémico con el cual poder afrontar sus tareas habituales y la falta de
planificacion, tanto de actividades como de gastos que debieran soportar
las mismas. Todo ello conduce a que este organismo publico se vea im-
posibilitado de generar nuevas propuestas al ptblico, de evolucionar y de
llevar a cabo una labor tan necesaria como resulta ser la formacion y el
desarrollo de la cultura musical ciudadana.
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Capitulo 6

LA MARCA DEL PASEO: ELEMENTOS Y ESTRATEGIAS PARA LA
CONSTRUCCION DE MARCA DEL PASEQ LA PLAZA®

Lic. Gabriela Leyes Mancha (Ao 2008)

Presentacion

El Paseo La Plaza (en adelante, indistintamente, La Plaza o PLP) es una
empresa con mas de veinte anos de trayectoria en el rubro teatral. Ubi-
cado en la calle Corrientes, es uno de los principales referentes dentro
del circuito comercial. Sus salas y espacios, en constante actividad, al-
bergan obras de diversos estilos, muchas de ellas de produccion propia.
Se ha optado por analizar esta empresa por el nivel de organizaciéon y
dindmica que presenta, aspectos que la ubican en un lugar de liderazgo
sostenido a largo de los afios.

El objetivo de este trabajo de observacion e investigacion es analizar a La
Plaza como una marca. St bien en el sector cultural no es muy utilizado el
concepto de “marca”, hay nombres propios que identifican y “venden” el
producto por si solos. Como ejemplo de esto se puede citar, a nivel inter-
nacional y para el ambito cinematografico, las peliculas de realizadores
como Tim Burton, Steven Spielberg o Quentin Tarantino, por mencionar
solo algunos. En el plano teatral, ocurre algo similar con algunos direc-
tores reconocidos o actores de primer nivel, cuyos nombres otorgan a sus
obras un sello particular.

A través de sucesivas tareas de investigacién, y tomando como base el
concepto de marca, se observara al PLP como entidad, analizando su
identidad institucional, a fin de detectar las caracteristicas y particu-

33 Version reducida del trabajo final de Pasantia, adaptado para esta publicacion.
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laridades que dan a la organizacion el comportamiento de una marca
de productos teatrales.

Para llevar a cabo ese analisis, se observaran algunas de sus producciones
y se estudiara a la institucion desde distintas opticas, a fin de identificar
esas caracteristicas que le otorgan al PLP el sello propio que la diferencia
del resto de las organizaciones teatrales de la Ciudad de Buenos Aires.

a) Valores que caracterizan a la institucion

Una de las premisas sobre las que se basa este trabajo es que el PLP posee
ciertos valores que lo identifican y constituyen su esencia, son los mismos que
hacen posible esa diferenciacion respecto de las demas instituciones teatrales.

Los valores enunciados por el Grupo La Plaza son los siguientes:

“Prestigio: Los contenidos artisticos, las temdticas y los artistas involucrados en cada
una de nuestras producciones nos distinguen del resto de la cartelera teatral.

Convocatoria: Nuestra cartelera de producciones convoca anualmente a mds de
200.000 espectadores.

Impacto: Nuestras producciones tienen un alto impacto en los medios tanto en términos
publicitarios como en cobertura de prensa (...) con énfasis en Buenos Aures pero asimis-

mo con cobertura nacional a través de nuestros circuitos de giras”>"

Ademas, en la presentacion del Grupo La Plaza, dentro de su pagina web
institucional, se menciona ademas un cuarto valor:

Credibilidad: respaldada por el impecable accionar de la empresa y por el cum-
plimiento de sus objetivos contractuales y de negocio a través de los afos.

3% Presentacion comercial para auspiciantes 2009; Grupo La Plaza; Septiembre de 2008.
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A estos valores, se le pueden sumar los siguientes:

Calidad: L.a misma se puede apreciar en cada puesta escénica, en la elec-
cién de las obras que conforman la cartelera y en los productos que se
ofrecen en cada unidad de negocio.

Lixperiencia: Lograda con mas de veinte anos de trayectoria en el rubro teatral.

Distincion: A diferencia de otros teatros que solo ofrecen funciones noctur-
nas, La Plaza ofrece una propuesta diferente, amplia y de primer nivel.

A lo largo de cada capitulo que conforma este trabajo, se describira en qué
medida estos valores que la misma institucién asume como propios, se refle-
jan en cada aspecto de la organizacién y en cada una de sus unidades de ne-
gocio, evaluando a su vez si ese diferencial que la firma destaca es igualmente
percibido desde afuera, desde el punto de vista de sus clientes y auspiciantes.

INVESTIGACION

1. PRESENTACION DE LA EMPRESA

1.1. Origen del Paseo La Plaza

La Plaza surge como un suefio de la familia Kompel de crear un com-
plejo teatral abierto en plena calle Corrientes. Originalmente en su lugar
de emplazamiento habia un mercado; el padre de Pablo Kompel -actual
CEO de la compania- fue comprando puesto por puesto hasta obtener el
espacio que hoy ocupa el Paseo. La idea de hacer teatro surgi6 de un gusto

personal, aunque sin poseer demasiado conocimiento de la actividad.

Debido a esta inexperiencia inicial en el rubro, en un comienzo las pro-
ducciones teatrales estaban tercerizadas por la empresa de Abraham
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“Chiche” Aisenberg, quien fue el primer director artistico de la organiza-
cion. Esta empresa realizaba producciones exclusivamente para La Plaza
y, por otro lado, se alquilaban las salas para producciones externas.

Esta idea original tuvo varias etapas y modificaciones hasta llegar al con-
cepto de complejo teatral que se conoce hoy en dia. Inicialmente el Paseo
era una combinacion de las salas teatrales con otros espacios mas peque-
nos que en la actualidad han pasado a convertirse en “bares teatrales”.
En los comienzos también existia un sector a cielo abierto dedicado a la
musica: el anfiteatro. Este lugar contaba con una programacion a medio-
dia y otra por la tarde que tenian por finalidad lograr posicionamiento
y generar flujo de ptblico en los horarios de espectaculo. Con el tiempo
la actividad del anfiteatro se discontinud y en su espacio, actualmente
cubierto, cobra vida uno de los restaurantes del lugar que, a su vez, ofrece
shows musicales manteniendo parte de su historia.

Otro cambio presentado a lo largo del tiempo fue la tercerizacion de los
bares teatrales. La direccion decidié enfocar su negocio hacia las produc-
ciones de contenidos, delegando la administraciéon y programacion de los
bares a terceros especializados en el rubro. Actualmente, la mayor parte
de la programacion de las salas teatrales del PLP son producciones pro-
pias y algunas co-producciones.

Ademas de las actividades ya mencionadas, La Plaza cuenta con dife-
rentes espacios asociados a distintas unidades de negocio: salas para con-
gresos y convenciones, restaurantes y confiterias, locales comerciales y
estacionamiento. Legalmente, el PLP esta constituido por varias Razones
Sociales, cada una asociada a un negocio particular, aunque algunas de
ellas comparten a sus directivos.

1.2. Descripcion del lugar
“Este bello paseo, ubicado a pocas cuadras del Obelisco, constituye un espacio cultural
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de privilegio. Cuenta con comercios de milsica alternativa, casas de decoracion y arte-
santas, puestos de revistas con gemplares de todas las épocas y librerias. Los cafés y res-
taurantes del predio son visitados por actores y personajes del ambiente cultural ademds
de transeintes ocasionales. El complejo incluye varias salas de teatro que presentan las
obras mds importantes de la temporada y un gran auditorio para conciertos de misica.
Con una arquitectura y decoracion particular; sobresalen sus desniveles, sus arcadas, sus

2 35

pisos adoquinados y sus innumerables plantas™.

Esta descripcion, realizada por una empresa de viajes, resume en pocas
palabras las caracteristicas de la arquitectura del PLP. Aunque algunos as-
pectos han cambiado en la actualidad (por ejemplo, el mencionado anfi-
teatro), el Paseo sigue manteniendo su esencia. Los bares y confiterias que
alli se encuentran crean la ambientacion apropiada para una confortable
distraccion y convierten al lugar en un buen punto de encuentro. Por otra
parte, los pasillos con adoquines, arboles, plantas y bancos lo convierten
en un espacio para la recreacion y el relax en plena calle Corrientes.

1.3. El personal

La direccién de La Plaza esta encabezada por Pablo Kompel, socio fun-
dador y CEO de la compania, a quien escoltan Ariel Stolier —Director de
produccién- y Sergio Bareiro —Director ejecutivo-. En la parte media de la
estructura organizacional, se encuentran las siguientes areas: Comercial y
Administrativo-contable (a cargo de Sergio Bareiro), Empresas (a cargo de
Martin Garcia) y Produccion general (a cargo de Ariel Stolier).

La cantidad de empleados fijos de La Plaza oscila entre 90 y 120 perso-
nas, segin el momento del afo, y un namero menor de contratados. La
organizacion es muy flexible, se trabaja por proyectos y cada proyecto
tiene su cantidad de personal. Por ejemplo, en el caso de la obra “Los
Productores”, el equipo ascendia a 70 personas asignadas especificamen-

35 Nota extraida de la pagina web de Yahoo viajes: http://es.viajes.yahoo.com/p-
guia_viaje-864948-action-informacion_turistica-paseo_la_plaza_buenos_aires-i
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te al espectaculo. A su vez, cada persona tiene varios roles de acuerdo al
proyecto en que participa.

El Complejo cuenta con personal técnico de sala, como ser: maquinistas,
iluminadores, sonidistas y jefe técnico, pero no con realizadores artisticos
(escendgrafos, vestuaristas, etc.).

Cada espectaculo tiene un presupuesto asignado y un equipo propio, que no
necesariamente coincide con el personal técnico de La Plaza. En general, lo
relacionado con el montaje si es realizado por el personal de sala, pero todo
lo referido a la labor creativa (realizacion de escenografia, vestuario, utileria,
etc.) es contratado externamente (tampoco se cuenta con depositos internos).

1.4. Analisis de la seccion

Los origenes de la organizacién como empresa familiar, que se inicia en el
rubro por amor a la actividad mas que por conocimientos del campo, se
ven reflejados hoy en dia en quienes la integran. El personal de La Plaza
esta formado mayoritariamente por gente joven comprometida con la or-
ganizacion, con ganas y proactividad. Por otro lado, la diferenciaciéon que
la empresa marca respecto de otras instituciones teatrales, en parte gracias
a su gente, provoca en los empleados un gran sentido de pertenencia.

Asimismo, la idea original de hacer de este paseo de compras de la calle
Corrientes un lugar cultural, de paso y de reunion, y de fusion de diferen-
tes grupos sociales, se ve reflejada también en las instalaciones del lugar.
La plaza cuenta con una arquitectura que va de los senderos empedrados
y los bancos caracteristicos del mobiliario de una plaza, a salas teatrales
equipadas con la ultima tecnologia de iluminacién y sonido, pasando por
bares teatrales que recrean un ambiente de diversién, en un marco de
mayor intimidad, junto con restaurantes de diversos estilos, y locales co-
merciales de productos, en su mayoria, no industrializados.
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2. IDENTIDAD INSTITUCIONAL
1.1. Marca

Para poder demostrar que La Plaza constituye una marca, comenzaremos
por definir el término, para luego describir los puntos de conexién entre
la institucién y dichas definiciones.

¢Qué consideramos marca? Para comenzar a describir la marca tomare-
mos como punto de partida algunas definiciones teéricas. Andrea Sem-
prini en su libro “El marketing de la marca”, expresa lo siguiente:

“La marca estd_formada por el comjunto de discursos que mantienen entre si todos los
swelos (indwiduales o colectivos) que participan en su génests. (...) La marca es un motor
semidtico, su combustible estd integrado por elementos tan dispares como nombres, colores,
sonidos, conceptos, objetos, suefios, deseos, etc. (...) es el conjunto de estos elementos ordena-

do de una determinada_forma, ensamblado de cierta manera, lo que genera la marca.”*°

Estas definiciones intentan transmitir que una marca determinada esta
compuesta por diversos elementos o atributos, entre ellos un nombre, un
logo, un objeto, un concepto, ectc., cada uno de los cuales adquiere un
valor (en nuestro caso: nombre = La Plaza). La suma de esos atributos le
otorga significado a la marca.

En el mismo trabajo, Semprini expresa que una marca puede tener di-
ferentes discursos: por un lado, el que se origina con ella, emitido por
la empresa creadora, y por otro, el de los consumidores. Todos a su vez
pueden ir mutando con el correr del tiempo; cambios en el mercado, en
los consumidores, en la situacion financiera de la empresa, por citar solo
algunos ejemplos, pueden provocar que el mensaje que intenta transmitir
una marca varie conforme se modifica su entorno.

36 Semprini, Andrea; “Fl marketing de la marca. Una aproximacion semiotica”; Edi-
ciones Paidds; Buenos Aires, Argentina; Primera edicion; 1995; Pags. 47 a 50.
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“(...) una empresa conseguird detener la emision de un discurso, pero incluso entonces

no podrd borrar éste de la memoria de los receptores.”’

De este modo, la marca va a estar constituida por todos los discursos aso-
ciados a ella, cada uno con sus respectivos cambios sufridos a lo largo
del tiempo, como asi también, por la interpretacion y significado que los
propios consumidores le confieran.

En los items siguientes de este capitulo se analizara al PLP como marca. Para
ello se describiran los dos atributos principales de la misma: nombre y logo,
exponiendo los distintos significados posibles y los diferentes mensajes que
puedan existir de acuerdo a la éptica de cada actor (empresa y publico).

1.2. Nombre

Como se mencion6 anteriormente, uno de los atributos de una marca es
el nombre. También denominado fonotipo, es la parte de la marca que se
puede pronunciar, y es la que le otorga identidad verbal.

A diferencia de otras marcas, que constituyen su nombre por una sigla
o por palabras que no poseen otra connotacién semantica que la propia
marca, “La Plaza” no es solo un nombre de una institucion teatral, sino
que, a su vez, “plaza” es una palabra con significado propio.

Con motivo de analizar el nombre de esta institucion, y con el fin de acer-
carnos a las maltiples interpretaciones que el mismo admite, se empezara
por definir el significado de la palabra “plaza”. Para ello se han tomado
algunas definiciones que se citan a continuacion:

- “Una plaza es un espacio urbano piiblico, amplio y descubierto, en el que se suelen
realizar gran variedad de actividades (... );

37 Idem nota 4; Pag. 54.
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- Las plazas son el centro por excelencia de la vida urbana. En ellas se concentran
gran cantidad de actividades sociales, comerciales y culturales. (...) Ademds, al ser
lugares de encuentro, albergan actividades lidicas y festivas: fiestas, juegos, espectd-
culos, deportes, mercadillos o cualquier acto pitblico imaginable (. ..);

- Il tratamiento de las plazas en la literatura y las artes escénicas es muy agrade-
cido, por manifestar éstas un escenario natural de la vitalidad de una sociedad que

los artistas han reflgjado en sus obras.” **

En estas definiciones pueden apreciarse muchos aspectos del espiritu de La
Plaza, entre ellos: espacio amplio, publico, descubierto; centro de la vida ur-
bana; lugar donde se realizan actividades sociales, comerciales y culturales;
espacio convocante; escenario de la vida comunitaria; etc. Estos conceptos
nos remontan, a su vez, a los origenes de La Plaza como lugar, siendo un
complejo teatral abierto con salas pequenas y un anfiteatro descubierto de-
dicado a la musica, con el objetivo de atraer ptblico al lugar.

Fuera de las acepciones antes mencionadas, el término “plaza” es utiliza-
do en el area de marketing para hacer referencia tanto a “mercado” como
a “capacidad”. Como institucién teatral, La Plaza esta vinculada a ambos
conceptos: mercado, como el segmento de publico potencial; y capacidad,
de cada sala y de cada espectaculo.

Por otra parte, la denominacion de la institucion fue variando a través
del tiempo. El primer ano se llamé Complejo La Plaza, haciendo refe-
rencia al lugar como complejo teatral. En ese entonces, en plena modifi-
cacion del espacio, el foco estaba puesto en lo arquitecténico. Luego, el
término “complejo” se dejé de utilizar porque se lo interpreté6 como una
palabra con connotacién negativa (en esta instancia el foco de la em-
presa estaba cambiando hacia la programacion). Asi se llega al nombre
que mantiene hoy en dia, el de “Paseo La Plaza”. Actualmente, existe
ademas un término asociado, el de “Grupo La Plaza”, que busca unifi-
car las distintas unidades de negocio de la institucién y otorgar mayor
38 Wikipedia: http://es.wikipedia.org/wiki/Plaza
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presencia a la productora de contenidos, dejando el término “Paseo”
para hacer referencia al lugar y base de operaciones.

Estos cambios en el nombre se reflejaron, a su vez, en el isologo de la em-
presa, aspecto que se analiza a continuacion.

1.3. Isologo

Antes de analizar el isologo particular de La Plaza, se definira brevemente
el concepto: un isologo (también llamado isologotipo), es un identificador
grafico de una empresa o marca, compuesto por una parte grafica (isoti-
po) y una textual representada con signos tipograficos (logotipo).*

A continuacion, se mostraran los diferentes isologos adoptados por la institucion a

través de los afios, describiendo brevemente los cambios internos de la organiza-
ci6n que impulsaban el ajuste de imagen corporativa a través de su isologo.

lo Plaza

Isologo simple, desestructurado, que coincide con los inicios de la organi-

1989 — 1993

zacion y los valores de una empresa joven y en crecimiento.

1994 — 2002

rARlD

Mantiene la tipografia del logotipo anterior, pero agrega la palabra “Paseo” y
la figura de un arbol; es un isologo simple, con un disefio que se asemeja a un

39 Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Isologo, http://grupoinformaticos.com.
mx/vateos/2008/11/logotipo-isologo-isotipo-imagotipo/
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dibujo infantil. Si se analiza el enfoque de la organizacion en ese momento, el
1sologo se hace eco de un acento en lo arquitecténico y en las caracteristicas
del “paseo” teatral. Observado desde el hoy; el isologo es congruente, ademas,
con la etapa del ciclo de vida que transitaba la empresa en ese entonces: una
etapa de crecimiento, aunque atn en una edad temprana de madurez.

2000 — 2005 PASEO
LAPLAZA

En este caso los cambios son mas notorios: se observa un logo mas sobrio,
estructurado y formal. El mismo se asocia a una etapa en que La Pla-
za se va instaurando cada vez mas firmemente como productora teatral.
Hasta el momento, realizaban producciones pero mayormente en el rol
de co-productores o socios. En esta instancia, La Plaza tiene una imagen
institucional consolidada y surge la iniciativa de desarrollar contenidos.
El enfoque en estas nuevas funciones obliga a la empresa a dejar de lado
actividades que estaban bajo su direccién y que se deciden “tercerizar”,
como set, la administracion de los bares teatrales y de las salas pequefias
del Paseo. El logo refleja, de algin modo, ese mayor enfoque en la rea-
lizacién de contenidos teatrales, a través de un identificador grafico que
muestra el nombre concentrado y menor dispersion de la imagen.

L J
2006 — 2010 e + . PASEOLAPLAZA

Si bien la base textual se mantiene practicamente sin cambios, se otorga
al isologo un matiz menos estructurado, mas dinamico y progresista. Este
cambio en la imagen esta vinculado con un cambio interno a nivel orga-
nizacional. EI Grupo La Plaza, ya consolidado como productor de espec-
taculos teatrales, amplia la propuesta de programacién con espectaculos
internacionales y de indole no exclusivamente teatral, tales como las de
“Tricicle” y “El choque™.
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Coincide con un periodo de importantes cambios para la institucion: in-
corpora un nuevo sistema de venta de entradas con un nuevo numero de
venta telefonica, se realizan reformas en boleteria para brindar mejor ser-
vicio a los clientes, se crea una ventanilla especial y sala vip para clientes
del main sponsor y se ofrece una guarderia infantil en vacaciones de invier-
no; todos cambios tendientes a brindar un mejor servicio a sus clientes.

Si se analiza la grafica de su isologo, se advierte que la base textual se
mantiene (en cuanto a palabras, tipografia, tamano y color), aunque se
agrega mas diseflo, mas dinamismo y un efecto que brinda una sensacion
de movimiento y avance. Reflejado a la organizacién, se podria inferir
que, a diferencia de afos anteriores —en que la empresa estaba mas con-
centrada, trabajando hacia adentro, fortaleciendo su rol de productora-
en la actualidad se presenta mas consolidada, se abre a nuevos servicios y
promueve mayores beneficios a sus publicos.

1.4. Analisis de la seccion

Lo expuesto anteriormente conduce a la conclusion de que el PLP, a través
de su identidad institucional, adquiere el comportamiento de una marca de
productos teatrales, la cual se materializa en la imagen gréfica de su isologo.

En muchas ocasiones, la gente adquiere un producto casi sin conocerlo,
o incluso sin referencias, por la garantia que ofrece “la marca”. Con mu-
chos de los espectaculos que ofrece el PLP ocurre algo similar. El publico
adquiere su entrada, muchas veces, sin contar con referencias acerca de la
obra, sin haber leido criticas, pero convencido de que el espectaculo sera
de su agrado por la garantia que le confiere la institucién y el renombre
de los artistas que se presentan.

Por otro lado, se observa que la esencia y espiritu de la organizacion se sintetizan
en el nombre a través de sus multiples significados. La Plaza es un espacio para

la comunidad en el cual se pueden encontrar diferentes ofertas de actividades:
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sociales (en bares, restaurantes y salas para eventos, congresos y convenciones),
comerciales (en los locales comerciales de planta baja) y culturales (espectacu-
los brindados en las diferentes salas del Complejo, en salas contratadas y bares
teatrales). También se puede relacionar el nombre al concepto original de esce-
nario del teatro griego, que se realizaba en las plazas de los pueblos. La plaza de
aquel entonces, y La Plaza como institucion, es fundamentalmente el espacio
donde se representan espectaculos teatrales, entre otras actividades.

3. UNIDADES DE NEGOCIO
3.1. Introduccién

La actividad del PLP no se limita a la administracion de sus salas teatrales y rea-
lizacién de obras propias. Si bien es ésta su actividad principal y la més recono-
cida, existen varias unidades de negocio que utilizan el Paseo como su base de
operaciones. La Plaza, desde el comienzo, nacié con una concepciéon mdltiple
que consiste en maximizar el uso edilicio y cubrir diferentes unidades de nego-
cio. Con el fin de unificarlas e identificarlas como parte de de la misma organi-
zacion, es que se adopto, hace unos anos, el concepto de “Grupo La Plaza”.

En los items posteriores se describira brevemente cada unidad de negocio,
como asi también algunos aspectos vinculados a su administracion.

3.2. Teatro

Por ser ésta la actividad central de La Plaza es, a su vez, la mas compleja.
Esto se debe a que la unidad esta compuesta por varias ramas de accion
que complejizan su gestion:

1) Administracion de las salas teatrales

El Paseo cuenta con dos salas teatrales principales, que son la Sala Pablo Picasso 'y
la Sala Pablo Neruda, con 440 y 520 butacas respectivamente. Las obras centrales
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de la cartelera teatral se realizan en ellas, las cudles no solo se destinan a realiza-
clones propias, sino que también se incluyen obras co-producidas por La Plaza,
o de producciones externas. A su vez, fuera de los horarios centrales de funcién,
estos espacios son utilizadas por la unidad de negocio de Eventos para congresos,
convenciones, eventos empresariales, presentaciones de productos, etc.

Las dos salas cuentan con equipamiento técnico-profesional, tanto de ilu-
minaciéon como de sonido. La tecnologia de primer nivel y la capacidad
técnica utilizada en los espectaculos teatrales se encuentran a disposicion
de todos los eventos organizados en La Plaza. Ambos espacios estan equi-
pados con sistema para hipoacusicos.

2) Produccién

Como se mencion6 en el capitulo 1, debido a su propia inexperiencia en
el rubro, La Plaza inici6 su actividad teatral “tercerizando” la produc-
ci6n de espectaculos. Luego fue iniciindose como co-productora o socia,
llegando hoy en dia a producir la gran mayoria de los espectaculos que
presenta. No solo se producen varios proyectos simultaneos para alimen-
tar la programacion de los teatros propios, sino que ademas se realizan
producciones y coproducciones de obras que se exhiben en espacios ex-
ternos al Paseo. Ejemplos de esto constituyen propuestas como “Coémico
Stand-up” -que comenz6 en La Matriz, siguié en Niceto y fue creciendo
hasta llegar a la sala Picasso, y actualmente se muestra en la sala Neruda-,
“La Cena de los Tontos” —que se ofreci6 en el Lola Membrives porque se
requeria una sala de mayores dimensiones que las existentes en el Paseo
La Plaza (1.000 butacas)-; “Hairspray” (Teatro Astral), “Baraka” (Teatro
Metropolitan 2) y “Rey Lear” (Teatro Apolo), entre otras.

3) Giras

Existen varios circuitos de gira ya establecidos, con acuerdos comerciales
realizados con cada sala teatral. Los circuitos varian de acuerdo a las distan-
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cias e importancia de las ciudades que se visitan (Gran Buenos Aires o inte-
rior del pais); se ofrecen de una a tres funciones, dependiendo la ciudad.

4) “La Plaza de los chicos”

Durante los 16 dias de las vacaciones de invierno, de 13 a 19 hs., se lleva a
cabo este programa en el cual el Paseo se transforma completamente con
espectaculos para chicos, que incluyen musicales, titeres, circo de clowns,
talleres educativos y participativos, clasicos de la literatura infantil, junto
a malabaristas y payasos.

3.3. Bares-teatro

Existen, en el Paseo, tres bares con escenario, en los cuales se realizan
desde espectaculos musicales hasta shows de stand-up, improvisaciéon o
pequenas obras teatrales. Estos espacios son: espacio artistico Colette, pub
tematico “The Cavern Club” y café-concert “lerraza Teatro Bar”.

Originalmente, La Plaza manejaba estos tres espacios y sus programacio-
nes, pero luego, por un cambio de enfoque organizacional, se decidi6 “ter-
cerizarlos”. Si bien actualmente la programacioén corre por cuenta de cada
locatario, ésta debe contar con el apoyo de las autoridades de La Plaza, de
manera que mantenga la misma linea y estilo de espectaculos que se reali-
zan en ¢l Complejo. En general, se les otorga un amplio margen de libertad,
salvo aquellos casos en que sus propuestas se distancian demasiado del resto
de la programacion del PLP —aunque no es algo que ocurra con frecuen-
cia-. Para lograr este apoyo, los bares teatrales se relacionan en forma dual,
tanto con la gerencia comercial como con la gerencia artistica.

3.4. Eventos

Esta unidad de negocio se encarga de la administracion de las salas principales
(Sala Pablo Picasso y Sala Pablo Neruda) fuera del horario de funciéon y de las tres
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salas mas pequenias (Sala Alfonsina Storni, Salas Julio Cortazar A y B, y Sala Pa-
blo Casals) para la realizacién de eventos empresariales, congresos, convenciones,
exposiciones, works shops, seminarios, colaciones de grado, cursos de capacita-
cién, presentaciones de productos, entre otros. Las salas teatrales se transforman
en espacios para conferencias y montaje de stands en los halls de acceso.

Ademas, el Complejo cuenta con un espacio alternativo, la terraza de la
Sala Pablo Picasso, apta para la realizacion de actividades con catering al
aire libre; permite la instalacion de una carpa estructural para el agregado
de 10 stands adicionales y exhibicion de posters. La capacidad de las salas
varia entre 20 y 1200 personas.

Las escenografias de las distintas obras son completamente desmontables,
debido a que comparten el espacio con otros espectaculos y con este tipo
de eventos. Ademas de las instalaciones, La Plaza ofrece personal altamente
capacitado, servicios técnicos y opciones de catering de diferentes estilos que
cubren desayunos de trabajo, almuerzos, cenas, cocktails, y coffee breaks.

La Plaza cuenta con una pagina web especifica de esta unidad de negocio,
a la cual se accede a través de la solapa “La Plaza Eventos” del site insti-

tucional www.paseolaplaza.com.ar.

3.5. Gastronomia

EI PLP ofrece una variada oferta gastrondémica, disponible para todo el publi-
co que circule por el Paseo, pero con beneficios especiales, en algunos casos,
para los espectadores de las obras que se presentan en el lugar. Ademas de la
propuesta gastrondmica, algunos locales ofrecen shows musicales y de anima-
ci6n. Estos espacios, en ocasiones, brindan sus servicios y personal para los
caterings de los eventos empresariales.

Si bien la administracion de estos lugares esta concesionada, hay acuerdos
comerciales que se realizan a nivel general; por ejemplo: acuerdo con una
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linea de gaseosas, obteniendo a cambio ciertos beneficios: individuales de
papel sin cargo, sombrillas y sillas con la marca de la bebida, etc.

3.6. Locales

Los locales comerciales del Paseo funcionan como un shopping abierto.
Hay una administracion central que se encarga del alquiler de cada local,
con expensas compartidas.

3.7. Estacionamiento

El PLP cuenta con un estacionamiento en tres plantas con capacidad para 500
vehiculos. En los accesos y salidas del estacionamiento estan dispuestas carteleras
con los posters de las obras en cartel. Se trata de una unidad de negocio que ofrece
un gran diferencial ala organizacién, dando a sus clientes comodidad, seguridad y
descuentos (por asistir a una obra del Complejo o consumir en sus restaurantes).

3.8. Integracion de las diferentes unidades de negocio

Hay determinadas situaciones en las cuales se realiza un trabajo conjun-
to de dos o mas unidades de negocio. Esto muestra que no se trata de
diferentes direcciones, sino que funcionan como una unidad, como un
Grupo. A continuacion se citan algunos ejemplos:

Unidades de negocio Servicios

Eventos - Gastronomia Catering de eventos empresariales

Teatro - Estacionamiento Servicio de estacionamiento gratuito

Teatro - Estacionamiento Publicidad de obras en accesos del estacionamiento
Teatro - Eventos Uso de salas, equipamiento y personal técnico
Teatro - Eventos Evento empresarial que incluye una funcion privada
Teatro - Eventos Concepto de escenografias desarmables
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3.9. Analisis de la seccion
De lo expuesto en el presente capitulo, se extraen las siguientes conclusiones:

1) Los directivos de La Plaza son estrictos y previsores, al nivel
de detalle, respecto de la organizacion general.

Para que un mismo espacio pueda tener mdltiples usos cada dia, se re-
quiere de una exhaustiva y ordenada planificacién, no solo de recursos y
agenda, sino principalmente de horarios. Tal es el caso de las salas teatra-
les que se utilizan para congresos y convenciones, eventos empresariales,
presentaciones, o funciéon de una obra en cartel. Para que una actividad
programada no retrase o afecte a otra consecutiva, es primordial que los

horarios se respeten indefectiblemente, y es asi como ocurre.

Por otro lado, esta premisa no solo no interfiere sino que apo-
ya el concepto de calidad y prestigio que la empresa pretende
dar. Las probabilidades de que un cliente se queje porque la funcién
comenzo6 a horario son minimas, en tal caso debera hacerse responsable
de su propio retraso si asi ocurriere; en cambio, las probabilidades de
queja aumentarian considerablemente en caso de retraso de la obra. No
obstante, contemplando que muchos espectaculos teatrales se retrasan
y que el espectador sabiendo esto puede llegar sobre la hora o incluso
tarde, es que la direccion prevé estos casos permitiendo el ingreso con
cierta tolerancia y, pasado ese plazo, ofreciendo opciones alternativas
(otro espectaculo u otro dia de menor concurrencia). Lo importante es
que el cliente esté siempre satisfecho.

2) Sibien toda actividad fuera de la produccion teatral y adminis-
tracion de salas esta tercerizada o concesionada, cada lugar pre-
senta, de alguna manera, el sello del PLP, y lo consigue a través de
una propuesta variada y diferente.
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Asi, por ejemplo, los locales estan ocupados por comercios de diversos rubros. No
obstante, varios de ellos tienen la particularidad de que los productos que ofrecen
no se ven en shoppings ni pertenecen a cadenas diversificadas, por ser princi-
palmente de origen artesanal. Se cuenta, por ejemplo, con un local de piedras
preciosas y semipreciosas que se venden solas o transformadas en joyas; también
se encuentran locales de ropa de disefio independiente, de carteras y accesorios,
de productos para el hogar, de adornos, todos de disefio no industrial; un local de
productos regionales; uno de productos de cine y comics; entre otros.

En el caso de la propuesta gastronémica, el lugar ofrece opciones muy va-
riadas, capaces de satisfacer en gran medida las preferencias de un publi-
co amplio y diverso como el que dispone el complejo (parrilla, restaurante
cubano, restaurante de cocina internacional, pizzeria, café, heladeria, e
incluso bares con shows musicales o clases de baile, etc.).

4. OBRAS
4.1. Introducciéon

Se decidi6 dedicarle un apartado especial a La Plaza como productora, y
a la administracion de las salas principales del Paseo, por constituir ésta la
actividad principal de la institucion. No obstante, dado que el objetivo de
este trabajo es demostrar que los distintos bloques que conforman a esta
organizacion tienen similitudes y actian como un todo; se hara foco en
describir esos aspectos comunes entre las obras, mas que en el detalle de
cada obra o produccion en particular.

4.2. Programacion

En una entrevista realizada al Director general de Produccion, Ariel Sto-
lier, el mismo califica su programaciéon como “progresista de alta cali-
dad”. El repertorio es un aspecto mas a partir del cual La Plaza busca

diferenciarse de la oferta que ofrece el sector privado.
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En general, la mayoria de las obras de autores extranjeros que se presen-
tan corresponden a autores americanos e ingleses. Esto refleja la afinidad
de la Produccién del Paseo con esa linea artistica, la cual se refuerza con
acuerdos establecidos con algunas organizaciones de USA e Inglaterra
para tener prioridad en la lectura de libretos.

Para dar lugar a obras de autores locales, en 2003 se lanz6 el Concurso de Nuevos
Libretos Teatrales. El autor ganador del concurso planteaba un proyecto que no
result6 viable, pero se lo incorpor6 a algunos proyectos en curso. Fue una manera
de identificar talentos creativos para incorporarlos a la organizacion.

También se dio, en su momento, una oportunidad a Oscar Martinez, con
reconocida trayectoria como actor, que ya estaba actuando en obras del
Paseo y que estaba preparando un proyecto como director.

De este mismo modo, cada afio la Producciéon de La Plaza recibe proyectos
de diversos referentes del sector en pos de evaluarse para la programacion del
afio siguiente. Entre junio y septiembre se define la cartelera del aio siguiente
a fin de iniciar los acuerdos comerciales y programas de sponsoreo. En gene-
ral se presentan entre 6 y 8 proyectos (espectaculos) por afio.

Algunas obras permanecen mas de una temporada en cartel, como los
casos de “El Método Gronholm™ -3 anos-, “Ella en mi cabeza” -3 anos-
y “Dias contados” -2 afios-. El tiempo de permanencia depende de dos
factores: el éxito o fracaso de la obra y los compromisos contractuales que
se hayan establecido.

4.3. Aspectos comunes de las obras
Si bien las obras que estan en cartel cada temporada en el PLP son dife-
rentes entre si, existen aspectos comunes a todas o gran parte de ellas:

- Autores reconocidos y con convocatoria.

- Actores y directores de prestigio.

168



Segunda parte: trabajos destacados (2003-2011) | Organizaciones privadas

- Pocos actores en escena, en obras no estrenadas anteriormente.

- Obras de gran magnitud, con antecedentes de éxito en el exterior.
- Obras con tematica no controversial, apta todo publico.

- Puestas de calidad, tanto en escenografia como en elementos tecnologicos.
- Excelente atencion del personal.

- Confortabilidad de las salas y espacios de recepcion.

- Impecable organizacion.

Estos aspectos, ademas de otorgar a las obras el sello propio de La Plaza, se
convierten en 4ps que garantizan de algin modo la calidad y prestigio que la
mstituciéon busca transmiti; como asi también dan seguridad a la organiza-
ci6n y minimizan los riesgos, constituyendo una especie de “clave de éxito”.

La lista de obras exitosas es por demas extensa y crece ano a aflo. Entre los
¢éxitos mas reconocidos se pueden mencionar: “Dias Contados”, de Oscar
Martinez, con Cecilia Roth y elenco; “Ella en mi Cabeza”, de Oscar Mar-
tinez, con Julio Chavez y elenco; “Los Productores”, de Mel Brooks, con
Guillermo Francella y Enrique Pinti; “Mondlogos de la Vagina”, de Eve
Ensler, con Alicia Bruzzo, Betiana Blum, Araceli Gonzalez, entre otras.

4.4. Obras en gira

Las giras nacionales permiten explotar los proyectos una vez que declina el pa-
blico en el Paseo. En algunos casos, luego de la gira por el interior del pais o el
Gran Buenos Aires, se deja pasar un tiempo para renovar el publico y se vuelve a
estrenar en el Paseo como “temporada despedida”. Un ejemplo reciente es “La
Muerte de un viajante”, obra estrenada en 2007 en La Plaza, que realiz6 una gira
nacional en 2008 y regreso al PLP en 2009 para una temporada de despedida.

4.5. Opinion de la critica y del publico

En diferentes medios de comunicacion (pagina web de La Plaza, paginas web
del rubro teatral, periddicos, etc.), se pueden encontrar opiniones, tanto del
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publico como de los criticos teatrales, respecto de las obras que se presentan
en el Paseo. En su gran mayoria, la opinion externa refleja los valores que la
institucién define como propios. A continuacion, se citan algunas de ellas, a
modo de ejemplo:

“Ella en mi cabeza”: “Impecable debut de Oscar Martinez como autor. Con una

brillante actuacion de Julio Chdvez, ‘Ella en mi Cabeza’ es un inteligente juego de
mente de fina tronia. Una comedia marcada por el ritmo que imponen la implacabilidad

de los didlogos y la verborragia de sus silencios. (Clarin).”*

“El método Gronholm”: “Inteligente, divertida e inquietantemente reflexiwva mirada

sobre nuestra sociedad en una obra con impecables actuaciones que atrapa con los mejo-

res recursos desde el principio al final. Para recomendar. (Radio del Plata).”*!

“La Noche antes de los bosques”: “Una obra tan sensible como inteligente. Muy
buena!! (La Nacion).”*? “Mike Amigorena despliega su polifacetismo, los espectadores
se conmocionan con una obra hermosa. (Pagina 12).”%

“Gorda”: “La obra es extraordinaria y la actuacion, excelente. Creo que los especta-
dores nos podemos sentir identificados con el sentir de Elena y también con la cobardia
de Tomds. Realmente recomiendo esta obra con muchisima firmeza. Fue sensacional la

344

vwencia en la sala. Felicitaciones y ;(GRACIAS! (Laura Gonzalez).
4.6. Analisis de la seccion
Uno de los valores que el PLP resalta como propios es el “prestigio”.

Lo logra a través de afos de trayectoria en el rubro, realizando pro-
ducciones de calidad y renombre, como asi también incluyendo en sus

40 “Carpeta de proyectos - Temporada 2007; Grupo La Plaza; Septiembre 2006; Pag, 5.
41 Tdem nota 8, Pag. 6.

42 Pagina web Pasco La Plaza: www.paseolaplaza.com.ar; Temporada 2010.

43 Tdem nota 10; Temporada 2010.

44 Pagina web Pasco La Plaza: www.paseolaplaza.com.ar; Temporada 2008.

170



Segunda parte: trabajos destacados (2003-2011) | Organizaciones privadas

elencos artistas reconocidos del medio teatral. Estos aspectos, sumados
a la variedad de tematicas y géneros, garantizan de algiin modo la
satisfaccion del espectador.

De este punto se desprende un segundo valor, por ellos mencionado, que
es la “convocatoria”. Como se suele decir comtnmente: “la gente atrae
mas gente”. Esto se ve no solo en espectaculos teatrales, también ocurre
con espectaculos abiertos, restaurantes, etc. En el imaginario colectivo
existe la creencia de que st hay gente, debe ser porque es bueno. Y esto se
da en los espectaculos de La Plaza. Las razones de que esto ocurra, ade-
mas de los aspectos antes mencionados, podemos atribuirlas a un factor
muy importante como el llamado efecto “boca en boca”, basado, en este
caso, en un excelente estudio de marketing.

Por otra parte, tal como lo demuestran las criticas y opiniones del ptbli-
co, los valores que ellos mismos realzan son, a su vez, vistos y apreciados
externamente. Otro aspecto que se deja ver a través de la oferta teatral
del lugar, es que se apunta a un puablico lo mas amplio y diverso posible.
Esto se puede observar en la propuesta variada que ofrece la cartelera del
Pasco, complementada con la de los bares teatrales.

5. PUBLICO

5.1. Segmentos de publico

Las obras que ofrece el PLP pueden ser apreciadas por todo tipo de ptbli-
co, identificando por igual los valores institucionales. No obstante, a pesar
de que la organizacion busca llegar a un publico masivo, los espectadores
habituales del lugar son, en general, personas adultas, de clase media, con

nivel educacional medio o alto.

El Grupo La Plaza busca que los espectaculos que se ofrecen en el complejo
teatral sean propuestas de alta calidad, pero que a su vez exista cierta familiari-

171



Diez afos del posgrado en Administracion de Artes del Espectaculo

dad del puablico con las tematicas tratadas, y que los nombres propios de quie-
nes encabezan las producciones o de quienes estan relacionados con ellas sean
reconocidos y tengan cierto espiritu de renovaciéon y de progresismo. Se busca
obtener cierto lugar de “pluralismo”, por lo que en La Plaza pueden convivir en
el mismo espacio Alfredo Alcon y Favio Posca, por citar un ejemplo.

No obstante, si bien hay cierta presencia de nombres muy conocidos, en
ocasiones se ofrecen artistas para un nuevo publico, como en los casos del
Descueve y Los Macocos, que dentro de su género son muy reconocidos,
aunque no necesariamente lo son para el gran ptblico.

En cuanto al teatro de texto, la direcciéon busca ofrecer, dentro de sus
posibilidades, propuestas de excelencia, tanto a nivel local como interna-
cional, presentando actores y directores reconocidos y, al mismo tiempo,
ofrecer espectaculos de teatro alternativo, también reconocidos dentro de
ese circuito teatral.

Seamento alternativo en bares teatrales

La administracion de los bares teatrales implica complejidades similares a

u 16n diaria pu -
las de las salas grandes, con lo cual la gestion diaria puede tornarse com
pleja st se pretende atender en simultaneo a estos espacios pequefios junto
con los proyectos mas ambiciosos. Esta ha sido la razén principal por la
cual se decidi6 “tercerizar” su funcionamiento.

A pesar de ello, la gerencia del Paseo supervisa la gestion de dichos espa-
cios: los responsables de cada bar teatro deben comunicar los proyectos
del lugar a la direccion para su aprobacion. De todos modos, a menos que
el proyecto sea problematico o “desentone” demasiado con la identidad
del lugar, en general no se hace uso de tal poder de veto.

Asimismo, estas pequeias salas cubren un lugar al que los directivos que-
rian acceder, un lugar mas alternativo, con otro publico, y por eso estan
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conformes con el entorno de proyectos y convocatoria que generan. Por
ejemplo, Luis Rubio trabajé en el PLP cuando era parte del dtio Rubio
& Rottemberg; ellos tenian un perfil de trasnoche que le interesaba a la
organizacion, aunque no para los teatros grandes, y es por ello que fue
derivado a la Sala The Cavern.

5.2. Fidelizacion de clientes

Se denomina “fidelizaciéon” a las acciones que realizan las empresas para
lograr que los clientes permanezcan fieles a la compra de los productos
propios, en forma continua o periédica. La misma se basa en convertir
cada venta en el principio de la siguiente, tratando de conseguir una re-
lacion estable y duradera con el ptblico propio.* Esto se logra mediante
acciones de marketing directo, que solo son posibles con una adecuada
base de datos de sus clientes.

La decision de contar con un sistema propio para la venta de entradas, si bien
se trata de un aspecto organizativo, también afect6 a toda la gestion de la
unidad teatral. Una de sus ventajas ha sido proporcionar a la empresa la posi-
bilidad de contar con una base de datos del publico y; con ello, la posibilidad
de re-direccionar parte del presupuesto a acciones de marketing directo.

A través de la venta telefonica se accede a un trato personal con el cliente.
Este y otros medios permiten contar con una base de datos propia con
informacion del cliente. Se cuenta, ademas, con un libro de quejas, un sis-
tema propio de reclamos, sumado a la repercusion de poder “administrar
espectadores” cada noche. Todos éstos constituyen medios de obtencion
de datos del publico.

Esta informaciéon permite conocer las experiencias pasadas de compra y ar-
mar un historial de cada persona. Por otra parte, permite contar con datos
especificos de los espectadores que antes solo se utilizaba en términos esta-

45 Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Fidelizaci%C3%B3n
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disticos. Asi, por ejemplo, se conoce que quince mil personas consumen tea-
tro en Buenos Aires entre siete y ocho veces al afo; ahora esta informacién
que surge de las encuestas se puede complementar con los datos propios,
pudiendo obtener qué personas de ese conjunto son clientes de La Plaza.

Una vez detectados los segmentos de clientes frecuentes y esporadicos, se pue-
den dirigir acciones de marketing directo para cada uno de ellos, buscando
conservar los primeros y aumentar la frecuencia de asistencia del segundo
grupo. Como ejemplo de las acciones de fidelizacion que se realizan en cada
caso, se pueden mencionar las siguientes: para el primer segmento se envian
avisos sobre novedades antes de que el publico masivo se entere, por lo que
tienen la posibilidad de comprar entradas con mayor anticipacion, recibir
mvitaciones a funciones especiales, ensayos generales o encuentros con el
director, dependiendo del caso (se trata de estrategias que constituyen un
verdadero diferencial en compensacién de su lealtad); por otra parte, al se-
gundo segmento que necesita superar el desconocimiento, se intenta llegar
con beneficios tangibles, como ser descuentos especificos.

Otra iniciativa de fidelizacion es el Pasaporte Estudiantil, que les permite
realizar promociones directas a espectadores que tuvieron cierta trayecto-
ria de espectaculos previos en los teatros del PLP.

5.3. Analisis de la seccion

La Plaza cuenta con propuestas para todo tipo de publico, reflejadas en
la cartelera teatral, como asi también, en la oferta gastronémica y la de
los bares-teatro y locales comerciales. De esta forma encontramos: impro-
visacion y funciones de trasnoche para el puablico mas joven, productos
regionales para los mayores, restaurantes variados, etc. No solo se accede
a publico de diferentes grupos geograficos o estratos sociales, sino también
a los pertenecientes a diferentes circuitos teatrales, como el teatro comer-
cial (representado en la programacion de las salas grandes) o el circuito
off (representado en la cartelera de los bares teatro).
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La politica de la direccion de hacer de cada obra “la mejor propuesta”
dentro de su género provoca que mucha gente clija el lugar por sobre
otros teatros. Muchas veces esa eleccion se produce aun sin tener conoci-
miento o referencias de la obra que se va presenciar, y la misma se basa en
la familiaridad que el espectador encuentra con la institucion.

En los pasillos del lugar se puede encontrar gente de distintas edades, profe-
siones y nacionalidades, recorriendo los locales, esperando el comienzo de
una obra, o compartiendo una comida luego de una funcién, en un clima de
reconfortante distracciéon y armonia. Los motivos que vinculan a cada perso-
na con La Plaza pueden ser diversos: hay quienes eligen el lugar para caminar
y pasear, otros van a ver teatro, otros a escuchar bandas musicales.

Sin embargo, puede afirmarse que todos perciben los valores que la or-
ganizacion proclama: la calidad de sus productos, la convocatoria, la cre-
dibilidad y la experiencia; se trata de atributos que se ven reflejados en la
eleccion de sus publicos. Cada espacio en el Paseo tiene su publico, los
cuales se integran entre si naturalmente. De alli se deduce que el objetivo
buscado por la organizacién se cumple plenamente en este aspecto.

6. POSICIONAMIENTO
6.1. Lugar frente a la competencia

Para lograr diferenciarse de la competencia y obtener buen posicionamien-
to en el mercado es fundamental, por un lado, saber quiénes son los compe-
tidores y, por el otro, saber qué lugar se ocupa en relacién a los mismos.

Para analizar ambos aspectos, es preciso identificar las cinco fuerzas competiti-
vas basicas: competidores directos, proveedores, compradores, participantes po-
tenciales y productos sustitutos. Las mismas se ejemplifican en la Figura 1, que
fue realizada poniendo el foco en la actividad teatral, principal unidad del PLP.
Luego de identificado el lugar frente a la competencia, a fines de mante-
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ner o mejorar ese posicionamiento es necesario saber las fortalezas y de-
bilidades de la propia organizaciéon, como asi también las oportunidades
y amenazas externas que puedan presentarse (Figura 2).

4 N
Nuevas salas teatrales
Nuevos grupos de teatro
Nuevas productoras
Etc.
Productoras asociadas
Actores
Salas alquiladas
Proveedores de Salas teatrales
elementos de Prod de espectacull
escenografia y utileria Shows publicos
Etc. Etc.
Proveedores | Poder de negociacion, Poder de negociacién
Clientes actuales
Clientes potenciales
Grupos teatrales que
alquilan sala
Empresas
Sponsors
Locatarios
Cine Etc.
Restaurantes
Conciertos musicales
Entretenimientos varios
Otros gastos
Etc.
- J

Figura 1: Cinco fuerzas competitivas.

— Calidad de sus espectaculos.

Fortalezas Oportunidades
— Trayectoria. — Nuevas alianzas y asociaciones.
— Prestigio. — Producciéon en otros medios (cine,

TV, musica).
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— Artistas reconocidos. — Expansion a otras industrias (libros,
— Personal altamente capacitado. | discos o merchandising de las obras).

— Equipo de trabajo compro- | — Compra de nuevos espacios teatrales.
metido. — Dominio de segmentos del mercado

— Solida estrategia de marketing, | internacional.
— Solida estrategia de patrocinio.
— Excelente organizacion.

- Espacio propio.

Debilidades Amenazas

— Espacio propio reducido, necesi- | — Nuevos competidores.

dad de buscar espacios externos. | — Nuevas reglamentaciones desfavorables.
— Incompleta base de datos de | — Situacién econémica del pais.
clientes. — Problemas sindicales.

— Falta de espacio para guar-
dado de escenografias y mate-
rial de utileria (aumenta tiem-
po de armado de decorados y
los complejiza por tener que
ser desarmables).

— Costo de armadoy desarme de
escenografias en cada funcién.

Figura 2: Andlisis FODA.
6.2. Asociaciones

En muchas obras que produce La Plaza lo hace en el rol de co-productor, es
decir; como socio de otras productoras. Esta eleccion, que inicialmente fue
impulsada por falta de experiencia en el rubro, hoy en dia presenta un obje-
tivo diferencial: estas asociaciones le brindan a La Plaza respaldo financiero
ademas de prestigio e imagen. Hay dos tipos de asociaciones o de socios: los
socios inversionistas (realizan un aporte econdémico al proyecto) y los socios
productores (participan ademas de las decisiones artisticas).
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Ejemplos de co-producciones de La Plaza

GORDA: producida por Pablo Kompel y Sebastian Blutrach.

REY LEAR: producida por Pablo Kompel y Adrian Suar.

HAIRSPRAY: producida por Pablo Kompel, Adrian Suar y Artear. Los dos
ultimos eran socios inversores (participaban desde lo econémico), mien-
tras que la produccioén artistica estaba a cargo del primero. Para esta obra
en particulay, la seleccion de la protagonista se hizo en el programa de TV
“Yo quiero ser la protagonista de Hairspray”, que se realizé en sociedad
con Canal 13: ellos eran los productores artisticos y La Plaza participaba.
Pablo Kompel era parte del jurado y, ademas, daba las directivas a la
producciéon del programa sobre qué datos de la obra informar (nombre,
argumento, demas protagonistas, etc.).

EL METODO GRONHOLM: surgi6 en el Teatro Ptblico Nacional de Ca-
talufia, a través de un programa de fomento a las nuevas obras. Cinco afios
después se realizé en La Plaza. Hoy cuenta con mas de 20 producciones en
todo el mundo.

DOS MENOS: producida por Pablo Kompel, Ana Jelin y Sebastian Blutrach.
Ana Jelin produjo la obra en Espana (Madrid) en enero de 2008; luego, a
través de ella, la produccion de La Plaza trajo el espectaculo a la Argentina a
mediados del mismo aflo, para volver a Espana (Barcelona) en 2010. En todos
los casos se mantuvo el elenco, y se utilizé el mismo disefio gréfico.

6.3. Analisis de la seccion

La Plaza no solo conoce sus fortalezas, debilidades, oportunidades y ame-
nazas, sino que ademas posee varias estrategias montadas con el fin de
realzar los puntos positivos y mitigar o contrarrestar los negativos. Asi, por
ejemplo, las contrataciones de salas externas le permiten cubrir su espacio
propio reducido; por otra parte, las asociaciones le permiten posicionar
sumarca, a la vez que le dan prestigio y respaldo financiero, junto con los
acuerdos establecidos con empresas, por citar solo algunos ejemplos.
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Lo mismo que ocurre con las empresas que patrocinan los espectaculos
del PLP - logrando posicionamiento de marca, identidad institucional y
fidelizacion de sus clientes-, lo logra La Plaza a través de sus socios y co-
productores. Un ejemplo de ello es la asociacion con Adrian Suar (pro-
ductor de Pol-ka y director de programacion de Canal 13) y Artear (pro-
ductora de Canal 13), reconocidos como lideres en la realizacién de tiras
de ficcion para TV. Segun el productor: “Canal 13 histéricamente ha tenido
buenas ficciones. .. para la gente una buena ficcién es canal 13”.*° Esta asociacion
transfiere a las obras producidas en conjunto, esa imagen y prestigio de
los socios, creando en el imaginario de la gente una identificacién y corre-
lacién de ambos productos (teatro-television), imagen que, a su vez, se ve
reforzada en algunos casos por la incorporacion en las obras teatrales de
actores con reconocida experiencia en las tiras de TV.

Tanto en las asociaciones como en los acuerdos comerciales se refleja con mayor
magnitud el mencionado valor de “credibilidad”. Sin ella, no es posible llevar
adelante acuerdos ni alianzas. La Plaza no solo posee ese valor sino que, ademas,
se vincula con organizaciones que comparten éste y otros valores comunes.

Tal capacidad de interrelacion, sumada a la cotidianeidad del trabajo dia-
rio conjunto (del mismo modo que ocurre entre personas que mantienen
alglin tipo de relacién solida a través del tiempo) logra entre las partes cierta
similitud que puede ser apreciada desde afuera. Se trata de una cualidad
que puede observarse entre La Plaza, sus socios y sus auspiciantes. Asi, por
ejemplo, el teatro Metropolitan, dirigido por Sebastian Blutrach (socio de La
Plaza), muestra una estética similar a la del Paseo, con muchos auspiciantes
comunes y similares promociones para los clientes. Hay obras producidas
por Pablo Kompel (La Plaza) que se presentan en el Metropolitan y obras
de Sebastian Blutrach que se exhiben en el PLP. Es por ello que se opta por
la figura de “asociaciones” y no por la de contratos o acuerdos: mas alla de
compartir un o varios proyectos, se trata de un trabajo en conjunto.

46 Fuente de informacion: Entrevista de Mirtha Legrand; Programa “Almorzando
con Mirtha Legrand”; 20 de julio de 2009.
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7. FINANCIAMIENTO

Se entiende como financiamiento al proceso de obtencion de los recursos
o medios de pago que se destinan a la adquisicion de los bienes de capital
que la empresa necesita para el camplimiento de sus fines. De acuerdo al

origen de esos fondos, se pueden clasificar en internos o externos:

- Financdiacién interna o autofinanciacién: “esla proveniente de los recursos

generados por la empresa, es decir de los beneficios no distribuidos”.*

- Financiacién externa: “esla proveniente del decurso de la actividad ordina-

ria de la empresa o del uso del financiamiento ajeno con coste explicito”.*®

En el caso de La Plaza, encontramos dentro del primer grupo al capital
con que cuenta la empresa al inicio de actividad, producto de los ingresos
no asignados. Dentro del segundo grupo, las fuentes de financiamiento se
dividen de la siguiente manera:

Acuerdos comerciales
- Beneficios para empresas (funciones exclusivas, sala VIP, customizacion
de eventos, entre otros).
- Asociaciones.

Acuerdos publicitarios

Existen tres categorias de auspiciantes (principal, acompafiante y aso-
ciado), que difieren en el compromiso econémico asumido, segun tenga
mayor o menor presencia publicitaria de la marca, y en los beneficios
adicionales obtenidos.

47 Aguirre Sadaba, Alfredo; “Fundamentos de Economia y Administracién de Em-
presas”; Ediciones Piramide S.A.; Madrid, Espafia; 1992; Pag. 401.
48 fdem nota anterior.
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Ingresos propios de la actividad del Paseo

Otras fuentes de ingresos en La Plaza son: la recaudacion por la venta de lo-
calidades; y los ingresos que generan las diferentes unidades de negocio, tales
como: alquiler de locales comerciales, alquiler de espacios fuera de los horarios
de funciones, concesion de los bares teatrales e ingresos de estacionamiento.

Canjes
Aungque no son estrategias demasiado habituales, si se utilizan para recur-
sos especificos.

7.1. Analisis de la seccién

En 2004, La Plaza realiza acuerdos mas solidos a través de una gestion
agresiva de auspicios. Se definen asi dos tipos de acuerdos, con diferentes
beneficios cada uno: publicitarios y comerciales.

Por un lado, pueden distinguirse empresas que colocan su logo en los espectaculos
(acuerdos publicitarios), pretendiendo con esta accion de marketing posicionar su
marca a través de presencia publicitaria. En cambio, cuando una empresa decide
participar con descuentos y beneficios para sus clientes (acuerdos comerciales), el
rédito que pretende alcanzar con esta accion es la fidelizacion de los mismos. En
el caso de las empresas bancarias (donde la oferta financiera es similar entre una
compania y otra) por ejemplo, la diferencia la dan los beneficios adicionales que el
cliente obtiene, y es mediante estas acciones que se logra capturar al cliente.

Por otra parte, se sabe que un cliente puede tener un producto de una empre-
sa y otro de la competencia. Al auspiciar un espectaculo, la entidad bancaria
busca no solo imponer como modo de pago aquel que implica un movimiento
bancario por sobre el efectivo, sino también lograr que sea la tarjeta del banco
auspiciante la que esté “en la billetera” del cliente y no la de la competencia.

En este tipo de acuerdos comerciales y en las marcas que las realizan se observa la
imagen institucional del Complejo, ya que empresas de primer nivel de todos los
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rubros eligen el Paseo La Plaza para posicionar sus propias marcas o para brindar
beneficios especiales a sus clientes. Por otra parte, La Plaza fomenta estos vinculos
brindando la posibilidad de exclusividad en su rubro. De esta forma, el cliente solo
podra acceder al beneficio si es, a su vez, cliente de la firma patrocinante.

A la hora de realizar un acuerdo con el PLP, las marcas que buscan esta-
blecer asociaciones con la organizacién, suelen priorizar, sobre todo, los
valores de prestigio y calidad, la identidad de valores e imagen institucio-
nal y la llegada a segmentos de publico de su interés.

Finalmente, volviendo el foco al PLP, puede advertirse que, al igual que la
teatral, la oferta financiera es variada. Ello brinda a la empresa la solidez y
el respaldo de contar con diferentes fuentes de ingreso. Esta estrategia de
acuerdos comerciales y publicitarios le permite a la organizacién contar
con el ingreso fijo y anticipado de un cierto monto de dinero.

CONCLUSIONES
1. Analisis final

A lo largo de este trabajo, se ha demostrado que La Plaza funciona como
una marca en si misma, capaz de dar identidad a sus productos, siendo el
reflejo de los valores que constituyen los pilares de la institucion, los cuales
se manifiestan en todos sus componentes y en cada unidad de negocio.

La primera sensacién que se obtiene del lugar, a simple vista, es la ar-
monia. El espacio transmite la sensacién de paz, relax y distraccion que
concuerda perfectamente con el nombre de la institucién, creando, a su

vez, el ambiente apropiado para el disfrute y la diversion.
Cuando el espectador asiste al lugar, ya sea para presenciar una obra, comprar en-

tradas o simplemente pasear, se encuentra con una organizacion impecable, que se
mueve al ritmo justo, en equilibrio entre la actividad y la tranquilidad. Si bien no se
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observa en el personal del lugar a nadie inactivo, tampoco se presiente, desde afue-
ra, a nadie en situacion de tensién, nerviosismo o aceleramiento. La percepcion,
de cara al pablico, es de absoluto control. Mas alla de que internamente, como en
toda organizacion, ocurran imprevistos, las complejidades del dia a dia no suelen
manifestarse hacia afuera. Ello es posible gracias a varios factores:

- Una direccién altamente capacitada en la gestion teatral.

- Experiencia otorgada por grandes éxitos teatrales a través de los afios.
- Personal con objetivos compartidos y con compromiso hacia la organizacion.
- Trabajo en equipo con socios y sponsors.

- Respaldo financiero logrado a través de acciones de marketing,
acuerdos empresariales y patrocinio.

- Respaldo artistico o de identidad, a través de las asociaciones.

Cada uno de los puntos antes mencionados se comporta como una pieza
fundamental de un engranaje complejo y muy bien “aceitado” que funciona
a la perfeccion. Todo esto apoya los valores de prestigio y credibilidad de la
mnstitucion. La excelencia y la calidad de sus productos son percibidas de igual
manera, tanto por el publico como por los socios y auspiciantes que apoyan
cada proyecto. Sin duda eso se refleja en la gran convocatoria e impacto que
las obras generan, dos de los valores que la empresa asume como propios.

Otro aspecto no relacionado directamente con los valores, pero si con el con-
cepto de marca del PLP como “un todo” o pieza unica, se observa en la
forma en que la empresa se organiza internamente y se muestra hacia afuera:
desde los acuerdos comerciales que se contratan como un paquete de obras'y
beneficios en lugar de estar vinculados a cada producciéon en particular, hasta
las unidades de negocio que trabajan en conjunto, y el personal que cumple
diferentes roles de acuerdo al proyecto, todo refleja que la marca fuerte es
“La Plaza”, y no cada produccién por separado. Es por esto que, como se
mencioné anteriormente, muchas veces el publico elige una obra de La Plaza
aun sin contar con mayor informacioén sobre ella; la confianza y calidad de los
productos que promueve se traducen como garantia de satisfaccion.
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2. Sugerencias

La identificacién de marca que tiene La Plaza constituye para si misma
un diferencial. A continuacion, se mencionaran algunas vias de acciéon su-
geridas a la organizacion a fin de ampliar o potenciar este capital. Si bien
estos aspectos no le son del todo ajenos, se los nombra por considerar que
trabajando mas a fondo cada uno de ellos se podria obtener resultados
aun mas positivos. Cabe aclarar que las sugerencias que en este apartado
se realizan tienen como punto de investigacion la observacion realizada
como parte del trabajo de pasantia en 2008, excediendo la visibilidad de
este trabajo las acciones institucionales posteriores a ese periodo.

Las vias de accién a que se hace referencia son:

- Reforzar las politicas de fidelizacién de clientes.
- Incorporar nuevos elementos de diferenciacion.
- Aumentar la penetracién en algunos segmentos de mercado.

- Integracién con otras expresiones artisticas.
2.1. Fidelizacion de clientes

Como se menciono en el capitulo 5, las acciones de fidelizacion tienen por ob-
jetivo conseguir una relacion estable y duradera con el publico propio. Un buen

[TJRIN

plan de fidelizacién debe lograr las tres “c”: captar, convencer y conservar."

St bien hoy La Plaza consigue tales objetivos, hay acciones que la empresa
puede realizar a fin de potenciarlos, consiguiendo que ese ptblico cautivo sea,
a su vez, estable y con cierta frecuencia de concurrencia. Por otra parte, para
poder identificar ese segmento de publico y poder, luego, direccionar acciones
estratégicas, es necesario tener un registro de datos de clientes completo y ac-
tualizado. En los items siguientes se hace mencion a estos conceptos.

49 TFuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Fidelizaci%C3%B3n
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Captura de piiblico e identificacion

Las campanas de captura de publico, como su nombre lo indica, estan
orientadas a incrementar la convocatoria. Se sugiere, en esta seccion, la
realizacion de promociones de venta que tengan algin punto de conexion
con la obra, consiguiendo, no solo mayor cantidad de espectadores, sino
también que ellos se interioricen previamente en la obra y logren identifi-
carse en el aspecto que focaliza el beneficio.

Algunos ejemplos podrian ser:

- “Gorda”: descuentos para parejas muy desparejas (gordo-flaco, alto-
bajo, blanco-negro).

- “Dos Menos™: descuento para espafioles (asociacion con los actores)
o mayores de 70 afios.

- “Baraka™: 2x1 a grupos de cuatro o mas hombres.

- “Dias contados”: beneficios para matrimonios de mas de 25 afos de casados.
- “Hairspray”: promocién para madre ¢ hija que asistan juntas.

Este tipo de campaiia, ademas de la identificacién mencionada previamen-
te, y con el fin de verificar que el espectador cumpla los requisitos de la pro-
mocién, permite obtener de ¢l cierta informacién que enriquecera las bases
de datos de clientes utilizadas para estrategias de marketing institucional.

Programas de abonos

Los abonos son pagos anticipados de un producto que se va a consumir
con posterioridad en repetidas ocasiones; se realizan a cambio de ciertos
beneficios para el cliente que, en general, son descuentos sobre el valor
final. La empresa que los ofrece se beneficia, a su vez, en asegurarse en
forma temprana la venta del producto (en este caso localidades) y el ingre-
so de dinero como medio de financiamiento.
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Ejemplos de abonos:

- Abono Megatlén: Pago anticipado de doce meses de gimnasio.
- El gran abono del Teatro Colén: Entradas anticipadas para todas las
funciones de Gala del teatro.

Ejemplos aplicables a La Plaza:

- Abono de temporada: incluiria una entrada (funcién a eleccion) para
cada una de las obras de la temporada a precio promocional.

- Abono 6: incluiria cuatro entradas con descuento para las obras cen-
trales y dos de trasnoche (obra y funcion a eleccion, pudiendo utilizar-
se varias en la misma funcién).

- Club La Plaza: crear el concepto de socios de un club, mediante el cual
el cliente podra elegir entre varias opciones de abono, con diferentes
combinaciones de entradas entre si, y con beneficios exclusivos, tales
como: acceso a sala vip, venta anticipada de localidades (eleccion de la
ubicacién, en caso de que el pago de las localidades esté incluido en el
abono), invitacién a las avant premier de las obras, opcion de adquirir
entrada con descuento para un invitado a la misma funcién a que el
cliente asista, newsletter con novedades y anticipo de temporada, etc.

Base de datos de clientes

Hoy en dia, el Paseo cuenta con una base de datos de clientes que se
enriquece a través de la venta telefonica y cupones universitarios, entre
otros; no obstante, gran parte del pablico en general, el que se acerca
directamente a boleteria y no paga con tarjeta, no brinda sus datos a la
institucién. Por otro lado, este tipo de informacién no esta al alcance de
todos los sectores de la empresa.
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La Plaza, como muchas organizaciones, cuenta con grandes volimenes
de datos cuantitativos que, si no se los almacena y vincula entre si apropia-
damente, se puede perder informacién de gran valor para la direccién.

Desde hace varios afios, el mundo informatico ofrece a las organizaciones da-
lawarehouses (almacenes de datos), adoptados en las grandes empresas con un rol
fundamental. Un datawarehouse es una base de datos corporativa que se carac-
teriza por integrar y depurar informaciéon de una o mas fuentes distintas, para
luego procesarla permitiendo su analisis desde infinidad de perspectivas y con
grandes velocidades de respuesta. La creacion de este recurso informatico re-
presenta, en la mayoria de las ocasiones, el primer paso, desde el punto de vista
técnico, para implantar una solucion completa y fiable de Business Intelligence.

Este tipo de base de datos cuenta con los siguientes elementos diferenciales
-respecto de los repositorios de datos comunes-: centraliza, depura y afianza
toda la informacién de la empresa, permitiendo su explotacion sin esfuerzo;
pone de manifiesto informacion no evidente para las aplicaciones conven-
cionales (tales como pautas de comportamiento, tendencias, evoluciones
del mercado o cambios en el consumo); facilita el monitoreo de métricas
y objetivos estratégicos; interrelaciona datos relevantes de la organizacion
manteniendo la correlatividad de los mismos en el tiempo (lo que permite a
la empresa aprender de su historia y de sus buenas practicas); etc. A conti-
nuacion, se van a ilustrar brevemente estos conceptos mediante un ejemplo
simple relacionado con la informacién de venta de entradas:

Una mujer asistié a una_funcién de “Dias contados” junto a su mando, y a una_funcion de
“Dos menos” con una amiga. Mientras que en las bases de datos tradicionales se almacenan los
datos de cada cliente y de las obras a las que asistid manteniendo un hustorial; en un datavoare-
house se guarda informacion de cada venta asociando las compras y espectadores entre si:

Base de datos tradicional
CLIENTE 1 Adriana, 45 anos, casada, Dias contados, Miére. 10/9, 20.30 hs., $80
CLIENTE 1 Adriana, 45 afios, casada, Dos menos, Vie. 24/10, 21 hs., $50
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CLIENTE 2 Javier; 50 afos, casado, Dias contados, Miérc. 10/9, 20.30 hs., $80
CLIENTE 3 Silvia, 48 afios, divorciada, Dos menos, Vie. 24/10, 21 hs., $50

Datawarehouse

VENTA 1 -CLIENTE I: Adriana, 45 anos, casada, Dias contados, Miérc.
1079, 20.30 hs., $80

CLIENTE 2: Javier, 50 afios, casado, Dias contados, Miérc. 10/9, 20.30 hs., $80
VENTA 2 - CLIENTE 1: Adriana, 45 afios, casada, Dos menos, Vie.
24/10/08, 21 hs., $50

CLIENTE 3: Silvia, 48 anos, divorciada, Dos menos, Vie. 24/10/08, 21 hs., $50

Asi, se podria detectar, por ejemplo, que para la funcién de los miér-
coles de “Dias contados”, asisten varios matrimonios, pudiendo ofre-
cer, de este modo, un descuento a clientes en su mes aniversario. Por
otra parte, se puede observar que el cliente “Adriana” asiste al teatro
tanto con su marido como con amigas, y que, en el segundo caso,
adquiere entradas de menor valor. En relacién a esta informacion,
se podria ofrecer a esta clienta beneficios del tipo: “dia de la mujer™:
2x1 si asisten 4 amigas, etc.

De la misma forma, se podrian almacenar datos de compra asociados a
otras unidades de negocio (estacionamiento, restaurantes, locales, etc.),
que se emplearian en consultas del tipo: “cantidad de mujeres, de entre
40y 60 afos, que asistieron a la obra ‘Hairspray’ acompanadas de mas de
una persona, que pagaron la entrada mas cara y que, ademas, utilizaron
el estacionamiento”. Los datawarehoses brindan este tipo de informacion
en forma rapida y certera, permitiendo identificar segmentos de mercado
de acuerdo a su comportamiento de compra. Esto no solo es importante
para los planes de promocién y marketing directo empresarial, sino que,
fundamentalmente, constituye una poderosa herramienta para la toma de
decisiones estratégicas, contando con la informaciéon completa y precisa
de la propia instituciéon y de sus clientes.
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2.2. Nuevos elementos de diferenciacién
Beneficios especiales para todas las obras

Los beneficios especiales a los que se hace referencia en este item no solo
logran la satisfaccion del cliente, sino que provocan un impacto y cons-
tituyen un verdadero diferencial. Se trata de acciones tales como: entre-
vista con los actores y director de la obra, visita a camarines, asistencia a
ensayos generales, funciones exclusivas, acceso a sala vip post-funciéon en

presencia del elenco de la obra, aparicion en la obra como extra, etc.

Si bien existen en la historia de La Plaza muchos ejemplos de este tipo de
acciones, por ser algo no cominmente realizado y a su vez muy valorado por
el publico, es que podria llegar a convertirse en una constante de las obras de
La Plaza, logrando posicionarse como la “primera marca” teatral en brindar
este valor agregado al publico.

Philip Kotler, en su libro “Marketing de las artes escénicas” afirma lo siguiente:
“Las personas tienden a recordar el niimero uno y darle mucho mds valor que a cualquier otra
oferta o persona, aunque sea un competidor cercano. (.. .) Ese es el motwo por el que los directivos
se esfuerzan por que sus organizaciones ¢ intérpretes ocupen la posicion de niimero uno (. ..) Se
trata de una posicion que tan solo puede ostentar una sola organizacion o personas lo que cuenta
es lograrlo en relacion con un atributo que tenga valor; independientemente de cudl sea.”™”

De esta forma, todas las obras de La Plaza podrian ofrecer un beneficio de
este tipo en alguna funcién en particular o para determinadas personas, como
por ejemplo: realizar venta anticipada con cierto cupo que incluya ese plus.

Entrada electrénica

La institucion esta buscando impulsar la venta electrénica de entradas, sin im-

50 Kotler, Philip y SchefT, Joanne; “Marketing de las artes escénicas”; Editorial Iberautor.
Promociones culturales; Madrid, Espana; Primera edicion; 2004, Pags. 198 y 199.
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presion del ticket en papel, al igual que lo realizan las empresas que venden pasa-
jes aéreos. También se ha considerado la posibilidad de asociacién con Telecom
Personal (actual main sponsor) para posibilitar al cliente la compra de entradas
a través del teléfono celular. Si bien estas iniciativas no estan implementadas
actualmente, se considera que seria muy favorable impulsarlas, constituyendo
otro punto de diferenciacion y de posicionamiento como primera marca.

No obstante, es oportuno aclarar que este objetivo implica un cambio con-
ceptual, tanto en el pablico como en el personal, para lo cual se requerira
de un adecuado plan de educacién; en segundo lugar, se trata de un cambio
tecnologico, que demandarad proveer al personal de sala de terminales que
permitan acceder a la informacién de las localidades vendidas de cada fun-
ci6n con sus respectivos duenos.

2.3. Nuevos segmentos de mercado

Si bien el pablico actual del Complejo es diverso y masivo, hay segmentos
menos explotados y con gran potencial. En los items posteriores se men-
cionan algunas ideas al respecto.

Promociones en otros paises e interior del pais: este programa podria resultar atil
para obras destinadas a realizar gira. Por ejemplo, si una obra se va a
llevar a Uruguay, se puede buscar un feriado en ese pais para ofrecer des-
cuentos de la obra a ciudadanos uruguayos que viajen a Argentina, como
asi también ofrecer beneficios a través de empresas de viaje y turismo,
etc. De esta forma, se logra que la obra sea vista por espectadores del pais
destino de la gira, antes de que la obra llegue, dando a conocer la misma
previamente y creando opinién de “boca en boca”.

Segmento adolescente: entre las obras que La Plaza realiz6 con éxito figuran
“El joven Irankenstein” y “Hairspray”, propuestas que atraian al segmen-
to adolescente pero no en forma predominante, ya que eran obras para
toda la familia y para todo tipo de espectadores.
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El publico del Paseo esta integrado mayormente por jovenes o adultos.
Muchos de los adolescentes que asisten a las obras arriban a la institucién
a través de un mayor. No obstante, mediante ciertas acciones se podria lle-
gar directamente a este sector, logrando mayor impacto. A continuacion
se mencionan algunas ideas al respecto:

Cambio desde la estética del lygar: muchas veces, la estética de las obras y del lugar se
asocia con clerta edad y atrae a un tipo de ptblico en particular, por ejemplo: la
orquesta se asociada a lo antiguo o a gente grande. De acuerdo a esto, se puede
aprovechar la arquitectura diferente del Paseo y darle, desde los espectaculos ofre-
cdos, una estética menos formal y estructurada sin perder la seriedad y calidad.
Esto se podria lograr por ejemplo, con espectaculos gratuitos o a la gorra; en los
bares o al aire libre en los patios; grupos de percusion y baile; stand-up con guio-
nes para adolescentes en horarios diurnos o primera horas de la tarde; shows de
mimos, circo y acrobacia; entre otros. A su vez, se pueden acompafiar, desde los
locales gastronémicos, con mentes de comidas rapidas durante estos eventos.

Uso de tecnologia: estos elementos, muy valorados por el segmento adolescente, pue-
denincorporarse: en la obra: con puestas que incluyan proyecciones multimedia
o musica en vivo, y fuera de la obra: mediante integracion con el uso del equi-
po celular (ampliado en item siguiente), integracion con redes sociales (facebook,
twiter, etc.), creacion de blogspots y chat entre el ptblico y los actores, difusion de
videos con escenas de ciertas obras en: www.youtube.com, etc.

Asociacion con empresa de celulares: para llevar a cabo las siguientes acciones: realiza-
ci6n de ringhtones, backtones y contenidos con la musica del espectaculo a di-
fundir; inclusién en packs promocionales de la compaiiia celular; de descuentos
en obras de La Plaza; compra de entradas via WAP; aviso de dia y horario de
funcion via SMS; ete. Esta asociacion se podria establecer a través de Telecom
Personal, actual sponsor, con quien ya existen varios acuerdos comerciales, due-
1o de uno de los clubes de fidelizacién con mayor cantidad de adhesiones.”

51 Antecedente previo con Telecom Personal para la obra “Comico Stand-up 2”: el
cliente podia descargar contenidos a su celular con relatos de los actores de la obra.
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Asociacion con otras empresas del rubro: ejemplos de ello podrian ser la productora
de Cris Morena, o canales de cable con foco en este segmento de publico.

Beneficios complementarios: tales como: merchandising de la obra, acceso a cama-
rines, ubicacion preferencial de regalo de acuerdo a concurso previo, etc.

Funciones especiales: adaptar “La Plaza de los chicos” para adolescentes, por
ejemplo: para el dia del estudiante, con promociones en escuelas.

2.4. Integracion con otras expresiones artisticas

Si bien, tal como se ha visto, su actividad central es la realizacion teatral,
la Plaza también cuenta con varias unidades de negocio funcionando en
el mismo lugar y con actividades muy diversas entre si. Es por ello que se
advierte que, mas alla de sus espectaculos centrales y los espacios destina-
dos a tal fin, la organizacion se presta especialmente para la integracion
con otras areas culturales, tales como:

- Shows musicales en patios y halls de entrada de las salas principales.
- Exposiciones fotograficas y de artes plasticas en halls, sala vip y bares.
- Presentacion de libros y material bibliografico, etc.

Se trata de actividades que permitirian, entre otras ventajas, dar mayor
atractivo al lugar, convocar nuevo publico y lograr la permanencia de
gente que va de paso.

3. La marca del Paseo
De las diferentes acepciones de los términos “marca” (entendida como
marca registrada, sello o huella) y “paseo” (como nombre institucional

-Paseo La Plaza-, y como salida o lugar para la recreacién), se desprenden
varios mensajes de la misma frase:
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- La marca registrada del Paseo La Plaza.

- El sello propio que tiene cada producto y cada componente de
la institucién.

- La satisfaccion de poder disfrutar de un paseo recreativo en medio
de la ciudad.

- La experiencia placentera que brindan los productos del Complejo
a sus espectadores.

- La marca de calidad y compromiso, presente en el personal de la
empresa, en sus SOCIos y Sponsors.

En pocas palabras y numerosas interpretaciones, se sintetiza en el titulo de
este trabajo el objetivo prioritario de la organizacién y el propoésito que nos
hemos planteado a la hora de identificar y analizar los elementos y estrate-

gias principales que hacen a la construccién de marca del Paseo La Plaza.
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Capitulo 7

EL REPOSICIONAMIENTO DEL LUNA PARK DE CARA A LA CELE-
BRACION DE SU 80° ANIVERSARIO

Lic. Victoria Eandi (2011)
Presentacion

El Luna Park —situado a metros del Rio de la Plata de la ciudad de Bue-
nos Aires- es una suerte de “pariente” de lo que son o eran el Madison
Square Garden en Nueva York, el Chicago Stadium o el Palais des Sports
de Paris. Se trata de un estadio cubierto, de grandes dimensiones, donde
pueden presentarse todo tipo de espectaculos, desde el ambito deportivo
hasta el musical, pasando por el teatral y circense.

Esta organizacion tiene una gran tradicion en nuestra ciudad. Si bien su
“diseno de imagen institucional” (en el sentido mas amplio que le otorga
Norberto Chaves: el de la “redaccion de los mensajes de identidad de una
institucion orientada a inducir una determinada imagen publica de la
n52>

misma’?) ha ido modificandose a lo largo del tiempo, siempre ha sido un

emblema, en mayor o menor medida, en el espacio urbano portefo.

Sin embargo, justamente por el hecho de no tener competidores, con los
anos se ha ido cristalizando, desarrollandose, sobre todo, como una orga-
nizacion centrada en el alquiler de sus espacios (o “teatro de paredes”). A
partir de esta caracteristica, pueden abrirse un conjunto de interrogantes,
que guiaran el presente trabajo: ¢hay una identidad actual, definida y
clara del Luna Park? En tal caso, ¢se traduce la misma en una comuni-
cacion definida y clara? ¢Existen criterios que unifican y cohesionan la
organizacién? jHay una verdadera optimizaciéon de sus recursos? (Qué
ocurriria en caso de aparecer una organizacion competidora? (;tendrian

52 Chaves, N., La umagen corporativa, Barcelona, Gustavo Gili, 1994, p. 35.
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estrategias de marketing suficientemente desarrolladas para enfrentarla?).
¢Se desarrolla un trabajo consciente y sistematico sobre la marca Luna
Park y sobre todo lo que ello implica? (revalorizaciéon de su historia, su
mistica, su tradicion).

El presente trabajo comenzara entonces con un diagnostico que abarca todas
las dimensiones de la institucién: la Realidad, la Identidad (discursos “desde
adentro” del Luna Park, criterios de programacion, mision y vision), la Co-
municacion (analisis de sus herramientas para explicitar su posicionamiento)
y la Imagen (principalmente la valoraciéon de los medios y los artistas que se
han presentado alli)’® -que se hayan interrelacionadas-, en el que se inter-
calaran observaciones sobre su actual posicionamiento, siempre procurando
realizar un recorte focalizado sobre temas de programacion.

Luego, a partir de tal diagnostico y del estado actual del Luna Park en lo que
se refiere a Yortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (analisis
FODA), se propondra un disefio de estrategia de reposicionamiento toman-
do como “excusa” la celebracion del 80° aniversario del Luna Park, capita-
lizando lo efectivamente realizado hasta el momento por la organizacion.
Se realizaran sugerencias para su realidad y comunicacién organizacional,
nuevamente haciendo eje especialmente en aspectos de programacion.

Dicha propuesta apuntara a aportar una mayor coherencia y solidez en su ima-
gen institucional (en el sentido definido mas arriba) y; por ende, un mejor posicio-
namiento en el actual escenario cultural portefio. También se pondra énfasis -en
las lineas de accion sugeridas para un reposicionamiento- en la recuperacion de
su “portetiismo’ o “argentinidad”, en el marco de lo que es hoy emblematico en
Buenos Aires. Consideramos que la relevancia de este analisis de la organizacion
y de las propuestas que podrian efectuarsele al Luna Park estd ligada directamente
ala historia de la ciudad e, indirectamente, a su lugar en el mundo.

53 Por una cuestién de espacio, nos detendremos sobre todo en aspectos de la Re-
alidad, la Identidad y la Comunicacion, y haremos una muy breve referencia a la
dimensién de la Imagen.
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El marco teérico del analisis estara regido, como se anticip6, por los con-
ceptos trabajados por Norberto Chaves en La tmagen corporativa™. Si bien
tal clasificacion serd la columna vertebral del trabajo, se incorporaran
categorias como las de Andrea Semprini -génesis de identidad de una
marca®- y herramientas de Philip Kotler y Joanne Scheff’® ligadas a la
nociéon de “posicionamiento”, asi como cuestiones de estrategias de mar-
keting y reposicionamiento abordadas por dichos autores (en especial, al
momento de las propuestas). En cuanto a fuentes, se utilizaran entrevistas
realizadas a representantes de la organizacion, notas periodisticas, mate-
riales de difusion del Luna Park (folletos y pagina web), y un libro bilingtie
espafiol-inglés denominado Luna Park. Escenario de fama mundial”, que tuvo
ademas como propodsito promocionar la organizacion.

Diagnostico
a) Realidad de la organizacion

De acuerdo a lo expresado por Chaves, la realidad de una organizacion “es
el conjunto de rasgos y condiciones objetivas del ser social de la institucién.”
Se trata de la “pura facticidad” (“datos objetivos, hechos reales, anteriores e
independientes de las formas de ‘conciencia institucional’”), de la “materia-
lidad”, es decir “el conjunto de condiciones empiricas en que se plasma su
existencia real como agente social”.’® Tal como senala el autor, la realidad
tiene que ver con un proceso, no con un estado: “Asi, forman parte de la
‘realidad institucional’ tanto los datos efectivamente materializados como
las leyes de tendencia o los procesos que van a ir modificando la propia rea-
lidad. Desde este punto de vista, tan real es lo ya acaecido como aquello

54 Op. cit.

55 Semprini, A., El marketing de la marca, Barcelona, Paidos, 1995.

56 Kotler, P, Schett], Marketing de las Artes Escénicas, Madrid, Fundacién Autor, 2004.
57 AAVV,  Luna Park. Escenario de fama mundial, Buenos Aires, Manrique Zago Edi-
ciones, 1999

58 Chaves, op. cit, p. 23.
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que ha de ocurrir inevitablemente”.* Es por esto que introducimos a conti-
nuacion un repaso histérico sobre la organizacion.

Historia™

El Luna Park fue erigido en 1932 por Ismael Pace y José¢ Lectoure, con el fin
especifico de ofrecer sesiones de boxeo. Los dos fundadores eran “el arquetipo
del portefio de aquellos tiempos” y Lectoure, por su parte, habia sido cam-
peoén argentino de boxeo. En 1931 se alquilé un baldio al Ferrocarril Pacifico
y rapidamente las obras se pusieron en marcha. Se inicié6 como un estadio a
cielo abierto en un predio alquilado. Con una pequena cantidad de dinero,
la empresa Mariani Hnos. pudo hacer los cimientos (tarea compleja ya que
eran terrenos ganados al ri0). Con estructura de hormigén, hierro y madera,
se levantaron las tribunas y el ring. Al aire libre y con tres tramos de la tribuna
habilitada inauguraron. A medida que se fue recaudando, se fue completando
la obra. En 1934 se incorpor6 un techo que se fue mejorando con el tiempo,
después hubo una reforma exterior y mas tarde se coloco cielorraso. También
con los afios se fue refaccionando el piso, se remodelaron los accesos y servicios
sanitarios, y se efectu6 un especial tratamiento para mejorar la actstica, ademas
de conectar un monumental equipo de aire acondicionado y poner en marcha
obras de calefaccion. En 1941, se pudo comprar finalmente el terreno.

El Luna Park comenzé a funcionar oficialmente el 5 de marzo de 1932,
fecha en que se realiz6 la inauguracion en la manzana delimitada por
Bouchard, Corrientes, Lavalle y Madero, presentando encuentros pugilisti-
cos, en coincidencia con la organizacion de los bailes durante los festejos de
Carnaval, que ya venian desarrollandose desde febrero.

El nombre “Luna Park” habia aparecido por primera vez en 1912, cuan-
do el padre de Ismacl, Domingo Pace, era el dueno -en Rivera al 600- de

59 Chaves, ibidem. La negrita es propia.
60 EI repaso historico que se efectuard a continuacion es una sintesis del que aparece
en el ya citado libro Luna Park. Escenario de fama mundial.
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un parque de diversiones a la italiana. De alli paso6 a la calle Corrientes,
donde luego se construy6 el Obelisco. En sus primeros tiempos, ofrecia
puestas de teatro al aire libre. Asi fue que desfilaron por sus escenarios
Carlos Morganti, Pepe Arias, Enrique Serrano y tantos otros. En ese sen-
tido, su origen no fue boxistico sino teatral-musical, una vez establecido
en Corrientes, y luego fue bautizado como Stadium Luna Park, cuando se
construy6 el edificio actual. Ello demuestra que el Luna Park trasciende el
concepto de “paredes”, dado que su identidad e imagen como organiza-
c16n existen desde antes de que se construyera el actual edificio.

Dentro del ambito de la radiotelefonia, el Luna Park -en una de las sedes
anteriores- represent6 un hito: la transmision de la famosa pelea Firpo-De-
mpsey el 14 de septiembre de 1923, el llamado “combate del siglo”. Desde
el lejano Polo Grounds de Nueva York, la voz del relator comentaba su
desarrollo para un publico numeroso. A partir de esa pelea, se derogaba la
prohibiciéon del boxeo y se abria el camino para que el Luna Park se con-
virtiera en espacio emblematico y privilegiado para albergar este deporte
(22 titulos mundiales de boxeo se disputaron alli). Aparte de razones que
los excedian -propias de la transformacién urbana- que obligaron a sus fun-
dadores a desplazarlo, las antiguas sedes de Rivera y Corrientes resultaban
pequenas para recibir a todos los apasionados del ring, ademas de no estar
techadas, lo que impedia la realizacién de espectaculos en dias de lluvia. El
nuevo espacio, el Stadium, los proyect6 hacia posibilidades mayores.

José Lectoure fallecié en 1950 e Ismael Pace, en un accidente automovi-
listico, en 1956; “ambos habian conformado una sociedad perfecta”. A
partir de ese momento, quedaron como herederas y duefias del estadio
sus viudas, Sofia B. de Pace y Ernestina D. de Lectoure, quien designo al
frente de la empresa a su sobrino, Tito Lectoure. Asi, por cast 50 anos, el
Stadium fue un binomio que conjugé Luna Park-Tito Lectoure.

Tito Lectoure continu6 el legado del boxeo y fue un gran promotor de este
deporte en el Luna Park y en la Argentina. El boxeador Horacio Accavallo
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declara que “el Luna Park fue la empresa que apoy6 a los boxeadores (...).
En mi caso especifico me dio la oportunidad de llegar al campeonato del
mundo. Tito Lectoure me tuvo mucha confianza, e invirti6 mucho en mi,

96

buscandome peleas para acceder al titulo.”®" Es decir, Lectoure actuaba
efectivamente como un productor, en el mas amplio sentido de la palabra.
El Luna no era un simple receptaculo de campeonatos o boxeadores, sino

que oficiaba como impulsor.

A partir de 1951 se encard una remodelacion de la fachada, a cargo de los
arquitectos Chiappori y Quiroz, llegando a una imagen similar a la que co-
nocemos actualmente, si bien con el desarrollo de la zona de Puerto Madero
continuaron las reformas. También se emprendieron obras que convirtieron
al Luna Park en un estadio cerrado con capacidad para 23.700 personas, en
espectaculos de boxeo, por utilizarse en ese caso el escenario minimo. Se con-
solidaba asi como el estadio cubierto mas grande de Sudamérica.

En sus comienzos, se lo conocié como Catedral del Boxeo y Palacio de los De-
portes: se han presentado carreras de ciclismo (Seis Dias en Bicicleta, evento a
partir del cual se empez6 a hablar del “anillo embrujado del Luna Park”), tor-
neos de tenis (Vilas, Sabatini), basquetbol (Harlem Globetrotters y Campeona-
tos Mundiales), voleibol, bochas, fathol de salon, peleas de catch y exhibiciones
gimnasticas. Fue siempre el escenario obligado de todos los eventos deporti-
vos que necesitaran lugar cerrado con capacidad. También en las noches de
Carnaval supo convocar multitudinarias concurrencias -para los bailes ya men-
cionados-, con la participacion de las orquestas de Francisco Canaro, Anibal
Troilo, Osvaldo Pugliese, Osvaldo Fresedo o Mariano Mores.

En 1987 se decidio6 suspender la actividad pugilistica, que durante afios habia
sido el espectaculo favorito (incluso era un programa para todo tipo de celebri-
dades que alli se daban cita en las primeras filas), porque ya no era redituable
y porque, como expresara Lectoure, “el boxeo se convirtié en un show. Por
respeto al ring, yo nunca acepté que subiera una chica en bikini con el cartel

61 Accavallo, H., “Como un padre y una madre” en: AAVV, op. cit, p. 58.
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del round, aunque me ofrecieran cualquier plata.”® Fue en ese momento que
se mnicio la transformaciéon del Luna, de estadio deportivo a sala de teatro de
entre 5.000 y 12.000 localidades. Sin embargo, en 1990 fue nuevamente sede
del Campeonato Mundial de Basquet y tuvo lugar el match Sabatini- Seles, a
platea llena, y hasta el dia de hoy se siguen presentando espectaculos de boxeo,
tenis, voleibol, etc. (aunque claramente no sea lo que predomina).

Vinieron entonces los grandes circos (Circo de Mosc, el Ringling Bros y el
Barnum & Bailey), los espectaculos sobre hielo (Holiday on Ice), y represen-
taciones teatrales, dancisticas (danza clasica, danzas folcloricas e incluso ballet
acuatico) y musicales: asi se presentaron, entre otros, Irank Sinatra, Maia Plis-
setskaya con el Bolshoi de Mosct, Julio Bocca, Maximiliano Guerra, V. Vassi-
liev y M. Baryshnikov, el Ballet del siglo XX de Bruselas dirigido por Maurice
Béjart, el Ballet del Teatro alla Scala de Milan, el Ballet Nacional de Cuba, el
Ballet del Colén, el Ballet Nacional de Espania, el American Ballet Theatre,
Antonio Gades, el Kirov de San Petersburgo, el Royal Ballet de Londres, Pa-
loma Herrera con el New York City Ballet, Sandro, Mercedes Sosa, Luciano
Pavarotti y José¢ Carreras, y los espectaculos Drdcula y El Jorobado de Paris.

Estos dos casos merecen una mencion aparte porque fueron producciones del
Luna Park. Se trat6 de un verdadero impulso en la ciudad de Buenos Aires
del género “comedia musical” al estilo Broadway o Londres. “Pepito” Cibrian
Campoy propuso a Tito Lectoure montar Drdcula sobre la base de un texto
propio con musica compuesta por Angel Mahler. Lectoure asumio el riesgo y
el espectaculo fue un éxito. En el segundo caso, Cibrian se ciiid mas a la novela
original (en este caso de Victor Hugo), nuevamente con musica de Mahler. En
ambos espectaculos la apuesta fue enorme por el gran despliegue que implica-
ron. Como se manifiesta en el libro sobre el Luna Park, “Lectoure asumi6 el
riesgo a pleno. Se necesitaba una produccion muy compleja, muchisima gente

nueva, ensayos NUMerosos, tiempo, técnicos y coraje para no desanimarse.”*

62 En Guyot, H, “El Luna, testigo del siglo” en: La Nacion Revista, 10 de marzo de

2002. http://www.lanacion.com.ar/212254-el-luna-testigo-del-siglo.
63 AAVV, op. cit, p. 116.
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Nelly Skliar, responsable del area de Programacion,® recuerda también
como era el panorama antes de trabajar en la organizacion: “cuando era
productora y no trabajaba aca, traje espectaculos extranjeros al Luna des-
de el ‘66. Fuimos practicamente los primeros en hacerlo y era casi una
co-produccion. Porque el Luna cobraba un porcentaje y llegabamos a
acuerdos con canales de publicidad en comtn con Tito y Ernestina”.

Roberto Muiiiz® viene colaborando con Nelly Skliar en el area de Programa-
ci6n en los ultimos aflos, pero hace mas de 45 que trabaja en el Luna Park y;
se desempenné como como Jefe de Boleteria durante 27 afios. “Es alguien que
les resulta muy util a los productores -dice Skliar- porque ocup6 ese cargo, se
jubil6 y ahora asesora con escalas de precios, porque los productores a veces
se equivocan.” Murliz cuenta que, cuando empez6 en el afio '67,

“el publico era_fundamentalmente de boxeo, los miércoles y sabados. Eventualmente
venia un circo en vierno o Holiday on Ice en el verano. Eso era la columna vertebral
del Luna Park. No todas las peleas eran redituables, pero los espectdculos permitian
hacerlo. Hasta los afios ‘80 el piiblico era principalmente de deportes, hasta que empe-
zaron a wnstalarse otro tipo de espectdculos: Joan Baez, Santana y grupos de rock. Ahi
se_fue abriendo otra puerta porque implicaba una gran convocatoria de espectadores y
comercialmente convenia. Ast se_fue formando el piiblico que viene a ver un espectdculo
deportivo; otro es el joven o la chica que vienen a comprar entradas para el recital de rock;
otro, el espectador adulto que viene a comprar para ballet o livica, otro el que viene con
los mifios para circo o para patingje sobre hielo. .. Se va desdoblando.”

Por otra parte, no faltan en la historia del Luna los actos politicos y los con-
trastes: desde el discurso socialista de Rodolfo Ghioldi en el 40° aniversario
de la Revolucion del ‘17 en Rusia, hasta la presencia de Alsogaray en los afios
60. Alli Per6on conoci6 a Eva, quien se encargd de la colecta a favor de los

64 Nelly Skliar fue una de las representantes del Luna Park entrevistada entre 2010y 2011
para el presente trabajo. Todas sus declaraciones corresponden a dichas entrevistas.

65 Roberto Muiiiz fue otro de los entrevistados para este trabajo, también entre 2010
y 2011. Todas sus declaraciones corresponden a dichas entrevistas.
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damnificados del terremoto de San Juan, en 1944, cuando Perén estaba en
la Secretaria de Trabajo y Prevision. Nunca se puso traba a quienes solicita-
ron alquilar sus instalaciones para efectuar reuniones partidistas o sindicales.
Asi se vieron expresiones de adhesion a los Derechos Humanos o actos rei-
vindicatorios de la Policia; la DAIA convocé a sus asociados, mientras que
simpatizantes del nacionalsocialismo realizaron reuniones para convocar a su
1dedlogo. En el plano religioso, han estado presentes el pastor protestante Billy
Graham, la Escuela Cientifica Basilio y el mismo Papa Juan Pablo II (ese dia
se colocaron altoparlantes para que se escuchara desde afuera). Se realizaron
alli también los velatorios de Carlos Gardel, Julio Sosa y Ringo Bonavena,
despertando de este modo el sentimiento popular.

Sttuacién actual

Si bien la versatilidad esta entre uno de sus valores o estandartes, y la he-
terogeneidad siempre ha sido una marca fuerte de la organizacion, en la
ultima década se advierte en la programacién del Luna Park un creciente
eclecticismo que podria difuminar su identidad. La grilla se va llenando con
muchos meses de anticipacion a partir de las producciones que se acercan,
siguiendo la logica que combina el “orden de llegada™ con lo que resulta
convocante, y el principio rector es el alquiler “de paredes”. Este punto sera
particularmente desarrollado en el item sobre la identidad de la organiza-
cién, pero se cruza indefectiblemente con la realidad al analizar como dato
objetivo cuales son los espectaculos que efectivamente alli se presentan.

Si nos guiamos por lo programado entre 2006 y 2011 -que figura en la pa-
gina web de la organizacién en la seccién “Las estrellas que pasaron”®-,
advertimos que lo que predomina es la musica popular (aunque sigue ha-
biendo musica clasica, danza, circo y patinaje sobre hielo), destinandole
a veces varias fechas al ano a un solo grupo o intérprete. Hay artistas o
espectaculos musicales que se repiten, como es el caso de Los Piojos/Ciro,

Andrés Calamaro, Marco Antonio Solis o Deep Purple (notese la hetero-

66 hitp://wwwlunapark.com.ar/estrellas/las-estrellas.php (19/12/2011)

203



Diez afos del posgrado en Administracion de Artes del Espectaculo

geneidad de estilos), mientras que otros se han presentado una sola vez en
el transcurso de los aflos indicados, como es el caso de la 6pera Turandot
del Teatro Coldn en 2006. Hay eventos que se reiteran practicamente to-
dos los afios y que ya pueden asociarse directamente al Luna Park, en una
suerte de “fidelizacion” de un artista o evento/organizacién, como el caso
de la presentacion de las Orquestas Juveniles, los eventos “Un sol para los
chicos” o “Dios salve a la Reina”, y Disney On Ice.

También es cierto que todos los afios hay un espacio destinado al deporte: boxeo,
showbol, voleibol, basquet y lucha libre, aunque ya no en la proporcion que solia
reservarsele en otros tiempos, en los que habia cita con el match en el ring todas
las semanas. Aun los dias que no figuran en los diarios se alquila el espacio para
otro tipo de eventos: actos politicos, actos sindicales, iglesias de todo tipo, presenta-
ci6n de productos, desfiles de moda o peluqueria, actos de las colectividades.

En el caso de Disney on Ice, Nelly Skliar explica que armar la pista lleva 8
dias y después 5 dias para desarmar, pero de todos modos les rinde por-
que son dos funciones por dia y se hacen 32 funciones en dos semanas. Sin
embargo, se refiere a un cambio importante en la programacion:

Antes se hactan 60 funciones de un circo 6 25 funciones de un ballet folclérico, es decir
largas temporadas. Ahora ya no pasa. Hoy hay mds bien recitales en ciertas _fechas®.
Nuestro trabajo consiste principalmente en tener reuniones con productores de recitales, a
los que hay que sacar fechas. En general no podemos dar dia de armado o dia de prueba
de sonido (tienen que probar en el mismo dia del recital), pero los artistas extranjeros en
mingiin lado disponen de ese dia.”

La grilla ya suele tener fechas ocupadas hasta diciembre desde comienzos
de afio. Las funciones suelen ir de 160 a 180 al afio y, en general, se agota
el 75%. Casi siempre en enero el Luna Park cierra sus puertas para restau-
raciones en el estadio y para vacaciones de los empleados. En la segunda

67 Para 2012 se han programado muchas mas funciones que lo habitual para la pre-
sentacion de Serrat y Sabina.
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mitad de diciembre hay menos funciones, pero en 2009, por ejemplo,
estuvo el Teatro Colon entre Navidad y Ano Nuevo con Cascanueces, que
se suele presentar en todo el mundo en esa fecha.

Respecto de las otras salas, mucho mas pequenas®, Skliar sefiala que se
usan poco. En la pagina web se da cuenta de distintas muestras de artes
plasticas que hubo en 2011, introduciéndolas con la frase: “El Luna Park
también le da espacio al arte y la cultura...”®. Se destaca al respecto que
se presentaron dos exposiciones con tematicas afines a la organizacion: £/
Luna de Mael, de Gisele D Ambrosio, Manuel Kebdani y Grupo Boedo, y
Rio de Luna, del Grupo Boedo, ambas en la Sala Bouchard.

Caracteristicas arguitectdnicas

Segtn la pagina web, el Luna Park tiene una sala principal que puede
adoptar diversas configuraciones de acuerdo al espectaculo, la cantidad
de asientos y el escenario que se necesite, lo que da cuenta de la flexibili-
dad y de las posibilidades que tiene el espacio.”™

Por otra parte, se encuentran las salas secundarias que pueden albergar de
60 a 250 personas y se denominan, en general, como la calle sobre la que se
encuentran: Madero, Lavalle, Bouchard y Blue. Se pueden utilizar para ex-
posiciones (como ya hemos visto), presentaciones, reuniones, conferencias
de prensa, fiestas, desayunos empresariales, convenciones y conciertos.

Las caracteristicas arquitectonicas son definitivamente un fuerte de la or-
ganizaciéon. Como describe Muiliz,

“st buen es un estadio, es techado, tiene bastante buena aciistica (aunque podria ser mejor) y se
puede ver de mds cerca que en otros espacios. Lo mds lejos que uno puede estar del artista es a

68 A continuacion, nos referiremos a las caracteristicas arquitecténicas del Luna Park.

69 http://wwwlunapark.com.ar/exposiciones/exposiciones.php (19/12/2011)
70 http://wwwiunapark.com.ar/comercial.php (19/12/2011)
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70 metros, con lo cual hay una cierta intimidad, y hay mucha mayor comodidad que en una
cancha, por eemplo, evitando tener que estar desde horas anles para tener un buen lugar™

Dentro de la Realidad de una organizacién, se encuentran también sus
aspectos economico-financieros. Nos referiremos muy brevemente a ellos,
deteniéndonos en la politica de precios y formas de contrato. No nos ocu-
paremos de las estrategias de sponsoring, dado que no resultan significativos
para los ingresos de la institucion.

Politica de precios v formas de contrato

Skliar explica que:

“los precios se deciden de comin acuerdo segiin el contrato, pero es relativo. El que sabe
lo que tiene que recaudar es el productor. Nosotros no podemos influir demasiado. Se ar-
gumenta que los artistas internacionales han aumentado sus cachets. Son como los de los
Jugadores de fithol. Pero el techo de precios no lo ponemos nosotros, lo pone el piiblico.”

Por su parte, Muniz aclara que a ese cachet, los productores tienen que
sumarle el alquiler, el sonido, la seguridad privada, los bomberos, los im-
puestos, las luces y la policia adicional. Son costos a considerar a la hora
de fijar el precio de las entradas. No obstante, Muniz aclara que “hay que
afinar bien el 1apiz, porque si cobras de mas podés equivocarte.”

En cuanto a la dindmica de venta, Mufiz comenta que primero suelen
venderse las localidades mas caras y las mas baratas, y después de 5 en 5,
desde esos dos extremos, hacia el precio medio. No tienen venta de entra-
das de “dltimo minuto” porque, en general, suelen agotar localidades.

Respecto de la forma en que se manejan los contratos, los productores de
cada show se acercan a Skliar y van solicitando fechas:

“El arreglo estd vinculado a la venta -sefiala Skliar-. Hay varios tipos de contrato: el
que implica un porcentaje de ganancia para el Luna, con un minimo establecido. St el
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porcentaje no cumple el minimo, lo ponen ellos. Noventa dias antes tiene que estar firmado
el contrato y st la_funcion no se hace, se paga. No es lo que a mi me gusta: yo prefiero que
las hagan o que con tiempo suficiente me las devuelvan, porque tengo segundas opciones y
hasta terceras opciones. St se cae un mes antes, no hay tiempo para reprogramar.”

También existe la modalidad de alquiler o la de cobrar los dias de armado apar-
te. Y esta ademas el caso de espectaculos cerrados para empresas, donde no se
cobra la entrada. Como duran mas, se les cobra mas por el personal de sala.
A la Iglesia Evangélica, por ser presentaciones mas largas, se les pide un extra
por encima del alquiler habitual, ya que hay 32 acomodadores y personal en 13
puertas permanente, y cobran cada 4 horas por servicio. Skliar recuerda el caso
del grupo Los Piojos, que realizaban muchas funciones y la entrada era barata:
“Ahi se dejo un precio fijo para siempre, porque sabiamos que llenaban.”

En el caso de artistas extranjeros, suelen manejarse con productores lo-
cales, que hacen de intermediarios, y en esta modalidad no incide tanto
en los resultados si se los programa en dias de semana, mientras que en
el caso de los artistas nacionales si se reconoce como un factor de peso el
hecho de presentarse los dias sabados y/o domingos.

b) Identidad de la organizacion

Partiendo de la definicion de Norberto Chaves, la identidad institucional
es “el conjunto de atributos asumidos como propios por la institucion. Este
conjunto de atributos constituye un discurso, el discurso de identidad, que
se desarrolla en el seno de la instituciéon de un modo anélogo al de la iden-

tidad personal en el individuo.””!

Es decir, se trata de los modos de autorrepresentacién que tiene la
organizacién y es un aspecto subjetivo, una construccion “imaginaria”
sobre la que es dificil intervenir. Sin embargo, es importante analizarla
para vincularla con los dos campos objetivos sobre los que si puede

71 Chaves, op. cit., p. 24.
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intervenirse: la Realidad (analizada previamente) y la Comunicacion

(que se analizara a continuacion).

Desde ya, como se ira percibiendo a lo largo de todo el presente trabajo,
las cuatro dimensiones se hayan interrelacionadas, por lo cual inevitable-
mente hay cruces o superposiciones en cada apartado. Si bien se aborda-
ran otros aspectos, continuaremos poniendo el foco en lo que hace al tipo
de programacion del Luna Park.

El libro utilizado como fuente, Luna Park. Escenario de fama mundial, puede
colaborar para advertir dichos discursos. La publicaciéon en si ha sido una
herramienta de promocion y difusion de la organizacion y, por tanto, co-
rresponde referirse a él en el apartado destinado a la Comunicacion. Sin
embargo, conviene detenerse en algunas declaraciones que dan cuenta de
la identidad; en palabras de Chaves, nos referiremos a aquella dimension
de la comunicacién “cuyo objeto referencial es la propia identidad”.”

El libro fue editado en 1999, unos anos antes del fallecimiento de Juan
Carlos “Tito” Lectoure, que tuvo lugar en 2002, implicando un punto de
inflexién en la organizacion. El mismo Lectoure explica en su “Prologo””?
el porqué del libro: la necesidad de “contar la historia” del Luna Park. Ya

en ese gesto hay una intencion fuerte de afianzar la propia identidad.

Cuenta Lectoure:

“Manrique Zago, hombre de un gran sentido estético, aposts su calidad y experiencia
para lograr una pieza que nos aproxime inequivocamente al escenario de los aconte-
cumientos mds importantes del tltimo medio siglo de la Argentina, desde lo deportivo
hasta lo religioso, transitando lo cultural, artistico, politico y social, sin distincién ni

inclinactones de ningin tipo.””?

72 Chaves, op. cit, p. 25.
73 Lectoure, J.C., “Prologo” en: AAVV, op. cit.
T4Lectoure, op. cit, p. 9.

208



Segunda parte: trabajos destacados (2003-2011) | Organizaciones privadas

En esta declaracion, Lectoure esta dejando bien en claro un rasgo recu-
rrente que va a atravesar todo el libro y que ya hemos avanzado en la
Realidad de la organizacién: la heterogeneidad de disciplinas que alberga
el Luna Park. Por otra parte, en el mismo “Prélogo”, expresa: “nuestro
objetivo ha sido, es y serd trabajar incansablemente para presentar los
mejores espectaculos del mundo en la Argentina. Entretenimientos y arte
para toda la familia. En resumen, todo aquello que se vincule a la propia
cultura de los argentinos, como el mismo Luna Park”.”

En este parrafo aparece la referencia a la “internacionalidad” de la or-
ganizacion, otra vez la variedad de actividades, y cierta exclusividad en
cuanto a la posibilidad de recibir las producciones de mayor excelencia,
siempre en relacion con una identidad local. Se traslucen aqui, indirec-
tamente, la mision, la vision y los valores de la organizacion, que se
explicitaran mas adelante. Lectoure cierra el “Prélogo™ diciendo:

“Comprenderdn que para mi es muy dificil definirlo porque este estadio es mi propia
vida. Vacio o colmado, el Luna Park tiene para mi un aspecto diferente del que puedan
advertir nuestros queridos y entrafiables espectadores. Yo advierto los duendes que lo
transitan en la luz o en la oscuridad y le descubro, conociéndolo centimetro a centimetro,
una renovada magia que me permite sostener que para mi el Luna Park es tan fuerte

como la vida. . . Es la vida misma.””®

En este tltimo parrafo aparece la asociacion entre persona y organiza-
c16n, un tema que retomaremos al referirnos al posicionamiento del Luna
en la actualidad. Y también otro punto: la mistica, la magia de la institu-
cién a través del vinculo afectivo que establecié Lectoure con el Luna.

Alolargo dellibro, se incluyen diferentes textos de periodistas, criticos, artistas,
deportistas y amigos de Lectoure que desarrollan y profundizan los elementos
esbozados en el “Prélogo”. El hecho de pedir sus declaraciones e incluirlos en

73 Lectoure, op. cit, p. 10.
76 Lectoure, op. cit, p. 10.
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este libro -siguiendo siempre la misma linea en cuanto a la mision, la vision
y los valores de la organizacion, mas alla de que se trata de agentes externos
a la organizacion- habla de cuestiones que hacen también a su identidad. En
todos los casos aparece la idea de excelencia, calidad, diversidad, tenacidad
en el trabajo, el ser Gnico y el peso de la historia.

¢Como es hoy el discurso que da cuenta de su Identidad?”

En la entrevista con Nelly Skliar, al referirse a lo que identifica a la programa-
ci6n del Luna Park, ella expresa que “su mayor virtud es la diversidad”. Ello
coincide con los lineamientos que hemos mencionado al desarrollar el tema
de la Realidad de la organizacion. Y agrega: “yo sola no puedo imponer la
decision final; siempre hay que hablar con el Administrador General; pero en
general ha habido un amplio espectro, desde el Papa hasta Las pastillas del
abuelo. Puede haber pablico del Colén o puablico de recitales de rock.”

No obstante, tal como se ha eshozado, el criterio de seleccion prioritario es el
del “orden de llegada”. Es decir, no se advierte un enfoque particular por épo-
cas del afio (a excepcion de lo que pudo haber sido Cascanueces), ni por cuestio-
nes tematicas, de estilo, de calidad o popularidad. En ese sentido, Skliar aclara
que no son gestores, que “salen a buscar” a los artistas sino que

“vienen los productores y nos piden presentarse acd. St hubiera mds competencia, quizds
tendriamos que salir a buscar; pero el Luna Park no tiene competencia por la capacidad.
St los espectdculos no se hacen acd, se hacen al aire hibre. 10 estoy hace mds de cinco afios
y por ahora no tuve la necesidad de buscar espectdculos para programar. A la inversa, en
general tenemos que limpiar la grilla porque estamos completos. El trabajo es mds bien de
ordenamiento, porque tenemos mds demanda que los dias disponibles.”

77 En este punto se hara referencia a temas que pueden abordarse también dentro de
la dimension de la Realidad de la organizacion, aunque metodoloégicamente creemos
conveniente incluirlos en este apartado.
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Algunas observaciones sobre posicionamiento (a)

Llegado este punto, nos vemos en condiciones de avanzar algunas apre-
ciaciones respecto del posicionamiento del Luna Park. Phlip Kotler y
Joanne Scheft expresan que

“una vez que una organizacion ha segmentado la poblacion y ha elegido segmentos de
mercado objetivo factibles, deberd promover aquellos aspectos de su oferta que atraigan
con mds fuerza a su mercado objetivo. Este es el proceso que se sigue para desarrollar

una estrategia de posicionamiento concentrado.””®

En el caso del Luna Park, el abanico de segmentos es amplisimo en cuanto a
edades (en general, dentro de los segmentos ABC y ABC1) y ése es justamen-
te su rasgo distintivo. Al respecto, un aspecto a trabajar como organizacion
podria ser lograr dentro de cada segmento una valoracién de la organizacion
mas alla del espectaculo que alli se presenta. Quizas en el segmento de mayor
edad, es un terreno ganado por su imaginario en el marco de la ciudad de
Buenos Aires y su historia. Tal vez podria capitalizarse esta fortaleza apuntan-
do ahora sobre nuevas franjas etarias. Kotler y Scheff’ agregan:

“Definiremos el posicionamiento como el acto de diseiiar la imagen y la oferta de la or-
ganizacion que le lleve a ocupar una posicion clara y valorada en la mente de los clientes
objetivo. Posicionarse implica dos pasos: ofrecer una diferencia real y darla a conocer a

los clientes objetivo.””’

Traducido a los términos de Chaves, se trata de intervenir en la Realidad
y la Comunicacién de la organizaciéon. Si pensamos en el concepto de
“marketing mix”, definido por los mismos autores®’como el conjunto de
herramientas agrupadas en cuatro instrumentos -producto, precio, dis-

tribucién y comunicacién- y como una de las variables a tener en cuenta

78 Kotler y Scheff, op. cit, p.194
79 Kotler y Scheff; ibidem.
80 Kotler y Scheft, op. cit, p. 82
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para el posicionamiento, el Luna Park podria incrementar atin mas sus
estrategias en estos niveles. Tal como se adelantd, en el presente trabajo,
nos centraremos principalmente en el producto —en especial, en la pro-
gramacion- y, en segundo lugar, en la comunicacién. Segun lo que hemos
visto y continuaremos viendo, el Luna Park responde hoy por hoy a esta
descripcion que efectiian los autores citados:

“algunas organizaciones prefieren definir menos su posicion, con la esperanza de atraer asi a
segmentos de mercado mds dispares.” ¥ coincidimos en el presente trabajo con su apreciacion:
Aunque es posible que ese enfoque dé resultado en algunas ocasiones, especialmente cuando
hay poca competencia, nuestra opinidn es que la organmzacion que establece claramente su
identidad® fomenia sus posibilidades de sobrevivir y prosperar a largo plazo.”

Cabe aclarar que, tanto en lo que citaremos a continuacién, como cuan-
do se desarrolle el andlisis de su Imagen, se tendra en cuenta no sélo las
reacciones del publico y los medios, sino también las relativas a los mis-
mos productores o artistas, ya que como se trata de una organizaciéon de
“alquiler de paredes”, es clave como repercute y como se posiciona para
quienes eligen presentar alli sus espectaculos.

Desde la 6ptica de Skliar, el posicionamiento del Luna Park, se asocia a
lo que implica para los artistas presentarse en este espacio:

“Cuando hay mds afiches en la calle que dicen Luna Park, mds gente quiere venir; lo
usan para vender al artista. Lo usan como marca. El conjunto se posiciona a partir
de presentarse en el Luna Park, como una marca distintwa, y st le va bien, se agregan

>

Junciones y se empieza a ‘vender solo’.

Segtin Kotler y Schef; se trata en este caso de un posicionamiento “en funciéon
del emplazamiento y las instalaciones: algunas salas tienen tal reputacion de
calidad y prestigio que el simple hecho de estar en ellas es un acontecimiento”.®

Sobre este aspecto se trabaja la comunicacién del Luna, pero siempre es posible

81 La negrita es propia.
82 Kotler y Scheff, op. cit., p. 195.
83 Kotler y Schefl, op. cit., p. 338.
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acudir a otras herramientas para fortalecer su posicionamiento. Skliar recuerda
como era el escenario que tuvo que enfrentar cuando ingreso en el Luna Park y
las consecuencias que esto podia tener en cuanto al posicionamiento:

“Cuando yo entré (en 2004), era un momento dificil. Se acababa de morir Tito Lec-
towre, que era el alma y la cara del Luna Park. El habia muerto hacia dos afios y medio
el pais estaba mal.” Pero el panorama externo también fue cambiando, segin Skliar:
“Hay demasiada oferta. ¥ no a todos les va bien. Por otra parte, los productores debe-
rian analizar mejor qué es lo que conviene. Se van del Luna a la cancha de fitbol, pero
en el caso de Arjona, que se presentd en ambos espacios, acd, de las 32 funciones, hay
mujeres que vinieron 20. 1 en La Boca eso no sucede.”

Muniz explica, por su parte, que

“los grupos de rock que estdn empezando no agotan. Los Fabulosos Cadillacs al principio
no agotaban, pero con el tiempo si. Es como una plantita que vas regando. Marco Antonio
Solis la primera vez hizo dos funciones; una agotd la primera y la segunda vendis la mitad.
Después, de cuatro, agotd tres, y luego agoté las seis. Siguen legando artistas que no estin
tan consagrados. Hay que instalar progresivamente a los menos conocidos.”

Skliar se refiere también a la importancia de posicionarse bien frente a
los productores:

“Se tienen que sentir comodos, como los artistas y el piblico. Conozco a los productores;
acd se sienten bien tratados. El contador les liquida bien las cosas y el personal los
trata bien. Todo funciona. Como estrategia, lo que se hizo en estos dllimos afios fue
proponer distintas capacidades para ofrecer mds opciones como espacio (una suerte de

reposicionamiento). ™’

También aclara que “es una empresa antigua, de familiares, y recién aho-
ra algunas cosas se estan profesionalizando. Violeta Sartorelli, a cargo del
area de Recursos Humanos, esta llevando adelante esta labor.”

Se observa entonces, en cuanto a la identidad actual del Luna, una conti-
nuidad, respecto de la gestion de Tito Lectoure, en lo que hace al concepto

84 Cfr. configuraciones en “Caracteristicas arquitectonicas”

213



Diez afos del posgrado en Administracion de Artes del Espectaculo

de diversidad® y también una tradiciéon de buen trato familiar, aunque seria
bueno impulsar una clara estrategia de reposicionamiento a partir de la
ausencia de quien fuera “alma y cara” de la organizacion; ya sea una fuerte
orientaciéon para tomar el relevo de lo que fue su proyecto en cuanto a la
gestion y a “salir a buscar”, o un claro viraje hacia nuevos lineamientos.

En tal sentido, el enfoque de la diversidad propulsado por Lectoure se ha
profundizado por la cantidad de artistas que se programan, especialmente
en lo que a atafie a la musica. Esto tiene que ver con la gran proliferacion
de estilos que se advierte en la tltima década y la infinita oferta en compa-
racion con periodos anteriores (temas que pueden plantearse como obsta-
culos a primera vista, pero en realidad deberian asimilarse como un cambio
de escenario y actuar desde ese nuevo estado de situacién). Atendiendo a
los cambios en el escenario social, artistico-comercial y de gestion, podria
emprenderse un planteo mas preciso respecto a qué objetivos apunta la
organizacion, y dentro de esa diversidad, que no tiene por qué desaparecer,
desde qué plataformas se programa. Tal vez de este modo, no solo se pueda
sortear el riesgo de incluir en la grilla propuestas que no funcionen, sino,
sobre todo, alimentar eficazmente la imagen de la organizacion.

Creemos central que el Luna insista en la gestion de su identidad insti-
tucional y que ésta trascienda sus espectaculos. De tal modo, a su valiosa
asociacion con un buen espacio que “alquila paredes” a producciones
que se acercan “por orden de llegada”, la institucién lograria sumar la
marca de presentarse desde su propia historia y su mistica, mistica que se
mantendria hoy, independientemente de la contingencia de cada show. Es
importante, en ese sentido, formularse la siguiente pregunta: ;qué pasaria
si surgiese de repente una organizaciéon competidora con las mismas ca-
racteristicas arquitectonicas del Luna?

85 Se trata del posicionamiento “en funcién de multiples atributos” segtn Kotler y
Scheff: “Cuando se presenta un ciclo completo que incluye una programaciéon muy
variada, una organizacion artistica puede posicionarse con el argumento de que tiene
algo para todo el mundo”(Op, cit., p. 340).
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Ello da pie para analizar la tercera dimension de la organizaciéon: como
comunica, porque la identidad, como explica Chaves, es una construcciéon
“ideal”, subjetiva, sobre la que es dificil intervenir, con lo cual todas estas
modificaciones que planteamos deberian hacerse y que retomaremos en
las Propuestas, podran palparse en los niveles objetivos, como es el caso
de la Comunicacion.

c¢) Comunicacion de la organizacion

Segtin Chaves, “este tercer elemento esta constituido por el conjunto de
mensajes efectivamente emitidos. Consciente o inconscientemente, vo-
luntaria o involuntariamente, toda entidad social, con soélo existir y ser
perceptible, arroja sobre su entorno un volumen determinado de comuni-
cados (...) Aqui cabe discernir entre el concepto mas amplio de comuni-
cacion y el concepto restringido a una de las dimensiones de la comunica-
c16n, aquella cuyo objeto referencial es la propia identidad. Se trata de la
discriminacién entre "comunicacion institucional” y “comunicacion de la

identidad institucional %

, agrega.
Sobre ese concepto restringido hemos estado ya discurriendo al referirnos
al libro editado en 1999 sobre el Luna Park. Conviene referirnos ahora a
cudles son las herramientas de promocién y difusién de la organizacion en
un nivel mas amplio, para volver luego a ese concepto restringido sobre el
que el Luna podria superarse.

Previo al analisis de las herramientas actuales de comunicacion, cabe su-
brayar el elemento de difusion institucional que constituy6 -al menos en
su idea original- el libro que utilizamos como fuente. Editado en 1999, fue
distribuido entre diferentes agentes de la cultura. Aunque la tirada resulto
escasa, se trata de un material que podria reeditarse ya que sirve como
antecedente historico para afianzar la comunicacién de la organizacion.

86 Chaves, op. cit., p. 25
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Hoy en dia, el Luna Park se promociona basicamente a través de la di-
fusion que hace cada productor de los shows que se presentan. Se citd
antes a Skliar manifestando la importancia de que aparezca el Luna como
marca distintiva. Ello daria cierta legitimidad al artista y se trata de una
fortaleza que hay que cultivar y mantener en el tiempo.

La via ptblica o cualquier otro canal de promocion lo proporciona en-
tonces la productora “de turno”, pero siempre tiene que figurar el Luna
Park y la ticketera que éste utiliza (Ticket Portal), y la publicidad tiene que
ubicarse en lugares habilitados. No hay un criterio Gnico e independiente
de promocién de la organizacién, sino que estd sujeto a la heterogeneidad
de las producciones de terceros.

Mencionamos mas arriba -en el marco de lo que seria una estrategia de
reposicionamiento- el disefio de diversas configuraciones del espacio con
distintas capacidades para ofrecer mas opciones. Estas configuraciones
son enviadas por el Administrador General a distintos productores por
mail para mantenerlos informados de las maltiples posibilidades del Luna,
lo que si implica, en este caso, una estrategia de publicidad y de fomento
de las relaciones publicas.

Con respecto a su pagina web, el Administrador General junto con el Gon-
tador del Luna Park son los que se encargan de la pagina web, que en los
ultimos aflos ha ido variando (lo mas reciente es la posibilidad de visualizar
como se ve desde cada sector del estadio). Al ingresar al sitio del Luna Park,
http://www.lunapark.com.ar”, se advierte inmediatamente su isologotipo.

Hay una solapa correspondiente a la Historia, en la que mas alla de un
error de actualizacion (dice 70 en lugar de 80 afios), el texto es atinado, ya
que recoge el discurso de tradicion local y la idea recurrente de versatili-
dad en lo que a trayectoria del Luna se refiere. Se trabaja sobre el tipo de
posicionamiento que Kotler y Scheff denominan “como ntimero uno” (el
8719/12/2011
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“mayor”, el “mas antiguo”, el “mas famoso”): “se trata de una posiciéon
que tan solo puede ostentar una sola organizacion o persona”.® Esto tie-
ne que ver con la falta de competencia pero, de todos modos, siempre es
bueno para cualquier organizacion estar alerta.

Se insiste sobre este posicionamiento y sobre la versatilidad en la solapa Co-
mercial. Asimismo el titulo “El valor de ser parte” esta ligado al desarrollo
de la marca como medio de legitimacion, tema que aparecia en el discurso
de Nelly Skliar. Sin embargo, se habla sobre todo de artistas que han pasado
hace mucho ya por el Luna, por lo que seria valioso formalizar un puente
con los espectaculos fuertes que pasan hoy por alli. Es importante recoger la
tradicion, pero también referirse a qué los identifica actualmente.

Aca retomamos la importancia de un criterio claro y de evitar un exce-
sivo eclecticismo. Seria conveniente para la organizaciéon reencauzar la
programacion a partir de ciertas estrategias unificadoras y con un nuevo
objetivo claro (una nueva vision, si se quiere) que se quiera perseguir, ya
que cllema de la diversidad de Lectoure, quien en su momento desarroll6
todo un modelo de gestiéon, quizas hoy no sea el mas efectivo.

Cabe valorar que la pagina web conduce al Facebook y al Twitter de la or-
ganizacion, lo que moderniza la comunicaciéon y dinamiza asi el vinculo con
el ptiblico mas joven. Estas herramientas deberian ser utilizadas al maximo;
en otros términos, optimizar los recursos. Seria fructifero crear ademas un
sector encargado del Marketing o de la Comunicacion de la organizacion;
incluso seria utll también implementar un area de Prensa o Promocion.
Mas alla de que estas tareas van por cuenta de cada produccién, siempre es
valioso coordinar la comunicacion desde la misma institucion.

En tal sentido, convendria desarrollar mas las relaciones puablicas. A ex-
cepcion de folletos o informacién con las configuraciones del espacio y
sinopsis impresas o digitales para los productores, faltaria un plan siste-
88 Kotler y Schef, op. cit, p. 198.
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matico para vincularse con ellos, con los medios o con el pablico. Es im-
portante posicionar al Luna Park en el circuito o mercado de las artes es-
cénicas, mas alla de los espectaculos que alli se presenten. Insistimos: por
mas que la diversidad sea su lema, esta podria fortalecerse mediante una
estrategia de promocion para el Luna en tanto institucion “contenedora”
y “abarcadora” de dicha diversidad.

La marca Luna Park y su isologotipo

De acuerdo a Andrea Semprini, “la marca esta formada por el conjunto de
discursos que mantienen entre si todos los sujetos (individuales o colectivos)
que participan en su génesis”.* Més adelante agrega: “la marca construye

LUNA PARK
Aucho mis gue v/nv-/rr'r-///z 5

en torno al producto un mar de significados, semantiza el producto. Lejos
de limitarse a una mera funcién de marcaje, la marca diferencia el producto
y lo enriquece haciéndolo a la vez, Gnico y multidimensional”.” Pero senala
también que “incluso cuando una marca, tras haber sido lanzada al merca-
do, tiene un producto, un nombre y un determinado posicionamiento en las

mentes de los consumidores, sigue evolucionando”.”!

En ese sentido, subraya “una caracteristica muy importante de la marca,
a saber, su tendencia natural a perder fuerza y presencia, a difuminarse
hasta desaparecer, si no se hacen los esfuerzos necesarios para paralizar
ese proceso e invertir la tendencia. La marca (...) como motor semidtico,
como maquina destinada a producir significacion (...) necesita ser alimen-

89 Semprini, op. cit,, p. 47.
90 Semprini, op. cit, ,p. 51.
91 Semprini, op. cit,, p. 56.
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tada continuamente so pena de bloquearse.””

Estas caracteristicas son sumamente importantes a tener en cuenta; con un

claro discurso unificador y sostenedor actual que trascienda el amplio aba-

nico de propuestas, el Luna Park puede perpetuar su marca en el tiempo.

Segtin Semprini™, la marca se encuentra, en parte, en el cruce entre laidentidad y

la comunicacién de una organizacién. Inciden “la cultura y filosofia de la empre-
» «

sa”, “los objetivos a corto y largo plazo”, “el mix de comunicacion” (que incluye al
logo, la publicidad, el packaging), “la vision de entorno del mercado”, etc.*

Dentro del mix de comunicacioén, nos referiremos brevemente al isologo-
tipo, que seria la version grafica del nombre de la institucién o su marca.
En el logotipo, la tipografia escogida o disefiada especialmente y su dispo-
sicién aportan una segunda capa de significacién con respecto a la lectura
del nombre; mientras que el isotipo es el signo grafico que acompana al
logotipo (anagramas, iconos, mascotas, figuras abstractas). El isologotipo
es entonces, la combinacion del logotipo e isotipo.

Para incorporar una mirada mas técnica y especializada sobre el mismo,
hemos consultado a un diseiador gréafico que trabaja en organizaciones
de espectaculos, Alejandro Barba Gordon, quien lo describe as:

“Como marca en su lotalidad, es clara,  pregnante y funciona,
aunque necesitaria un  “restyling” mds acorde a la comunicacion de hoy.
Su 150 reflega la arquitectura del edificio y en especial hace alusion a la esquina em-
blemdtica del Luna Park, Avenida Corrientes y Bouchard® (o a cualquiera de sus
esquinas, st se quiere). Una sintesis de esa esquina en perspectiva connota grandeza,
pasin, gloria, por su color rojo. Esta forma envuella en un aro azul a modo de sa-
telite, planeta, o referencia a algo estelar; da la idea de que “las estrellas’ pasan por

92 Semprini, op. cit, p. 60.

93 Semprini, op. cit,, p. 64

94 Semprini, op. cit, p. 66

95 Otra linea de andlisis posible, en el marco de la Comunicacion de la organizacion, cs
la de las fachadas. Sin dejar de connotar una cierta tradicién, podrian quizas actualizarse
mostrando nuevos atributos de la organizacion.
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aht.” La tipografia usada es una Hibrida, podria ser Optima o de_familia similar
Se podria haber elegido otra_fuente, mds contundente, fuerte y obviando los trazos finos

y gruesos en cada tipo.”

En general, la descripcion realizada por el disefiador consultado, st bien
exalta los puntos fuertes, sugiere también que seria buena cierta actuali-
zaciéon o aggiornamento. Incluso la tipografia utilizada para la bajada,
“Mucho mas que espectaculos”, también podria cambiarse por una mas
moderna. Cabe destacar que dicha bajada tiene un gran peso en la deli-
neacién de la marca, ya que esta refiriéndose a la mistica que hay més alla
de cada espectaculo en particular.

d) Imagen de la organizacion

Retomando a Chaves, “la imagen institucional no coincide con la ‘rea-
lidad institucional’ ni siquiera en su dimensién semiética (‘comunica-
ci6n institucional’), ni tampoco en su forma de autorrepresentacion
(‘identidad institucional’). La imagen institucional aparece como el
registro de los atributos identificatorios del sujeto social. Es la lectura
publica de una institucion, la interpretacién que la sociedad o cada
uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene o construye de modo

intencional o espontaneo.””

En el citado libro institucional sobre el Luna Park, hay varias declaraciones
de artistas y deportistas que pasaron por alli, y notas periodisticas que exal-
tan el trabajo de Tito Lectoure y aportan una imagen sumamente positiva
de la organizacion. Con la salvedad hecha de que se trata justamente de un
libro de promocion, no pueden soslayarse las virtudes que sefialan.

En cuanto a respuesta de publico, Muniz recuerda que en la época en la que

96 También puede sugerir una imagen deportiva como la del citado “anillo embru-
jado” de los Seis Dias en Bicicleta.
97 Chaves, op cit,, p 26.
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él trabajaba en la boleteria, realmente se veia un publico fiel, que reservaba su
entrada de un sabado para el otro, asegurandose asi 3500 espectadores mini-
mamente. “Lo mismo sucedi6 con Drdecula en 1991 -agrega-; la gente salia de
la funcién y queria comprar mas entradas para la siguiente.” También cuenta
que “en el Mundial ‘78 pusimos una pantalla gigante. Lo mismo se hizo en
el Gran Rex y en el Premier;, pero la gente prefirié venir ac, porque se sentia
mas cercano a un estadio y generaba mas pasion. Ahilogramos fidelizaciéon.”
Hoy el ptiblico esta mucho mas fragmentado segtn la propuesta.

Algunas observaciones sobre posicionamiento (b)

Si se considerara a la imagen de la organizaciéon como una suerte de “ter-
moémetro” de su posicionamiento (teniendo en cuenta que éste esta ligado
a la lucha por ocupar un determinado espacio en la mente del consu-
midor/espectador) pueden sacarse algunas conclusiones, para proponer
luego un reposicionamiento. Segun Kotler y Scheff,

“el punto de partida de cualquier estrategia de reposicionamiento consiste en comprender
la percepcion que de la propia organizacion tiene su piblico actual o potencial. Este
proceso supone valorar la imagen de la organizacion, que es la suma de creencias, ideas

¢ impresiones que la gente liene respecto de su oferta.”

Hay un denominador comun en las opiniones y testimonios constituido
por la amistad o el vinculo afectivo con “Tito” Lectoure y la gente que
trabajaba con ¢l en el Luna Park, y la sensaciéon de todos ellos de estar
como en su casa. Asimismo, la confianza que Lectoure les tuvo en sus
distintos quehaceres, ya sea deportivo, musical, dancistico o teatral. Pero
por sobre todo, lo que nos interesa destacar -algo que venimos abordando
en las distintas dimensiones de la organizaciéon y que ahora se comple-
ta a partir de todas estas declaraciones- es su labor como gestor, primero
al darle un espaldarazo al boxeo y convertirlo en una de las principales
atracciones de la Argentina durante varias décadas, y luego su voluntad
98 Kotler y Scheff, op. cit., p. 201.

221



Diez afos del posgrado en Administracion de Artes del Espectaculo

de buscar y explorar nuevos caminos para su organizacion a partir del
momento en que decidi6 ir dejando de lado el boxeo y las actividades de-
portivas y destinar un espacio cada vez mayor a los espectaculos artisticos.
Ya el gesto de acondicionar el Luna Park para abrir el espectro a nuevas
disciplinas es toda una decision de gestion.

A pesar de advertirse una actitud principalmente intuitiva, no dejaba de
existir una clerta estrategia, una clara mision (ser parte insoslayable de la
cultura y de la historia de la ciudad de Buenos Aires) y una vision (salir a
buscar, programar y producir en algunos casos, novedades de calidad, sin
darle la espalda a la cultura popular) a partir de su accionar. También apa-
recian claros valores: versatilidad, flexibilidad, diversidad y confianza en
los artistas o deportistas que programaba o producia; eso es lo que cohesio-
naba principalmente una programaciéon que iba de Pavarotti a Rodrigo.

Ahora bien, una vez que “Tito” Lectoure, figura aglutinante del Luna,
dej6 de conducir la organizacion, ;como se continud su gestion? En una
nota que salié en La Nacidn Revista en 2002, hace diez afios, para el 70° ani-
versario del Luna, cuando ya Lectoure estaba atravesando su momento
crepuscular, se refleja una mirada nostalgica y falta una referencia clara a
cudl seria la perspectiva hacia el futuro:

“Durante la década del 90, el Luna rectbi6 un promedio de mds de un millon de perso-
nas por afio. En 2001, ofrecié un total de 181 funciones de distintos espectdculos. No
es poco, pero aun ast cubrir los costos resulta un esfuerzo grande. A Lectoure le llueven
ofertas por esa suerte de templo popular devenido icono porteiio: desde pastores evangé-
licos locales hasta ingentes capitales extranjeros en plan de construir shoppings o torres
imponentes. Ninguna lo tenté. ‘El estadio es mi propia vida’, ha dicho alguna vez.”

Hoy en dia, de cara al 80° aniversario del Luna Park, el tema de los costos se
hace sentir y ya se ha accedido a alquilar el espacio a “pastores evangélicos

99 Guyot, H., op. cit.
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locales™'™. Afortunadamente, no se ha cedido el edificio para “shoppings o
torres imponentes”. La presion que ejercen los costos quizas incida en am-
pliar el espectro respecto de las producciones que se acercan, alejandose posi-
blemente de la mision y la vision que se traslucian en la gestion de Lectoure.

Asi, la grilla se mantiene ocupada, pero siempre es importante tener un po-
sicionamiento claro. En otros términos, la ideologia, la visién, la identidad,
en fin, el desarrollo de la marca del Luna Park no debieran quedar supedi-
tados a una cuestion econémica (algo que como se ha visto en la gestion de
Lectoure, no era lo tnico que se privilegiaba). De lo contrario, si se plan-
teara un reposicionamiento capitalizando la historia, el anclaje en la ciudad
de Buenos Aires y su tradicion, pero realmente disenando estrategias para
instalar la idea de una nueva etapa en la organizacion, el Luna Park siempre
seguiria resultando atractivo, mas alla de potenciales competidores.

Seria bueno que la idea mencionada por Muiiz respecto de ir instalando
de a poco a artistas conocidos fuera de Argentina, fuera parte de un pro-
yecto programatico de impulsar nuevas figuras mas alla de la necesidad
de cubrir costos. En este sentido, en la época de Lectoure, a excepcion de
su labor tan singular con los boxeadores o de la inversién que realizé con
Cibrian, programaba siempre artistas o espectaculos ya consagrados. Las
necesidades econdmicas y financieras provocaron un cambio en este esti-
lo, pero seria productivo comunicar explicitamente esto como una nueva
etapa con nuevos desafios.

Como senalan Kotler y Scheft,

“lo que la gente considera atractvo cambia con el tiempo. Los intereses de las personas, sus ne-
cesidades y gustos se transforman con la exposicion repetida y la experiencia de consumo. Los
pliblicos cambian de una generacion a otra. Por lo tanto, las organizaciones deben redefinir

periddicamente lo que resulla alractivo para cualquier segmento de la poblacion.”"

100 Cfr, “Realidad de la organizacion”.
101 Kotler y Scheff, op. cit, p. 309.
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De alli, precisamente, la idea de delinear nuevas perspectivas de progra-
macion que aporten a fortalecer el posicionamiento del Luna Park de cara
a su 80° aniversario.

Analisis FODA

A partir del diagnéstico realizado, estamos en condiciones de realizar un
breve analisis FODA, que nos permitira delinear las propuestas para un
reposicionamiento del Luna Park, aprovechando la circunstancia de la
inminente celebracion del 80° aniversario.

Fortalezas: Caracteristicas arquitectonicas unicas, distintas configuraciones; fuer-
te tradicion como parte de la historia de Buenos Aires (asociado a lo argentino
o porteno); ubicacion estratégica en el centro de la ciudad y en una zona que
creci6 a nivel turistico, como Puerto Madero; diversidad/versatilidad; artistas
de calidad y artistas populares; declarado Monumento Historico Nacional.

Oportunidades: Inminente 80° aniversario; enclavado en Buenos Aires: polo
turistico y cultural; diversidad de oferta y de publicos en Buenos Aires
(publicos cautivos segun el show).

Debilidades: faltaria seguir fortaleciendo la marca y el posicionamiento,
para sostener la citada versatilidad; faltarian criterios mas claros en la
programacion; barrera de entrada de competencia débil (basada prin-
cipalmente en su situaciéon monopolica); faltaria una comunicacion ag-
glornada como organizacion; fragmentacion en el pablico (no fidelizacion
respecto del Luna Park en si).

Amenazas: Potencial aparicion de espacios competidores; modernizacion

en las tecnologias; de mas esta decir que las fluctuaciones de la economia

del pais siempre son una posible amenaza para cualquier organizacion.
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Propuestas de reposicionamiento a proposito de la celebracion
del 80° aniversario del Luna Park

A partir del diagnostico realizado, la sintesis FODA y algunas observacio-
nes respecto a cuestiones de posicionamiento, proponemos a continuacion
algunos lineamientos para reposicionar a la organizacion de cara a la cele-
bracién de los 80 afios. El hito institucional de esta celebracién puede servir
como excusa para capitalizar lo realizado hasta ahora y relanzar al Luna
Park con una estrategia que potencie su Realidad y su Comunicacion.

Como explican Kotler y Scheff,

“cuando una organizacion desea cambiar la percepcion que el mercado tiene de ella,
puede reposicionar su oferta de varias formas: desde alterar su producto bdsico y elemen-
tal, hasta cambuar el envoltorio, el precio y la comunicacion del producto, o simplemente

cambiar la_forma de presentar ese producto al piblico™."”

Se sugiere entonces:
- Seguir insistiendo y capitalizar todo lo relacionado a la argentinidad y/o
portenismo del Luna Park, rescatando los hitos de los que fue parte tanto

a nivel de la ciudad como del pais (y colocando al pais en el mundo);

- Recuperar el espiritu de la celebracion que mostr6 el Luna Park, cuan-
do se recibi6 el tercer milenio'”, planteando una mayor visibilidad,;

- Afianzar y reflotar la marca, mistica y magia del Luna Park, indepen-
dientemente de los espectaculos que alli se presenten (tomar al Madi-

102 Kotler y Scheff, op. cit, p. 199.

103 Se organizaron cinco noches de cenas con shows, desde el 27 de diciembre hasta la madru-
gada del 1° de enero. Se montaron distintas pistas de baile y una pantalla gigante para ver la
celebracion simultanea en otras grandes capitales. Hubo distintos espectaculos que tuvieron la
conduccion del “Puma’ Rodriguez. (“Bienvenido Tercer Milenio” en: AAVYV, op. cit., p. 137)
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son Square Garden como modelo, por ejemplo);
- Introducir criterios mas coherentes de programacion, volver a pensar en la
capacidad y voluntad de btsqueda y gestion, revalorizar la originalidad;

- Aprovechar los 80 anos para disefiar una estrategia de marketing y
comunicacion de la institucion.

Estos lineamientos podrian traducirse en diversas acciones concretas, por caso:

- Abrir un Departamento de Mkt. y Promocion exclusivo de la organizacion;

- Realizar un importante festejo por los 80 afios con gran impacto y
visibilidad,'™* que incluya a artistas emblematicos que hayan pasado
por el Luna, asi como una o varias jornadas deportivas con participa-
cion de estrellas de este ambito, aun las retiradas;

- Que este festejo sea una excusa para acciones con repercusiones a
mas largo plazo que excedan esta coyuntura:

- Desarrollo de merchandising de la organizacién. Un programa de mano
correspondiente al breve periodo en que ellos se encargaban de realizarlos
comienza con un Editorial que lo presenta como una novedad que tiene
como objetivo incluir en esa publicacién breves parrafos de la historia del
Lunay que el ptiblico vaya mandando sus vivencias por mail para engrosar
esa historia. Explica también que forma parte de un proyecto mayor, como
implementar la venta de elementos de merchandising y la preparacion de
una exposicion fotografica de la “Historia del Luna en el Mundo™, abierta
a incluir material enviado por el publico. El proyecto no prospero, a no ser
por produccién de merchandising en pequenia escala, pero planteaba linea-
mientos en sintonia con las presentes propuestas; seria bueno reflotarlo.

104 Cabe aclarar que la actividad programada para este festejo que nos ha infor-
mado el Luna Park es una exposicion histérica con afiches, fotos, cartas, material
interactivo, etc.

226



Segunda parte: trabajos destacados (2003-2011) | Organizaciones privadas

- Puesta en valor del edificio a través de visitas guiadas;

- Utilizacién del hito del 80° aniversario para un relanzamiento en la
programacion, con criterios mas explicitos, claros y coherentes (apro-
vechar los grupos o artistas de calidad que se repiten y subrayar cons-
cientemente esa continuidad en la comunicacion, o realizar progra-
maciones tematicas, por ejemplo). Ser mas proactivos en la busqueda
de nuevos espectaculos. Tomar como ejemplo lo que fue el Luna como
productor con Drdcula, lo que inicid6 una nueva era en el género de

comedia musical en Argentina;

- Asociar sostenidamente al Luna Park con nuevas tendencias; tender
puentes con la contemporaneidad para que quede claro su aggiornamen-
lo, su actualizacién constante y asi lo proyecten internacionalmente con
productos nacionales. Aprovechar la experiencia de 2011 con Fuerza-
bruta e intentar generar una fidelizacién de dicha agrupacién con el
Luna (en 2011, su gira mundial Wayra tour comenzé alli; la proxima
gira podria iniciarse también en el Luna Park). Asociar la organizacion
con Fuerzabruta, capitalizando el hecho de que se trata de un grupo
que implica exportacion artistica de creaciones argentinas (a la inversa
de lo que suele ocurrir en el actual escenario de globalizacion);

- Seguir actualizando la dinamica de su pagina web: que aparezcan clara-
mente cuales son su mision, su vision y sus valores hoy; que se desarrolle
mas la informacion sobre la historia, agregando fotos y estrellas que pa-
saron antes de 2006; que se agreguen mas fotos del edificio (no hay por
ejemplo fotos de la cuatro fachadas); que se explote mas la herramienta
del Facebook y el Twitter; que se lleve a cabo la idea del programa de
mano; introducir videos (al modo del Madison Square Garden, que inclu-
ye spots sobre las remodelaciones que atraveso el edificio);

- Teniendo en cuenta el estilo del Cirque du Soleil, que en sus giras tiene
como politica construir espacios ad foc -como las carpas en las que se
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han presentado en Buenos Aires-, analizar como se le podria proponer
aun grupo de esa envergadura, el desafio de adaptarse a sus necesidades
(a pesar de ser una compania que ha construido espacios propios para
albergar exclusivamente a sus espectaculos, el Madison Square Garden
presentd Wintuk, acondicionando especialmente sus instalaciones).

Conclusion

El presente trabajo ha tenido como objeto un andlisis de la situacion del
Luna Park, a la luz de su historia, por el gran peso que tiene ésta en la
creacion de su mistica, estrechamente ligada con la tradiciéon portefa;
pero también a través de un diagnoéstico de su presente.

Por cuestiones de longitud y en funcién de los objetivos planteados, no
se ha profundizado en un andlisis de ciertos aspectos complementarios
(caracter edilicio, recursos humanos, politica de precios, canales de venta
de entradas, etc.) que hubieran contribuido a evaluar su repercusion en el
analisis de las cuatro dimensiones planteadas por Chaves. Por otra parte,
podria seguir profundizandose en los conceptos ligados al marketing de
la marca, desarrollados por Andrea Semprini, y formas de “aumentar” el
producto trabajadas por Philip Kotler y Joanne Scheff.

Una primera gran cuestién a explorar que se desprende de este analisis
tiene que ver con la importancia en una organizaciéon que fue forjada prin-
cipalmente por una persona, de repensarse y reinventarse una vez que esta
persona desaparece; decidir tomar el relevo y profundizar su gestion ante-
rior, o plantear y explicitar un claro viraje, en funcién de nuevas condiciones
en el campo social, econémico, artistico, del entretenimiento, etc.

Otro tema a trabajar tiene que ver con la posibilidad de fortalecer la
marca de un espacio, mas alla de si la organizacion se desempefia como
productor de espectaculos y centra sus servicios en el “alquiler de pa-
redes”. Tal como se ha mencionado, creemos que tal fortalecimiento
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puede contribuir a una mayor fidelizacion de su publico, mas alla de los
espectaculos programados.

Y un tercer desafio a tener en cuenta es el de mantenerse siempre alerta
en cuanto al posicionamiento, asi se esté¢ gozando de una situacion cua-
si monopodlica. Los competidores pueden aparecer en el momento menos
pensado y hay que estar preparados para mostrar otras fortalezas y valores
agregados de la organizacién.

Como hemos visto, el Luna Park cuenta con ellos y los ha venido desarro-
llando a lo largo de su historia; su desafio, en el marco de su 80° aniversa-
rio, tal vez pase por aprovecharlos mas consciente y sistematicamente, de
modo de continuar siendo a futuro una organizacion que ofrezca “Mucho
mas que espectaculos”.
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Otras fuentes
- Programa de mano del Luna Park
- Consulta a un disefiador grafico, Alejandro Barba Gordon
- Entrevistas realizadas a responsables del Area de Programacién; Ne-
lly Skliar y Roberto Muniz

Sitios/paginas web consultados

- http://wwwlunapark.com.ar/ (19/12/2011)
- http://wwwiberarte.com/index.php/201006034721 /artes-esceni-

cas/danza/perfordance-con-el-deporte.html (19/12/2011)
- http://www.thegarden.com/ (19/12/2011)
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Capitulo 8
PROYECTOS PARA LA CONSOLIDACION Y EXPANSION DE AADET

Mtro. Andrés Felipe Stissmann Pinzon (Ao 2011)

Presentacion

La Asociaciéon Argentina de Empresarios Teatrales (AADET) es una
mutual creada en 1917, bajo el nombre de “Sociedad de empresarios
teatrales de la capital”, con el fin de “defender los intereses colectivos de
cardcter general, relacionados con los negocios teatrales”.'™ Acumula
casi 100 anos de labores ininterrumpidas con breves intermitencias. A
través del tiempo, se ha ido consolidando como una asociaciéon impor-
tante que agrupa a los empresarios teatrales y musicales, no sélo de la
Capital sino de todo el pais. Su objetivo es reunirlos bajo una camara
empresarial que cuide sus intereses, promueva acuerdos gremiales y pro-

fesionalice su trabajo a fin de mejorar la actividad.

El presente trabajo esta basado en observaciones e investigaciones hechas
en el interior de AADET, a partir de entrevistas, recopilaciéon de datos y
distintos medios que ayudaron a conocer cabalmente a la asociacion y sus
lineas de trabajo. Después de tal acercamiento, y de conocer el funciona-
miento de AADET a través del tiempo, se han detectado una serie de de-
safios que la asociaciéon asume en su propoésito de contribuir al desarrollo
de la actividad teatral local.

La organizacién se encuentra en continuo cambio y a lo largo de los
ultimos diez anos ha crecido significativamente, tanto en el numero de
socios como en algunas de las actividades relacionadas con sus objeti-

105 Primer acta de constitucion del 27 de julio de 1917 de la Sociedad de empresarios tea-
trales de la capital en: Archivo General de la Asociaciéon Argentina de empresarios teatrales.
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vos. En al proceso, creemos importante consolidar el posicionamiento
definitivo de AADET a través de propuestas que contribuyan al desa-
rrollo institucional y le permitan ser una asociaciéon solida, que goce
de “buena salud” y pueda proyectarse a futuro a través de acciones
que ayuden a la actividad teatral en la Argentina, tal como lo mencio-
na su estatuto social.

Es importante mencionar que la asociacion ha planificado y ejecutado diferen-
tes proyectos en los tltimos anos. Es por ello que este trabajo pretende analizar
la institucién en pos de argumentar la trascendencia de nuevas iniciativas que
se consoliden en el iempo para sostener la expansion de AADET. Los objetivos
planteados desde su fundacion y el trabajo realizado a través de 93 afios de
historia demuestran la importancia que tiene la asociaciéon para el buen fun-
cionamiento de la actividad teatral en la ciudad de Buenos Aires. En tal pro-
posito, creemos importante el desarrollo de nuevos proyectos que busquen su
consolidacion, expansion y posicionamiento para asi convertirse en una de las
asociaciones mas solidas de la Argentina y la principal en su rubro.

Alo largo de este estudio, se realizara un analisis de AADET que permita
dar pautas claras sobre la situacion actual de la asociacion y sugerir inicia-
tivas de consolidacion y expansion para su desarrollo institucional.
Desarrollo

Como se ha mencionado, AADET es una asociaciéon mutual. Consecuen-
temente, para el desarrollo de este trabajo, resulta relevante conocer el
significado de los términos “asociacién” y “mutual” y su importancia a la
hora de conformar una organizacion dedicada a un fin en comun.

El Instituto Superior de Economia Local (ISEL) define una asociaciéon como:

“(...) un grupo de personas (tres 0 mas) que se unen de manera voluntaria
y libre para lograr, sin animo de lucro, una finalidad de interés general o
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particular y a tal fin ponen en comun sus conocimientos, actividades o re-
cursos economicos. La asociacion es auténoma, tiene personalidad propia
y su organizacion interna y funcionamiento deben ser democraticos, con

pleno respeto al pluralismo.”!%

Si bien las asociaciones no persiguen fines de lucro, si pueden repartir
beneficios econémicos anuales, establecer contratos laborales dentro de la
asociacion y realizar actividades econémicas que otorguen utilidades que,
finalmente, sean invertidas en la misma.

Ademas, deben contar con un estatuto en el que conste su denomi-
B

nacion, domicilio, duracion, fines y actividades, criterios, 6rganos de

gobierno y representacion, régimen de administraciéon, contabilidad

y documentacioén, patrimonio inicial, recursos econémicos, causas de

disolucién, etc.

En términos de su funcionamiento, los érganos que rigen una asociacién son:

- Asamblea general: “...6rgano donde reside la soberania y esta com-
puesta por todos los socios”;'"”

- Junta directiva: es la encargada de “gestionar la asociaciéon entre
Asambleas, y sus facultades se extenderan, con caracter general, a to-
dos los actos propios de las finalidades de la asociacion, siempre que
no requieran, conforme a los Estatutos, autorizacién expresa de la

Asamblea General”.'®

Dentro de las herramientas que facilitan su organizaciéon y logistica
caben mencionarse:

106 www.isel.org/asociaciones/como_const_asoc.doc
107wwwasociaciones.org/index.php?option=com_content&task=view&id=248&Itemid=41
108 Thidem.
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- Libro de actas: los mismos se recogen “las sesiones de los 6rga-
nos de gobierno de la Asociacién, con especial referencia a los

acuerdos adoptados”;'"

= Libro de Socios: es el “registro de las altas y bajas de socios”;'"

] Libro de contabilidad: las asociaciones deben llevar una “conta-
bilidad que permita obtener la imagen fiel del patrimonio, del resulta-
do y de la situacién financiera de la entidad, asi como las actividades

realizadas, efectuar un inventario de sus bienes”, etc.'!!

Por su parte el Instituto Nacional de Asociativismo y Economia Social
(INALS) define a una mutual como:

“(...) entidades sin fines de lucro, prestadoras de servicios, sostenidas por el
aporte de sus asociados, actuando con seriedad y eficiencia de empresas, don-
de un grupo de personas asociadas libremente, bajo una forma legal especi-
fica, se retine para solucionar problemas comunes, teniendo por guia la soli-
daridad y por finalidad contribuir al logro del bienestar material y espiritual

de sus miembros”.!'?

Consecuentemente, una mutual se caracteriza por las siguientes caracteris-
ticas: adhesion voluntaria, organizacion democratica, neutralidad institucio-
nal, contribucién acorde a los beneficios a recibir, capitalizacion social de ex-
cedentes, educacion, capacitacién mutual e integracién para el desarrollo.

AADET vy los sistemas de produccion escénica en Buenos Aires

Este trabajo parte de un criterio extendido que estructura a los sistemas de pro-
duccién teatral de Buenos Aires en tres sectores diversos y reconocibles: circui-
109 Thidem

110 Thidem

111 Articulo 14 de la Ley Orgénica 1/2002, de 22 de marzo, reguladora del Derecho
de Asociacion. Madrid. En http://www.asociaciones.org/index.php?option=com_co
ntent&task=view&id=24&Itemid=41

112 hitp:/ /www.inaes.gob.ar/ es/articulo.asp?id=53
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tos comercial, publico e independiente. En tal marco, la AADET agrupa —en su
mayoria- a los llamados teatros de produccion “privada y empresarial”.

A tal efecto, Schraier define al sistema de teatros de producciéon privada como:

“el regido por los empresarios individuales y las empresas de espectaculos
(...) se asocian con terceros para financiar producciones teatrales a nivel
profesional. El objetivo de este sistema de produccion es la rentabilidad eco-
noémica; esto es el teatro pensado como “negocio”. De ahi que se lo caracte-
rice imprecisa, y a veces peyorativamente, como teatro “comercial”.'”®

Es importante sefialar que muchos de los empresarios que pertenecen a
este sistema de produccion son ademas, en algunos casos, duetios de las
mas de 400 salas que se alquilan a terceros, o donde se montan sus propias
producciones. Resulta vital hacer este tipo de salvedad en pos de no caer
en el enfoque lineal que suele considerar al teatro comercial tnicamente
en su objetivo de rentabilidad, desconociendo que se trata de un sistema
de produccién diverso y particular, con caracteristicas y funciones especia-
les, y que, por supuesto, puede conllevar también una finalidad artistica.

Es relevante resaltar el hecho de que no existe un tnico publico, sino
diversos “publicos”, puesto que cada representacion tiene su segmento
objetivo y éste varia, naturalmente, dependiendo de lo que se busque mos-
trar. Ademas, es evidente que existe un déficit de espectadores: si bien
ha habido un incremento en la asistencia a funciones teatrales, ain son
escasas las politicas y estrategias para incentivarlo. En la ciudad de Bue-
nos Aires, ha habido un aumento de asistentes a espectaculos en vivo. Sin
embargo, interesa mencionar aqui el crecimiento en la asistencia a las
salas pertenecientes a la AADET] lo cual constituye un gran avance para
la asociacion y su necesidad de consolidar su posicionamiento.

113 Schraier, G (2008). Laboratorio de produccion teatral 1. Téenicas de gestion y produccion
aplicadas a proyectos alternativos, Buenos Aires. Atuel. 2008.
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En el cuadro que sigue puede observarse la relaciéon entre la asistencia a
espectaculos en la ciudad de Buenos Aires, comparando la asistencia en-
tre las salas publicas y los teatros comerciales asociados a AADET:'*

CTBA  TNC AADET TOTAL CTBA TNC AADET

% % %
2002 478046 49121 1655377 2182544 21,9 2,3 75,8
2003 491144 82445 1750128 2323717 21,1 3,5 73,3
2004 440575 47228 1922731 2410534 18,3 2 79,8
2005 399127 40679 2065912 2505718 15,9 1.6 82,4
2006 408561 18675 2304696 2731932 15 0,7 8,4

Tal como puede observarse, se advierte un incremento, ano tras aflo, en
la asistencia de publico relativa a espectaculos escénicos en cada uno de
los sistemas de produccién en la Ciudad de Buenos Aires. No obstante, a
los fines del presente estudio, deseamos destacar la columna que registra
la asistencia a los teatros asociados a la AADET.

Alli se advierte una clara ventaja sobre el resto de las salas. Creemos que
tales niveles de participacion y afluencia deben motivar a la asociacién
a crear y expandir nuevos proyectos que capitalicen tal posicionamiento
y contribuyan a consolidar su rol, tanto en el propio medio profesional
como de cara a los espectadores de sus salas asociadas.

Historia de AADET

El 27 de julio de 1917 se fundo la llamada “Sociedad de Empresarios Tea-
trales de la Capital”, bajo la firma de los sefiores Vicente Rey, Ramén Ma-

114 AAVV (2007). La economia del especticulo: una comparacién internacional.
Gescénic. Barcelona. 2009
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ran, Angele Geme, Silvio Giovanetti, Julio Traversa, Francisco Delgado,
Santiago Fontanilla, Pascual Carcavallo y Andrés Canepa, en representa-
cion de los teatros San Martin, Comedia, Argentino, Nuevo, Apolo, Buenos
Aires, Nacional y Excélsior, respectivamente. De tal modo, los mencionados
firmantes resolvieron “(...) defender los intereses colectivos de caracter ge-

2 115

neral, relacionados con los negocios teatrales”.

Hacia el 24 de septiembre del mismo afio, en una segunda acta, se establecie-
ron los estatutos y, en su articulo primero, se cambi6 su razon por la de “Socie-
dad de empresarios teatrales”. Aflos después, el 11 de Junio de 1934, la misma
fue reconstituida y, a partir del 29 de Octubre de 19353, se volvi6 a cambiar su
nombre por el de “Asociacién Promotores Teatrales Argentinos” (APTA), y
hacia la década del 50, se establecio6 su sede fija en la calle Tucuman.

Finalmente, el 15 de marzo de 1989, se declar6 “Asociaciéon Argentina de
Empresarios Teatrales” (AADET), con domicilio legal en la Ciudad de
Buenos Aires, estableciendo, en el articulo tercero del titulo primero de su

estatuto social, los siguientes objetivos:''

1) Promover el desarrollo de la actividad teatral en todos sus géneros
y manifestaciones.

2) La defensa y representaciéon de los intereses de sus asociados en su
condicion de empresarios teatrales.

3) Gestionar ante las autoridades nacionales, provinciales y municipales,
todas aquellas medidas y disposiciones que redunden en beneficio de la
actividad teatral y de los fines propuestos en el presente Estatuto.

4) Celebrar pactos y convenios laborales como asimismo de recipro-
cidad y de protecciéon comun a los intereses societarios con entidades

115 Acta. , op.cit., p 1.
116 Fstatuto social AADET en www.addet.orgar
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afines, gremiales o culturales y asistenciales, sean personas de derecho

publico o privado, nacionales o extranjeras.

5) Asesorar a los poderes publicos, colaborar en el establecimiento de nor-
mas que sean de aplicacion a la actividad teatral e integrar comisiones,
organismos y cuerpos colegiados existentes o que se creen en el futuro.

6) Participar como entidad empresaria representativa de la actividad
teatral y del espectaculo ptblico en los congresos locales e internacio-
nales y constituir y/o integrar Federaciones y/o Confederaciones para
a defensa de los intereses comunes.

7) Asesorar a los asociados sobre organizacioén, funcionamiento y cum-
plimiento de la legislacion vigente, mediante reuniones perioédicas, pu-
blicaciones y a través de la Asesoria Letrada.

8) Procurar por los medios a su alcance, en beneficio de sus asociados,
la reduccién en el costo de materiales o efectos nacionales y extranje-
ros necesarios para el desenvolvimiento y adelanto de la actividad.

En virtud de los cambios sociales, politicos y econdémicos que atraveso el
pais desde la década del setenta hasta el ano 2001, la asociacion sufri6
modificaciones y su labor se hizo intermitente. Recién en el afio 2005,
vuelve a retomar su actividad dando un cambio radical a su gestion: se
define una nueva junta directiva, se decide la contrataciéon de nuevo per-
sonal que brinde apoyo a las gestiones, se plantean nuevos objetivos y se
desarrolla una serie de proyectos.

Asimismo, en el ano 2007, se consigue incorporar a los empresarios mu-
sicales para que formen parte de la asociacion, considerando que muchos
de ellos también se dedican a la actividad teatral. Ademas, se buscaron
trasladar al campo musical las mismas exenciones que existen, desde hace
un tiempo, para el caso de la actividad teatral.
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La Asociacion Argentina de Empresarios Teatrales y Musi-
cales (AADET)

Como se menciond anteriormente, AADET es una asociacién que procura
agrupar a los empresarios teatrales de Argentina bajo una camara empresarial,
buscando el mejoramiento de la actividad, a través de acciones establecidas.

En entrevista realizada a su presidente, el Sefior Carlos Rottemberg, el
mismo definié a la AADET como:

“(...) La inica entidad con personeria juridica, gremial y mutual para todo
el pais. Es la entidad que regula no solamente la actividad profesional del
teatro en el pais sino que también tiene los distintos convenios con todas
las asociaciones gremiales que intervienen en esto. La parte mutual tiene
la defensa de los empresarios mas mayores que, por algiin motivo, no tie-
nen condiciones econémicas como para poder sustentarse solos y porque
nos parece que, en definitiva, una actividad que goza de buena salud en

Argentina como es el teatro merece tener su camara empresarial.”!"’

En documentacion institucional consultada el 15 de agosto del 2011, se
manifiesta que la asociacién cuenta con:

- 124 socios en total (incluidas personas naturales y juridicas);

- 43 socios que se dedican a la actividad tanto teatral como musical;
- 2 socios que se dedican Gnicamente a la actividad musical;

- 79 socios que se dedican especificamente a la actividad teatral.

Respecto a los teatros asociados, tanto en Capital Federal como en el inte-
rior del pais, hay un total 46 teatros que se dividen de la siguiente manera:
- Capital Federal: 22
- Mar del Plata: 9
- San Bernardo: 2

117 Entrevista realizada el dia 29 de septiembre de 2011.
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- Santa Teresita: 1
- Necochea: 2

- Mar de Ajo: 1

- Villa Gessel: 2

- Miramar:1

- Tigre:1

- Cordoba:1

- Valentin Alsina:1
- Banfield:1

- Villa Carlos Paz:1
- San Clemente del Tuyu: 1

Por su parte, la Junta Directiva de AADET cuenta con los siguientes miembros:

- Presidente: Sr Carlos Rottemberg

- Secretario: Sr Pablo Kompel

- Tesorero: Sr Alberto Cordero

- Vocales: Sr Julio Gallo, Sr Sebastian Blutrach, Sr Lucio Alfiz

- Vocales Suplentes: Sr Roberto Bisogno, Sr Javier Faroni, Sr Daniel Volpe
- Organo de Fiscalizacion: Sr Pablo Baldini, Sr Daniel Grinbank

- Suplente Vocal 6rgano de fiscalizacion: Sr Juan Maria de Urquiza

El staft de AADET esta compuesto por 6 personas que se desempeiian

€n

distintas labores, dando apoyo a las gestiones llevadas a cabo por la

asoclacion; sus competencias son las siguientes:
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- Jefe Administrativo: es el encargado de los aspectos administrativos y de
llevar registro de cada una de las actividades contables de la asocia-
ci6n. Asimismo, en nombre de la asociacion, se encarga de negociar
diferentes aspectos con los gremios de trabajadores;

- Coordinacion Misica: se trata de un puesto de trabajo relativamente
nuevo (surgié junto con el area de musica de AADET); trabaja para
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la consecucion de beneficios para el area musical que tiene el teatro.
Desarrolla trabajos con diputados y senadores para aprobar proyectos
de ley que beneficien a la actividad;

- Asistencia general;

- Asistencia informdtica: es el encargado de la pagina web. Sube la infor-
macién semanal de las planillas y bordereaux a la web para que cada
uno de sus socios pueda acceder por medio de contrasena y analizar el
ingreso de publico a cada una de las salas.

- Asesorias Legales: un responsable dedicado al area teatral y uno para
el sector musical.

AADET Mbusica

Si bien AADET comenz6 siendo una camara de empresarios teatrales,
en 2007 se decide incluir al rubro musical dentro de la asociaciéon con el
objetivo de trabajar conjuntamente en temas especificos, como lo son el
impuesto a las ganancias o ingresos brutos, gravamenes que, en el caso de
la musica, se tienen que pagar sin ningun tipo de exencion.

Asimismo, se busca una igualdad ante AADI-CAPIF con respecto a asun-
tos impositivos y también comienza a trabajarse en pos de una Ley de
Misica, tal como existe para los casos del cine y el teatro. Por otro lado,
considerando que existe gran cantidad de empresarios musicales que se
dedican también a la actividad teatral, el hecho de pertenecer también a
la asociacion representa importantes beneficios para su labor.

Coémo asociarse y contribuir

Toda personal natural o juridica que desee pertenecer a la asociacién puede
hacerlo; s6lo necesita que las fichas de inscripcion sean aprobadas por los socios
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de AADET en una comision colectiva. En palabras del Senor Rottemberg: “Es
una entidad que tiene la ética puesta al servicio del profesién de empresarios,
donde no aceptamos cualquier persona que no retina ciertas condiciones de
seriedad en la profesion (...) tiene que cumplir ciertas normas de conducta em-
presarial. (...) tiene derecho a veto cuando algtin productor se sale de cauce en
alguna situacién y también tiene una comisién de ética que arbitra (...)”."®
Semanalmente, los socios deben informar acerca de su actividad y hacer
la contribucién respectiva con el porcentaje asignado previamente sobre
la recaudacion bruta obtenida.

A partir de junio de 2011, los porcentajes para socios se definieron de la
sigulente manera:

- Salas de hasta 1800 localidades: 0,20 % de la recaudaciéon bruta.

- Salas de 1801 hasta 8500 localidades: 0.16 % de la recaudacion bruta.
- Espacios mayores a 8500 localidades: 0.08% de la recaudacion bruta.
- Para shows gratuitos: 0.08% de la facturacién sobre honorarios
de produccién.

- Para Shows vendidos: 0.08% sobre la facturacion de la venta del show.

Proyectos de AADET

En su etapa reciente, AADET se encuentra ejecutando dos proyectos que
tienen como objetivo principal otorgar mayor desarrollo a la actividad
teatral, buscando acercarse a nuevos publicos y ofrecer ventajas en su red
de teatros asociados. Dichos proyectos son:

TICKETS BUENOS AIRES

Surge hacia el afio 2006, con motivo de buscar que AADET tuviera su
propia cartelera de espectaculos, a partir de las propuestas de sus teatros
118 Op Cit., Entrevista.
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asociados. Ademas, se buscaba un mayor acercamiento de publico, ofre-
ciéndole beneficios diferenciales.

Apenas aprobado por la asociacion, el proyecto se sometié a una lici-
tacion de la cual participaron tres empresas especializadas en la venta

de entradas para espectaculos, quedandose con la gestion del proyecto la
empresa PLATEANET®.

Asimismo, se buscé durante algunos meses un permiso del Gobierno de
la Ciudad De Buenos Aires para que el punto de TICKETS BUENOS
AIRES pudiera funcionar en la via ptblica. Finalmente, se otorgé una
licencia de funcionamiento para los siguientes cinco afios para el punto de
venta en Cerrito y Diagonal Norte, sitio estratégico de la ciudad debido a
la gran afluencia de transeuntes.

TICKETS BUENOS AIRES funciona como un punto de venta de en-
tradas para espectaculos en vivo con descuentos del 50% del valor de la
entrada a pagar. En el punto de venta se adquiere un bono y en el teatro
respectivo se paga el valor de la entrada con un 50% de descuento. Las en-
tradas que estan disponibles para la venta son las de mayor o segundo valor
en las localidades. Se debe abonar siempre en efectivo, con moneda local y
se permite un maximo de cuatro entradas por espectaculo. A continuacion
se explica, claramente, la cantidad de localidades diarias que se destinan
para este punto de venta, dependiendo de la capacidad de la sala:

- Salas menores de 200 localidades: 10 entradas
- Salas entre 201 y 1800 localidades: 20 entradas
- Salas mayores a 1800 localidades: 30 entradas

Respecto a la relacién de precio existente entre el abono que se compra

en el punto de venta y el precio de la entrada del espectaculo existen los
siguientes valores:
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- Precio de lista hasta $ 60: $ 5,00.-

- Precio de lista entre $ 61 y $ 90: $ 10,00.-

- Precio de lista entre $ 91 y $ 120: $ 15,00.-
- Precio de lista entre $ 121 y $ 200: $ 20,00.-
- Precio de lista § 201 o mas: $ 30,00.-

Si bien se trata de un proyecto de AADET por y para sus asociados, no
es obligatorio que todos ellos se encuentren asociados e, incluso, pueden
participar salas que no pertenezcan a la asociacion. Ya sea por politicas
propias, formas de produccién, de recaudacion y/o aspectos administra-
tivos, ciertas salas deciden no vincularse a TBA. En cambio, otros teatros
que no pertenecen a este circulo si optan por hacerlo con el objetivo de
obtener beneficios econémicos y de reconocimiento.

En definitiva y al momento, TICKETS BUENOS AIRES cuenta con un
total de 36 teatros participantes: veinte de ellos identificables al llamado
circuito comercial, un centro cultural, tres salas publicas pertenecientes al
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires y doce teatros independientes.

Con respecto a su personal, en el propio punto de venta se desempenian
tres personas, encargadas de vender las entradas y brindar la informacion,
mas una supervisora; a ellos se suma una persona de AADET y otra de
PLATEANET®, quienes se encargan de supervisar el punto de venta y

su funcionamiento.
MES DEL TEATRO

La propuesta surge con el objetivo de buscar alianzas estratégicas para de-
sarrollar la actividad teatral. Con tal proposito, se logra instrumentar una
accion compartida entre el Ministerio de Educacion Nacional y AADET
que pretende acercar un target determinado de publico a los diferentes
espectaculos permitiéndoles una mayor accesibilidad al teatro.
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La miciatica, creada especialmente como parte de una estrategia de AADET
para acercar nuevos publicos al teatro y promover alianzas en tal sentido, busca
que los alumnos de 4°, 5° y 6° de todas las escuelas secundarias del pais incre-
menten su asistencia a espectaculos teatrales. Para ello, los alumnos pueden con-
currir con un acompaiiante y abonar tinicamente el precio de una localidad.

En 2011, la iniciativa se llevo a cabo durante todo el mes de septiembre y
participaron de ella 62 teatros, contemplando tanto salas asociadas como
no asociadas a la AADET.

Diagnostico

Tal como se desarroll6 hasta aqui, la AADET es una asociaciéon con persone-
riajuridica y una mutual que busca ayudar a sus socios —activos o vitalicios- en
toda situacion de dificultad o calamidad. El hecho de reunir a los empresarios
bajo una camara denota un alto grado de avance que permite la unificacion
de objetivos y el alcance de metas comunes para el mejoramiento del sector.

Se puede afirmar que en términos organizativos la asociacion funciona en for-
ma eficiente: el capital humano que trabaja en las instalaciones es el adecuado
y se desarrollan sus actividades sin dificultades mayores. No obstante, en caso
de que la asociacion esté dispuesta a continuar creciendo, se deberan crear

mayores dependencias y programas que cumplan con nuevas funciones.

En tanto figura legal de “asociacién”, cumple con los requerimientos ne-
cesarios al respecto: cuenta con una estructura sélida, una junta directiva
activa, asamblea y socios activos, tal como lo define la ley para la creacion
de asociaciones. Adicionalmente, cuenta con érganos de control y fiscali-
zacion, asi como con una comisiéon de ética y arbitramiento que, junto a
su comision directiva, le permiten funcionar en forma eficaz.

Por otro lado, puede afirmase que la AADET posee buenas relaciones con
los diferentes gremios que aportan su conocimiento y trabajo al desarrollo
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de los espectaculos en vivo. Se ha logrado crear una sinergia entre ambas
partes y se han llevado adelante nuevos proyectos que benefician a ambos.

Respecto a los dos proyectos que AADET ha llevado a cabo desde su
reestructuracion, hay varios aspectos a tener en cuenta:

Enlo concerniente a TICKETS BUENOS AIRES, es importante comen-
tar que el mismo ha gozado de una buena recepcién en la ciudad, y que
el pablico lo reconoce como una propuesta beneficiosa; las ventajas que
ofrece son considerables y los espectadores asiduos asisten masivamente
para adquirir entradas. Por otro lado, la ubicacién es la adecuada, la or-
ganizacion y el staff de apoyo mantienen una comunicacién constante,
ademas de contar con un sistema eficiente a través de una de las empresas
lideres de venta de tickets a nivel nacional. Con respecto a su estructura
edilicia, se podrian sugerir mejoras para el confort de sus integrantes y
mejorar la deficiente ubicacion de sus pantallas informativas.

Por otra parte, es importante desarrollar mas y mejores formas de publicidad
en los distintos medios. Si bien en los diarios de mayor circulaciéon se incluye
media pagina de los teatros asociados a AADET donde se hace referencia a
TICKETS BUENOS AIRES, se necesitan implementar mayores planes de
publicidad, no sélo en los medios sino también en los mismos teatros asociados,
con el fin de dar a conocer y lograr una mayor penetracion entre el ptblico.

El segundo de sus proyectos especiales, el programa de descuentos para
estudiantes de colegios secundarios, resulta una buena oportunidad para
atraer nuevos publicos al teatro, ademas de afadir conocimientos y as-
pectos técnicos sobre la actividad teatral. Sin embargo, se trata de una
iniciativa que se desarrolla inicamente durante un mes, un ciclo de vida
muy corto considerando el déficit que se intenta revertir.

No obstante, seria importante incorporar formas de seguimiento y poste-
rior evaluacion que contribuyan al mejoramiento continuo y la instalacion
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mas prolongada de esta valiosa iniciativa. Es importante que se explore
la posibilidad de darle mas visibilidad al proyecto y aprovechar la alianza
establecida con el Ministerio de Educacion de la Nacion.

En términos institucionales, su casi centenario de actividades se ha visto
interrumpido en diversas ocasiones. Recién en el afio 2006, se retoma
continua y profesionalmente su desempenio, trabajando arduamente bajo
parametros establecidos, nuevos estandares, definiendo tareas, capital hu-
mano, formas organizativas, etc.

No obstante, atin en la actualidad la asociacion carece de un registro den-
tro de su archivo que reporte claramente su actividad anual. Si bien exis-
ten bordereauxs y actas respectivas a cada aflo, no se registran informes
que den cuenta de las actividades previamente realizadas. La disponibili-
dad de una herramienta de registro historico permitiria prever problemas
futuros y dar cuenta del estado actual de la organizacioén, sentando las
bases para su resolucion.

Es evidente la importancia de tener una asociaciéon con un gran bagaje his-
torico que trabaje en favor de los empresarios y de la actividad teatral. No
obstante, st se realiza un recorrido por la historia de AADET (atendiendo
a lo poco que se conoce y considerando los escasos registros previos al afio
2006), puede advertirse que la asociaciéon no ided su expansion ni su posi-
cionamiento de un modo claro y planificado. Es claro que, atn asi, AADET
ha logrado subsistir a través del tiempo, buscando mayores acercamientos
con los diferentes gremios y llevando sus objetivos de bien coman.

Sin embargo, creemos central que AADET trascienda la “lucha por el bien”
del propio sector y desarrolle estrategias que la consoliden y posicionen como
una organizacion de referencia en el pais, convirtiéndose en un modelo para
otras camaras y promoviendo la adhesion de nuevos socios y personas u orga-
nizaciones interesadas en desarrollar nuevas actividades conjuntas.
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Los objetivos planteados desde su fundacion y el trabajo realizado a lo largo
de 93 anos de historia demuestran la importancia que tiene esta asociaciéon
para el buen funcionamiento de la actividad teatral, sobre todo comercial
y de la ciudad de Buenos Aires. Sin embargo, es importante el desarrollo
de nuevos proyectos que busquen la consolidacion, expansién y posiciona-
miento para permitirle convertirse en una de las asociaciones mas solidas de
la Argentina y la mas importante para el desarrollo de la actividad teatral.

Habiendo hecho un diagnoéstico de la asociacion surge el siguiente inte-
rrogante: iqué ocurriria st AADET expandiera sus propuestas y se conso-
lidara a través de proyectos que le den una mayor solidez a su discurso y
cristalizaran su posicionamiento?

Es por ello que, partiendo de este analisis y recapitulacion historica, se pro-
pondra la creacion de dos nuevos proyectos para la asociacion: la creacion
de dos nuevos puntos de venta en las ciudades de Mar del Plata y Villa
Carlos Paz, y la implementacion de un taller de ensefianza de produccion
escénica en las instalaciones de la AADET en la ciudad de Buenos Aires.

TICKETS Villa Carlos Paz y TICKETS Mar del Plata
Datos Relevantes

Villa Carlos Paz es una ciudad ubicada en la provincia de Cérdoba, a 36
kms. de la capital provincial. Tiene una superficie de 26,63 Km?2 y cuenta
con una poblacion estable de 56.970 habitantes y una densidad aproxi-
mada de 1670 habitantes por Km2.

Esta catalogada como la ciudad mas turistica de la provincia de Cérdoba
y una de las mas turisticas del pais, dado que recibe 2.000.000 de turistas
al ano. Ademas de las actividades estivales que se realizan normalmente
en la ciudad (acudticas, visitas a sitios de interés, golf, bares, etc.), Villa
Carlos Paz cuenta con una importante tradicion teatral, lo cual la proyec-
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ta como uno de los destinos teatrales mas importantes de la Argentina, a
la par de Buenos Aires y Mar Del Plata.

Este posicionamiento urbano se ha ido fortaleciendo con diversas campa-
flas promocionales, entre ellas Yo Carlos Paz”, que incentiva al turismo,
y con el lanzamiento de la temporada teatral con los artistas que presen-
taran sus espectaculos.

Villa Carlos Paz se ha ido posicionando como una ciudad con una oferta
teatral variada en los meses de verano. Desde el 20 de diciembre hasta el
20 de febrero, aproximadamente, Villa Carlos Paz tiene una actividad tea-
tral continua, ya sea con espectaculos que se presentaron en Buenos Aires
durante el ano o con estrenos exclusivos que luego se explotaran en Capital
Federal. Para ello, la ciudad cuenta con diecinueve salas de teatro, entre ellas
algunas que pueden albergar espectaculos de gran formato (revistas, musica-
les). Durante la temporada de verano 2010-2011, asisticron a los espectaculos
presentados unos 300.000 espectadores.

Por su parte, Mar del Plata es una ciudad ubicada en la provincia de Bue-
nos Aires, en el partido de General Pueyrredén. Se trata de una ciudad
turistica emblematica, ya que se ubica sobre el mar y posee un importante
balneario con 47 kms de costa y un importante puerto. Tiene un total de
616.142 habitantes residentes, aunque en verano su poblacion suele au-
mentar un 300% aproximadamente. En tal sentido, cuenta con una de las
infraestructuras hoteleras mas amplias del pais, de modo de poder brindar
servicio a esta gran cantidad de turistas que la visitan en temporada.

Ademas de albergar turistas que aprovechan sus playas, Mar Del Plata es
la segunda ciudad teatral mas importante de Argentina, s6lo superada por
Buenos Aires. Esta tradicién esta sustentada en la cantidad y calidad de sus
grandes teatros, con distintas capacidades, que logran albergar espectaculos
de gran nivel, que ascienden a 27 salas de diversas capacidades y formatos.
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Sintests de la propuesta

Se propone la creacién de dos puntos de venta de TICKETS para las
temporadas teatrales de verano que se extiendan entre el 20 de noviembre
y el 20 de febrero, en las ciudades de Villa Carlos Paz y Mar del Plata.

La propuesta se dirige a personas que quieran asistir a alguno de los es-
pectaculos que alli se presentan y que buscan algin beneficio especial al
momento de adquirir las entradas. A través de esta propuesta se busca
llegar a los diferentes publicos (segmentados por edad, gusto, nivel socio-
econdémico, etc.) que asisten a los espectaculos.

Dada la importancia que tiene AADET para el desarrollo de la actividad
teatral, se observa su necesidad de ejecutar proyectos de desarrollo insti-
tucional a mediano y largo plazo para encontrar un posicionamiento de-
finitivo y expandir sus labores a nivel nacional. Se busca llegar al pablico
teatral de ambas ciudades, ofreciéndoles un lugar donde pueden encon-
trar beneficios al adquirir sus entradas para los diferentes espectaculos.
Adicionalmente, se referencia a AADET por medio de estos puntos de
venta y se pueden promover alianzas y convenios en otras zonas del pais.

La instalacién de dichos puntos de venta con beneficios especiales es una
oportunidad para posicionar y expandir a la asociacién a nivel nacional, per-
mitiéndole sostener proyectos que se mantengan en el tiempo, creando a su
vez identidad y reconocimiento. Asimismo, se busca lograr que esta asocia-
ci6n se referencie a nivel nacional como una entidad que vela por los intereses
y el trabajo del sector teatral, con el objetivo de que nuevos teatros y produc-
tores consideren asociarse a la entidad.

Implementacion

Como primera medida, se debe estudiar el lugar en el que se instalaran los
o
puntos de venta, tomando especial consideracion respecto a las diversas va-
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riables para su construccion. Para ello, es importante hacer estudios de viabi-
lidad, tanto respecto a la iniciativa (econémica, social, cultural, legal), como
con relacion a sus publicos (segmentacion, necesidades, preferencias etc).

Tal como se decidié con respecto al proyecto con base en Buenos Aires,
estos nuevos puntos seran implementados por PLATEANET, sobre todo,
considerando que uno de sus socios ya pertenece a la AADET.

La supervision sera realizada por la propia entidad, formato que ha teni-
do resultados positivos en el proyecto portefio, considerando que la ma-
yoria de las entradas vendidas corresponden a miembros de la misma
asociacion. Ademas, se deberan buscar los permisos y licencias necesarios
por parte de cada una de las autoridades locales.

La instalacion de los puntos de venta se llevara a cabo en las siguien-

tes localizaciones:

- Valla Carlos Paz: se propone su instalacion en las calles San Martin y
Belgrano, por su importante afluencia de publico local y turistas, ade-
mas de la cercania con algunos teatros;

- Mar Del Plata: se sugiere instalar el punto de venta en la Plaza Colon,
ya que es un punto estratégico para el desarrollo del turismo y un re-
ferente en la ciudad.

De llevarse a cabo esta propuesta, se espera que se referencie a AA-
DET como una asociaciéon que trabaja por el buen desarrollo de la
actividad teatral y que extiende su radio de actividad mas alla de la
Ciudad de Buenos Aires. De esta forma, se buscara que esta iniciativa
persista en el tiempo, asegurandole a AADET una permanencia y un
posicionamiento definitivo.
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Taller de ensefianza de produccién escénica
Sintesis de la propuesta

Se propone la creacion de un taller de ensefianza de produccion escénica
en las instalaciones de AADET. El mismo estara disefiado e impartido
por los empresarios y/o productores asociados a la cdmara, con el fin de
expandir y posicionar a la asociaciéon a través de propuestas orientadas a
la profesionalizacion de la produccion teatral.

Ello se basa en la necesidad de crear y ejecutar proyectos propios que
alimenten el posicionamiento y la expansion de AADET, de modo de
que pueda permanecer en el tiempo como una asociaciéon que busca la
profesionalizacion y el mejoramiento de los espectaculos en vivo, a través
de una camara que los represente.

Asimismo, la propuesta se basa en la creciente necesidad de herramientas
aplicadas a los procesos de produccién teatral por parte de los responsables
y lideres de proyectos escénicos. La asociacion busca la profesionalizacién
de toda la actividad teatral y ello incluye a la produccion escénica en tanto
aspecto central para el montaje y desarrollo de un espectaculo “en vivo”; es
por tal motivo que, a través de la propuesta, se aspira pueda contribuir con
la profesionalizaciéon de esta labor y de la actividad teatral en su conjunto.

Creemos que, indirectamente, la propuesta contribuird ademas a la ex-
pansion y el posicionamiento de AADET como una asociacion que tra-
baja por el bienestar de la actividad teatral y musical en la Argentina y
que debe permanecer vigente a través de proyectos que contribuyan al
mejoramiento. Se logrard reconocimiento por parte de los profesionales
vinculados al sector como un modo de acercar a la AADET a nuevos
segmentos de destinatarios, profesionales y organizaciones que puedan
contribuir, de alguna forma, con el trabajo de la asociacion.
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Implementacion

En pos de su instalacion, se medirda la importancia que pueda tener la
enseflanza de estos talleres para las personas interesadas en adquirir co-
nocimientos y se evaluara la conveniencia de impartirlos.

Posteriormente, se hara la convocatoria de participantes a través de dis-
tintos medios. Los talleres estaran dirigidos a personas interesadas en ad-
quirir conocimientos sobre produccion escénica, ademas de productores
artisticos y/o en formacién que quieran profundizar sus conocimientos.

Los maestros que impartiran las clases seran los productores asociados a
AADET, lo que permitira una puesta en comun de sus actividades a tra-
vés de experiencias. Ello otorgard, ademas, reconocimiento y legitimidad
a la actividad de los miembros de la asociacién y se incentivara para que
futuros productores sean también miembros y participantes de la misma.

La propuesta debera ser aprobada por la junta directiva y los socios de AADET.
Es importante que los talleres sean impartidos por algunos de los productores
o miembros de la asociacion que tengan conocimientos en produccion teatral,
permitiendo asi un mayor acercamiento de los asistentes a la problematica del
sector a través de las experiencias y conocimientos de los mismos.

Los talleres podran ser impartidos en el segundo piso de la sede de AA-
DET, en la calle Tucuman de la Ciudad de Buenos Aires, promoviendo
el buen aprovechamiento de este espacio que, en la actualidad, no tiene
asignada una finalidad particular.

A través de la ejecucion de esta iniciativa, se espera que la AADET se con-
solide como un referente que trabaja por el mejoramiento de la actividad
teatral, y se aspira a que los talleres oficien como un “puntapié inicial”
para que la asociacion se expanda a través de nuevos proyectos tendientes
a la profesionalizaciéon de sus productores y del sector en su conjunto.
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Conclusiones

La AADET ha trabajado intensamente, desde hace casi cien anos, por el
bien de la actividad teatral y por cuidar los intereses de los empresarios y las
personas que hacen posible la actividad teatral en Buenos Aires. Debido a la
importancia de esta vocacion por el desarrollo de la misma, se hace necesa-
rio proponer nuevos proyectos de desarrollo organizacional para lograr una
verdadera consolidacion y expansion de la camara a nivel nacional. Con-
fiamos en que a través de iniciativas como las propuestas podra adquirir el

reconocimiento y consolidacién que su trayectoria amerita.

Se ha mencionado el incremento por parte del publico asistente a los es-
pectaculos que son presentados en Buenos Aires y en particular, en aque-
llos presentados por los miembros de AADET (empresarios y/o teatros),
ademas de los nuevos socios que se suman a sus acciones. Ello da cuenta
de un cambio positivo que se advierte en la actualidad, contexto que debe
capitalizarse, a través de tales iniciativas, ya sea con la finalidad de promo-
ver mayor consumo por parte de los publicos teatrales, como de aportar a
la consolidacion de la asociacién en tanto referente del sector.

En primera instancia, TICKETS BUENOS AIRES ha sido un proyecto
que se ha consolidado a nivel de ciudad, que goza de merecido recono-
cimiento, una afluencia notoria por parte de los espectadores y la identi-
ficaciéon de AADET como la organizacion responsable de su implemen-
tacion. En tal sentido, se estd capitalizando una oportunidad, bajo un
nombre propio, con objetivos particulares y una correcta supervision por
parte de la entidad. Es por ello que se sugiere aprovechar los excelentes
resultados que ha arrojado esta iniciativa y expandirla a nivel nacional.

En otro orden, el taller de ensenianza de produccion teatral propuesto res-
ponde a la necesidad de contar con herramientas de capacitaciéon acerca
de la produccion escénica y del buen desarrollo dentro del proceso de un
espectaculo escénico y, en segundo lugar, al hecho de que los asociados
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a AADET son, en su mayoria, productores y gestores escénicos. Por lo
tanto, es una buena oportunidad para que sean ellos mismos quienes se
ocupen de trasmitir un conjunto de saberes y valores que hacen a la pro-
fesion de los responsables de salas y teatros.

Confiamos en que ambas iniciativas consolidaran un aporte diferencial
para el reconocimiento de los profesionales, las salas teatrales, los pablicos
y, en definitiva, a la labor que lleva a cabo la AADET, obteniendo como
resultado la expansion de la asociacion, su reconocimiento y su valoracion
definitivos como un actor de relevancia en el desarrollo de la actividad
escénica en la Argentina.
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Capitulo 9

PAUTAS DE COMUNICACION Y MARKETING PARA REFORZAR EL
POSICIONAMIENTO DE UNA INSTITUCION CULTURAL EN BUE-
NOS AIRES: EL CASO ITAU CULTURAL

Lic. Laura Segretin (2011)
Presentacion

Itati Cultural desembarco en la Argentina en marzo de 2008 y, desde en-
tonces, llevo adelante una serie de actividades culturales con el objetivo de
cumplir su misién de brindar oportunidades para la creacion artistica joven,
democratizar los bienes culturales y cultivar la memoria cultural regional.

Si bien en Brasil Itad es lider indiscutido tanto por su rol dentro del mer-
cado financiero (con mas de 60 anos de experiencia) como por su fuerte
actividad en el campo cultural (en Brasil rige la Ley de Mecenazgo), en
Argentina, la situaciéon se presenta de manera diferente.

Por un lado, la presencia del Banco en el mercado local comienza en el afio
1995 vy, st bien es un “player” importante y en crecimiento en el mercado fi-
nanciero en Argentina, dadas las caracteristicas e historia del pais, su nivel de
desempeno es diferente del que logra en Brasil. Por otro lado, en materia cul-
tural, en 2008 inicia las actividades de Itati Cultural, buscando instalarse de
manera paulatina como referente en este sector histéricamente desarrollado
por las actividades llevadas adelante por los organismos oficiales (Secretaria
de Cultura de Nacion, Ministerio de Cultura de la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, y sus respectivos festivales musicales, ciclos, exposiciones, etc.);
centros culturales, tanto oficiales como privados (Centro Cultural Recoleta,
Ciudad Cultural Konex, Centro Cultural Borges, Centro Cultural Rojas,
Centro Cultural San Martin, Centro Cultural de la Cooperacion); los Museos
Nacionales de la Ciudad de Buenos Aires y privados; sumadas a la fuerte acti-
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vidad teatral (tanto oficial como independiente y, principalmente, en Buenos
Aires): la danza, la oferta cinematografica y la musical.

En este contexto, las actividades de las empresas en materia cultural, pun-
tualmente en la Ciudad de Buenos Aires, se enfocaron en desarrollar

119 festivales de cine,

programas de sponsoreo de algunas muestras de arte
teatro y conciertos de musica, respondiendo a las estrategias de posicio-
namiento definidas, en las cuales el branding cultural (esto es, generar
valor de marca a partir de la cultura) representa un valor agregado para
su imagen institucional. Sin embargo, no existen estudios de mercado ac-

tuales'??

que brinden informacién cualitativa acerca de cuales son los con-
sumos culturales en la Argentina, como “consume cultura” el ciudadano
argentino, qué prioriza, como se caracteriza el momento en que consume,
qué rol juega la tecnologia en este comportamiento, etc. Todos ellos son
aspectos clave a la hora de definir un programa cultural o estrategia de

posicionamiento para instituciones, organizaciones y empresas.

Por otra parte, pareciera que sélo una entidad bancaria, el Banco Citi, se
posicioné dentro del mercado del entretenimiento, al desarrollar una es-
trategia enfocada, principalmente, en el sponsoreo de shows y actividades
culturales (teatrales en su mayoria). Otras entidades como Banco Macro y
Standard Bank apoyan a algunos espectaculos o desarrollan promociones,
pero no articuladas dentro de un programa de desarrollo de actividades
culturales de manera organica. En ese caso, solo se encuentra, ademas de
Itati Cultural, la Fundacion Banco Ciudad.

En este marco, para los responsables de gestionar las actividades de Itat
Cultural se presentaron una serie de desafios en materia de planificacion
de actividades de marketing y comunicacion en un sector como el cultural

119 Recién a partir de 2010 comenzaron a implementarse algunos de los proyectos
contemplados en la Ley de Mecenazgo de la CABA.

120 ¥ altimo llevado adelante por el SInCA (Sistema de Informacién Cultural de la
Argentina) data de 2006.

258



Segunda parte: trabajos destacados (2003-2011) | Org. privadas sin fines de lucro

caracterizado, justamente, por la falta de politicas sostenidas en el tiempo
en esos aspectos. A esto se sumo la poca informacién disponible sobre el
comportamiento, habitos, gustos, de quienes consumen actividades cultu-
rales como asi también la definicion de la programaciéon de actividades,
de manera que no entraran en colisién con el perfil corporativo y el estilo
de comunicacién que el Banco Itat estaba desarrollando en el pais.

Teniendo en cuenta este diagnostico y asumiendo el valor estratégico que
la cultura, como actividad, tiene para el desarrollo de imagen de marca
de una institucién y su posicionamiento, este trabajo tiene como objetivo
relevar las actividades y programas desarrollados por Itatt Cultural en su
primer afio de actividad, para poder establecer pautas y lineas de accion
dentro del ambito de la comunicacién y el marketing que contribuyan a
posicionar a Itat Cultural como referente dentro del mapa de actividades
culturales de la Ciudad de Buenos Aires.

Para ello, en primer lugar, el trabajo hara un recorrido por la historia de
Itat Cultural, su desembarco en Buenos Aires, su relacion con el Banco
Itad, su rol en Brasil y su misién y vision.

Luego, se detallaran las actividades realizadas en su primer afo y se realizara
el analisis de las publicaciones de prensa generadas durante ese lapso para
poder, a partir de ese relevamiento y a la luz de las caracteristicas del sector
cultural en la Argentina, proponer una serie de actividades e iniciativas que
contribuyan a su posicionamiento como referente en el sector cultural.

Un poco de historia

Itat Cultural es un programa de la Fundacion Itad Argentina, mstitucion sin
fines de lucro vinculada a Banco Itat. Fue fundada en 1987 por el Banco Itat
y, desde 2008, esta presente con actividades en el pais. La actividad artistica
comprende todas las disciplinas y tiene alcance nacional. En Brasil, se ha trans-
formado en una de las instituciones culturales referentes de Latinoamérica.
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Tanto la Fundacién como Itat Cultural forman parte de Itad Unibanco,
un conglomerado con un valor de mercado que la sitta entre las 15 insti-

121

tuciones financieras mas importantes del mundo'' con un total de activos

combinado que asciende a USD 349,6 mil millones.

Con mas de 60 anos de experiencia y liderazgo, posee 45 millones de
clientes, una red de 4.900 puntos de venta, incluyendo sucursales y pues-
tos de atencién; y 30.000 cajeros electronicos.

A nivel regional, cuenta con una fuerte presencia ya que tiene operaciones
comerciales en todos los paises del Mercosur. Ademas, se encuentra en
los principales centros financieros internacionales: Frankfurt (Alemania);
Luxemburgo; Londres (Reino Unido); Nueva York, Miami (Estados Uni-
dos); Tokio (Jap6n) y Shangai (China)

En la Argentina, en 1979, Banco Itat realiz6 sus primeros pasos y se esta-
blecié como sucursal de Banca Mayorista, atendiendo el financiamiento
de corporaciones multinacionales en Comercio Exterior. En 1995 inicié
operaciones como Banca de Individuos en la Argentina y abri6 oficial-
mente las puertas de su primera sucursal en octubre del mismo ano.

En 1998, Banco Itat adquiri6 el Banco del Buen Ayre, un banco local con
reconocimiento y solida experiencia que operaba desde 1978. En 2008,
cambi6 su razon social por “Banco Itatt Argentina S.A.” y, en la actualidad,
cuenta con una red de 81 sucursales en Capital Federal y GBA, La Plata,
Mar del Plata, Rosario, Mendoza, Cérdoba, Tucuman, Salta y Neuquén.

Misién y Vision
La Fundacién Itat tiene como objetivo principal la promocién de valores

culturales mediante el auspicio, subvencion, dictado o mantenimiento de
cursos gratuitos prestados en establecimientos educacionales publicos o

121 Medido por valor de mercado - Fuente: Bloomberg en: (Febrero 10°).
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privados reconocidos por los ministerios de educacion o similares, de las
distintas jurisdicciones. Tiene, a su vez, como objetivos complementarios,
incentivar a estudiantes jévenes a la continuidad de su formaciéon y apo-
yar las artes, brindando oportunidades para la creacion artistica joven y
para un acceso amplio a los bienes culturales.

En Brasil, Itad Cultural desarrolla acciones que contribuyen a la valori-
zacion de la cultura en una sociedad tan compleja y heterogénea como
la brasilera. Es una organizacién orientada a la busqueda y produccion
de contenidos, como asi también al relevamiento, incentivo y difusiéon
de manifestaciones artistico-intelectuales. Al considerar a la cultura como
una herramienta esencial para la construccion de la identidad de un pais 'y
como medio eficaz para la promocion de la ciudadania, Itatt Cultural bus-

ca democratizar y promover la participacion social en el ambito cultural.

Itat Cultural es un centro de referencia cultural en Brasil que, hace mas
de 20 anos, promueve y divulga la produccién artistico-intelectual brasile-
ra, tanto en ese pais como en el exterior.

Su misién consiste en desarrollar y organizar procesos y generar conocimien-
to sobre las artes brasileras; comprender las practicas culturales y, con base
en ellas, ampliar el acceso a la cultura; y promover la participacién social. En
tanto, la visién, para los proximos diez afios, es ser referente en reflexion y
manifestacion de la accion cultural en el campo de las artes brasileras.

Itatt Cultural desembarca en la Argentina y trae consigo la trayectoria
y desempenio que Itat Cultural tiene como referente del sector cultural
en Brasil. Sin embargo, para la mayoria del ptblico argentino, eso no es
visto como ventaja o atributo diferencial ya que no hay un conocimiento
masivo del rol y peso que Itat Cultural mantiene en Brasil.

Retomando la linea de trabajo en ese pais, Itati Cultural en Argentina, y como
programa de la Fundacién, tiene como mision ser un referente del didlogo in-
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tercultural regional para, de este modo, brindar oportunidades para la creacion
artistica joven, democratizar los bienes culturales y cultivar la memoria cultural
regional. Ademas, Itati Cultural se propuso, en el inicio de sus actividades en el
pails, generar conocimiento en el campo de las artes argentinas y convertirse en
un espacio de reflexién constante sobre las nuevas vanguardias en el arte.

Plan de actividades periodo 2008-2009

Itatt Cultural llevé adelante en su primer afo, una serie de actividades
donde present6 a artistas jovenes/emergentes en la escena local que no
habian tenido ocasién de insertarse en el circuito, ofreciéndoles espacios
de exposicion, difusion y oportunidades de proyeccion regional. Su cam-
po de accién inicial fue las artes visuales y, gradualmente, comenz6 a in-
cursionar en diversas disciplinas artisticas.

Cabe mencionar que la estructura de Itat Cultural que desarroll6 de estos
programas fue un equipo fijo de 2 personas y, luego, personal contratado
ad-hoc para la ejecucion de cada accion.

Las actividades implementadas fueron diversas y cada una gener6 distin-
tos resultados, algunas de ellas incluso sorprendieron. Tal es el caso de la
primera edicion del Premio Itat Cultural que super6 todas las expectati-
vas de convocatoria, con 1500 obras inscriptas.

Un repaso por las actividades implementadas durante el periodo 2008-2009,
permitiran sentar las bases para el analisis y lineas de accién que se propon-
dran mas adelante.

Actiwidades desarrolladas:

-Lanzamiento Rumbos Itaii Cultural Miisica. En actividad desde 1997, Rum-
bos Itati Cultural (Rumos en portugués) es un programa de apoyo a

la produccién artistica ¢ intelectual brasilefia. Rumbos colabora con el
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fomento y el desarrollo de centenas de obras y de artistas de las mas
variadas expresiones y regiones del Brasil: musicos, cineastas, escritores,
coredgrafos, artistas plasticos, periodistas, investigadores y educadores.
Los productos generados por el programa son distribuidos gratuitamen-
te a instituciones culturales y educacionales, y disponibles en Internet.

Por primera vez desde su creacion, Rumbos Itatt Cultural Musica incluyd, en
su seleccion, a artistas de Chile, Paraguay, Uruguay y Argentina. En el caso de
Argentina, el lanzamiento de la coleccion se realizo en el marco del BAFIM
(Buenos Aires Feria Internacional de Musica), en noviembre de 2009. (ver
mayor informacion en Anexo N'1).

-Particibacién en el 11° Buenos Awres Festwal de Cine Independiente

Itatt Cultural present6, durante el 11° Buenos Aires Festival Inter-
nacional de Cine Independiente (BAFICI), el documental brasilefio
“Margem” (Rio de Janeiro, 2007), dirigido por Maya Da-Rin. Previo
a la proyeccion, Jorge La Ferla, director artistico de la Muestra Euro-
americana de Cine, Video y Arte Digital en Buenos Aires y Profesor de
la Universidad del Cine y de la UBA ofreci6 una charla introductoria
sobre los aspectos estéticos y filmicos del documental.

-Presentacion de la 5" Bienal Internacional de Arte Textil en Buenos Aires

En linea con su misiéon de promover la creacion artistica joven, Itat Cul-
tural present6, durante la 5° Bienal Internacional de Arte Textil Con-
temporaneo, a tres artistas: Josefina Laratro, Natalia Rizzo (argentinas)
y Elcio Rossini (brasileno). Sus obras se exhibieron del 1 al 25 de abril en
el Palais de Glace de la Ciudad de Buenos Aires. Ademas, Itat Cultural
oper6 como soporte critico e intelectual de la quinta Bienal, coorganizan-
do un ciclo de tres conferencias en el auditorio de su casa central.

-Lixhibicion de “Sutil Violento™ en el Centro Cultural Recoleta
El viernes 1° de agosto de 2009, se inaugur6 la muestra de fotografia do-

cumental y artistica latinoamericana “Sutil Violento” organizada por Itat
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Cultural en el Centro Cultural Recoleta. La muestra exhibi6 50 obras de
16 artistas de Argentina, Brasil, Chile, Cuba, Guatemala, México, Pana-
ma, Paraguay, Perti y Venezuela. Todas ellas tuvieron como cje central la
violencia y, segtn el curador de la muestra, el fotografo Iata Cannabrava,
en “Sutil Violento”, la fotografia ayuda a recorrer las posibles causas y
consecuencias de la violencia en el continente latinoamericano.

- La Semana del Arte- Iniciativa junto a Fundacién YPE: Taller teérico — prdctico
“Murando obras de arte”

Durante los meses de agosto y septiembre de 2009, Itatt Cultural or-

ganizo tres ediciones del taller teérico-practico “Mirando Obras de
Arte” en el Auditorio de la Casa Central del Banco a cargo de la Prof.
Jimena Ferreiro Pella (Univ. de La Plata). El mismo, debido a la gran
respuesta del publico, debié contemplar una ediciéon para clientes de
banca individuos, una para empleados del Banco, sus familiares y ami-
gos y la tercera fue destinada a clientes de Plan Sueldo y Banca Em-
presas. El temario del taller se centrd en los principales movimientos
artisticos de los siglos XIX y XX aportando herramientas basicas para
la comprension de estas manifestaciones.

-Experumentaciones — Muestra Fotogrdfica

Dos muestras, Dos contextos. Fotografia Modermista brasileiia / Fotografia con-
tempordnea argentina.

Del 17 de Septiembre al 30 de Octubre, en el Espacio Cultural de la
Embajada del Brasil y con acceso libre, se exhibieron mas de 130 foto-
grafias que se conjugan en un dialogo visual entre la experiencia brasi-
lefia de los anos 40 y 50 y la produccion emergente argentina, donde la
imagen se despliega en tres dimensiones: estética, documental y social.

-Presentacion de “Visionarios” en la Alianza Francesa de Buenos Aires

Elmartes 28 de octubre de 2009, se inaugurd la muestra de cine experimental
“Visionarios— Audiovisual de Latinoamérica” producida por Itat Cultural.
Se tratd de 73 obras de cine y video de caracter historico, experimental
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y antolégico. Las mismas estuvieron organizadas en nueve programas y
abarcaron los paises de Centroamérica, Argentina, Bolivia, Brasil, Caribe,
Colombia, Cuba, Chile, Ecuador, México, Uruguay, Paraguay y Venezuela.
“Visionarios” ha sido exhibido en el marco de la Muestra Euroamerica-
na de Cine, Video y Arte Digital MEACVAD) y en el Ciclo de Video del
MAMBA (Musco de arte Moderno de Buenos Aires). Las proyecciones se
realizaron en el Auditorio de la Alianza Irancesa de Buenos Aires.

-Premuo Itat Cultural
El Premio Itair Cultural esta organizado por la Fundacion Itat Argenti-

na, (c.f.) por solicitud de Banco Itati Argentina S.A., para promover la
creacion de artistas emergentes no consagrados de todo el pais. Para
participar, cada artista debi6 registrarse y subir la imagen de la obra en
el sitio del Premio para, de esta forma, brindar posibilidades a artistas
de toda la Argentina. (ver mayor informacion en Anexo N°2).

En su primera edicion, las tres obras premiadas pasaron a formar parte del
patrimonio artistico del Banco y una seleccion final de obras fue exhibida
en una o mas muestras. Los premios consistieron en un Primer Premio de
$15.000, Segundo Premio de $10.000 y Tercer Premio de § 7.000. El Jura-
do de Seleccion estuvo integrado por profesionales formados en la evalua-
cién y critica de las artes. Se procurd que todas las ciudades del pais en las
que hubiera una sucursal del Banco estuvieran representadas en el Jurado.

El Jurado de Premiaciéon estuvo formado por tres profesionales reconoci-
dos, quienes definieron los premios, de entre alrededor de 30 obras elegi-
das por el Jurado de Seleccion. A fines de 2009, se lanzé la convocatoria
para la segunda edicion.

-Inauguracién Espacio de Arte Tiai Cultural

Ubicado en la esquina de Cerrito y Viamonte, el espacio Itatt Cultural
posee un rasgo distintivo que es su gran transparencia. Se trata de una sala
que, al ser tan traslicida, permite a los transeuntes “visitar” las sucesivas
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muestras desde la misma vereda. El objetivo de este espacio es albergar las
nuevas creaciones artisticas con el fin de brindarles difusién y poner a dis-
posicion del publico visitante esa inigualable nitidez. “Sinestesia. Un cruce
entre la materia y los sentidos” fue la exposicion imaugural del espacio.

- Concurso de fotografia “Otros Retratos” en la Revista Continuum

ITtat Cultural invité a participar del concurso de fotografia “Otros retratos”
bajo el titulo “Los mios, los tuyos, los nuestros”, la consigna fue la familia: su
influencia en el trabajo creativo y su constante presencia en obras de ficcion,
fueron algunas de las tematicas abordadas. Las fotografias que mejor logra-
ron representarla fueron difundidas en la version online de la revista Con-
tinuum vy la foto mas creativa fue publicada en la edicion impresa de dicha
revista en el mes de octubre. El autor del mejor trabajo fue premiado con un
¢jemplar del libro “Itatt Contemporaneo - Arte no Brasil, 1981-2006”.

Este concurso no tuvo éxito en Argentina, ya que su plan de comunicacion y
difusion no fue previsto con la anticipacién necesaria, y no se contd con una
base de datos solida que permitiera llegar al publico target de esta actividad.
Lo mismo sucedi6 con el “Concurso “Un guion en busca de imdgenes™. Con la pre-
gunta ;Qué filme harias con este guion? como disparador, la revista Continuum
de Itat Cultural de Brasil presentd un concurso en el que una historia podia
convertirse en una escena de cine.

Aligual que el concurso de fotografia, esta actividad no tuvo éxito de par-
ticipacion ni difusion debido al poco tiempo de planificacion y dado que
no se conté con la base de datos necesaria.

Lo que dicen los medios

A un afio de haber comenzado con la implementaciéon de sus programas y
actividades, era clave analizar la repercusién que estas acciones empezaban
a generar en distintos publicos para poder medir si se habian cumplido los

objetivos propuestos y asi luego evaluar ajustes de cara a los proximos anos.
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Por un lado, los medios de comunicacién (principalmente diarios, revistas y
medios especializados en arte, tanto en su version fisica como digital) se hicie-
ron eco de la actividad realizada incluyendo, tanto en sus agendas como en
secciones especializadas, las diversas acciones impulsadas por Itat Cultural.

Las distintas notas y publicaciones mas breves fueron dando cuenta de las
distintas muestras, concursos y lanzamientos programados, arrojando un
balance positivo en términos de cobertura en medios.

Por citar algunos ejemplos: “La Razén™ publica el 9 de septiembre: “La
muestra ‘Experimentaciones Dos muestras, dos contextos’, organizada por
Itat Cultural, se presenta en la Embajada de Brasil”'*. El diario Clarin, por
su parte, también anuncia, en su edicion del 12 de septiembre de 2009: ‘Ex-
perimentaciones. Dos muestras, dos contextos’. La muestra consiste en una
exhibicién binacional de fotografias modernistas brasilefias y contempo-
raneas argentinas, organizada por Itat Cultural”'®. “Ambito Financiero”
también refleja la inauguracion de esta muestra en su sitio web: “El jueves,
en el Espacio Cultural de la Embajada del Brasil, se inaugura «Experimen-
taciones. Dos muestras, dos contextos», compuesta por fotografias moder-
nistas brasilefias y contemporaneas argentinas. Organiza: Itat Cultural.”

En cuanto al lanzamiento de la colecciéon de musica “Rumbos”, el sitio
Dossier Net publica: “Itat Cultural lanza en Buenos Aires la Coleccion
de CDs Rumbos. Itatt Cultural lanza en Buenos Aires la Coleccion de
CDs Rumbos Musica en que participan musicos argentinos. Itat Cultural
de San Pablo, en alianza con la Fundaciéon Itat Argentina, presenta en
el BAFIM (Buenos Aires Feria Internacional de Musica) la Coleccion de
CDs Rumbos Musica, que incluye una diversidad de tradiciones musica-
les antiguas y nuevas, desde la musica académica a la cultura de lo senci-

llo; mestizajes y reelaboraciones personales.”'?*

122 12 Razon, 9 de septiembre de 2009
123 Clarin, 12 de septiembre de 2009
124 yww.dossiernet.com.ar (19/11/2009)
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Sin embargo, al realizar un analisis discursivo de las publicaciones, se detec-
t6 que, a la hora de hablay, por ejemplo, del Premio Itat Cultural, algunos
medios publicaban que era el Banco Itat el promotor del mismo y otros,
que Itatd Cultural era el impulsor._Por ejemplo, la revista “ADN” del diario
“La Nacion”, cuando refiere al lanzamiento del Premio Itat Cultural, pu-
blica: “Banco Itati Argentina invita a jévenes artistas emergentes de todo el
pais a participar del premio Itat Cultural”'®. “Clarin”, por su parte, senala
a Itat Cultural como organizador: “Se anuncia la realizacion de la Primera

Edicién del Premio Itati Cultural, con un Primer Premio...”!%

La “Nacion Revista”, al igual que ADN identifica al Banco Itati como or-
ganizador: “Premio. Banco Itatt Argentina lanza el Premio Itatt Cultural
para la creaciéon de artistas jovenes emergentes de todo el pais (ver mayor
informacion en Anexo N°6). Lo mismo realiza el diario “El Cronista™: “Banco
Itad Argentina lanza el Premio Itatt Cultural para promover la creacion
de artistas jovenes emergentes de todo el pais”.

Esta situacion se observo, nuevamente, cuando se realizo la inauguracion
del Espacio Itat Cultural con la muestra “Sinestesia”. Si bien la mayoria

bR}

de los medios y sitios especializados como “Arte al Dia”, “Ars Omnibus” y
“Clarin”, anunciaban la inauguracién del Espacio, el sitio “Infobae Profe-
sional” publico, por un lado, en el titulo: “Itati Cultural inauguré su nuevo
Espacio con una importante muestra” y, en el desarrollo de la nota: “El
Banco Itat inauguré el miércoles el nuevo Espacio Itat Cultural en la es-

quina de Cerrito y Viamonte, en pleno centro porteno”.

Esta diferencia motiva, inevitablemente, a plantear el interrogante sobre por
qué, al menos para los medios, Banco Itat e Itatt Cultural en algunas situa-
ciones funcionaron como sinénimos. A primera vista, podria decirse que esto
podria haber sucedi6 a raiz de la trayectoria del Banco en el pais (ya recono-
cido por el publico en general) y que Itat Cultural funciona en el mismo edi-

125 www.dossiernet.com.ar (19/11/2009)
126 www.dossiernet.com.ar (19/11/2009)
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ficio del Banco. Ademas, si se tiene en cuenta que recorria su primer afio de
actividad, es razonable inferir que algunos medios decidieran publicar Banco
Itat en lugar de Itatt Cultural para permitir a sus lectores identificar mas ra-
pidamente quién era el organizador de las actividades descriptas.

Independientemente de estas presunciones, esta situacién no puede pasar
madvertida y se convierte en un dato estratégico a tener en cuenta para la
propuesta de desarrollo de pautas de comunicacion de Itatt Cultural, en su
trabajo como referente en materia cultural en el pais. Ademas, esta situacion
motiva también la necesidad de plantear el desarrollo de un trabajo en con-
junto con el area de marketing y comunicaciones del Banco de manera de
sinergizarse mutuamente y de manera sostenida en el tiempo, de modo de no
eclipsar el trabajo de uno y otro en términos de imagen y posicionamiento.

Partiendo entonces del diagnostico desarrollado, se proponen a continua-
ci6n algunos interrogantes que funcionaran como disparadores que per-
mitiran delinear, luego, una serie de acciones recomendadas a seguir en
materia de comunicacion y marketing.

Jtat Cultural logra ser percibido por su publico target como referente
en materia cultural, espacio de reflexiéon y democratizador de los bienes
culturales (tal como reza su mision)?

A su vez, ideberian evaluarse alianzas y sinergias estratégicas tanto con
el sector ptblico como privado de manera de darle mas visibilidad a las
acciones de Itatt Cultural? ;O sélo deberia enfocarse en llevar adelante
actividades de manera autébnoma?

Por otra parte, ;como son recibidas las actividades que realiza Itat Cul-
tural en el interior? Dado que uno de los objetivos es democratizar el
acceso a los bienes culturales, ;qué iniciativas podrian desarrollarse para
el logro de este objetivo?
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¢Deberia Itat Cultural llevar adelante de manera anual o bianual trac-
kings de mercado que permitan ir monitoreando cé6mo se comporta el
sector cultural, como el ciudadano consume cultura, de manera de apor-
tar a los relevamientos que realizan los organismos oficiales?

¢El Banco, dado su perfil corporativo, deberia tener una posicion mas
conservadora respecto de las muestras de arte que exhibe, teniendo en
cuenta que las actividades de Itad Cultural en el campo de las artes plas-
ticas esta enfocada a promover el arte contemporaneo?

A la luz de no capitalizar debidamente algunas actividades por falta de
planificaciéon y por no contar con bases y mailings correctamente seg-
mentados, (no deberia plantearse una estructura de management donde
las actividades culturales estén llevadas adelante por un equipo gerencial,
junto a jefes de proyecto que centralicen cada area de trabajo (muestras,
actividades educativas, etc.)?

¢Por qué un plan de marketing y comunicacién?

A partir de lo descripto anteriormente, se desprende la necesidad de de-
sarrollar un plan estratégico de marketing y comunicaciéon sostenido en
el tiempo que alimente, por un lado, los objetivos que Itati Cultural se
propone en su mision y vision, y que, por otra parte, sostenga el posiciona-
miento buscado: ser percibido como referente en el sector cultural.

¢Por qué un plan de marketing y comunicacién? Siguiendo la definicién
de Philip Kotler: la gestién de marketing es “el analisis, el planeamiento, la
implementacién y el control de programas disenados para crear, acrecentar
y sostener relaciones de intercambio beneficiosas con audiencias focalizadas

con el proposito de alcanzar los objetivos organizacionales”'?’ .

127 Kotler y Scheff, 1997.
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Esta definicion que caracteriza el enfoque moderno del marketing implica
llevar adelante una serie de estudios sistematicos de necesidades, deseos, per-
cepclones, actitudes, preferencias y motivos de satisfaccion de los clientes. Por
otra parte, este enfoque, tiene en cuenta un concepto central denominado
“marketing mix” o ‘“mezcla de marketing”. Este concepto incluye una
serie de herramientas de marketing que una organizacion, empresa o institu-
ci6n utiliza para alcanzar sus objetivos en el mercado en el que opera. Estas
herramientas fueron clasificadas con el nombre de las 4 P’s (derivado de sus
iniciales en inglés): precio (price), producto (product), plaza (place) y promo-
ci6n (promotion). A éstas se les puede sumar la P de patrocinio.

A su vez, el marketing puede perseguir distintos objetivos, como ser: maxi-
mizar nivel de ingresos; maximizar nivel de ganancias o el de concurrencia;
controlar un segmento especifico de la audiencia; maximizar el presupues-
to disponible; y generar posicionamiento y preferencia para el segmento.

Alaluz del diagnoéstico y analisis realizado en este trabajo, se puede afirmar
que este ultimo es el objetivo en el que Itatt Cultural deberia seguir traba-
jando y al que deberia continuar profundizando. Esto no implica que, a lo
largo de su desarrollo como institucion, no incorpore otros objetivos. Pero,
en el marco de sus primeros afios de actividad, ser percibido como referente
y elegido por su propuesta se ubica como uno de sus objetivos principales.

En este sentido, el plan de marketing y comunicacién deberia trabajarse
con miras a alimentar este objetivo vy, de las estrategias derivadas de la
segmentacion, del posicionamiento y del Mix de Marketing, van a poder
precisarse: las estrategias y objetivos particulares de comunicacion, los so-
portes comunicacionales adecuados, los mensajes, las tacticas y los medios
de comunicacion a los que dirigirse. Mas adelante, se sugeriran algunas
acciones a desarrollar por Itatt Cultural que siguen esta linea.

Otros interrogantes que surgen en el desarrollo de un plan de comunicacion,
son: ¢cudl es el publico al que se quiere llegar? (no sélo en términos de espec-
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tadores sino de referentes en los medios) (El medio elegido soporta al mensaje
elegido? ¢El puablico objetivo accede a los medios definidos en el plan? ;Cémo
se establece la mejor relacion costo vs beneficio? ¢LLa organizacion cuenta con
la capacidad y recursos para administrar el medio? ¢Es armonica la relacion
entre los medios elegidos y el resto de los aspectos de la institucion (marketing,
produccion, organizacion, localizacion, etc.)? ¢Se conocen la dindmica y ne-
cesidades que tienen los interlocutores en los medios?

Llevado al caso de Itad Cultural y teniendo en cuenta el fracaso de al-
gunas acciones por falta de planificacion (como el caso del concurso de
fotografia “Otros retratos”), se desprende que algunas de las preguntas
formuladas anteriormente no pudieron ser debidamente atendidas. Por
ejemplo, Itat Cultural cuenta con una estructura pequena de tres perso-
nas en quienes recac gran parte de las responsabilidades de organizacion
y planificacién de las actividades a desarrollar: su produccion, implemen-
tacion y difusion. Si bien algunas actividades son “tercerizadas”, esta es-
tructura no permite atender, debidamente, las distintas necesidades, por
ejemplo, en términos de comunicacion.

Por otra parte, el plan de comunicaciéon puede oscilar entre dos tipos de
estrategias contrapuestas -aunque no por ello irreconciliables- que, en de-
finitiva, tienden a la influencia sobre el proceso de opinion y preferencia
del ptiblico potencial sobre el producto o propuestas que ofrecen las ins-
tituciones. Por un lado, las estrategias de control de la informacién son
aquellas que permiten un mayor (nunca total) control de los mensajes que
la institucién emite en pos de una llegada mas segura a los destinatarios y
mas alineada con los objetivos y estrategias; como ser: publicidad, spots,
folleteria, via publica, etc. En este punto, durante su primer ano de acti-
vidad, fue muy escasa la pauta publicitaria que desarroll6 Itat Cultural
para la comunicacion de sus iniciativas.

Por otro lado, las estrategias de expansion de la informacién son alternativas
en las que, muchas veces, los mensajes quedan sujetos a una re-interpreta-
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ci6n, o en las que, los receptores de las propuestas se transforman, a su vez,
en “emisores asociados”. Pese a que conllevan un riesgo mayor de “falta de
fidelidad”, implican una capacidad y un poder referencial fuerte ya que son
“terceros” quienes recomiendan la propuesta (criticos, periodistas, o el lla-
mado “boca en boca”). En el caso de Itatt Cultural, esta estrategia fue la mas
desarrollada y tuvo buena recepcién por parte de los medios, como vimos
en la seccién anterior. Sin embargo, quedaron algunos aspectos a mejorar
en términos de anticipacion y planificacion, como asi también el establecer,
de manera clara, quiénes son los organizadores de cada actividad.

Dentro de las estrategias de expansion de la informacién, se encuentra la
gestion de prensa & RRPP. Una organizaciéon debe tener presente que,
para ser exitosa, tiene que trabajar no con la realidad sino con la percep-
cion de la realidad, lo que el ptblico piensa sobre dicha organizacion.
A partir de alli, podra construir su imagen.

Por lo tanto, para que las relaciones ptiblicas sean efectivas, deberan ser proacti-
vas, ya que, al controlar la comunicaciéon emitida por la organizacion. se podra
lograr que la imagen que el pablico se forme de ella coincida lo méas posible con
los objetivos definidos. A su vez, el mantener un contacto fluido y una relacion po-
sitiva y proactiva con los medios y lideres de opinion permite ir construyendo un
“colchon de actitudes favorables™ en caso de que se desate una situaciéon de crisis.

Sibien en su primer afio Itat Cultural no atraves6 ninguna situacion que pusie-
ra en riesgo su imagen, el trabajo sostenido en el tiempo a partir de un plan de
comunicacion planificado e integrado a la estrategia de la organizacion favore-
ceria, también, a contrarrestar este tipo de situaciones de crisis de imagen.

Posibles lineas de accion. Algunas tacticas propuestas
Habiendo sentado las bases de las caracteristicas y puntos fundamentales que
contempla un plan de marketing y comunicacién, y analizando las activi-

dades detalladas al comienzo del trabajo, se proponen dos ejes -uno a nivel
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mnstitucional y otro a nivel producto- en los cuales desarrollar una serie de

acciones como parte del desarrollo de un plan estratégico de comunicacién y

marketing que contribuya al posicionamiento buscado por Itat Cultural.

- Eje institucional

274

a. Sinergia con instituciones del sector cultural

-Trabajar en sinergia con universidades, instituciones, medios especiali-
zados, para intercambio de mailings y asi aumentar la base de datos para
dar a conocer toda la actividad de Itat Cultural en su ptblico target.

- Continuar sponsoreando actividades como “La Semana del Arte” y
establecer un calendario de eventos culturales promovidos por orga-
nismos oficiales para evaluar una posible participacion.

b. Acciones para reforzar el rol de referente en el sector
- Desarrollar un estudio de mercado sobre consumos culturales que también
indague sobre la percepcion hacia las actividades desarrolladas por Itau Cul-

tural y sobre como estas fortalecen o no la imagen de marca del Banco.

- Adherir a iniciativas y generar espacios que fomenten la discusion
sobre el alcance del derecho de propiedad intelectual.

-Realizar un media trip a San Pablo con un medio target (por ¢j: revista Viva),
ala sede de Itat Cultural Brasil para conocer en profundidad toda la actividad
que desarrolla en ese pais, su rol en el sector y las actividades proyectadas.

¢. Marca Pais

- Evaluar si trabajar o no sobre los atributos positivos de la marca
Brasil de manera de derramar algunos de ellos al accionar de Itat



Segunda parte: trabajos destacados (2003-2011) | Org. privadas sin fines de lucro

Cultural en la Argentina, pero manteniendo el foco local. Para ello,
se recomienda relevar si existe algtn estudio actual disponible sobre el
tema (por ¢j: con la Embajada de Brasil en la Argentina)

d. Ampliacién estructura RRHH

- Designar a un responsable de comunicacién que desarrolle un plan
estratégico de comunicacion para su posterior implementacion.

La implementacion de estas acciones sugeridas en cada uno de los su-
brubros mencionados alimentarian el objetivo de fortalecer el rol de Itat
Cultural en el sector y consolidarian su imagen de marca.

- Eje producto

a. Rumbos Itaii Cultural: ;jcomo seguir ddndolo a conocer?

- Presentar a un artista cada quince dias en el espacio de Itatt Cultu-
ral en Facebook

- Sponsorear una seccién de un programa de radio de FM (ej: Metro
95.1) donde se difundan temas de la coleccion.

- Pautar un PN'T mensual “Recomendado Rumbos — Itat Cultural”
en la revista Rolling Stone donde se recomiende en cada publicacion
a los distintos artistas de la coleccién.

- Crear el “Ciclo Rumbos” en festivales de musica donde participen
algunos de los artistas de Rumbos. Evaluar realizarlo en el Espacio
Itatt Cultural. Llevar adelante una intervenciéon urbana en la entrada
del Espacio con los musicos del ciclo tocando en vivo.
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b. Muestras de arte

- Dar a conocer la trivia on-line en los medios de comunicacién para
aprender sobre obras de arte y expandirlo a otros rubros (aprender
sobre peliculas, libros, obras de teatro, etc).

- Generar sinergias con museos locales que cuenten con las obras que
aparecen en la trivia para ampliar el conocimiento de la misma.

- Trabajar con escuelas primarias y secundarias para que utilicen la tri-
via de manera ladica e introductoria como parte de un programa de
formacién de publicos.

- Ofrecer premios a los ganadores de la trivia: coleccion Rumbos, se-
naladores formato iman, etc.

- Ubicar computadoras o pantallas touch screen en el Espacio Itata
Cultural para jugar a la trivia online, como asi también en las oficinas
del Banco para que participen los colaboradores internos. Esto podria
replicarse en sucursales del Banco de Capital, GBA ¢ interior.

- Ubicar computadoras o pantallas touch screen con la trivia online a
la entrada de salas de cine de modo de jugar y sinergizar el juego con
el tema de la pelicula.

¢. Pdgina web
- Redisenio de la web de Itat Cultural: trabajar en el desarrollo de pa-

labras clave para lograr un mejor posicionamiento en los buscadores

en internet.
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d. Disefio textil

- Desarrollar un concurso para que los disenadores de la bienal de
arte textil realicen un desfile o presenten su trabajo en el Buenos Aires
Fashion Week.

- Participar en producciones de moda y disefio de los medios con el
trabajo ganador del concurso.

e. Acciones en el interior del pais

- Llevar adelante acciones que permitan dar mas visibilidad a los artis-
tas del interior. En esta linea, establecer un espacio Itat Cultural mo-
vil, que visite plazas del interior para documentar muestras (a través de
fotos y video) que se estén realizando y darlo a conocer en sus distintos
soportes de comunicacion.

- Realizar una convocatoria con artistas plasticos del interior para que
el ganador pueda exponer su obra en el Espacio Itat Cultural.

Las acciones descriptas en este eje de producto estan sugeridas para
alimentar y fortalecer la misi6on de Itatt Cultural descripta al comien-
zo de este trabajo: ser un referente del dialogo intercultural
regional para, de este modo, brindar oportunidades para la crea-
cién artistica joven, democratizar los bienes culturales y cultivar la
memoria cultural regional.
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Conclusiones

“La imagen institucional es la lectura publica de una institucién, la
interpretacion que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o co-
lectivos, tiene o construye de modo intencional o espontaneo” sostiene

Norberto Chéves en su libro “La Imagen Corporativa.”'?

Este trabajo realizé un recorrido donde a partir del diagnéstico relevado
del primer afio de actividad de Itat Cultural se buscé detectar si estas ac-
tividades contribuian a fortalecer el posicionamiento buscado y por ende,
a construir su imagen para ser percibido como referente dentro del mapa
de actividades culturales de la Ciudad de Buenos Aires.

A partir del cruce de estas actividades, junto con la lectura que se analiz6
que realizaban los medios, y la realidad institucional de Itati Cultural (com-
puesta por su mision y vision, su realidad estructural, sus recursos), se pudo
generar un primer esbozo respecto a la lectura ptblica de la institucion y a

la identidad que ésta aspira a comunicar e instalar en su audiencia.

Realizar este diagnostico permitié detectar aquellas caracteristicas objeti-
vas de Itatt Cultural que podian incidir en su imagen, tanto positiva como
negativamente y, a partir de ellas, se propusieron distintas lineas de accién
en términos de marketing y comunicacion.

La comunicacion es una herramienta de gestion. Como tal, se vuelve
estratégica y su rol estd integrado a la direcciéon de la organizacién.
Concebida de esta manera, la comunicacién ya no es sélo un departa-
mento operativo, que ejecuta las acciones delineadas en un plan: es un
area que involucra a la organizacién en su totalidad y al operar como
politica transversal de las organizaciones afecta a todos sus miembros.
Dado que todo comunica, la comunicaciéon no es opcional: todos son

128 Chaves, Norberto, 2008.

278



Segunda parte: trabajos destacados (2003-2011) | Org. privadas sin fines de lucro

agentes de ésta, se ocupen en mayor o menor medida, o, incluso, aun-
que no estén vinculados directamente con tareas que impliquen emitir

mensajes comunicacionales.

La aplicacion de las técnicas de la comunicacion requiere de un equilibrio perma-
nente entre las diversas comunicaciones de la organizacion para poder armonizar
una comunicacién global. Dado que en una organizaciéon “todo comunica”, ana-
lizar y diagnosticar la comunicacion significa realizar una lectura critica de los ras-
gos comunicativos de todos los aspectos de su actividad, desde los mas estratégicos
¢ identitarios, hasta los mas operativos y especificos de la emisién comunicativa.
El relevamiento realizado en este trabajo fue un recorte de un momento puntual,
especificamente, el primer ano de actividad de Itat Cultural. La realidad de una
nstitucion es un proceso dinamico y no estatico. Gambia a lo largo del tempo y
por lo tanto, deber ser monitoreado periédicamente para detectar si las acciones
puestas en marcha en términos de comunicacién deben ser ajustadas o no, como
se va comportando lalectura que hace el ptblico de los discursos que la institucion
emite y si es necesario realizar modificaciones en los programas de intervencion.

Alaluz de las acciones realizadas por Itatt Cultural, puede afirmarse que co-
menzaron a dar sus primeros pasos en linea con el posicionamiento buscado,
pero desde ya y afortunadamente para quienes intervienen en programas de
comunicacién y marketing, hay todavia mucho camino por recorrer.
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