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RESUMEN



“Comunicacion y artes escénicas: la estrategia digital en los espacios de
exhibicion espaiioles”

RESUMEN

La comunicacion ha ocupado tradicionalmente un lugar secundario en las lineas de
actuacion de la gestion cultural. Hoy, la evolucion tecnolégica y social hacia la Web 2.0 y las
herramientas que derivan de ella reinventan los canales de difusion y posibilitan un diadlogo
efectivo entre las organizaciones y su publico, coincidiendo con un momento que subraya,
mas que nunca, la necesidad de establecer dicha conexion con el consumidor cultural y, por
otra parte, de tomar las riendas definitivas de una transformacion digital que ha dejado de ser
una opcidn. Es hora de acercar posturas, de abandonar actitudes tecnéfobas y de repensar el
papel de los publicos de la cultura en este nuevo escenario que brinda la posibilidad de
convertir al consumidor en un colaborador activo, que ademas tiene la necesidad de serlo. Y,

sobre todo, es hora de empezar a ver oportunidades donde se acostumbra a ver riesgos.

Mientras algunas areas concretas del sector cultural, como los museos y el patrimonio,
cuentan ya con una clara posicion de ventaja en esta carrera de fondo, con una predisposicion
profesional que empieza timidamente a ver sus frutos y numerosas investigaciones que hacen
de su proceso su objeto de estudio, muchas otras instituciones contintan sin dedicar los
esfuerzos adecuados en esta direccion ni despertar el suficiente interés académico. Tal es el
caso de las salas espafiolas de exhibicion de artes escénicas, cuya digitalizacion carece, hasta
la fecha, de un diagnostico exhaustivo que permita conocer el estado de esta transicion -

acelerada, sobre todo, con los ultimos acontecimientos-.

Partiendo de estas consideraciones previas, esta investigacion nace con el propésito, a
partir del seguimiento de la presencia y la actividad online de una amplia muestra
representativa de los teatros y auditorios espafioles concentrados en Madrid, Catalufia,
Andalucia y la Comunidad Valenciana, de emitir una evaluacion pionera sobre la adaptacion

de estos espacios al entorno digital.

Con ello, se busca dotar al sector de un marco analitico y de un diagnoéstico global de
la cuestion que contribuyan a seguir profesionalizando su gestién y ayuden, a su vez, a mejorar
la visibilidad y el recorrido de los proyectos artisticos encontrando apoyo en las TIC y las
ventajas que ofrecen las posibilidades relacionales de la Web 2.0. Ademaés, también sirve esta



tesis para iniciar una linea de investigacion y presentar un modelo de andlisis que puede

impulsar futuros trabajos en esta misma direccion.

Obedeciendo a estos objetivos generales, se ha llevado a cabo un trabajo de campo sin
precedentes que, a lo largo de todo un afio, entre 2018 y 2019, ha analizado en profundidad el
comportamiento en la Web de 491 espacios escénicos del territorio nacional a través de la

medicion concreta de una serie de parametros e indicadores establecidos previamente.

Los resultados que, en consecuencia, se han obtenido, sirven para identificar un
proceso irregular que presenta diferencias significativas entre salas con distintas formulas de
gestion y, en menor medida, entre los territorios que han sido incluidos en el trabajo.
Asimismo, también hacen posible una lectura global que invita a pensar que, pese al creciente
optimismo con que es recibida la cultura digital, se observa aun una aplicacion dispar e
insuficiente de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion y que, ademas,
desaprovecha en gran medida su verdadero potencial hoy: la interactividad y la participacion

de los usuarios derivadas de la irrupcién de la web social.

Mas alla del alcance temporal de los datos, cifras y estadisticas que esta tesis recoge, la
informacién que se recaba expone una radiografia con un balance y unas perspectivas
previsiblemente validas a medio-largo plazo si se considera el ritmo con el que el sector se
enfrenta a su digitalizacién y, de nuevo, la situacion de especial dificultad que éste atraviesa y
que es facil prever que le obligue, una vez mas, a priorizar otros aspectos frente a los aqui

planteados.

De cualquier modo, este trabajo supone una primera aproximacion general a esta cuestion
en el ambito de las artes escénicas, que revela cudles son las tendencias imperantes en la
adaptacion de los espacios de exhibicién a la Web 2.0, asi como los defectos y fortalezas de su
estrategia en el momento de esta investigacion. Todo esto facilita a las organizaciones reorientar
sus proximas actuaciones para conseguir mejores resultados, ademas de abrir nuevas
posibilidades de investigacion que sigan profundizando en la transformacion digital de estas y

otras instituciones del sector cultural, como se demuestra necesario.

Palabras clave: Artes Escénicas, Teatro, Digitalizacion, Cultura Digital, Web 2.0, Redes

Sociales, Estrategia, Transformacion Digital, Comunicacion.



“Communication and Performing Arts: the digital strategy at Spanish
exhibition spaces”

ABSTRACT

Communication has traditionally taken a secondary place in the guidelines of cultural
management. Today, the technological and social evolution towards the Web 2.0 and the tools
derived from it reinvent the channels of dissemination and enable an effective dialogue between
organisations and their public, coinciding with a moment that underlines, more than ever, the
need to establish such a connection with the cultural consumer and, on the other hand, to take the
definitive reins of a digital transformation that is no longer an option. It is time to bring positions
closer together, in order to abandon technophobic attitudes and to rethink the role of cultural
audiences in this new scenario that offers the possibility of making the consumer an active
collaborator, who has also the need to become it. And, above all, it is time to start seeing

opportunities where we often see risks.

While some specific areas of the cultural sector, such as museums and heritage, already
have a clear advantage in this long-distance race, with a professional predisposition that is timidly
beginning to bear fruit and numerous investigations that make their process the object of study,
many other institutions continue without dedicating adequate efforts in this direction or
awakening sufficient academic interest. Such is the case of the Spanish performing arts exhibition
halls, whose digitalisation lacks, to date, an exhaustive diagnosis that would allow us to know

the state of this transition - accelerated, above all, by the latest events.

Based on these previous considerations, this research is born with the purpose, from the
monitoring of the presence and the online activity of a wide representative sample of the Spanish
theatres and auditoriums concentrated in Madrid, Catalonia, Andalusia and the Valencian
Community, to issue a pioneering evaluation on the adaptation of these spaces to the digital

environment.

The aim is to provide the sector with an analytical framework and a global diagnosis of
the issue that will contribute to further professionalizing its management, as well as help to
improve the visibility and path of artistic projects by finding support in ICTs and the advantages
offered by the relational possibilities of Web 2.0. Furthermore, this thesis also serves to initiate

a line of research and present a model of analysis that can drive future work in this same direction.



According to these general goals, unprecedented field work has been carried out which,
over a whole year, between 2018 and 2019, has analysed in depth the behaviour on the web of
491 stage areas in the national territory through the specific measurement of a series of previously

established parameters and indicators.

The results that have been obtained, therefore, serve to identify an irregular process that
presents significant differences between spaces with different management formulas and, to a
lesser extent, between the territories that have been included in the work. Likewise, it is also
possible to make a global reading which invites us to think that, despite the growing optimism
with which digital culture is received, a disparate and insufficient application of Information and
Communication Technologies is still observed and which, furthermore, largely fails to take
advantage of its true potential today: interactivity and user participation derived from the

irruption of the social web.

Beyond the temporal scope of the data, figures and statistics gathered in this thesis, the
information that is collected presents a detailed picture with a balance and perspectives that are
foreseeably valid in the medium to long term if we consider the pace at which the sector is facing
its digitalisation and, once again, the particularly difficult situation that it is going through and
which it is easy to predict will force it, once again, to prioritise other aspects as opposed to those

proposed here.

In any case, this work is a first general approach to this issue in the field of performing
arts, which reveals the prevailing trends in the adaptation of exhibition spaces to Web 2.0, as well
as the defects and strengths of their strategy at the time of this research. All this makes it easier
for the organisations to redirect their future actions to achieve better results, apart from opening
up new research possibilities that will continue to deepen the digital transformation of these and

other institutions in the cultural sector, as it has proven to be necessary.

Keywords: Performing Arts, Theatre, Digitalisation, Digital Culture, Web 2.0, Social Networks,

Strategy, Digital Transformation, Communication



PROLOGO



«Un pueblo que no ayuda y no fomenta su teatro, si no esta muerto, esta moribundo;
como el teatro que no recoge el latido social, el latido historico, el drama de sus gentes y el
color genuino de su pasaje y de su espiritu, con risa o con lagrimas, no tiene derecho a

llamarse teatro»
Federico Garcia Lorca

Esta tesis doctoral, centrada en el estudio de la actividad digital de los teatros y auditorios
del territorio espafiol, nace de la pasion por las artes escénicas y tiene una clara voluntad de
investigacion que aspira a contribuir, mediante el analisis y el diagndstico procurado, a la mejora
de su situacion a través de las posibilidades sociales que enriquecen las tecnologias de la

informacion y la comunicacion.

Se trata de un trabajo original, desarrollado dentro del programa de doctorado en
Comunicacién Audiovisual, Publicidad y RR.PP. de la Universidad Complutense de Madrid, en
el que interviene especificamente al Departamento de Teoria y Andlisis de la Comunicacion y
que hatenido lugar entre los afios 2015 y 2020, contando con la direccién del Dr. Arturo Colorado
Castellary, catedratico de Universidad de la Facultad de Ciencias de la Informacion de la UCM.
La duracion de la etapa préactica de la investigacion (trabajo de campo) se ha cefiido al periodo

que acotan los meses de marzo de 2018 y marzo de 2019, ambos incluidos.

El presente estudio es el resultado de un trabajo esencialmente multidisciplinar, en el que
se dan cita diferentes areas de conocimiento (comunicacién, marketing, humanidades, ciencias
sociales...) y que, precisamente por este motivo, trata de ofrecer una perspectiva lo méas completa

posible acerca de la cuestion abordada.

A pesar de que la comunicacion no ha sido tradicionalmente considerada prioritaria en
las lineas de actuacién de la gestion cultural, la entrada en escena de las TIC facilita el hecho,
por otra parte, tan urgente como necesario, de repensar la comunicacién y concederle un papel
transversal en el funcionamiento de las organizaciones culturales. Ante un nuevo panorama
regido por la inmediatez y la préactica inexistencia de barreras comunicativas que impidan un
dialogo global que casi no atiende a limites espaciotemporales, la presencia en Internet de las
instituciones del &mbito de las artes y la cultura ya no admite reticencias. Atras deben quedar las

actitudes tecnofobas, reacias ante el uso y la incorporacion de estas herramientas digitales que,



lejos de perjudicar al hecho artistico, le reportan importantes beneficios, sobre todo en cuanto a

la relacion entre organizaciones y publico.

Algunas areas en particular, como sucede con los museos, parecen no solo haber asumido
esta realidad en los Gltimos afios, sino que muestran un interés ponderable por adaptarse con éxito
aella, si bien no cabe esperar otra decision de instituciones para las que este ejercicio va implicito

en su propia naturaleza.

El teatro, por su lado, sigue su propia evolucion y, en lo que respecta a la comunicacion,
aun se encuentra algunos pasos por detrés. Sin embargo, es uno de los sectores que mayor ventaja
puede obtener si acepta el desafio que suponen las circunstancias contemporaneas. Por este
motivo, este trabajo suma un modesto avance a la carrera de fondo que parece, casi por
definicion, la supervivencia y buena salud de las artes escénicas. Ante la carencia real de
reflexiones y analisis que, desde una perspectiva comunicacional, aborden el tejido social,
cultural y econémico que constituyen, la tesis doctoral que aqui se presenta emite por primera
vez un estudio amplio y suficientemente consistente que, incluyendo a mas de la mitad de los
recintos de exhibicién del pais, puede dar paso a una nueva etapa en el sector, marcada por la
reflexion y las medidas oportunas que supongan progresar en los aspectos investigados y en otros

tantos afines o dependientes de estos mismos.

Con este trabajo se arrojan los primeros datos de lo que, se espera, sea una prolifica
trayectoria de investigaciones posteriores que, pudiendo encontrar impulso o ayuda en esta,
continGien enriqueciendo la gestién teatral. Gracias a este ejercicio, se puede empezar a valorar
la transformacién digital de los espacios de exhibicion: si tienen o no presencia en la Web, si esta
presencia, en caso de haberla, es efectiva 0 no se corresponde con el modelo que imponen los
nuevos medios y, sobre todo, si se aprovecha el potencial de estos instrumentos para cultivar y
fortalecer el vinculo con el publico, accion de primera necesidad tanto por la evolucion social y

tecnoldgica hacia la Web 2.0 como por el propio devenir del sector.

Solo asi, indagando y comprendiendo las ventajas de esta alianza, es posible encarar el
futuro de la cultura de acuerdo con su valor preeminente como hecho social y democratizado. Y
en esta direccidn procede contextualizar esta tesis que, dividida en tres blogues diferenciados,
aporta un primer capitulo introductorio a estas cuestiones, un segundo que reine un corpus
teorico al respecto y un tercero donde la investigacion habla por si sola a través de sus resultados

y de sus propias dificultades.



Sin duda, es este un buen punto de partida para admitir que ain queda mucho por hacer
para sacar partido a este desafio digital, que en absoluto tiene una condicion de agravante en lo

que respecta a las vicisitudes que ha venido experimentando el sector durante los Gltimos afios.

Tampoco es la presente una postura exacerbada que otee en las tecnologias de la
informacion y la comunicacién el remedio a todos los problemas de un &mbito que,
irremediablemente, va a depender siempre del acierto con que se planteen las imprescindibles
politicas publicas de apoyo. Pero siempre es gratificante saber en manos propias parte de la
solucion vy, el teatro, como la cultura en general, tiene ahora nuevos canales tanto de difusion
como de comunicacion en los que merece la pena confiar e invertir para conseguir crear nuevas
estrategias de aproximacion que logren el favor del pablico en un momento -en el que se presenta
esta tesis- en el que, en términos de asistencia anual a las representaciones, apenas supera en

cifras el 20% de la poblacion. Renovarse o morir, esa es la cuestion.



I. INTRODUCCION



1.1 JUSTIFICACION Y PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Atendiendo a los sucesivos informes sobre el estado de la cultura en Espafia, desde los
inicios de la crisis econémica de 2008, hace ahora mas de una década, es posible afirmar que el
sector cultural afronta un grave descenso en sus tasas de consumo y practica, coyuntura que habia
ido experimentando, desde el afio 2015, una “progresiva, aunque titubeante y desigual mejora”
(Corredor, P. en Fundacion Alternativas, 2018, p. 135). En cualquier caso, de acuerdo con la
observacion del profesor Enrique Bustamante (Fundacién Alternativas, 2019, p. 21), la cultura
espafola ha seguido reflejando el duro impacto de la recesion, pese a las citadas “recuperaciones
parciales e insuficientes”, y en estas condiciones se enfrenta a otro reciente reves que se preve

igual de devastador: el de la crisis sanitaria ocasionada por la COVID-19.

En cuanto al analisis de la situacion, conforme a lo recogido en las dos ultimas ediciones
de dicho estudio, las politicas publicas y la proyeccidn exterior se describen como puntos débiles.
Frente a la depresion del mercado, el sector no solo ha adolecido de una proteccién fiscal
insuficiente, sino que la situacion se ha visto agravada con las consecuencias de determinadas
actuaciones de la Administracién, como el aumento de impuestos y la retirada de apoyos
publicos, traducidos a efectos précticos en una reduccion severa de las subvenciones y ayudas.
Hasta la fecha, tampoco han salido adelante soluciones ampliamente demandadas, como el Pacto
de Estado por la cultura o la Ley de Mecenazgo, ni se ha recuperado el Ministerio de Cultura
independiente desde 2011. Si se ha logrado, tras la reiterada solicitud por parte de los agentes
culturales, la rectificacion de algunas medidas, como la bajada del IVA general del 21% aplicado
a transacciones que hasta el afio 2012 soportaban un 8%, que ahora es de un 10% -la reduccién
se aplicd a los espectaculos en vivo en el afio 2017 y, en ultimo lugar, al cine, en 2018-. También
se aprecian algunos otros indicios de un cambio positivo tras la mocion de censura y la llegada
del Gobierno socialista: se ha independizado el Ministerio de Cultura, de Educacién, aunque
permanece ligado a Deporte; y también se ha impulsado, tras afios en pausa, el reclamado
Estatuto del Artista con el informe de la Comision de Cultura del Congreso de los Diputados,
aprobado con unanimidad por todas las fuerzas politicas parlamentarias en septiembre de 2018
(Bustamante E. en Fundacion Alternativas, 2019, p.25). Sin embargo, la sucesién de multiples
decisiones anteriores en otra direccion ha reflejado “la caida del sector en todos sus indicadores:
acceso, consumo, cifra de negocio, presupuestos publicos, empleo, empresas, servicios, etc.”
(Rueda, 2014, p.87), viéndose afectadas indiscutiblemente la demanda y la sostenibilidad de los
proyectos (Bustamante, 2014). A todo esto, cabe sumar los fatidicos efectos que sobre la cultura
estd teniendo y tendra la crisis de este 2020 derivada de la pandemia de la COVID-19, con la



clausura completa de espacios durante meses, las reaperturas parciales con aforos limitados y la

ausencia de un plan de rescate suficientemente definido, una vez mas.

En lo que respecta a las artes escénicas, los datos facilitados por la Gltima edicion de la
Encuesta de Habitos y Practicas Culturales en Espafia, correspondiente a los afios 2018-2019,
existe un 75,5% de la poblacion -mayor de quince afios- que no acudio en al teatro en ninguna
ocasion en el ultimo afio (un 69,2% no lo hizo a ningln espectaculo de artes escenicas). Pese a
estar entre los sectores que mejor evolucion presenta respecto a estudios de afios anteriores,
principalmente en lo referido a las cifras de recaudacion, no tanto asi en otros aspectos como el
nimero de representaciones, espectadores y recintos, el &mbito de las artes escénicas sigue
contando con una acogida minoritaria entre la poblacion, déficit que subraya, de manera

inevitable, el contexto general que lo comprende.

Desde el Observatorio de Culturay Comunicacién de la Fundacion Alternativa, Fernando
Rueda (2014) se refiere a lo que considera una doble crisis para el sector, tanto desde un punto
de vista econdmico como estructuralmente. De acuerdo con esta ultima, es necesario considerar
también la convivencia de la realidad descrita en péarrafos anteriores con una revolucion
tecnoldgica y digital sin precedentes, que ha modificado por completo los habitos de crear,
compartir y consumir informacion de la sociedad en que se integran las organizaciones culturales

y de la cual dependen.

El desarrollo efervescente de las tecnologias para la informacion y la comunicacion, asi
como la proliferacion de sistemas y dispositivos cada vez mas inteligentes han reconfigurado por
completo la manera en que buscamos y accedemos a los contenidos que nos atraen, asi como la
manera de relacionarnos con nuestros grupos de interés. El consumidor cultural no se mantiene
ajeno a toda esta transformacion y demanda ahora experiencias interactivas que enriquezcan su
experiencia real de consumo (Celaya, 2013). Sus nuevas necesidades guian la incorporacién a la
gestion de los proyectos culturales de los instrumentos que afloran de la mano de este cambio a
nivel global. VVolviendo a los datos emitidos por la Encuesta de Habitos y Practicas Culturales en
Espafia, en su Ultima edicion se revela que la promocion de los espectaculos y la opinién que
estos reciben en redes sociales se encuentran entre los motivos principales de hasta un 10% de

los encuestados a la hora de elegir una obra.

En términos generales, la evolucion tecnologica y social hacia la Web 2.0, cuya
caracteristica fundamental es la interactividad, la comunicacion global sin apenas limites, supone

un hito en todo este proceso. De las numerosas oportunidades que aparecen con ella, la



personalizacion y la participacion suponen los aspectos mas significativos (Merlo, 2008). Ligado
a ello, se despliega un amplio abanico de tecnologias, siendo las redes sociales las que mayor
impacto han generado.

Por otro lado, cabe considerar la conexion movil a Internet, que engrosa cuantitativamente
la capacidad social para “la conectividad, el procesamiento y la transmision de datos” (Aguado
y Martinez, 2009, p.155). El publico ya no solo recibe la informacion, sino que puede intervenir
activamente generando su propio contenido, formando parte del discurso. La posibilidad de
entablar con él una comunicacion horizontal es ya un hecho (Tineo, 2017). El didlogo ya no es
una opcion para las organizaciones culturales que, obligadas a adaptarse a este nuevo escenario,
pueden lograr en él grandes resultados sin apenas costes significativos, sobre todo en
comparacion con los que suponen otros medios para la promocion y comunicacion, asi como el

desarrollo de publicos.

Si, ademas, tenemos en cuenta el uso cada vez mayor que la sociedad hace de estas
tecnologias, el salto al mundo digital ya es practicamente una mera cuestion de supervivencia.
Sobran indicios para apuntar hacia un futuro digital como el Gnico posible, transicion que obliga
a replantear tanto politicas publicas como estrategias privadas.

Hace solo algunos afios que la adaptacion de las organizaciones culturales a este nuevo
paradigma empieza a considerarse objeto de estudio; no obstante, es facil identificar una
preferencia general por abordar esta cuestién centrdndose en &mbitos como el patrimonio o las
pinacotecas. El presente trabajo de tesis nace con la voluntad de dirigir exhaustivamente este
analisis a los espacios de exhibicidn de artes escénicas espafioles y solventar una carencia real en
lo que a investigaciones al respecto se refiere. Por tanto, se perseguiré el estudio sistematico de
la presencia digital de una muestra representativa de las entidades en cuestion dentro del &mbito
nacional, que permita formular un diagndstico acerca de las estrategias implementadas y la
identificacion de una serie de tendencias que contribuirdn a una mejor comprension del proceso
en este nicho. Estos enfoques sectoriales profundizan en el conocimiento de cada rama que
integra el total de la gestion cultural y fomentan otros estudios especializados que no hacen sino
enriquecer la perspectiva de complejidad con la que se han de asumir las aproximaciones al sector

en su conjunto (Vives, 2009)

Identificado el valor tedrico de esta propuesta que, tal como se indicaba unos parrafos
arriba, pretende arrojar luz a un vacio de conocimiento constatable, cabe sefialar, ademas, la

intencion de iniciar un camino de interés académico por aspectos menos atrayentes de las artes



escénicas como objeto de estudio, que rara vez se asumen desde disciplinas como la
comunicacion corporativa y cuyas aportaciones son completamente necesarias desde el momento
en que se reconoce la cultura mas alla de su valor patrimonial, como un activo estratégico de
desarrollo social y la base de una importante realidad econémica (“MBA en Empresas e

Instituciones Culturales”, 2017).

Se pueden dimensionar, ademas, otros intereses de diversa indole en la elaboracion del
presente trabajo. Para las propias instituciones debiera ser, en cualquier caso, de gran utilidad
contar con una aproximacion como la que aqui se pretende: que no s6lo emita un informe sobre
la cuestion de adaptacion digital que les concierne, sino que aporte un cuerpo teérico con
adecuado fundamento que pueda hacer -si se confirma la necesidad- las veces de manual, y que
plantee extrapolar la respuesta que hacia la misma se ha generado desde areas afines y otros
ambitos internacionales cuya resolucién pueda resultar inspiradora. Prueba la idoneidad de este
trabajo la necesidad ineludible de entablarse una conexidn satisfactoria entre publico y
organizaciones; premisa que, por una parte, puede alegarse intrinseca en la naturaleza de los
proyectos que estas Ultimas constituyen, y que, por otra, se encuentra subrayada ahora
significativamente a raiz de los mdltiples factores que han contribuido al deterioro de la salud

del sector y a los que ya se ha aludido con anterioridad.

Si aplicamos, asimismo, un criterio de relevancia social para valorar la conveniencia de
este estudio, tampoco tardaremos en encontrar argumentos que hundan sus raices en corrientes
tan habituales como el humanismo o la antropologia, y que ya habran sido cominmente
defendidos desde la gestion cultural, sin ir mas lejos. Despojando de cualquier forma de elitismo
a las ideas romanticas que se expresaban en torno a la cultura siglos atras, queda, eso si, en la

mentalidad occidental actual, la asociacién inevitable de esta al progreso.

A causa de esto, precisamente, no queda sino defender la socializacion de la cultura y
“justipreciar el valor de ponerla al alcance del publico” (Vives, 2009), sobre todo cuando la
misma y su gestion “se ubican en un contexto globalizado”. Con tal proposito, este trabajo se
adhiere a la labor divulgativa que persigue eliminar los obstaculos que amurallen la experiencia
cultural y el acceso al conocimiento que, de la misma resulta, dentro de los cuales, una
digitalizacion erréneamente asumida puede significar hoy dia uno tan importante como cualquier
otro. En este sentido, una transformacion efectiva de las organizaciones facilitara la fidelizacion
y la multiplicacion de sus usuarios culturales, previéndose que esto se traduzca en un incremento

de la demanda y constituyéndose un nuevo modelo de relacion entre las instituciones y sus



agentes de interés, ahora con grandes posibilidades colaborativas fruto de las herramientas y

opciones que las TIC ponen al alcance de este contexto comunicacional.

En cuanto a las motivaciones personales que subyacen en esta iniciativa y que, aun en
menor medida, argumentan su produccién, cabe destacar el deseo de adquirir competencias
especificas durante el desarrollo de la misma, que cualifiquen al personal investigador para
intervenciones profesionales dentro del entorno real de trabajo que constituye el sector y las
instituciones propiamente dichas, siempre con una intencion de aplicar todo conocimiento al

servicio de la conservacion y el progreso nacional -y universal- de las artes escénicas.

En ningn momento se debera advertir en el presente estudio eximicién alguna de los
apoyos politicos correspondientes e innegables para un sector que depende en gran medida de tal
amparo. Sin embargo, si habra de entenderse como la presentacion de una serie de soluciones
para una problematica que se suma a otras muchas: la de la adaptacién digital, cuya ejecucion,
con la instruccion necesaria, permite una relativa autonomia y, por tanto, se trata de un proceso

factible -e inexcusable- de asumir desde cada espacio o proyecto en su peculiaridad.

Por ultimo, razonar el potencial de este estudio obliga a reparar también en las
implicaciones préacticas que conlleva. Sin duda, busca formalmente ajustarse a la investigacion
académica, persiguiendo por consecuente un enriquecimiento del conocimiento cientifico
aportando un volumen teérico fundamentado y original, pero cabe valorar también que dicha
investigacion discurre en un marco de caracter profesional y que es posible aplicar los resultados

que arroja practicamente (Quero, 2002).

Con esta consideracion previa hay que entender el importante trabajo de campo llevado
a cabo para obtener la informacion primaria fundamental que permite el andlisis objetivo,
descriptivo y sistematico de la presencia de las instituciones en la red, que a su vez hace posible

la identificacion de posibles problemas y plantear una serie de respuestas a los mismos.

Al hilo de lo anterior, indicar, por otra parte, que la presente investigacion asume el
caracter totalmente relativo del estudio cientifico (Lakatos, 1983) alejandose por completo de
posturas absolutistas que afirmen leyes y teorias universales irrebatibles en todo tiempo y lugar.
Este trabajo persigue, en resumen, contrastar un conjunto de hipdtesis que permitan la orientacion
futura en el disefio de estrategias de comunicacion al ambito profesional que tiene por objeto de

estudio y al que también se dirige.



La estructura expositiva que sigue, por tanto, este trabajo de investigacion, puede

resumirse a continuacién de tal manera:

I: Introduccién

Tras la parte protocolaria inmediatamente anterior, este primer apartado, dentro del que
ya se engloba este mismo capitulo, expone en su conjunto, a modo de presentacion, los aspectos
generales de este trabajo. Contiene algunas cuestiones tedricas fundamentales y explica

brevemente el enfoque metodoldgico. En este bloque se dan cita los siguientes epigrafes:

- Prdlogo: ofrece una descripcion breve inicial de esta tesis doctoral con el fin de

introducir al lector en el estudio y prepararle para lo que va a encontrar en él.

- Justificacion y planteamiento de la investigacion: tal como se puede
comprobar a la altura de este preciso punto, se procura aclarar donde reside la
necesidad de llevar a cabo esta tesis y qué beneficios arrojara, una vez conclusa,
a la problemaética expuesta. Ademas, este mismo apartado aportara algunas
ideas fundamentales de partida que contribuyen a delimitar, finalmente, el
objeto de este estudio. Anticipa también un esquema global en el que se
describen los contenidos que integraran la investigacion en su totalidad. Los
tres siguientes epigrafes complementan especialmente a este primero, del que

no pueden disociarse.

- Estado de la cuestion. Se expondran, en sintesis, los resultados del proceso de
busqueda y analisis de la bibliografia relacionada con el tema de la

investigacion.

- Objetivos. Incluira la formulacion de las metas generales y especificas de
conocimiento del presente trabajo, los logros que esperan alcanzarse con la

investigacion.



- Preguntas de investigacion. Basandonos en los objetivos determinados, se
concretaran las incognitas que se quieren revelar mediante el presente trabajo,
un paso que orientara el disefio de la investigacion y nos permitird identificar

también qué metodologia es la adecuada.

- Hipotesis. Se ubicara en este apartado el compendio de especulaciones cuyo
destino inicial es el de reducir el problema, verificables o refutables mediante

medios analiticos y estadisticos.

- Cuestiones metodoldgicas generales. Resumird el conjunto de técnicas,
métodos y procedimientos que se seguiran durante el proceso de desarrollo de
la presente investigacion con el objetivo de recabar los datos que permitan la

construccién del conocimiento que se persigue.

I11: Marco tedrico

Esta parte situara los diferentes componentes tedricos que se relacionan en el estudio,
har& acopio de las principales aportaciones respecto al tema de investigacion y clarificara las

bases tedricas de la tesis. Las secciones que conformaran este blogue se dividen en:

- Sobre la gestién cultural. Debido al contexto y marco multidisciplinar que
supone para este trabajo la gestion cultural, se ha estimado oportuno reunir y
sintetizar las principales aportaciones teoricas al respecto que han sido
consultadas en la génesis de este trabajo, hasta lograr exponer una vision lo mas
fiable posible del debate en activo que hoy se genera alrededor de esta
disciplina.

- La situacién de las artes escénicas en Espafia. Esta investigacion considera
preciso conocer, en primer lugar y en profundidad, las caracteristicas del
mercado en que operan las entidades que van a someterse a analisis. Para ello,
se recurrird a toda la informacion necesaria que permita determinar la situacion
que atraviesa la industria de la cultura y el ocio en Espafia en el momento de

desarrollo de este trabajo. Dentro de esta, se perseguird un analisis global del



sector de las artes escenicas y un examen especifico de las cifras

correspondientes al teatro.

- El enfoque de marketing para las artes escéenicas. Ya con la ubicacion
contextual que posibilita el apartado anterior, sera oportuno centrar un capitulo
en la vision de marketing que se ha ido proponiendo para las organizaciones
culturales en general y las entidades de exhibicion de artes escénicas en
particular, a lo largo de la relacion entre ambas disciplinas. Asi, se identificaran

las principales lineas de enfoque hasta concluir en la perspectiva actual.

- La comunicacion en las organizaciones culturales y la adaptacion digital:
la Web 2.0 y las redes sociales. Que el peso de la investigacion recaiga sobre
la transicion de las organizaciones culturales hacia lo digital obliga a dedicar
propiamente un capitulo a la revolucion tecnoldgica que reconfigura el
panorama de la comunicacion y que altera, en especial, la relacién con el
consumidor cultural. Este apartado repasara los diferentes hitos de este
inagotable proceso, desde las primeras herramientas hasta las de mayor

actualidad, atendiendo a sus efectos y posibilidades.

I11: Metodologia para el andalisis de sedes web

Capitulo dedicado a las metodologias precedentes en las que se basa la empleada para

llevar a cabo esta investigacion, que también queda definida en este bloque.

1V: Estudio de campo de las sedes web y analisis de resultados

Desarrollo de la investigacion practica con el analisis de los resultados del estudio, en su
correspondencia con los objetivos propuestos inicialmente, y la contrastacion de las hipétesis que

en principio se plantearon.

V: Conclusiones




El altimo bloque del estudio se reserva a las reflexiones finales que se extraen tras todo

el proceso de investigacion.

VI: Bibliografia

En este epigrafe se incluird la relacion correspondiente a todas las referencias
bibliograficas que respaldan la informacion aqui expuesta, con todos los datos necesarios que

faciliten la identificacion de las fuentes consultadas.

1.2 ESTADO DE LA CUESTION

Como objeto de estudio, las estrategias para la comunicacién digital de entidades cuya
actividad principal consiste en la exhibicién de artes escénicas -y dentro de las mismas,
especialmente del género teatral-, implican desde un primer momento y dada su virginidad, la
necesidad de enmarcar su andlisis en un discurso mucho mas amplio, dentro del que se van a
definir distintas lineas de investigacion periféricas relacionadas, en mayor o menor medida, con

la problematica concreta de este trabajo.

En consecuencia, resulta légico considerar algunas ideas precedentes que infieren en el
desarrollo de esta investigacion, pese a no compartir su especificidad. De tal modo, preexisten a
esta cuestion reflexiones y aportaciones tedricas generadas desde &mbitos tales como la gestion
cultural y de teatros o la mercadotecnia aplicada al mundo de las artes y la cultura y, muy
excepcionalmente, al de las artes escénicas, que son tenidas en cuenta en el presente trabajo,
principalmente porque lo respaldan y ayudan a contextualizarlo, facilitando la comprension y el

entendimiento de su sentido.

En si, la cultura es fuente consagrada inagotable debates. La propia acotacion de un
término tan polisemico ha mantenido candentes infinitas discusiones sin poderse hablar hoy por
hoy de consenso suficiente. Su gestion tampoco ha sido nunca asunto exento de controversia, y
es que a pesar de que daten de mucho tiempo atras actividades que respondan a la naturaleza de
tal accion, si nos centramos en las artes escénicas, no es sino hasta hace algunas décadas cuando
puede empezar a ubicarse la consolidacion de esta parcela. Un afianzamiento que va de la mano

de la evolucion simultanea del panorama teatral hasta adquirir su complejidad actual.



Este desarrollo se ha producido en paralelo a la efervescencia de iniciativas de distinta
naturaleza, a la emergencia de nuevos organismos e instituciones, de festivales y de legislaciones
especificas. En definitiva, un periodo especialmente prolifico que no pocos autores coinciden en
situar en torno a los ochenta y noventa, llegandose a considerar estos afios como el punto y aparte
de una etapa que despegaba a la vez que Espafia daba la bienvenida a otros conceptos: Transicion
y Estado del Bienestar, entre otros. También la cultura se democratiza, y el creciente interés por
garantizar su accesibilidad admite intervenciones sobre la direccion y administracion de los
proyectos, postura posibilista que deja de ver amenazado el componente artistico de los proyectos
y que otorga una notoriedad progresiva a la gestion cultural. Eso si, la cualificacion adecuada de
quienes llevan a cabo tal labor no tarda en afirmarse prescriptiva. La evidente demanda de
profesionales genera en respuesta la implantacion de programas universitarios que ofrecen
formacion especifica para estos perfiles, constando el primero en 1989 en Barcelona. Aun asi, la
gestion cultural se concibe todavia como una disciplina relativamente moderna, que continda su

proceso de estabilizacion.

Actualmente se constata al respecto de la practica de la gestion cultural en Espafia una
coleccidn bibliografica modesta, atn exigua, resultado del propio estado bullente del sector. Si
bien la producciéon extranjera es mas abundante, a nivel nacional existen contribuciones
verdaderamente Utiles que han sido considerados a la hora de desarrollar este trabajo, sobre todo
para comprender mejor el proceso que se iba a afrontar: manuales como los elaborados por
autores como David Rosello, Pedro A. Vives o Lluis Bonet; otros de procedencia institucional
que registran la participacion de varios profesionales, como los publicados por el Observatorio
Universitario Andaluz de la Cultura “Atalaya” o la Asociacion de Profesionales de la Gestion

Cultural de Catalufia, por ejemplo.

En general, se aprecia en la literatura citada un marcado caracter generalista y de debate.
Por un lado, tal y como cabe esperar debido al estado de la cuestion, en su mayoria no se refiere
con especificidad a un &mbito concreto como puede constituirlo las artes escénicas, aunque si
establece un esqueleto tedrico para la gestion de las organizaciones culturales a todos los efectos
rentable. Por otro, los trabajos parecen compartir constantemente el propdsito de reflexionar
acerca de algo tan basico como una definicion para la gestion cultural: emitiendo sus propias
propuestas, recopilando algunas otras y cavilando acerca de sus competencias a causa del amplio
espectro de disciplinas que se dan cita en esta nocién. En sintesis, se identifica la preocupacion
recurrente en las publicaciones de asignar a la especialidad una descripcion que cuente con

sobrada conformidad.



A pesar de la actualizacion reiterada de la controversia que merodea a la gestion cultural,
si pueden reconocerse afirmaciones comunes en varios autores que indican cierto acuerdo. Asi,
Drucker (1993) o Pérez Martin (2004), entre otros, coinciden en hablar de la disposicion de los
recursos para lograr resultados en un entorno especifico como caracteristica de su actividad. Es
aqui donde encontramos el motor de este trabajo. En la necesidad y la urgencia de procurar la
mejor respuesta a unas necesidades identificadas, propias y de la poblacién a quien dirigen su
actividad, que deben ser compatibles. Para Gonzéalez y Ben (2014):

“La gestion cultural abarca el conjunto de saberes y de précticas de gestion en los &mbitos de las
artes y la cultura. En tanto que ciencia, la gestion refleja un corpus de teorias, de conocimientos y de
métodos prestados de la economia, de las humanidades, de las ciencias sociales, del marketing, de las
ciencias de la administracion, de las finanzas, etc. (...) Los y las profesionales de la gestion cultural tienen
como actividad primordial la mediacion entre la creacion, la participacién y el consumo cultural,
ayudando a desarrollar el trabajo artistico e insertarlo en una estrategia social, territorial o de mercado y

gue haga fiable (econdmicamente, socialmente, artisticamente y politicamente) un proyecto cultural”.

Asimismo, en lo que respecta a la gestion de teatros, el proceso sigue una evolucién
paralela en su peculiaridad. Por ello, es también complicado encontrar textos que la presenten
como tematica central. Entre las lecturas fundamentales, gana su puesto el manual sobre
Produccién, gestion y distribucion de Jesus Cimarro, master en Gestion Cultural y director
gerente de la productora Pentacion Espectaculos, que gestiona ademas los teatros La Latina y
Bellas Artes desde el afio 2005, asi como del Festival Internacional de Teatro Cléasico de Mérida

desde 2012. La experiencia que avala al autor convierte el ejemplar en una consulta inevitable.

También al respecto, la Fundacion Romea, en asociacion con Gescénic, crearon en 2006
un sello editorial con el que publicaron breves monografias en forma de cuadernos sobre diversos
aspectos de la gestion teatral, que aln nos permite acceder a titulos de gran interés, firmados por
expertos de la talla de Jaume Colomer, Jordi Sella, Lluis Bonet o Héctor Schargorodsky.

Como trabajos precedentes, los recién citados surgen de profesionales del sector con
amplia formacion y experiencia en la gestion especifica de entidades culturales que deciden
publicar estas obras a fin de que sirvan de orientacién para la direccion de otras organizaciones.
Sin embargo, aunque se advierte la tendencia a dedicar breves apartados a areas como la
comunicacion -que, paradojicamente, son tan transversales- en sus instrucciones, rara vez les
conceden un protagonismo justipreciado, careciéndose asi de la profundidad y cantidad

suficientes de estudios mas ampliamente centrados en esta y otras Opticas. Por tanto, de cara a



esta investigacion, son aportaciones que deben entenderse en tanto que ayudan a cimentar la

justificacion de este estudio, enmarcandolo como bien se adelantaba algunos parrafos més arriba.

Debido a la paulatina consideracién mercadotécnica de la gestion de las artes, y a la
complejidad adquirida que demanda cada vez méas una vision estratégica, se introduce poco a
poco en el sector una planificacion comercial, que en absoluto se reduce al aspecto econémico,
sino que trata de poner en valor lo social del hecho colectivo que significa la cultura. Este
enfoque, intrinseco en la propia idea de gestion, ha dado lugar a la publicacion de libros
especializados que procuran explicarlo y desarrollarlo con claridad para favorecer su aplicacion

en las organizaciones aludidas.

Entre los trabajos mas representativos, puede citarse el exhaustivo tratado de Marketing
para las artes escenicas (1997) firmado por los economistas Philip Kotler y Joanne Scheff -hoy
descatalogado, solo quedan para su consulta unos escasos ejemplares repartidos por centros de
documentacion especializados-. Mientras Kotler continu6 abordando la mercadotecnia aplicada
en muy diversos ambitos, Scheff siguié sumando titulos al sector cultural, en el que nunca ha
dejado de formarse, tales como su Marketing entre bambalinas. COmo crear y conservar el
publico para las artes (2008, reeditado en 2014). En esta linea, otro ejemplar referente es el de
Marketing para las artes y la cultura, de Manuel Cuadrado y Francois Colbert, de Valencia y
Montreal, respectivamente. Cuatro afios después de publicarse por primera vez, Colbert se
convertia en editor del International Journal of Arts Management, publicando articulos y casos
de estudio en la misma linea de investigacion, de la que tampoco se ha apartado Cuadrado, que
ha sumado incontables participaciones en congresos y ciclos, asi como publicaciones muy
positivamente valoradas tanto en el entorno académico como en el contexto laboral de la gestién

cultural.

Otro importante trabajo es el que ha llevado a cabo la profesora Maria José Quero,
docente en la Universidad de Malaga licenciada en Ciencias Econdmicas y Empresariales, que
cuenta con una trayectoria firmemente especializada en el sector de las artes escénicas, &ambito
acerca del que ha publicado hasta la fecha contenidos sobresalientes a la altura de los
anteriormente aqui citados. Si bien comparte con todos los autores anteriores un claro interés por
el mercado y los consumidores, su principal aporte (2009) radica en la adopcion de un enfoque
de Marketing relacional para artes escénicas. No solo concibe la orientacion del producto al
mercado en su fase final asociada a la promocion y distribucion y la necesidad de satisfacer las
necesidades de los usuarios, sino que aboga por el intercambio continuo entre los mismos y las

instituciones. Por establecer un vinculo permanente con los clientes, que desde esta perspectiva



adquieren un rol completamente activo en todo el proceso de cada proyecto. Por este motivo, la
autora considera necesaria una transicion global: de la divulgacion al didlogo. El objetivo es una
relacion beneficiosa tanto para las organizaciones como para todos los colectivos con los que sea
sostenible un vinculo, que se mantenga a largo plazo y que genere un alto nivel de compromiso
en el consumidor satisfecho no solo con el producto o la experiencia, sino con su lazo con la
institucion. A lo largo del desarrollo de este trabajo, se ahondard con mas detalle tanto en esta
teoria como en la de otros autores que se hayan pronunciado acerca de las estrategias de
marketing en el sector cultural (Solomon, 2003; Boorsma, 2006; Ortiz-Torres, 2015, Azuela,

Sanzo y Fernandez-Blanco, 2010, Mateos-Rusillo, 2013, etcétera.).

Afortunadamente, este cambio de pensamiento no solo se traduce en aportaciones como
las mencionadas, sino también en la organizacion de algunos encuentros a nivel nacional e
internacionales como el ciclo de conferencias que con una periodicidad anual ha tenido lugar en
Espafia bajo el titulo de Marketing de las Artes (su Ultima edicion fue en 2016) o la feria bienal
MERCARTES, entre otros, en los que pueden darse cita perfiles de todos los aspectos integrados
en el funcionamiento de las artes escénicas. No obstante, son alln muy pocos eventos y tienen

lugar muy esparcidos en el tiempo.

Por otro lado, se cuenta con estudios muy reveladores, como los Anuarios que arroja la
Sociedad General de Autores u otros estudios concretos acerca del estado del sector, como la
tercera publicacion de la Academia de las Artes Escénicas de Espafia (Colomer, 2015) o el
analisis sobre la situacion econémica del mismo, llevado a cabo por el equipo de la Fundacion
Bosch y Gimpera de la Universitat de Barcelona (2008). También se agradece el libre acceso a
la Encuesta sobre Habitos y Practicas Culturales que emite cada dos afios el Ministerio de
Educacion, Cultura y Deporte, o al Informe sobre el Estado de la Cultura de la Fundacion

Alternativas, entre otros.

En cuanto a la comunicacion, no deja de ser sorprendente que, ocupando una posicion
tedricamente tan relevante en relacion a las tltimas formulas de gestion sefialadas, sea tratada en
general a modo de capitulo, sin la profundidad que corresponde a un aspecto central que implica
un sistema complejo en si mismo y que, precisamente, tal como se sefialaba en la presentacion
de este trabajo, experimenta en la actualidad cambios tan significativos para la nueva

configuracidn relacional de los espacios de exhibicion.

Respecto al volumen de trabajos anteriores que traten sobre la comunicacién para

entornos culturales, que tal vez pudieran repetir ese patron de guia o manual a modo de



aproximacion general a la cuestion, es posible afirmar que solo se han podido localizar algunas
exiguas iniciativas que responden a esta naturaleza, como el Manual de comunicacion para
museos Y atractivos patrimoniales (Mateos-Rusillo, S., 2012) o el volumen coordinado por el
mismo autor con el titulo La comunicacion global del patrimonio cultural (Mateos-Rusillo et al.,
2008) v, eso si, se encuentran algunos articulos y trabajos que se ocupan solo de algunos aspectos
dentro de este bloque aplicado a las organizaciones culturales o del plan de comunicacion
completo pero de alguna institucién en particular (Martin-Pérez, 2016; Pelédez, Oliva y
Rodriguez, 2012) o, como predice el manual de Mateos-Rusillo, de algin grupo concreto de ellas,
como demuestra también el libro de La gestion de la comunicacion en los museos de Madrid
(Vifaras, 2011). Dichas aportaciones ponen de manifiesto que nos encontramos ante una
preocupacion progresiva -pero sesgada- tanto a nivel profesional como académico.

Roberto Gémez de la Iglesia, economista con dilatada experiencia y formacion en el
ambito cultural, firma el recopilatorio La comunicacion en la gestion cultural (2006), en el que
reine numerosos estudios de casos y articulos de reflexion acerca de las herramientas y
estrategias que desde esta disciplina se aplican en diferentes entornos culturales. Es
practicamente el Unico texto especifico sobre comunicacion dirigida al genérico de los entornos

culturales, sin concrecion, al que se puede tener acceso.

Por otro lado, también han sido de interés algunas reflexiones consultadas en torno al
panorama actual y a los nuevos lenguajes para la difusion del patrimonio cultural (Colorado-
Castellary, 2003, 2009 y 2010; Barinaga, Moreno-Sanchez y Navarro-Newball, 2017, Moreno-
Sanchez, 1996 y 2015, Revista del Comité Espafiol del ICOM, 2012, Vacas y Bonilla, 2011,
etcétera). La cultura digital, entendida como la digitalizacion de contenidos del patrimonio
cultural que se difunden a través de los nuevos medios tecnoldgicos hacia el publico (Colorado-
Castellary y Carreras-Monfort, 2010), es una parcela ain emergente que, a pesar de su gran
potencial, que otros paises ya han sabido reconocer, en Espafia todavia no cuenta con las
condiciones organizativas ni los medios que favorezcan su desarrollo como es debido. Por ello,
existen muchas iniciativas de caracter individual, que en su aislamiento dificilmente pueden tener
continuidad y derivar, en consecuencia, en una implantacion real de las TIC en las organizaciones

culturales.

Desde la Optica de la comunicacion, se distingue un creciente interés por el andlisis de la
presencia digital de las organizaciones y empresas en general, que afecta principalmente a las
sedes web y las redes sociales y que son de gran inspiracion y utilidad para la investigacion

primaria que aqui se plantea. Es el caso de la Guia de evaluacion heuristica de sitios web, de



Hassan-Montero y Martin, F. (2003), la Evaluacion y calidad de sedes web de Jiménez y Ortiz
(2007), la Metodologia de andlisis y evaluacién de recursos digitales en linea, de Codina, L.
(2003) o, del mismo autor, en colaboracion con Rodriguez-Martinez, R. y Pedraza-Jiménez, R.
(2012), el capitulo sobre los Indicadores para la evaluacion de la calidad en cibermedios
publicado en la Revista Espafiola de Documentacion Cientifica, entre otros que quedaran

debidamente recogidos en el apartado de bibliografia.

En cuanto a estudios relacionados que recaban datos de interés, pueden citarse el Anuario
AC/E de Cultura Digital, de Accion Cultural Espafiola, o informes como los provenientes del
Observatorio Nacional de las telecomunicaciones y de la Sl, sobre el sector de los Contenidos
Digitales en Espafia. Ambos, de periodicidad anual.

A propdsito, también se aprecia una moderada pero esperanzadora proliferacién de
estudios que aplican estas metodologias a entidades del sector cultural. Se puede decir que en
Europa se identifica un interés en auge por las metodologias de evaluacién de las TIC en el
ambito cultural y una necesidad de reflexion sobre los resultados que se estan consiguiendo
(Colorado-Castellary y Carreras-Monfort, 2010). Prueba de ello es el consorcio europeo Marie
Curie con el nombre CHIRON. En Espafia asi lo demuestran, por ejemplo, los exhaustivos
trabajos de entidades especializadas (Dosdoce y NV Asesores, 2006; Celaya, Iriarte y Saldafa,
2010; Dosdoce y Revista Claves de Arte, 2011; Dosdoce, 2011; Dosdoce y Ende Comunicacion,
2013, etc.).

En el plano académico, este tipo de investigacion aplicada, que constituye un campo tan
multidisciplinar, no suele ocupar un lugar privilegiado en las lineas de estudio de ninguna
disciplina universitaria, especialmente en el caso de las Humanidades y las Ciencias Sociales
(Colorado-Castellary y Carreras-Monfort, 2010). En cuanto a los centros de investigacion, la
cultura digital también se aborda como periférica, y desde un enfoque prioritariamente
tecnoldgico, que encuentra en el ambito cultural un terreno experimental, pero pobre en una
perspectiva humanistica. En el Plan Nacional de Investigacion Cientifica, Desarrollo e

Innovacién Tecnoldgica, tampoco recibe una justa consideracion.

Afortunadamente, podemos aludir a la organizacién, desde hace apenas unos afios, de
grupos de investigacion como el Museum I+D+C (Universidad Complutense), el GIGA
(Universidad de Zaragoza), VideaLAB (Universidad de A Corufia) o el Research Group on
Cultural Heritage Management and New Technologies (Universidad Politécnica de Madrid), que

exploran las posibilidades de las TIC en relacion con el patrimonio cultural, pero con frecuencia



desde la Optica de su especialidad. No obstante, de acuerdo con Colorado-Castellary (2010,
p.114), lo que deberia acompariar a este esfuerzo seria “la creacion de institutos de investigacion
especificos y coordinados™ cualificados para afrontar los retos que origina la cultura digital y

“que potencien los equipos de trabajo e investigacion interdisciplinares y transversales”.

También recientemente se han implantado algunas materias que timidamente se orientan
hacia la comunicacion digital de las instituciones culturales, al amparo de posgrados que hoy
permiten, dentro de la falta de especializacion en la investigacion sobre cultura digital,
concentrarse en el ambito de la comunicacion de las organizaciones, como el que se imparte
desde el curso 2012/2013 en la Universidad Complutense de Madrid, entre otros, o en la propia
gestion cultural. Tales asignaturas, en su mayoria de caracter optativo, permiten y fomentan, en
menor medida, trabajar cierto interés por los nuevos lenguajes para la difusion del patrimonio
cultural, que se refleja en los trabajos de los alumnos que cada edicién engrosan, en la medida de
sus limitadas posibilidades, el bruto de material disponible acerca de esta cuestion, para suerte
del sector y de los investigadores.

Muchos de ellos denotan una clara voluntad de diagnostico y fomentan la adopcién de
modelos y estrategias de comunicacién adecuados al contexto presente, que atiendan
principalmente al aprovechamiento de las nuevas herramientas y plataformas digitales, cuya
aplicabilidad exploran. Para esta investigacion, han resultado especialmente interesantes las
publicaciones de autores como Vifaras (2005), Caerols, Vifiards y Gonzalez-Vallés (2017),
Celorrio (2015), Busquets (2013), Martinez-Sanz (2012), Martinez-Sanz y Berrocal-Gonzalo
(2017), Del Rio Castro (2005, 2011a, 2011b), Losada-Diaz y Capriotti (2015) y Claes y Deltell,

entre otros.

En su mayoria, permiten conclusiones a través del seguimiento de una muestra
representativa, pero siempre de grupos concretos como los museos y galerias de arte, en su gran
mayoria, otro patrimonio en menor medida, o el mundo editorial. De este modo, el campo de
estas organizaciones protagoniza ya un volumen razonable de iniciativas que evaltan su
presencia digital, el grado de uso de las nuevas herramientas antes, durante y después de la visita,
la interaccion con los usuarios, y otra serie de aportaciones que, en definitiva, favorecen posibles

avances en la gestion.

Los trabajos producidos hasta la fecha invitan a un optimismo relativo, ya que, pese a
mostrar un mayor conocimiento y uso de estas nuevas herramientas, los museos carecen ain de

una estrategia sélida que exprima las posibilidades sociales de los medios en los que se tiene



presencia y que son utilizados, en general, con fines informativos y promocionales (Del Rio-
Castro, 2011), que conceden un lugar muy secundario a la implicacion del publico. Las
conclusiones son undnimes: adn existe un amplio margen de mejora en cuanto a explorar la

capacidad de dialogo que permiten estas tecnologias (Losada-Diaz y Capriotti, 2015).

Sin embargo, no existen, salvo alguna excepcion muy puntual y enfocada a instituciones
individuales (Racines, 2011; Maestre, 2014; Zapateria, 2017) trabajos que se centren en los
espacios que aqui se analizan, ni siquiera parcialmente. Por tanto, es posible afirmar que no existe
un interés equivalente como el que se demuestra en las parcelas citadas en otras areas del sector
cultural que contintan sin apenas diagnosticos ni recursos orientativos enfocados a su proceso,

como ocurre con las artes escénicas.

1.3 OBJETIVOS

Como se avanza en el planteamiento de la investigacion, en cuanto al problema que en su
totalidad esta misma plantea, cabe esperar que este trabajo cumpla con los siguientes objetivos

generales:

- Apoyar el fortalecimiento del proceso de profesionalizacion del sector.

- Dotar al mismo de un marco analitico y un diagndéstico global que ayude a
racionalizar la gestion y a mejorar la visibilidad de los proyectos, desde la dptica
de la comunicacion online.

- Ofrecer una aportacion teorica sélida en lo referente al objeto de estudio, con
un nucleo de cierta permanencia temporal, que se mantenga relativamente
estable respecto a proximas investigaciones.

- Proponer unas bases para la gestion de la presencia digital de los espacios
escénicos de Espafia.

- Explorar en profundidad las posibilidades que para ellos ofrecen las nuevas
herramientas tecnologicas del momento que experimenta la comunicacion.

- Presentar una nueva herramienta de investigacion que pueda emplearse en
futuros trabajos para seguir analizando el objeto de estudio e incluso adaptarlo

a otros ambitos.



- Emitir un diagnostico acerca de la presencia y el comportamiento digital de una
muestra representativa de los teatros y auditorios del territorio nacional que
ofrezca un balance y unas perspectivas al respecto a modo de conclusiones

- Identificar una serie de tendencias generales en el proceso.

- Permitir la comparacién con el proceso de otros espacios del mismo u otro

sector.

Los objetivos especificos de esta investigacion se agrupan en varios bloques gue, a su vez,
diseminan el problema en sus distintos aspectos generales a investigar y que facilitaran el

posterior analisis de los resultados. Son, sin mas preambulos, los siguientes:

1.  LAPRESENCIAVIRTUAL DE LOS TEATROS Y AUDITORIOS ESPANOLES

O1. Conocer en qué medios digitales tienen presencia los recintos escénicos del territorio

nacional.
A) Sedes web
O2. Saber si la mayoria de los teatros y auditorios espafioles estan presentes en la Web.

O3. Determinar el numero de espacios que cuentan con un dominio web propio, operativo y

actualizado.

O4. Identificar si existe una tendencia al alojamiento en dominios compartidos y, en caso

afirmativo, a qué obedece tal circunstancia.

B) Redes generalistas
O5. Conocer el grado de presencia en Facebook de los recintos de exhibicion
O6. Saber si las organizaciones cuentan asimismo con un perfil operativo en Twitter.

O7. Identificar si existen otras herramientas que son consideradas en la adaptacion digital y, en

caso afirmativo, determinar cuales.

C) Redes basadas en la imagen



08. Conocer el grado de presencia de los espacios escénicos de Espafia en Instagram.
09. Conocer si los mismos mantienen operativos perfiles en Flickr.

010. Detectar si existe una presencia en Pinterest u otras plataformas similares que respondan a
esta categoria.

D) Plataformas de alojamiento de videos

O11. Descubrir si los recintos de exhibicion de artes escénicas poseen un canal propio y activo
en Youtube.

0O12. Conocer si las organizaciones objeto de estudio hacen uso de otras plataformas para el

deposito de videos tipo Vimeo u otras equiparables.

013. Conocer si los espacios utilizan Periscope, Facebook Live u otras herramientas para llevar

a cabo retransmisiones en directo como asi lo posibilitan.

O14. Conocer el nivel de uso de aplicaciones mdviles mixtas imagen/video como Snapchat.

2. ENFOQUE 2.0 DE LA WEB DE LOS ESPACIOS ESCENICOS

O15. Saber si se integran recursos y herramientas propios de la evolucion 2.0 de la Web en las

sedes online de los espacios escénicos de Espafia

016. Conocer si en los espacios web de los teatros y auditorios espafioles se utilizan imagenes

que acompafien al contenido textual.

O17. Conocer si en dichas paginas se registra la utilizacién de contenidos audiovisuales,

principalmente en su formato video.

018. Determinar la medida en que las sedes web de los recintos estan adaptadas para su correcta

visualizacién en dispositivos mdviles.

019. Determinar cuantas de los sedes web de los teatros y auditorios espafioles permiten la

navegacion personalizada de los usuarios que acceden a ella mediante registro.



020. Averiguar si desde el espacio web de los recintos se facilita al usuario la accién de compartir
los contenidos que sean de su interés con otros usuarios a través de diferentes plataformas

sociales.

021. Conocer si los usuarios tienen en la web la opcidn de suscribirse a un boletin que le permita
recibir personalmente en su correo electronico las novedades y otra informacion acerca de la

actividad del espacio.

022. Conocer si en las sedes web de los recintos se incorpora la herramienta de un blog a través

del cual puedan comunicarse con los usuarios

023. Determinar si desde las sedes web de los espacios se permite a los usuarios participar sobre

el contenido, comentando las publicaciones realizadas.

024. Conocer si las plataformas sociales externas a la web que son utilizadas por los teatros y

auditorios estan debidamente enlazadas en el portal.

025. Determinar si desde las paginas web se facilita la traduccion de su contenido a diferentes

idiomas.

3. ENFOQUE RELACIONAL DE LOS ESPACIOS ESCENICOS EN LAS REDES
SOCIALES

026. Descubrir si los espacios escénicos utilizan las redes sociales con una finalidad relacional

o desaprovechan la posibilidad que principalmente caracteriza a estos canales.

027. Descubrir si la interaccion que reciben en su actividad en estas plataformas es proporcional

a la cifra de seguidores que registran o se trata de una comunidad inactiva.

A) Adecuacion y variedad de contenidos

028. Conocer si los espacios escénicos se limitan a publicar o compartir contenido meramente
informativo (calendario, eventos, noticias, horarios, precios, ofertas...) o publicitario (contenidos

publicados en medios de comunicacion).

029. Saber si se aprovechan y comparten los contenidos y opiniones generadas por usuarios sin
vinculacion profesional con la organizacion (espectadores), integrandolos activamente en la

construccién del discurso que cada organizacion emite desde sus plataformas oficiales.



030. Conocer si los teatros publican contenidos que generen valor y puedan dar lugar a mejorar

la relacion entre los espacios y el publico, entendida desde un punto de vista no solo comercial.

O31. Saber si las organizaciones publican contenidos que descentren la atencion sobre la
actividad de sus espacios y se refieran a cuestiones contextuales con las que muestran
implicacion: acontecimientos sociales, actualidad local, hechos concernientes al sector cultural
general o incluso relacionado con otros recintos escénicos que pudiesen ser considerados como

competencia.

B) Lenguaje, actitud de escucha y redaccion

032. Conocer si, en la construccion de su discurso en redes, las organizaciones manifiestan una
evidente consideracion del interlocutor, refiriéndose a él (uso de la segunda persona singular y
plural), a diferencia de lo que cabe esperar de los mensajes tradicionalmente institucionales, mas

préximos al anuncio que a la conversacion.

033. Conocer si los espacios emplean en la elaboracion de su discurso un lenguaje directo, claro

y conciso, comprensible para todos los usuarios

034. Determinar si en el discurso en redes los teatros hacen uso de un tono cercano, familiar,

amigable o, por el contrario, emplean un tono institucional y neutro.

0O35. Conocer si la estructura de los contenidos es adecuada de acuerdo con las caracteristicas de

los medios en que se publican y las exigencias y necesidades del usuario en Internet.

036. Determinar si las instituciones manifiestan una actitud de escucha activa en redes sociales,

atendiendo con respuestas a las conversaciones iniciadas por los usuarios.

C) Fomento de la participacion

037. Saber si las entidades objeto de estudio plantean cuestiones a los usuarios durante su

actividad en redes sociales.

038. Conocer si, en caso afirmativo, estas cuestiones son retdricas y pueden prescindir de una
participacion real por parte de los usuarios o, por el contrario, estos contenidos verdaderamente
se abren a la intervencién del publico en dichos canales, sin la cual no cumplen la funcion para

la que han sido generados.



039. Determinar, si existen estas acciones que tienen como fin dltimo dinamizar la comunidad,

de qué tipo son: concursos, sorteos, preguntas, juegos...

040. Determinar si la posibilidad de generar la participacion del publico es utilizada para
involucrarle en ciertos aspectos propios de la gestion, como puede ser, por ejemplo, la

programacion.

D) Accesibilidad idiomética

O41. Conocer si las instituciones de las que se ocupa esta investigacion facilitan la traduccién de

los contenidos que publican en medios sociales

E) Coherenciay enlace entre perfiles
0O42. Averiguar si los teatros muestran coherencia entre todos sus perfiles en medios sociales.

043. Conocer si los teatros espafioles vinculan sus perfiles sociales entre ellos.

1.4 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

A partir de los objetivos establecidos en el apartado anterior de cara a la investigacion, se
plantean las preguntas a las que interesa responder mediante el transcurso de esta sobre la
digitalizacion de los espacios de exhibicion de artes escénicas espafioles en Internet. Se agrupan

en idénticos bloques:

1. LA PRESENCIA VIRTUAL DE LOS TEATROS Y AUDITORIOS ESPANOLES

2. ENFOQUE 2.0 DE LA WEB DE LOS ESPACIOS ESCENICOS

3. ENFOQUE RELACIONAL DE LOS ESPACIOS ESCENICOS EN LAS REDES
SOCIALES

Quedan resumidas de la siguiente manera:

1.  LAPRESENCIAVIRTUAL DE LOS TEATROS Y AUDITORIOS ESPANOLES



P1. ¢ Tienen presencia los recintos escénicos del territorio nacional en el medio digital?

¢En qué medios?

A) Pégina web
P2. ¢ Disponen la mayoria de los teatros y auditorios espafioles de sede web?

P3. (Qué numero de instituciones cuenta con una sede web propia, operativa y

actualizada?

P4. ;Existe una tendencia a integrar el espacio web de los recintos en alojamientos mas

generales? En caso de demostrarse cierto, ¢como se explica?

B) Redes generalistas

P5. ¢Qué grado de presencia tienen los teatros y auditorios de Espafia en Facebook?
P6. ¢ Cuentan también con perfiles vigentes en Twitter?

P7. ¢;Consideran también otras plataformas a la hora de digitalizar su imagen? Y en caso

afirmativo, ;cuales?

C) Redes basadas en la imagen

P8. ¢ Cudl es el grado de presencia de los teatros y auditorios espafioles en Instagram?
P9. ¢ Tienden a estar presentes en Flickr?

P10. ¢Usan las entidades objeto de estudio Pinterest u otros canales semejantes que

pudieran responder a esta categoria?

D) Plataformas de alojamiento de videos

P11. ;Poseen los teatros y auditorios espafioles un canal propio y activo en Youtube?

P12. ¢Hacen uso estas instituciones de otras plataformas para el depdsito de videos,

como Vimeo u otras similares?
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P13. ¢ Utilizan los espacios Periscope, Facebook Live u otras herramientas para llevar a

cabo retransmisiones en directo?

P14. ;Usan las entidades objeto de estudio aplicaciones moviles mixtas imagen/video,

como puede ser Snapchat?

ENFOQUE 2.0 DE LA WEB DE LOS ESPACIOS ESCENICOS

P15. ¢Se integran herramientas y recursos propios de la evolucion 2.0 de la Web en las

sedes de los espacios escenicos en Espafa?

P16. ¢Utilizan los teatros y auditorios en sus sedes web imagenes que complementen al

contenido textual?
P17. En dichas sedes, ¢se incluye contenido audiovisual?

P18. ;Estan adaptadas las sedes web oficiales para una correcta visualizacion a traves

de los dispositivos moviles?

P19. ;Permiten las sedes web de los espacios de exhibicion acceder a ellos mediante el

registro de usuario?

P20. Desde la misma sede web, ¢se brinda al usuario la posibilidad de compartir los

contenidos a los que accede?

P21. Desde la misma sede web de cada institucion, ¢se facilita al usuario la suscripcion
a un boletin de noticias que le permita recibir personalmente la actualidad sobre la

actividad del espacio?

P22. ¢ Utilizan los teatros y auditorios un blog al que se pueda acceder desde la web para

comunicarse con su publico?

P23. ¢Cuentan las sedes web con espacios que cedan la palabra al usuario, permitiendo

su participacion sobre el contenido de estos?

P24. Las plataformas sociales externas en las que los recintos estén presentes, ¢estan

debidamente enlazadas en el portal?

P25. ¢ Se facilita la traduccion del contenido de la sede a otros idiomas desde la misma?



3. ENFOQUE RELACIONAL DE LOS ESPACIOS ESCENICOS EN LAS REDES
SOCIALES

P26. ;Usan los espacios escénicos las redes sociales para entablar o reforzar la relacion

con sus agentes de interés?

P27. ¢La interaccion que reciben en las redes sociales es proporcional a la cifra de

seguidores que suman?

A) Adecuacion y variedad de contenidos

P28. ;Se limitan los teatros a publicar y compartir contenidos con un fin publicitario o

de difusion informativa?

P29. (Se aprovechan y comparten los contenidos generados por los usuarios que no

guardan ninguna relacién profesional con el espacio y su actividad?

P30. ¢Crean las instituciones objeto de estudio contenidos que generen valor y

favorezcan la relacion entre los espacios y el publico?

P31. Los espacios escénicos que aqui nos ocupan, ¢descentran en redes la atencidn sobre
su actividad en algin momento? ¢Tienden a emitir contenidos que aludan a otras
cuestiones que, si bien se pueden considerar externas, también les confieren y por tanto

les conecta con el contexto que les engloba?

B) Lenguaje, actitud de escucha y redaccién

P32. ¢Consideran los teatros espafoles al interlocutor a la hora de construir su discurso

en redes sociales? ¢O utilizan una comunicacion institucional?

P33. ¢Utilizan las instituciones objeto de estudio un lenguaje claro, directo y conciso,

comprensible para todos los usuarios a los que llegara?

P34. ;Emplean los espacios escénicos un tono amigable, cercano y familiar en redes

sociales? ;O neutro como corresponde a los mensajes corporativos tradicionales?

P35. ;Se crean los contenidos atendiendo a las caracteristicas particulares que exige

cada canal? ;Son de facil consumo para el usuario?



P36. ;Manifiestan los teatros una actitud de escucha activa a través de las redes,

respondiendo a las conversaciones que inician los usuarios?

C) Fomento de la participacion

P37. ¢Plantean los espacios escénicos cuestiones a los espectadores a través de las redes

sociales?

P38. En caso de que las haya, ¢son cuestiones retoricas, que pueden prescindir de una
participacion real por parte de los usuarios, o, por el contrario, carecen de sentido sin

ella?

P39. Las instituciones que protagonizan este estudio, ¢llevan a cabo acciones que tengan

por objetivo dinamizar la comunidad online? Si es asi, ¢qué tipo de acciones?

P40. ¢Se utiliza la posible participacion de los usuarios a través de las redes sociales

para involucrarle en aspectos propios de la gestion, como puede ser la programacion?

D) Accesibilidad idiomética

P41. ;Facilitan los teatros y auditorios espafioles a los usuarios la traduccion de los

contenidos que publican en sus medios sociales a otros idiomas diferentes al utilizado?

E) Coherenciay enlace entre redes

P42. ; Muestran estas instituciones objeto de estudio coherencia entre todos sus perfiles

en medios sociales?

P43. ¢Vinculan estos espacios sus perfiles en las diferentes plataformas entre ellos?



1.5 HIPOTESIS

Las hipotesis que se plantea esta investigacion se fundamentan en la revision bibliografica
llevada a cabo, asi como en una primera aproximaciéon a la cuestion que nos ocupa y se

estructuran en los mismos bloques en que se agrupan los objetivos especificos.

1. LAPRESENCIA VIRTUAL DE LOS TEATROS Y AUDITORIOS ESPANOLES

2. ENFOQUE 2.0 DE LA WEB DE LOS ESPACIOS ESCENICOS

3. ENFOQUE RELACIONAL DE LOS ESPACIOS ESCENICOS EN LAS REDES
SOCIALES

Quedan resumidas de la siguiente manera:

1.  LAPRESENCIAVIRTUAL DE LOS TEATROS Y AUDITORIOS ESPANOLES

H1. La mayoria de los recintos escénicos del territorio nacional estin presentes en el

medio digital, tanto con una sede web propia como en diferentes redes sociales.

A) Pagina web

H2. La mayoria de los teatros y auditorios espafioles dispone de una sede web propia,

operativa y actualizada.

H3. La cifra de teatros y auditorios que participen de este estudio que no cuenten con
sede web corporativa propia serd una minoria, suponiendo un porcentaje del 40% o

menaor.

H4. La tendencia a integrar la sede web de los recintos en alojamientos mas generales

se prevé que se dé en una minoria de casos y que sea caracteristica de la gestion publica.

B) Redes generalistas

H5. La mayoria de los espacios espafioles que se incluyen en la presente investigacion

utiliza Facebook.

H6. La mayoria de dichas instituciones también usa Twitter.



H7. Aquellos espacios que consideren tambiéen otras plataformas a la hora de digitalizar

su imagen constituiran casos de caracter excepcional.

C) Redes basadas en la imagen

H8. La mayoria de los teatros y auditorios estara ya también presente en Instagram.

H9. Flickr no es una opcién popular en la digitalizacion de los espacios de exhibicion

de artes escénicas espafoles.

H10. La mayoria de los recintos opta por Instagram como red basada en la imagen, y no

otras como Pinterest o similares.

D) Plataformas de alojamiento de videos

H11. Aquellos teatros y auditorios que cuenten con un canal operativo en Youtube serén

solo una minoria respecto a la muestra completa.

H12. Estas instituciones prescinden de otras plataformas para el depoésito de videos,

como Vimeo o similares.

H13. Asimismo, estas entidades tampoco utilizan Periscope, Facebook Live u otras

herramientas para llevar a cabo retransmisiones en directo.

H14. Igual sucede con la consideracién de aplicaciones méviles mixtas imagen/video,

como puede ser Snapchat: no es contemplada por la mayoria.

2. ENFOQUE 2.0 EN LA WEB DE LOS ESPACIOS ESCENICOS

H15. El balance que se obtiene si analizamos el uso herramientas y recursos propios de
la evolucion 2.0 de la Web en las sedes de los espacios escénicos en Espafia es positivo.

H16. La mayoria de estos teatros y auditorios utilizan en sus sedes web imagenes que

complementen al contenido textual.

H17. La mayoria de dichos espacios también emplean generalmente contenido

audiovisual en sus portales.



H18. La mayoria de las sedes web de estas instituciones no estan adaptadas para un

correcto acceso desde el teléfono movil.

H19. El acceso a las sedes web de los teatros y auditorios mediante el registro de usuario

es una tendencia muy poco valorada por parte de las instituciones.

H20. La mayoria de las sedes web facilita que se comparta su contenido en las

plataformas externas que el usuario considere.

H21. La mayoria de las organizaciones facilita al usuario la suscripcién a un boletin de
noticias que le permita recibir personalmente la actualidad sobre la actividad del

espacio.

H22. El uso del blog no esté extendido entre las instituciones culturales de las que este

estudio se ocupa.

H23. Tampoco las sedes web de las mismas cuentan con espacios que cedan la palabra

al usuario, permitiendo su participacion sobre el contenido de los mismos.

H24. Las plataformas sociales en las que se tiene presencia estan enlazadas, en general,
en la web de los teatros y auditorios espafioles.

H25. La mayoria de estos sitios permiten su traduccion a otros idiomas sin necesidad de

hacerlo externamente, sino desde la misma sede.

3. ENFOQUE RELACIONAL DE LOS ESPACIOS ESCENICOS EN LAS REDES
SOCIALES

H26. Los espacios escénicos desaprovechan el potencial de las redes sociales para

entablar o reforzar la relacion con sus agentes de interés.

H27. La interaccidn que reciben en las redes sociales no es en absoluto proporcional a

la cifra de seguidores que tienen sus perfiles.

A) Adecuacion y variedad de contenidos

H28. La mayoria de los teatros y auditorios publican contenidos en Internet con un fin

publicitario o de difusion informativa. Es decir, promocional.



H29. Existe una tendencia positiva hacia el hecho de aprovechar y compartir los
contenidos generados por los usuarios que no guardan ninguna relacién profesional con

el espacio y su actividad.

H30. Las instituciones objeto de estudio no crean o comparten contenidos que tengan
por objetivo generar valor y favorecer la relacion entre los espacios y el publico.

H31. Los espacios escénicos que aqui nos ocupan centran en redes la atencidn sobre su
actividad y no suelen emitir contenidos que aludan a otras cuestiones que también les

incumben por estar relacionadas con el contexto en el que se ubican.

B) Lenguaje, actitud de escucha y redaccion

H32. Los teatros espafioles no tienen en cuenta al interlocutor a la hora de construir su

discurso en redes sociales y prefieren una comunicacién institucional.

H33. Dichas instituciones culturales no suelen recurrir a un lenguaje claro, directo y

conciso, comprensible para todos los usuarios, en su actividad en redes sociales.

H34. El tono mas utilizado por estos espacios en sus perfiles es el neutro
correspondiente a los mensajes corporativos tradicionales, en lugar de uno mas

amigable, cercano y familiar.

H35. Los contenidos publicados por estos espacios en redes sociales no se adecuan a las
caracteristicas que exigen cada canal y los nuevos habitos de consumo de los usuarios a

los que van destinados.

H36. Los teatros no manifiestan una actitud de escucha activa a través de las redes e

ignoran las conversaciones iniciadas por los usuarios.

C) Fomento de la participacion

H37. Los espacios escénicos no suelen plantear cuestiones a los espectadores a través

de las redes sociales.

H38. Si las hay, se trata de cuestiones retoricas, que pueden prescindir de una

participacion real por parte de los usuarios.



H39. Estas instituciones tampoco llevan a cabo acciones que tengan por objetivo

dinamizar la comunidad online.

H40. Tampoco utilizan la posible participacion de los usuarios a través de las redes

sociales para involucrarle en aspectos propios de la gestion.

D) Accesibilidad idiomética

H41. Los teatros y auditorios esparioles no facilitan a los usuarios la traduccion de los

contenidos que publican en sus medios sociales a otros idiomas diferentes al utilizado.

E) Coherenciay enlace entre redes

H42. Las instituciones objeto de estudio muestran coherencia entre todos sus perfiles en

medios sociales.

H43. Estos espacios vinculan sus perfiles en las diferentes plataformas entre ellos.

1.6 ASPECTOS METODOLOGICOS GENERALES

En todo momento se afronta un trabajo de evaluacion, orientado hacia un saber
relacionado con atributos de calidad y eficacia: la de la adaptacion digital de las estrategias de
comunicacion de los espacios de exhibicion teatral en Espafia. Al tratarse, por supuesto, de una

investigacion, prevalece la intencidn cognoscitiva, busca generarse un conocimiento.

Acerca de los procedimientos metodoldgicos que seguira este trabajo para su desarrollo,

Se preve:

a) Mediante un rastreo bibliografico, ubicar los titulos que en principio se
consideraran de mayor relevancia para fundamentar el desarrollo de la labor
investigadora: libros, articulos, etc. Acto seguido se procedera al andlisis de la
bibliografia seleccionada, a la revisién sistematica de los materiales que finalmente

se estimen mas adecuados por su potencial interés respecto al tema abordado.



b) EI acceso a bases de datos, a los resultados de encuestas por muestreo a nivel
nacional y a portales estadisticos, que permitan obtener informacion empirica

secundaria.

c) La observacion participativa mediante la integracion en equipos reales de trabajo:
el desarrollo de esta tesis doctoral ha sido simultaneo a la realizacion de précticas
extracurriculares cada afio en gabinetes de prensa y departamentos de
comunicacion del sector cultural y agencias especializadas. Dichas experiencias
han permitido al personal investigador conocer de primera mano la situacion a
analizar, lo que puede afirmarse que ha enriquecido enormemente la perspectiva
con que se ha afrontado esta labor, y ha otorgado una importante ventaja a la hora
de entender la dindmica de las organizaciones en las que se enfoca esta
investigacion, los equipos humanos que trabajan en ellas, asi como la postura que

sostienen respecto a la cuestion principal aqui tratada.

d) La observacion no participativa, que consistira en el analisis exhaustivo de las
instituciones objeto de estudio a traves del seguimiento de su actividad digital para
extraer las tendencias manifestadas. Este paso implica la visita y el analisis tanto de
las sedes web de cada teatro y auditorio como de los perfiles de que dispongan en

las diferentes redes sociales.

Sobre el trabajo de campo correspondiente a la observacién no participativa recae el
mayor peso de esta investigacion. Por eso procede desarrollar, aunque sea a rasgos generales, el
procedimiento que se ha seguido para llevarlo a cabo. EI mismo se podra consultar ampliamente

desarrollado en el segundo bloque de este volumen.

Ante todo, este estudio busca evaluar fundamentalmente dos aspectos: la presencia digital
de las entidades de exhibicion de artes escénicas en Espafia y el enfoque social revelado a través
de la misma. Para el disefio de una metodologia especifica que se ajustara a los objetivos
concretos de esta investigacion, se han tomado como referencia las propuestas en anteriores
estudios, aplicadas al analisis de sedes y contenidos web en general (Hassan y Martin, 2003;
Codina, 2003; Rodriguez-Martinez, Codina y Pedraza 2012), a los de ambitos concretos no
culturales (Criado y Villodre, 2018) y, con logica prioridad, a los de organizaciones vinculadas
al sector objeto de estudio -centradas, tal como se vaticinaba, en instituciones museisticas-
(Busquets, 2013; Dosdoce y Abanlex, 2009).



Optando por un muestreo no probabilistico por cuotas polietapico, primeramente, se ha
seleccionado una muestra representativa integrada por entidades que ejercen activamente como
salas de teatro en Catalufia, Madrid, Andalucia y la Comunidad Valenciana. EI motivo de esta
acotacion obedece a las cifras recogidas en el Anuario de Estadisticas Culturales (MECD, 2018),
segun las cuales, la mayor parte de los recintos teatrales con actividad estable (el 61,7% de los
espacios) se concentra, por este orden, en dichas comunidades autbnomas, con unos porcentajes
del 23.55%, 17.14%, 12.56% y 8.45%, respectivamente. Esta misma tendencia se repite en la

edicion 2019 de esta misma publicacion.

Para ello, han sido fundamentales tres fuentes de informacion: el Mapa Informatizado de
Recintos Escénicos de la Fundacion SGAE, la Red Espafiola de Teatros y la base de datos de
entidades del Centro de Documentacién Teatral, dependiente del Instituto Nacional de las Artes
Escénicas y de la Musica del Ministerio de Cultura y Deporte de Espafia. Una vez obtenida la
relacion de espacios que devuelve cada fuente, se han triangulado los resultados para descartar
la inclusion de recintos que no procedieran, bien por carecer de autonomia suficiente como
espacios de exhibicion, porque cumplan una funcion esporadica como escenarios sin responder
a las caracteristicas formales de lo que se consideran teatros o auditorios, o bien porque la
naturaleza de su programacion sea en su mayoria ajena al ambito profesional de las artes
escénicas. También se ha querido evitar incluir espacios cuya actividad hubiera cesado, a pesar

de que pudiera figurar lo contrario en las bases de datos, como se ha podido comprobar.

Una vez aplicados los criterios establecidos, se han descartado los recintos de exhibicion
de artes escénicas que se han podido considerar menos representativos de la actividad y el sector,
se han enumerado los espacios que finalmente conforman la muestra y se ha determinado el
nimero de unidades de andlisis que constituyen, dando lugar a un total dentro del cual se ha
creido conveniente hacer una distincion entre entidades de gestion publica y otras de gestion
privada.

Para todos se ha establecido, en primer lugar, un protocolo de estudio que, prescindiendo
de técnicas big data para garantizar un mayor control de las unidades de informacion (Finkel,
Guarino y Lopez, 2014), ha consistido, basicamente, en la observacion digital registrada en una
herramienta ofimatica de seguimiento. A través de ella, adaptando el procedimiento
metodoldgico de Codina (2003) y Busquets (2013) se ha querido evaluar en primer lugar la

presencia virtual de los teatros y auditorios esparioles, estableciendo los siguientes parametros:



o La presencia web (PR1),

o La presencia en plataformas de la web social (PR2)

A cada parametro se han asignado una serie de indicadores y un sistema de puntuacion
que, una vez resueltas con relacion a cada recinto, han permitido extraer las frecuencias de cada
una de ellas, por tipologia de gestion, por comunidades autbnomas y en total. Posteriormente se

ha podido continuar con el procesamiento estadistico de los datos.

En una segunda etapa, a la primera muestra se han restado los espacios que no contaban
con una sede web propia, operativa y actualizada, dando lugar a un nuevo grupo de analisis que
se ha prestado a la valoracion de las sedes web de los espacios escénicos, determinando una
segunda dimensién a abordar: el enfoque 2.0 en la web de los espacios escénicos. Definir este
nuevo aspecto de estudio ha dado lugar al establecimiento de otra serie de pardmetros acordes a

este nuevo apartado:

o Contenidos multimedia (PR3)
o Adaptacion maévil (PR4)

o Personalizacién (PR5)

o Utilizacion de blog (PR6)

o Participacion (PR7)

o Accesibilidad idiomética (PR8)

. Conexion entre sitios (PR9)

Sobre él, se ha actuado de igual manera que en el momento anterior: se le han atribuido
unos determinados indicadores que admitian un ejercicio de medicion, para luego obtener las
frecuencias correspondientes, diferenciadas segun los criterios ya mencionados, y traducidas por

altimo al lenguaje estadistico.

Una tercera muestra, conformada por los recintos de la primera que han resultado tener
presencia en, al menos, una red social, permite y exige, de acuerdo con los objetivos de esta
investigacion, evaluar la dimensién que constituye el enfoque relacional de los espacios

escénicos en redes sociales.

El procedimiento que se ha llevado a cabo ha consistido en el andlisis exhaustivo del
contenido de los perfiles de las organizaciones en las redes sociales en que han resultado estar

presentes: Facebook, Twitter e Instagram en menor medida. Este trabajo ha tenido lugar entre los



meses de marzo de 2018 y marzo de 2019, durante los cuales se ha procedido al estudio
exhaustivo de los elementos textuales, graficos y audiovisuales publicados y compartidos en las
cuentas de cada espacio, a lo largo de todo un mes regresivo de actividad desde la fecha de

comienzo de la observacidn particular de cada caso.

Para cada teatro se han establecido tres pardmetros, cuyos indicadores se han puntuado
en una escala de 0 a 5, de menor a mayor. Tras completar el proceso de asignacion de valores, se
ha repetido exactamente el mismo incorporando al equipo investigador el criterio profesional de
una segunda persona experta en comunicacion para reforzar la validez de los resultados de esta

fase.

El primer parametro se refiere a la estrategia de contenidos (PR10); el segundo, a la
actitud expresada (PR11), y el tercero, a la dinamizacion de la comunidad y el fomento de la
participacion (PR12).

El enfoque social de la actividad en redes se ha operacionalizado en tres categorias: nulo
(valores entre 0y 1), insuficiente (>1-3) y éptimo (>3 y 5), en funcion de la cifra resultante de la
media de todas las puntuaciones obtenidas durante el andlisis de los tres pardmetros (Codina,
2008), que a su vez resultan de la media que arroja la suma de las puntuaciones resultantes para
cada indicador y que tendran igual operacionalizacion que el enfoque social. De este modo, los
valores numéricos obtenidos se interpretaran del mismo modo: nulo (entre 0 y 1), insuficiente
(>1-3) y optimo (>3 y 5) Después, se ha procedido nuevamente al célculo de frecuencias y

porcentajes que ha facilitado las conclusiones que se desarrollan a continuacion.

Ademas, se ha considerado también la medicion de tres parametros complementarios
aparte: la accesibilidad idiomatica facilitada en redes sociales (PR13), la coherencia y el enlace
entre las diferentes plataformas (PR14) y el engagement (PR15), o lo que es lo mismo, la
implicacion de los usuarios con la organizacion en estos espacios, su compromiso y su grado de

interactuacion.



Il. MARCO TEORICO



2.1 SOBRE LA GESTION CULTURAL

La gestion de la cultura protagoniza un debate que contintia activo actualmente; y es que,
a pesar de que daten de mucho tiempo atras actividades que respondan a las caracteristicas de tal
accion, no es sino hasta hace algunas décadas cuando puede empezar a hablarse de la
consolidacion formal de esta parcela.

A pesar de haberse registrado notables avances en este sentido, la dificultad principal
continla estribando en el reconocimiento social (Rosell6, 2007). Tal como sucede con el resto
de las profesiones que pueden considerarse nuevas, instaurarse en la sociedad es una cuestion de
tiempo. Los nuevos perfiles son dificiles de explicar y asimilar. Asi, cuesta entender a qué se
dedica un gestor en un ambito como la cultura en que parece no haber nada mas alla de los oficios
populares. Por si fuera poco, estamos ante una profesidn que bebe de muchas otras que ya ocupan

su lugar en el ideario colectivo. La delimitacion no es para nada sencilla.

Hoy por hoy, todavia es una disciplina en fase de definicion y estructuracion. Indagar
acerca de ella supone enfrentarse a la exposicion de maltiples enfoques que tratan de concretarla
y de describir las funciones, competencias y herramientas que le atafien. La mayoria de ellos,
provienen de los propios profesionales de esta area y en su planteamiento es facil identificar la
necesidad de solventar esa indefinicion a que se enfrentan y que, resuelta, se espera que de alguna

manera legitime sus acciones laborales y ayude a conseguir la aceptacién social que corresponde.

Aunque Francia encabeza la formalizacién de la gestidn cultural, en general, sin embargo,
sufre los dafios colaterales de la improvisacion y el empleo informal -incluso sumergido- que tan

a menudo padece (Vives, 2009).

2.1.1. Definiciones

A lo largo de la bibliografia relacionada, la gestion cultural recibe diversas catalogaciones:
practica profesional, trabajo, profesion o incluso ciencia. Muchos, como Drucker (1993) o Pérez
Martin (2004), prefieren proponer directamente sus definiciones sin alusién a un término

concreto.

En ellas, coinciden en general en hablar de la disposicion de los recursos para lograr
resultados en un entorno especifico como caracteristica de su actividad. De procurar la mejor
respuesta a unas necesidades identificadas, propias y de la poblacion a quien dirigen su quehacer,

que deben ser compatibles. Rosell6 (2007), advierte que la cultura en si es un concepto que genera



muchas dudas y, sin embargo, la gente sabe bien qué es la musica, el teatro, etc. En su opinion,
se ha erigido un obstaculo semantico demasiado complejo para algo que acepta una definicion
muy simple: gestionar la cultura supone gestionar el patrimonio que pertenece a toda la sociedad
y que significa su riqueza. No solo concierne a objetos tangibles, sino que la cuestion abarca

también costumbres, tradiciones, leyendas, etc.

A falta de acuerdo suficiente entre las diferentes posturas y consideraciones, si es posible

establecer determinados aspectos comunes en la mayoria.

En primer lugar, por ejemplo, se puede hablar del vinculo inexcusable entre la gestion
cultural y el territorio de su actuacion, asi como su contexto sociopolitico. Con base en esto, la
aparicion de esta nueva realidad profesional se asocia a una evolucion paralela de la sociedad en
general -y del panorama cultural por consecuente-, que ha adquirido un grado de complejidad
que demanda una intervencién con determinado criterio y capacidad. Martinell lo define como
un encargo social que profesionaliza a una serie de personas que han de responder a las
necesidades que implica el nuevo escenario (2001). Para el autor, el crecimiento de profesionales
de esta rama, tanto en el sector publico como en el privado, queda estrechamente relacionado con
algunos de los cambios méas significativos de la modernidad: la democratizacion; la

descentralizacion del Estado y el desarrollo del mercado cultural.

Tres hitos que acompafian la nueva consideracion que se otorga a la cultura, de sistema
complejo, social y global (Roselld, 2007). Reconocida como un derecho de los ciudadanos, que

deben poder acceder a ella libremente y en condiciones de igualdad.

Tras afios de una marcada manipulacién de la cultura con objetivos propagandisticos por
parte de diferentes dictaduras y regimenes, no es hasta 1950 cuando se empieza a poder hablar
de politica cultural, cuando se comprende la competencia social de la cultura y se empiezan a
dirigir esfuerzos hacia el sector con el propdsito de hacer efectiva la libertad de los individuos,

el derecho de cada ciudadano de acceder a ella fisica, intelectual y socialmente.

Hacia 1940 se comienza a extender por Japén y Occidente lo que tras la 11 Guerra Mundial
quedaria acufiado como Estado de bienestar, en relacion con la provision estatal de servicios que
velen por los derechos econdmicos y sociales de todos los seres humanos. La cultura se fue
integrando tarde y de manera desigual en este panorama, siendo una cuestion contemplada solo
en las agendas de recuperacion y desarrollo de Francia, Inglaterra y, en menor medida, EE. UU,
tal vez por la predecesora consideracion de excelencia que la hacia ubicarla en la esfera de lo
prescindible (Vives, 2007).



En Reino Unido no tardaron en instaurarse determinadas normas que garantizaran el
caracter patrimonial de la cultura y las debidas regulaciones concernientes al derecho de
explotacion mercantil de los productos (Vives, 2007, p.276). La cultura comenzaba a asumirse
como esfera de interés del Estado, si bien la intervencion era minimay se velaba cuidadosamente

por el respeto de las libertades democréticas.

Fue, sin embargo, diferente en EE. UU y Francia. En América, la cultura también adquirio
el rango de tarea publicay se acentud el papel arbitral del estado federal y los estados particulares
en el ordenamiento de las iniciativas privadas. Francia también dio su lugar a la cultura entre las
competencias estatales con el fin de garantizar y regular su desarrollo, pero, compartiendo con el
modelo inglés sus fundamentos esenciales, revalorizo el intervencionismo del Estado; siempre,
eso si, desde la idea del crecimiento, del prestigio, de la creatividad nacional y del bienestar. Poco
a poco, la cultura fue adquiriendo rango ministerial, algo que incluso hasta la fecha ha sido

sometido a debate.

En resumidas cuentas, los objetivos de esta apuesta pasan por la eliminacion de cualquier
barrera y el fomento de la divulgacion su sentido y significado (Martinez-San, R.), para que sea
accesible para todos, sin que la educacién u otros posibles factores de exclusion supongan
impedimento alguno y respetando la diversidad cultural. La traduccidn de esa nueva conciencia
global y ese compromiso manifiesto se recoge en la Declaracion universal de los derechos
humanos (1948), y mas tarde pudo apreciarse en otros ordenamientos juridicos de los
correspondientes estados democraticos. En Espafia no fue hasta 1978 cuando la Constitucion
recogid por vez primera en el articulo 44.1 que “los poderes publicos promoveran y tutelaran el

acceso a la cultura, a la que todos tienen derecho”.

Mas alld de su valor patrimonial, la cultura se ha ido reconociendo como un activo
estratégico de desarrollo social, incorporandose de forma progresiva como eje de este.
Testimonio de ello es la proliferacién de los espacios de formacién y expresion artistica, de la
oferta, los diferentes mecanismos de financiacion, la inversion, etc. Y, en su medida, la demanda
de la poblacion, que solicita participar mas y desea actividades y proyectos de calidad. Asi lo
confirma la Guia para la gestion de proyectos culturales emitida por el Consejo Nacional de la
Cultura y las Artes del Gobierno de Chile (edicion de Fabiola Leiva, 2009. Valparaiso, Chile).
Ese desarrollo va ligado inevitablemente a la idea de mejoria del bienestar de las personas y no
admite més postura que la de fomentar la creacion, la expresion y el acceso artistico y cultural.
La cultura debe ser el espacio de los ciudadanos y el arma mas eficaz de integracion e inclusion

(Leiva, 2009). Debido a ello, no solo se puede, sino que se debe operativizar mediante politicas



y modelos especificos de intervencion. Y, en este panorama, es necesario contemplar la practica

de la gestion como un ejercicio de libertad y de diversidad (Navarro, A., 2003).

En Espafia, se sitla un interés creciente de la sociedad por la cultura en los primeros afios
de la democracia, en torno a la década de los ochenta. Los ayuntamientos crean a partir de tal
momento las &reas especializadas en cultura, con técnicos contratados, programas especificos,
etc., un proceso que seguirian tambien poco después las Comunidades Autonomas. Se daba la
bienvenida a un nuevo concepto de cultura, lejos de la simplificacion habitual que de ella se hacia

en festejos y fiestas (Rosello, 2007).

Reflejo de esta reconsideracion asignada, nacia en 1977, durante el segundo gobierno de
Suarez, el Ministerio de Cultura y Bienestar, con competencias en el sector, que solo tardo tres
meses en pasar a designarse Ministerio de Cultura Gnicamente. Por otro lado, esta exclusividad
que se perdié con las dos legislaturas de José Maria Aznar, de 1996 a 2004, solo recuperandose
durante los afios de José Luis Rodriguez Zapatero como presidente del gobierno, de 2004 a 2011,
siendo hasta la fecha actual un departamento ministerial compartido con las areas de Educacion

y Deporte.

Sin duda alguna, se describe una nueva realidad social que se ve marcada también por la
diversificacion del mercado cultural, que abarca también la década de los noventa. Ademas de
aparecer nuevos organismos e instituciones, festivales y legislaciones especificas, se produce a
la vez una efervescencia de iniciativas de diferente naturaleza. Todo, pasos del lento camino
hacia la visualizacion del mundo de la cultura en todas sus dimensiones, incluida la econémica:
genera empleo, aporta plusvalias a otras actividades como el turismo y el ocio, etc. También
responde la gestion a la necesidad de organizar la actividad cultural con criterios y principios
empresariales (Padula, 2015), habida cuenta de su importancia como sector econdmico, ademéas

de como poder publico.

Su magnitud queda demostrada de forma paulatina, como un ambito de la sociedad en
constante movimiento y crecimiento, y empiezan a valorarse todos estos aspectos hasta resultar
evidente que la cultura repercute en las relaciones y dindmicas sociales, econémicas y politicas
de cada territorio. Y siendo asi, no merece ser tratada como una actividad marginal ni ornamental,
ni mucho menos, abandonar (Martinell, 2001). Con su propia idiosincrasia y complejidad,
requiere de la gestion, y debido a su diversidad, demanda que la misma se lleva a cabo de manera

especializada.



2.1.2 Carécter multidisciplinar

Un segundo aspecto que merece su propio apartado dentro de la gestion cultural es el de su
caracter multidisciplinar. Se ocupa de un sector dificil de delimitar, que presenta grandes
interacciones con otras actividades y que posee un potencial social significativo que se acentia
con los procesos de globalizacion y ante los cambios de la sociedad de la informacion.

Como disciplina, combina diferentes corrientes de las ciencias sociales, desde la economia
a la antropologia, pasando por el derecho o la psicologia, por ejemplo. Para Rosell6 (2007) es
una profesién unitaria en si misma, pero en la que confluyen diversas ramas, ya que atna todos
los perfiles vinculados al hecho cultural y da pie a una familia propia, mas especializada, en el
amplio sector de la cultura. El problema, advierte, reside en que agrupa diferentes profesiones
que ya cuentan con una definicion clara, estudios propios y un reconocimiento social
considerable. Es dificil que se sepa en qué consiste el trabajo més alla de los perfiles conocidos
de cada ambito. Por ejemplo, en teatro, mas alla del oficio del artista, no es habitual tener una
idea clara de la funcion que desempefia el resto de los perfiles implicados en el hecho

espectacular.

En el |1 Seminario de Formacion de Formadores en Gestion Cultural, iniciativa de la
Organizacién de Estados Iberoamericanos, celebrado en México en 2003, se concluyd en esta
misma linea en que la gestion cultural se nutre de sus relacione con otras disciplinas y, por ende,
tanto en su base tedrica como en los instrumentos para la intervencion, engloba conocimientos
multidisciplinares. Esta afirmacion no parece encontrar ninguna oposicion y otros como
Gonzélez y Ben (2014), entre muchos ejemplos posibles, no dudan en corroborar que, como
ciencia, la gestion cultural refleja teorias, conocimientos y métodos que toma prestados de

ambitos como la economia, las humanidades, las ciencias sociales, etc.

En igual direccion, Alfons Martinell, profesor emérito de la Universidad de Girona en
Espafia y con amplia proyeccion internacional en materia de cultura, reflexiona sobre las areas
en las que los gestores deben contar con instruccién: de los conocimientos tedricos basicos en
disciplinas varias (sociologia, antropologia, psicologia, etc.) a otros mas especificos en
mercadotecnia, economia, derecho, politicas socioculturales, administracion de recursos
humanos. Sin olvidar la importancia de conocer el sector en el que trabajard ni otros
conocimientos técnicos y habilidades personales como pueden ser los idiomas, la expresion oral

y escrita, o las nociones basicas de informatica, protocolo o disefio grafico, por ejemplo.



2.1.3 Laidea de mediacion

En el Manual Atalaya de apoyo a la gestion cultural, Gonzélez y Ben (2014) identifican

también dos perspectivas fundamentales respecto a la disciplina en cuestion:

- Laideafrancesa de gestion cultural la entiende como una ciencia joven que, de acuerdo
con la definicion que ofrece la UNESCO, toma teorias, conocimientos y métodos de otras ramas
como son la economia, las humanidades, las ciencias sociales, el marketing, etc. Con base en
esto, al gestor cultural se le confia, como apoya lo recogido en las conclusiones del informe de
BCF Consultors en 2010 para el proyecto Barcelona Activa (cit. en Gonzélez y Ben, 2014, p.5):
una labor mediadora que actua entre “la creacion, la participacion y el consumo cultural” y que
hace posible que el trabajo artistico se desarrolle e integre en una estrategia “social, territorial o
de mercado”, garantizando la viabilidad de los proyectos culturales tanto econdémica, como

social, politica y artisticamente.

- El enfoque inglés, por su parte, es mucho mas limitado y entiende por gestion cultural
todo lo que se hace alrededor de las organizaciones artisticas respondiendo a una funcion
administrativa de las mismas. De hecho, no existe una traduccion literal del término “gestion
cultural”, sino que lo mas aproximado es Arts Administration, lo cual deja bastante claro que el
espacio de trabajo al que se refiere es mas reducido que el que abarcan los ambitos franceés,
espafiol y latino en general. Entonces, se engloban como funciones del gestor cultural la gestion
de recursos humanos, de presupuestos, del marketing y las relaciones publicas, los patrocinios,
etc. Esta dptica se centra mas en las entidades puramente artisticas y no persigue tanto una

definicion de la gestion cultural como aclarar qué competencias abarca.

Partiendo de esta dualidad, la Guia para la gestion de proyectos culturales emitida por el
Consejo Nacional de la Cultura y las Artes del Gobierno de Chile (edicién de Fabiola Leiva,
2009) recoge la diferencia entre administrar y gestionar, defendiendo como mas apropiado para

la complejidad adquirida por el sistema social actual el segundo término.

El manual define la administracién como aquello que implica las extensas labores de
planificar, dirigir, organizar y controlar. Sin embargo, considera que esta definicién no abarca
todo lo que debe entenderse por el ejercicio de la gestion. Mas alla, se trata de un proceso
metodoldgico:

«  Que se encuentra en un estado de permanente transformacion, retroalimentandose siempre

de los cambios que tienen lugar en la sociedad.



* Que no se limita a la racionalizacion de recursos, sino que implica la proyeccion y la
evolucidon constante de los objetivos que afronta, asi como de los planes y medidas que se
adoptan para lograr los susodichos.

*  Que, obligatoriamente, conlleva la tarea de reaccionar a los cambios de forma activa y
dinamica, saber optar por las decisiones correctas para que los proyectos puedan ser viables

y aceptar cualquier desafio.

«  Que requiere una definicion previa del campo de accién, de los parametros del area cultural
de la que se ocupara, teniendo en cuenta de este modo las particularidades de cada sector en

concreto -como pueden ser las artes escenicas-.

La idea de mediacion es de comun recurrencia en las aportaciones que aqui se consideran
como fuentes de consulta, provenientes en su mayoria del ambito nacional y del panorama latino.

Son muchos los autores que muestran su acuerdo con el enfoque francés.

Si para Rosell6 lo que convierte a alguien en gestor cultural es ejercer la funcion de mediar
entre los fendmenos culturales y el publico, en Padula (2015), encontramos un requisito
aproximado: interceder entre el creador y el financista de la creacion. Asimismo, el nucleo de la
gestion en cultura no es otro que la labor de terciar entre el territorio y los proyectos artisticos,

culturales y creativos. Confrontarlos, consensuarlos y hallar su compatibilidad.

Para Vives (2009), es una nocion basica en la gestion cultural, en tanto que supone la labor
conciliadora entre las partes implicadas para lograr la satisfaccion de cada una de ellas. El autor,
que ha aportado interesantes publicaciones en torno a la cuestion aqui abordada, no simplifica la
gestion cultural en la aplicacion de la ley o normativa, y tampoco la reduce a un trabajo de
arbitraje. Para él, existen tres niveles de intervencion en su ejercicio y tres planos de actuacion,
que justifican el papel y las funciones que asume la disciplina en la sociedad contemporanea. La
gestion cultural actua, entonces: entre la creacion y los individuos; entre las politicas publicas y
los ciudadanos; entre la economia del sector y los usuarios; en el plano territorial (mas local que
generalista); en el plano sectorial (se ocupa de la promocion y distribucion de la cultura y el arte
en sus ambitos especificos) y en el plano infraestructural (en tanto que afecta a instituciones y

equipamientos).

En uno de los encuentros promovidos por la Fundacién Tres Culturas, que Gonzalez y Ben
(2014) sittan en Sevilla en el afio 2011, los autores también resefian a modo de conclusion que

el destino de la gestion cultural no es otro que facilitar el acceso de la sociedad al patrimonio



cultural, empleando para ello una serie de estrategias previamente planificadas que se insertan

en un contexto especifico.

En 1994, Lluis Bonet (cit. en Aballay y Avendafio, 2010, p.22), reconocia también en la
gestion cultural la practica de un didlogo “entre la creacion artistica y el consumo cultural, entre
las dindmicas socioeconomicas y las dindmicas culturales, entre las exigencias politicas o

empresariales y la coherencia del producto”.

En definitiva, la del gestor cultural como mediador es una idea que, en general, se trabaja
y reafirma con notable consenso en los trabajos seleccionados para documentar esta
investigacion, como ocurre en la Guia de buenas practicas de la gestion cultural de la Asociacion
de Profesionales de la Gestion Cultural de Catalufia (2011) o en las reflexiones de Arturo

Navarro, presidente de AD Cultura Chile sobre La gestion cultural como profesion.

2.1.4 El enfoque instrumental: las funciones del gestor cultural

En la revision de la literatura también es habitual identificar un enfoque instrumental muy
operativo de la gestion cultural. Es decir, aproximaciones a la disciplina que se efectGan a través
de la praxis profesional, principalmente cuando se delimitan, como sucede con mucha frecuencia,

las capacidades profesionales del gestor (Martinell y Lopez, cit. en Gonzélez y Ben, 2014).

Desde tal perspectiva, Vives (2009) considera que el gestor cultural ha de reunir las
condiciones adecuadas para debatir la tension entre lo tradicional y lo innovador, lo moderno y
lo posmoderno y lo global y lo individual. Ha de contar entonces con la capacidad intelectual que
exija su area de trabajo concreta, asi como con la habilidad tedrica y dialéctica vinculada a la
técnica y la metodologia. Ademas, la gestion cultural implica una gestién tanto econémica, en
tanto que busca la rentabilidad y eficacia de los proyectos, como internacional porque persigue
la proyeccion exterior de los mismos en términos de calidad y capacidad. Se debe pretender la

viabilidad en todos los aspectos del hecho cultural.

En las aproximaciones de Padula Perkins, J.E. (2015, p.81), el autor cita las habilidades
profesionales que Pérez y Van de Vele (2005) diferencian en la gestién de cualquier proyecto
cultural: la formulacion, la ejecucion, la sistematizacion, el control y seguimiento y, por altimo,

la evaluacion.

Por su parte, el Dr. Mariscal Orozco, de la Universidad de Guadalajara, defiende que en el

ejercicio de la gestion existe una puesta en practica de conocimientos a la hora de “diagnosticar,



disefiar e implementar proyectos culturales, gestionar y administrar recursos, disefiar estrategias

de participacion, comunicar, dirigir, evaluar, etc.” (cit. en Gonzalez y Ben, 2014, p.5).

En sus habituales reflexiones sobre la singularidad profesional de este &mbito, Martinell
advierte ademas que el gestor estd obligado a saber aprovechar las oportunidades del entorno,
apelando de esta manera a su capacidad de relacion con el exterior, como compromiso y
responsabilidad profesional. Asi, cita entre las principales capacidades que debe reunir en su
perfil: ubicar su profesion tanto a nivel global como local, saber emitir un correcto diagnostico
del contexto, mediar entre los diferentes agentes de su area profesional, transmitir informacion,
conocimiento y sistemas, aportar innovacion dentro del sector y conocer el pensamiento estético
de las artes (nuevas tendencias, nuevos paradigmas artisticos) que le permita integrar en su
trabajo una dimensién creativa, para que el didlogo con el mundo artistico sea un trabajo
intelectual aun pensado desde la optica de la produccion. Por ultimo, cabe sefialar una funcién
referida por Martinell de especifico interés para esta investigacion: la de conocer las

peculiaridades de la comunicacién cultural.

Aballay y Avendafio (2010), por su parte, suman un nuevo enunciado de las labores del
gestor cultural, a quien atribuyen la creacion y gestion de proyectos, asi como la gestion de
recursos humanos. Concluido esto, afiaden los instrumentos que deben poseer para
desempefiarlas, que resumen en: capacidad de planificacion, vision estratégica y conocimientos
sobre programacion y evaluacion, analisis del entorno y de la propia organizacion, definicién de
objetivos, elaboracién de lineas estratégicas, sobre el sector cultural en general y sobre el sector

en que opera en particular.

La Guia de buenas préacticas de la gestion cultural de la Asociacion de Profesionales de la
Gestion Cultural de Catalufia (2011, p.14) revela, por su parte, los ingredientes para una gestion
de calidad: “eficacia, eficiencia, criterio, conocimiento y flexibilidad”. Se trata de un enfoque en
el que queda muy presente el concepto de cultura como factor de cohesion social y, por tanto, las
labores que se asignan al gestor tienen que ver con las intervenciones oportunas para que esta
Ilegue a todo el mundo, para que sea alcanzable, para fidelizar al pablico y para desarrollar otros
nuevos. Desde esta consideracion, corresponde al gestor cultural aportar valor a la prestacion de
servicios 0 a la oferta de productos culturales (unos valores estéticos, morales e intelectuales).
En cuanto a la manera de conseguirlos, se sugiere apostar por nuevos lenguajes y conceptos, que
potencien el debate y den lugar a nuevas lineas de investigacion para favorecer el pensamiento
critico de la sociedad que la hara mas exigente. Es aqui, en la importancia de ese riesgo que se

ha de asumir en la apuesta por los nuevos lenguajes, donde cabe ubicar también la introduccion



de herramientas tecnologicas. También compete al gestor velar por que los servicios y espacios
incorporen una dimension educativa visible, respetuosa y de calidad, que garantice una mayor
democratizacion del hecho cultural y artistico. Ademas, habran de implicarse en la dinamizacion
economicade la culturay procurar en todo caso una buena convivencia de lo publico y lo privado,
evitando entre otros asuntos la competencia desleal en pro del desarrollo empresarial del area

comun y el entorno que le concierne.

2.1.5 Necesidad de formacion

La formacion es otra de las preocupaciones recurrentes en la dptica expuesta desde los
profesionales del sector, que defienden como prescriptiva la cualificacion adecuada para poder

ejercer en este ambito.

La consolidacion formal de la disciplina es un proceso al que se asocian la aparicion de
asociaciones y de estudios reglados. Valencia y Cataluiia son dos de los focos principales en
registrar estas actividades que denotan que la profesion va tomando forma. Asi, es en Barcelona
cuando se inaugura el primer curso para gestores culturales, de la mano de Eduard Delgado en el
Centro de Estudios y Recursos Culturales de la Diputacion (Rosell6, 2007). Cuatro afios después,
en 1989, Delgado también asienta, en el mismo escenario, el primer master en Gestién Cultural
en Espafia, titulacién oficial que hoy se ha expandido hasta formar parte de la oferta de estudios
de muchas universidades que permiten a los estudiantes que asi lo decidan, terminar sus carreras

especializados en esta area.

Sobre la defensa de la necesidad de formar especificamente al gestor cultural, en el |
Seminario de Formacion de Formadores en Gestion Cultural, iniciativa de la Organizacién de
Estados Iberoamericanos, celebrado en México en 2003, se alegaba que dicha instruccion debe
abarcar una base teorica en relacion con las otras disciplinas de las que se nutre y un conocimiento

-también practico- de los instrumentos necesarios para la actuacion (Gonzélez y Ben, 2014).

En la Guia para la gestion de proyectos culturales emitida por el Consejo Nacional de la
Cultura y las Artes del Gobierno de Chile (edicion de Fabiola Leiva, 2009) se recoge de igual
manera la necesidad de poseer conocimientos, herramientas y habilidades especializadas para
poder llevar a cabo un buen desarrollo de la gestién en los diferentes &mbitos de accion que

incluye, dentro de lo cual seria un ejemplo la comunicacion.



Para Arturo Navarro, presidente de AD Cultura Chile, reflexionar sobre la gestion cultural
en términos de profesion supone asumir que requiere de una serie de pasos metodolédgicos para
poder lograr unos objetivos. Como tal, considera fundamental que los gestores reciban la
formacion correcta, justificAndola entre otras cosas mediante la afirmacion de la complejidad del
sistemay la denuncia de la financiacion insuficiente, si bien no deja de reivindicar el compromiso
del Estado.

Martinell (2001), se refiere al caracter multidisciplinar de la gestion cultural para exigir
unos estudios de diplomatura o licenciatura con unos planes generales pero centrados en el sector,
que den paso a un posgrado que permita la especializacion. Décadas después de la aparicion de
los primeros cursos formativos, el autor continuaba sin considerar que la gestion cultural hubiera
alcanzado su plenitud como profesion, suficientemente diferenciada de otras funciones. Y en
cuanto a la formacion, diagnosticaba: que a pesar de contar con planes de estudio que se iban
ampliando, estos seguian pecando de genéricos, ofreciendo una instruccién poco definida y
basicamente técnica con poca diferencia respecto a otros campos de gestion. El resultado que
sefiala son perfiles profesionales poco delimitados. Ademas, observa que predominan las
especialidades en el ambito del patrimonio y se percata, sin embargo, de la falta de oferta en otros
sectores de la cultura. En cuanto a los perfiles de alumnos, percibe una evolucion en la demanda:
cada vez se suman mas casos de jovenes que desean trabajar en el sector cultural al nimero de
profesionales que, ya una vez en él, buscan capacitarse conscientes de la importancia de hacerlo.
Su juicio es claro, se necesita clarificar los tipos de formacion que se ofrecen para evitar
confusiones; segun los niveles (basica, especializada...), segun los &mbitos (publico, privado, no
lucrativo...) y segun las tematicas. Ademas, estima imprescindible mas reconocimiento y una

mayor homologacién que permitan estructurar mejor al sector.

Hoy por hoy, esta necesidad sigue sin contar con la suficiente respuesta. Existe un consenso
general acerca de la lentitud del proceso de visualizacién del mundo de la cultura como sector en
todas sus dimensiones y persiste la impresion de que los poderes publicos no trazan planes a la
altura de estos nuevos escenarios, lo que evidencia ain mas la importancia de una capacitacion

apropiada.

Rosell6 (2007) entiende que, al amparo generalista de la gestion cultural, deben entenderse
las diferentes especialidades (por ejemplo, el teatro) que conforman, sin embargo, una misma
familia profesional. Con sus singularidades, cada especialidad del sector comparte enunciados
comunes dentro de la formacidn que requiere, tales como la reflexion sobre el sentido social y

cultural de la intervencién del gestor o la voluntad de acceder a méas publicos. A menudo



comparten también herramientas, si bien puede variar el contenido o el area de conocimiento. Y
lo mismo ocurre con los objetivos, siendo un destino comun el enriquecimiento del bagaje
cultural de cada comunidad, presentar esta riqueza a las personas que tengan interés, despertarlo
en aquellas que adn no lo tengan, contribuir a la cohesion social, etc. También los problemas son
colectivos, teniéndose que afrontar en todos los casos el desafio de aprender a gestionar recursos
universales, equipos humanos, infraestructuras de todo tipo y, por supuesto, dinero. La
comunicacion es, asimismo, una necesidad para todos sin excepcion, como de la misma forma
se incluye en cada ambito un programa educativo y se busca patrocinio. Tampoco cabe distinguir
entre el gestor que opera en el &mbito publico y el que lo hace en lo privado, puesto que, aunque

sus condiciones varian respectivamente, llevan a cabo el mismo cometido.

En definitiva, se identifican demasiados elementos comunes como para no considerar una
Unica profesion. No obstante, la proliferacion de expertos cada vez mas definidos en aspectos
muy concretos de la gestion cultural es un hecho, y no es algo negativo, puesto que integra la
esencia general del perfil profesional a la vez que procura una mayor eficacia a la hora de trabajar.
Con base en esto, se puede afirmar que la comunicacion cultural no es una nueva profesion, sino

Unicamente una especializacion dentro de otra.

2.1.6 La gestion del teatro

Otro tratamiento sistematico de la cultura es su estudio sectorial (Vives, 2009). Consiste
en el enfoque conforme al sector artistico y competencial, que puede referirse a los diferentes
subsistemas de la gestion, como puede suponer el de las artes escénicas en el caso que nos ocupa.
Es importante partir de la esencia general de la gestion cultural para luego poder desarrollar este
tipo de aproximaciones a las diferentes realidades concretas del sector, que aportan lineas de
profundidad en el conocimiento de cada &mbito y dan paso al andlisis y las descripciones técnicas
que estan cambiando de manera positiva la perspectiva de complejidad con que interesa acercarse

al rea cultural en su conjunto.

La gestion de las artes escénicas ha venido siguiendo una evolucion paralela, dentro de su
particularidad, a la que ha experimentado la gestion cultural. En Espafia no es hasta una vez
finalizada la dictadura franquista cuando el sector se impulsa notablemente coincidiendo con el
“Estado de Cultura” que configuraba la Constitucion de 1978. Tal y como sefiala Carlos Daniel
Casares Diaz en el prologo del Informe sobre el Estado de la Cultura en Espafia 2019 (Fundacién

Alternativas, 2019, pp.11) “la Espafia que conocemos y disfrutamos hoy nunca hubiera sido



posible sin la voluntad decidida y el compromiso de los Gobiernos locales democraticos” por
modernizar el pais y convertirlo en el espacio plural que hoy es. Con anterioridad a esta fecha, el
panorama se dividia, atendiendo al recorrido histérico propuesto por Cimarro, J. en su libro
Produccion, gestion y distribucion del teatro (3%d; Ediciones autor, 2009), de la siguiente
manera: por una parte, cabia ubicar el teatro comercial al uso y el teatro independiente (incluido
el teatro universitario de la época), que se desarrollaban en un contexto legal y organizativo muy
diferente al actual. Por otra, se encontraba el teatro pablico, que se resumia en pocas funciones
que se concentraban en festivales, el Teatro Espafiol y los teatros nacionales. El teatro comercial
se organizaba bajo un marco empresarial que se definia en estructuras creadas para cada ocasion
y cada proyecto, mientras que el teatro independiente operaba sin una legalidad ni una férmula

organizativa valida para los cambios que se avecinaban.

La intervencion de las instituciones democréticas en el ambito de la cultura fue clave en la
consecucion de la madurez conceptual de la que hoy goza el sector. Las comunidades autdnomas
empezaron a asumir importantes competencias culturales y los ayuntamientos que surgen de las
elecciones de 1979 dedican sus esfuerzos a la recuperacién y mejora de las infraestructuras
teatrales a la vez que priorizan las politicas que aplicar sobre el funcionamiento del sector,

acrecentandose las subvenciones destinadas a él.

Ayudas que, por otra parte, exigian una constitucion profesional para poder beneficiarse de
ellas, al igual que ocurria con las contrataciones que dependian de los ayuntamientos (y que

serian, entonces, la mayoria): exigian una determinada formula legal para llevarse a cabo.

A su vez, la configuracion de un nuevo mapa de recintos escénicos, fruto de esta
descentralizacion, propicia la aparicion de mecanismos de coordinacién importantes, como los
circuitos de exhibicion o la Red Esparfiola de Teatros, que persiste hoy en dia con caracter de

asociacion cultural.

En este mismo pasado cercano situamos la década de los 80, en la que empiezan a asomar
las empresas teatrales, sobre todo en Madrid y Barcelona, mientras muchas compafiias continGan
ain su constitucion como asociaciones o cooperativas. Estructuralmente, todavia no habia
irrumpido la figura del empresario-gestor, con su responsabilidad de coordinar lo concerniente a
los artistas y todo lo relacionado con el espectaculo para obtener su maximo rendimiento.
Generalmente, al frente de esto se ponian los directores de las compaiiias, sin conocimientos
especificos en areas concretas como la distribucion o la comunicacion, lo que no favorecia a las

posibilidades de exhibicion de las obras. En esta misma década nacen las dos primeras



agrupaciones del sector con fines organizativos y reivindicativos: la Union de Actores en 1985y

la Asociacion de Productores de Madrid un afio después.

La aparicion de un gran tejido federativo que agrupa a todos los agentes del sector
(productores, directores, actores...) es una muestra clara de la consolidacion de las artes
escénicas. Derivados de él se han generado foros, ferias, y numerosos e importantes encuentros
en los que dialogar, compartir experiencias y afrontar en coman los diferentes problemas que se
padecen en el sector, entre los cuales ya son habituales la incertidumbre legislativa y la

insuficiencia presupuestaria, entre otros.

Hoy por hoy, es posible afirmar que se ha entendido y asumido la necesidad tanto de operar
dentro del sistema legal ordinario como de contar con figuras profesionales especializadas dentro
de la empresa teatral constituida como tal. Pese a sus particularidades, las artes escénicas se han
acabado concibiendo como un producto que se integra en un mercado y que tiene su sentido
cuando llega al publico-consumidor cultural. No obstante, sigue comportando un handicap el
hecho de que se exija a la produccion teatral lo mismo que a cualquier otra empresa de productos
elaborados, sin estudiar previamente su fragilidad, sus caracteristicas y todo aquello que la
diferencia de cualquier otro sector de la actividad industrial (Cimarro, 2009).

Hasta la crisis de 2008, el auge econdmico y los efectos de la burbuja inmobiliaria
previamente permitieron grandes inversiones (Martinell, 2019), sacdndose adelante en muchas
ocasiones proyectos para los que, a menudo, ni siquiera se habia elaborado un estudio de
rentabilidad. Uno de los ejemplos mas evidentes lo constituyen cientos de espacios ideados con
una finalidad escénica sin una actividad estable ni definida o, directamente, en absoluto desuso

hoy en dia.

La llegada de los recortes derivados de la recesion econdmica resulté devastadora: las
politicas sociales, Educacién, Sanidad y, por supuesto, Cultura, sufrieron de primera mano

drasticas reducciones en sus presupuestos.

La inversion destinada a proyectos culturales y artisticos disminuyé en mas de un 50% en
cinco afios. Si a esto le sumamos la instauracion de medidas como la subida del IVA al 21%, se
explica el consecuente escenario de precariedad que, después de comenzar una recuperacion
progresiva pero insuficiente en 2015, ahora se enfrenta a un segundo momento critico: el
ocasionado por la pandemia de la COVID-19, que ha obligado a bajar el telén y cerrar salas, y

que se calcula pueda suponer la pérdida de alrededor de un 36,5% de los ingresos para el sector



(Barranco, 2020), ademas de la despedida definitiva a una significativa parte del tejido creativo

que no podra retomar su actividad cuando todo pase.

2.2 LASITUACION DE LAS ARTES ESCENICAS EN ESPANA

Para comprender el estado del sector de las artes escénicas en Espafia, una radiografia
exhaustiva es la que ofrece el Anuario SGAE de las Artes Escénicas, Musicales y Audiovisuales,

cuya 192 edicion vio la luz en 2019 y que sirve de referencia en esta ocasion.

Con apoyo en los datos recabados en el afio 2018, se puede afirmar que, al menos antes de
que irrumpiese la emergencia sanitaria derivada de la COVID-19, el sector registraba una
evolucion favorable desde 2014 en lo que respecta a cuatro indicadores principales: nimero de
espacios, representaciones, cifra de espectadores y recaudacion obtenida.

De todas las disciplinas abordadas, el teatro, aun sin presentar la mayor tasa de crecimiento
(solo un 1,2% respecto al ejercicio anterior), se consagra como aquella que mas espectadores
atrae y mayor nimero de ingresos genera, siendo Madrid el territorio donde se registra el progreso
mas significativo. Aragon, por su parte, es la comunidad que mas reticencia presenta a las artes

escénicas.

Hablando en cifras, de acuerdo con esta publicacién, se advierte la adhesion de hasta 194
recintos mas que en 2017 al total de espacios que albergan representaciones, hasta sumar en 2018
4.764 escenarios: un crecimiento significativo en comparacién con el que se observa en afos
anteriores. Si hablamos de espacios escénicos estables teatrales, el Anuario de Estadisticas
Culturales (2019) registra en 2018 un total de 1674 recintos, registrandose desde 2014 una

tendencia anual al alza en esta cifra.

El mayor peso sobre el total de espacios estables lo tienen aquellos con un aforo de entre
201-500 personas, suponiendo un 44,7% sobre la cifra integra. Los espacios de titularidad pablica
contintian predominando sobre aquellos privados o con formula mixta: suman hasta el 71,3% del

conjunto (1.193 escenarios).

Las representaciones, por su parte, también presentan una evolucién positiva, con un
crecimiento del 1,1% hasta las 50.266 puestas en escena en 2018, méas de 500 que el ejercicio
anterior. Los espectadores que acudieron a algun espectaculo también crecieron: casi un 2% mas
que en 2017: casi 14.000.000 asistentes, de los que el 88% fue a ver alguna obra de teatro y, el

porcentaje minoritario que resta, alguna representacién de otro género. Teniendo en cuenta todo
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lo anterior, la recaudacion de las artes escénicas también registro una tendencia al alza: 3,5
millones més en 2018 (una subida del 1,5% frente a lo recaudado en 2017): la mayor parte
(86,8%), ingresos procedentes del teatro. Hablamos de una facturacion total de 235,9 millones

de euros en el caso de todas las artes escénicas en su conjunto, y de 204,8 millones solo del teatro.

Madrid y Catalufia siguen concentrando la mayoria de las representaciones escenicas, con
un 33,1% y un 21,3% de las mismas, respectivamente. En ambos territorios se registro, ademas,
un incremento de las funciones llevadas a cabo durante el afio respecto a 2017: 186 mas en la
capital; 77 en Catalufia. Siguen la Comunidad Valenciana, con 3.706 representaciones;
Andalucia, con 3.499 (cada una concentra el 7% de la oferta total) y Pais Vasco, con 2.981
puestas en escena (5,9% de la oferta). En contraposicion: Aragén, Navarra, La Rioja y

Extremadura son las CC.AA. que presentan un retroceso en estas cifras.

En lo que respecta al niUmero de espectadores, Madrid concentra la mayor asistencia: un
34% de los espectadores percibidos pertenecen a la capital. Le sigue Catalufia, con un 18% de la
audiencia, y la Comunidad Valenciana con el 11,4%. La cifra ha experimentado crecimiento de
un afio para otro en los tres territorios: la que mas, la Comunidad Valenciana, con un +3,2%
(48.339 espectadores mas), seguida de Madrid, con un +1,5% (68.017 espectadores mas) y de
Catalufia, con un +1,3% (32.327 espectadores mas). Aragon es, en el punto opuesto, la unica

comunidad que presenta un decrecimiento en el nimero de espectadores, con un 1,1% menos.

Las cifras que corresponden a la recaudacién van en consonancia con lo anteriormente
expuesto, y también se saldan en positivo: casi la mitad de lo recaudado se concentra en Madrid
(un 49,4% del total), con 116,4 millones (+1,4% respecto al afio anterior); le sigue Catalufia, con
un 21,1% del total, es decir, 49,8 millones (+1,3%); y a esta le suceden: Andalucia, con un 5,7%
del total (13,4 millones, +1,9% respecto a 2017) y Pais Vasco, con un 5,5% del total (13 millones,
+1,5%). Los territorios que, por el contrario, presentan las cifras mas bajas de recaudacion siguen

siendo los mismos que el afio anterior: Ceuta/Melilla, Extremadura y La Rioja.

El teatro, en todas sus modalidades, continta concentrando el mayor peso en el tejido de
las artes escénicas completo: el 93,3% de las representaciones que se llevan a cabo se adscriben
dentro de esta disciplina, que también concentra el 88,1% del publico total y el 86,8% de la
recaudacion general. Entre 2017 y 2018, el teatro repunta en funciones (+0,9%), en espectadores
(+1,6%) y en recaudacion (+1,2%).

Si ahora atendemos a las cifras de la ultima Encuesta de Habitos y Précticas Culturales en

Espafia (Ministerio de Cultura y Deporte, 2019), que se refieren al periodo que abarca de marzo



2018 a febrero de 2019, se extrae que solo el 24,5% de la muestra investigada acudid al teatro en
el dltimo afio (y solo un 30,8% lo hizo a algun espectaculo de artes escénicas, en general),
teniendo sobre esta cifra un mayor peso: en lo referente al sexo, la presencia femenina (26,8%,
frente a un 22% de hombres); en lo que respecta a edad, la poblacion joven (de 15 a 19 afios),
como confirma un 37,2% de los encuestados; en cuanto a la formacion del espectador, priman
aquellas personas con estudios superiores (39% del total), y en lo que concierne a la situacion
laboral, son mayoria los estudiantes (35%) frente al perfil més inusual de las personas que se

ocupan de las labores domesticas (solo un 13,7%).

Los madrilefios siguen siendo lo més asiduos al teatro: un 32,8% de su poblacion acudié a
espectaculos de esta disciplina en 2019.

El 31% de quienes fueron al teatro, lo hicieron para ver una funcion actual; el 25%, para
ver musicales; el 16,6%, para ver teatro clasico; un 11,5%, vanguardia, y un 7,4%, para ver

espectaculos infantiles.

Los fines de semana siguen siendo el momento preferido para ver alguna obra: el 58,5%
de los encuestados lo confirman. Por otro lado, el 13% de ese 24,5% (una cifra que subraya, una
vez mas, la asistencia minoritaria de la poblacion al teatro), acudio a ver un espectaculo sin pagar
por la entrada; el 14,3% lo hizo con algun tipo de descuento y el 72,5% pag0 su entrada a precio

normal (un 41,8% de ellos la adquiri6 por Internet).

La temaética encabeza la lista de motivos que los espectadores consideran influyentes a la
hora de decidirse por una funcion (lo confirma un 34,7% de la muestra); seguida de: el star system
(con un porcentaje del 23,3%), el boca a boca (20,4%) y la promocién de la obra en cuestion
(7,6%). De lejos se sitian como condicionantes las figuras del director y el autor, las opiniones
que se comparten en redes sociales, las criticas profesionales y los premios que ha recibido el

espectaculo.

En cuanto a las causas por los que la poblacion no acude al teatro, mantiene el primer
puesto la falta de interés (motivo principal para un 27,6% de la muestra), seguida de la falta de
tiempo (motivo para un 25,4%), la oferta insuficiente (queja de un 15,2%) y el precio de la

entrada (fundamental para un 14,7%).

Otros datos interesantes para construir una idea del panorama escénico en Espafiay conocer
su valor social y econdmico son los que aporta el documento de Indicadores y Estadisticas

Culturales vinculados a las artes escénicas y musicales del Ministerio de Cultura y Deporte



(2020). Las cifras que se muestran corresponden a las actividades de creacion, artisticas y de
espectaculos, que recoge el epigrafe 90 de la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas
2009.

Gracias a esta iniciativa podemos conocer, por ejemplo, que el volumen de empleo cultural
medio en 2019 era de 710.200 personas (un 40% de ellas, mujeres). Mas especificamente, el
empleo medio en 2019 en actividades de creacion, artisticas y de espectaculos se cifré en 75.600,

con un 33,5% de mujeres frente a una tasa mayor de hombres empleados (66,5%).

También nos permite saber que la mayoria de las personas que se emplea en el sector tiene
de 45 afios en adelante (40,2% del total) y estudios superiores (63,2%). Con apoyo en los datos
revelados por la Encuesta Anual de Coste Laboral del INE, se conoce que en 2018 se cifra en
26.914 euros/trabajador el coste laboral bruto en las actividades de creacion, artisticas y
espectaculos, asi como en 19.993 euros el sueldo medio de los empleados en este sector.

Por otro lado, esta publicacion, de acuerdo también con el Anuario de Estadisticas
Culturales de 2019, descubre que existen en 2018 un total de 122.673 empresas culturales, de las
cuales un 32% corresponde a la categoria de la que nos ocupamos (39.313 empresas). Por orden,

estas empresas se concentran en: Madrid, Catalufia, Andalucia y la Comunidad Valenciana.

Ademas, podemos saber que en 2018 existen registradas 4.144 compafiias de teatro en todo
el territorio nacional, siendo Madrid la comunidad que més de ellas acoge: 1.008 (24,3%).

También es posible conocer el presupuesto que dedican los espafioles a espectaculos (cine,
teatro y otros): en 2018, la cifra alcanzé los 1.625,1 millones de euros (35,1 euros por persona,
sin apenas diferencias entre mujeres y hombres), casi el 13% del gasto de los hogares espafioles

dedicado a bienes culturales (solo destinan a estos bienes un 2,3% de su gasto total estimado).

Otro aspecto importante es el que concierne a la aportacién del sector cultural al VAB

(\Valor Agregado Bruto) y al PIB (Producto Interior Bruto) de la economia espafiola.

El VAB cultural supone una aportacion al conjunto de la economia nacional del 2,6%
(término medio entre 2010-2017) sin contar aquellas actividades relacionadas con la propiedad
intelectual, que aumentan esta cifra hasta el 3,4%. Si hablamos de esta misma aportacion solo
desde el terreno de las artes escénicas, hablariamos de una cifra media para este mismo periodo
acotado del 0,2%.

En cuanto al PIB, la aportacién de las actividades culturales se sitta, extrayendo la media

registrada entre los afios 2010 y 2017 también, en un 2,5% al conjunto de la economia del pais;



un 0,2% en el caso unicamente de las artes escénicas, que alcanzan un peso relativo del 8,9% en

el total de actividades culturales analizadas en esta publicacion.

Todo lo anterior demuestra que, sin duda, el sector cultural juega un papel muy importante
en la economia espafiola. Los datos de su historico reflejan una caida estrepitosa en todos sus
indicadores entre 2008 y 2017, principalmente en municipios medianos y pequefios, segun el
Informe sobre las artes escénicas en Espafia, su financiacion y situacion laboral (Academia de
las Artes Escénicas de Espafia, 2018), donde el teatro no se ha afianzado tanto como parece
haberlo hecho en territorios de mayor poblacion en los que cuenta con una fortaleza adquirida
previamente, que le ha permitido afrontar con mayor resiliencia los reveses de la crisis econémica
y que, presumiblemente, vuelve a ser su mejor arma para combatir este nuevo momento dificil
ocasionado por la crisis sanitaria que -se preve- interrumpira ese ligero cambio de tendencia en

positivo que venia percibiéndose durante los ultimos afios.

De esta publicacion, también es de especial interés su segunda parte: una encuesta dirigida
a miembros de la Academia de las Artes Escénicas de Espafia y a personal de entidades que han
colaborado en su desarrollo. En total, conforman una muestra de 1.063 usuarios. De todos ellos,
preguntados acerca de la situacion general del sector, el 75% esta de acuerdo en calificarla de
‘Mala’ o ‘Muy mala’. Un 30% mayoritario coincide también en que el panorama es ‘Peor’ o

‘Mucho peor’ que hace dos afios, pero confiaba en un futuro optimista con mejores condiciones.

También la encuesta propone una valoracion de los principales retos que asume el sector,
entre los cuales destacan, por encima de todos: mejorar la fiscalidad (93,9%), incrementar la
financiacion publica y el patrocinio (90,7%), asi como conseguir mas espectadores (90,6%).
Inmediatamente seguida se sitda la necesidad de modernizar y mejorar la gestion (88,5%), muy
a la par con las acciones de multiplicar la promocion publica (87,9%) y de racionalizar el mercado
equilibrando la oferta respecto a grandes territorios y ciudades (87,9%). También se considera
muy necesario, aungque en una ligera menor medida, incrementar la atencién de los medios de
comunicacion (85,6%) y poner en marcha una adecuada Ley de Mecenazgo (84,3%). Los
aspectos que generan menor consideracion son: mejorar la complementariedad con otras
manifestaciones culturales (73,6%), mejorar la integraciébn en el mercado europeo Yy

latinoamericano (73,7%) e involucrar al sector privado (79,3%).

En cuanto a la percepcion que tiene el publico de las artes escenicas, la mayoria de
encuestados respalda que las consideran para minorias (66,3%), pero mas de la mitad confia en

que también consideran que sufren un exceso de impuestos (50,5%) y que son fundamentales
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para el nivel cultural del pais (51,2%). De cerca siguen las creencias de que son una de las mejores
formas de ocio (47,6%) y que son importantes para el pensamiento critico de la sociedad (47,6%),
asi como de que les falta apoyo publico (45,2%). Lo que menos calado se estima que tiene en la
opinion del pablico es que las artes escénicas estén pasadas de moda (22,4%) y que generen
empleo (26%).

La misma encuesta también pregunta a los participantes que direcciones creen mas eficaces
para lograr un mayor desarrollo del sector. Al respecto, por unanimidad se concluye en que es
necesario promocionar las AA.EE. desde la educacion (97,8%), ligado también a la creacion y el

desarrollo de nuevos publicos (92,3%).

Se advierte también de la necesidad, por parte de los medios de comunicacién, de dirigir a
las artes escénicas una mayor atencion y concederle mas espacios (91,9%), asi como se asume
que hay que mejorar el ejercicio de gestion, produccién y exhibicion (91,6%). De cerca, un alto
porcentaje de las respuestas apunta a una mayor promocion institucional como via para el
desarrollo perseguido (87,7%), seguido de una mayor inversion en publicidad (75,7%) y en redes
sociales (73,4%).

Asimismo, un 94% de los encuestados estima muy importante el problema de la
financiacion de las AA.EE. Un 63,9% considera que el sector depende de la financiacion publica
que casi la totalidad de participantes califica de insuficiente tanto a nivel estatal, como municipal
y autonémico. De igual manera, mas de la mitad de las respuestas sefialan un condicionamiento

de la libertad creativa a causa de la financiacion (55,2%).

Mientras un 89% de la muestra ve inviable que el sector se desarrolle con sus propios
recursos financieros, un 82,8% opina, ademas, que la distribucion de la financiacion esta
influenciada por criterios politicos e ideoldgicos: solo un 37,4% cree que la asignacion se realiza
en funcién de la valoracion artistica, siendo éste un criterio que deberia dominar para el 97,6%
de los encuestados, al igual que la gestién profesional de los proyectos deberia ser determinante
para un 91,1% de participantes y los criterios pedagdgicos y sociales para un 88%.

La realidad percibida, no obstante, es que por encima de la afinidad politica e ideoldgica
condicionan, sobre todo, la viabilidad econdémica y el éxito de publico previsible en cada caso.
Solo un 10% de los encuestados, aproximadamente, cree ademas que la regulacion actual de los
sistemas de ayudas garantiza una competencia justa, frente a un 90% mayoritario que no apoya
esta creencia. Igual sucede con el control y la transparencia en los procesos de decision y

asignacion de ayudas: solo un 17% considera que los controles vigentes son suficientes. También



predomina el pensamiento de que aquellos proyectos que han recibido ayudas no son

supervisados por las Administraciones: lo apoya un 77% de encuestados.

En cuanto a los diferentes medios de financiacion, aquellos a los que se otorga mayor
importancia son: la financiacion pablica autondmica (71,6%), la financiacion publica estatal
(70%) vy la financiacién propia -entradas- (68,3%). Les siguen la financiacion publica municipal
(60,6%), el mecenazgo y las fundaciones (40,6%), el patrocinio y la colaboracion de marcas

(39,9%) v, en ultimo lugar, el crowdfunding (28%) y el merchandising (22,5%).

Preguntados acerca de la eficacia de algunas formulas empleadas en la financiacion publica
de proyectos escénicos, la mayoria (81,5%) coincide en apuntar como principalmente eficaces
las exenciones fiscales a mecenas o empresas que financien proyectos, medida a la que sigue una
asignacion publica que iguale aportaciones de fundaciones o mecenas (64,5%), la asignacion
anticipada de recursos y la devolucion en funcion con la taquilla (57,9%) y la asignacion a fondo
perdido (57%).

Acerca de la instancia administrativa que deberia contar con mas recursos para las artes
escénicas, la mayoria (44,9%) sefiala a las CC.AA., mientras que un 28,4% cree que deberian ser

los ayuntamientos y un 26,7% la Administracion central.

A propésito de los precios de las artes escénicas, los encuestados consideran en un 81,9%
que el publico esta de acuerdo con que deberian ser subvencionados para determinados
espectaculos y/o colectivos. Un 70%, por su parte, se muestra convencido de que los espectadores
creen que pagan un precio elevado por su entrada, mientras que un 74,9% cree que este es un
motivo que limita la asistencia. Estos ultimos datos estarian probablemente relacionados con el
desconocimiento, por parte del publico, del coste real de las producciones, algo que conduce a
las entidades, como resume la publicacion, a optar por aplicar promociones en la compra de
entradas, lo cual podria afectar colateralmente a la reduccion de otros costes o incluso influir en
la calidad de los espectaculos, y que al final perpetua esa ignorancia en el espectador,
acostumbrado a precios mas bajos de lo que proporcionalmente corresponden.

En cuanto al destino prioritario de las ayudas publicas al sector, la produccién obtiene el
grado de mayor importancia para los encuestados (93% de la muestra), seguida de cerca por las
compaiiias (86,7%), la creacion (86,1%), las giras nacionales (84,9%) y las giras locales y
autonomicas (81%). Las giras internacionales, los teatros y salas, asi como los festivales, son los
objetivos menos relevantes para los participantes, aunque siguen teniendo una valoracion elevada
de entre el 65,6% y el 73,8%.



Algunas de las medidas mas aclamadas para mejorar la financiacion de las AA.EE. son:
una bajada del IVA aplicado a la produccion y a la exhibicion (94,1%); una nueva ley de
mecenazgo que favorezca la participacion de la empresa privada en la accion cultural (muy
importante para un 76,7% de la muestra, aunque solo un 1,5% afirma conocer en profundidad la
legislacion vigente al respecto de este tema); destinar un porcentaje de los beneficios de las
loterias y apuestas (73,8%) y, en ltimo lugar, la creacion de un sistema de mutua que gestionara
para financiacion un porcentaje de toda la taquilla (57,1%).

En cuanto a la situacion laboral del sector, un 66,6% (amplia mayoria de encuestados) dice
conocer el régimen vigente; sin embargo, es casi unanime la consideracion de que éste no es el
adecuado. También se recoge la opinién general de que las caracteristicas del trabajo escénico
no estan bien reguladas, ni existe una proteccién social adecuada de los trabajadores del sector;
tampoco se cree que se cumpla la seguridad en el trabajo, ni que se respete lo pactado en

convenios colectivos o en la legislacion.

Al hilo, un 79,5% de la muestra representativa cree, de hecho, que el nivel precariedad del
sector es mayor o mucho mayor que en otros, acusandose méas en el sector privado que en el

publico y sin apenas diferencias entre las condiciones laborales en gira y en temporada.

Esta situacion quiza explique que el 86,6% de los encuestados apoye la necesidad, por parte
de los trabajadores del sector, de complementar sus ingresos con trabajos de otra indole, siendo
para ello la via més recurrente la formacion. Existe, ademas, un alto grado de acuerdo con el
hecho habitual de que se incumpla voluntariamente la legislacion laboral para favorecer la

exhibicion: un 70,8% de la muestra coincide en este punto.

No se pueden cerrar las conclusiones de esta encuesta sin reparar en el que, sin duda, es
otro aspecto importante: el que afecta a la paridad en el sector. La mitad de los encuestados

(52,1%) defiende la existencia ain de una brecha salarial entre hombres y mujeres.

Con base en este mismo informe, se hace evidente la todavia fragilidad de un sector que en
los afios inmediatamente anteriores a la recesion mostraba una evolucion muy favorable gracias
tanto a la inversion pablica como a la gran iniciativa del sector privado (Analisis econémico de
las AAEE en Espafia, 2008) y que, sin embargo, en 2017, en un timido inicio de recuperacion,

mostraba cifras de asistencia similares a las del afio 2002.

También durante este mismo periodo se constata la pérdida de miles de espacios,

comparfiias y espectadores. La recaudacion es el unico indicador que sigue una tendencia mas



positiva: algunas comunidades ya alcanzaban en 2018 cifras similares al momento en que estallo
la crisis (Madrid, Comunidad Valenciana...) e incluso otros territorios presentaban mejores datos
que entonces, como es el caso de Andalucia, Pais Vasco o Galicia. La mayoria, sin embargo, aun

se situaba lejos de retomar los ingresos de una década atras.

Esta etapa subray6 problemas de siempre que contindan sin solucién: la dependencia del
sector respecto a las administraciones publicas y la actuacion politica; su debilidad estructural,
teniendo alin como asignaturas pendientes su modernizacion y su constitucion empresarial clara,
etc. De nuevo, no obstante, la necesidad agudiza el ingenio y la crisis también ha servido para
que emerjan nuevas iniciativas creativas, para potenciar la calidad de la oferta, y para que muchas
organizaciones se replanteen su modelo de negocio y las practicas asociadas a él.

En este contexto, coincide un momento de transformacion digital y tecnoldgica que, en
funcion de como se perciba, puede ser bien una piedra méas en el camino, 0, como conviene
entenderlo y como se ha podido comprobar a raiz del confinamiento experimentado por todo el
pais durante la crisis sanitaria ocasionada por la COVID-19, como una oportunidad -que ya no
es opcional aprovechar- para seguir introduciendo el teatro en las rutinas culturales y sociales de

millones de personas.

2.3 ENFOQUE DE MARKETING

2.3.1 De transacciones a relaciones: el nucleo de la estrategia

Partiendo de la base, ya comentada anteriormente, de que la I6gica empresarial tiene una
implantacion que atin podemos considerar ‘reciente’ en el sector cultural en general y en el de la
escena en particular, conviene desarrollar algunas cuestiones que atafien al enfoque de marketing
dentro del que se enmarca este trabajo. Enfoque que, como otros tantos concernientes a la gestion,
se han mantenido tradicionalmente ajenos al sector en tanto que no se contemplaba la direccion

estratégica de los proyectos ni las organizaciones.

El marketing, como ciencia que estudia los fendmenos de intercambio entre dos 0 mas
partes (Bagozzi, 1975), no era asumible por el mundo de las artes atendiendo a su paradigma
tradicional, que se caracteriza por un enfoque de tipo transaccional. Algunas de las caracteristicas
de esta acepcion clasica [Quero, 2005, a partir de Moliner, M. A. y Callarisa, L. J. (1997); Peck,
Payne, Christopher y Clark (1999)] pasan por: una evidente orientacion al mercado a corto plazo

y a los bienes de consumo; no importa tanto el servicio que se ofrece al cliente como la



satisfaccion asociada al producto; se concibe el intercambio como una accién con un principio y
un fin definidos; las acciones tienen como objetivo la conquista del consumidor, al que se percibe
como andnimo y con el que tampoco se concibe necesario un contacto ni un compromiso
elevados; la comunicacion practicada es divulgativa, unidireccional; la calidad se entiende como
concepto enddgeno, asociada al &mbito especifico de la produccion y, por ultimo, las claves de
la ventaja competitiva se fundamenta en el mix de las 4 Ps de McCarthy (1960), que apuesta por
la combinacion coherente y coordinada de cuatro variables fundamentales (producto, precio,

distribucion y promocion) para lograr los objetivos comerciales de cualquier organizacion.

Sin embargo, este paradigma fue mostrando algunas debilidades e insuficiencias,
especialmente para dar respuesta a ciertos &ambitos de la realidad, como aquellas organizaciones
sin fines lucrativos o del sector servicios. Ademas, en un mundo cada vez mas globalizado, donde
la competencia se ha ido intensificando de forma drastica y el consumidor esta cambiando
constantemente, un plan de marketing con un enfoque meramente transaccional ni siquiera es ya
suficiente para los bienes de consumo. Fidelizar al cliente, en vez de captarlo, se ha convertido

en la clave de todo éxito empresarial (Cordoba, 2009).

Esto condujo a la aparicion de criticas y a la propuesta de modelos alternativos mejor
adaptados. Tomando como referencia la evolucion sefialada por Quero (2003), es en los afios 80
cuando irrumpe el concepto de marketing relacional, una nueva linea de pensamiento que dirige
la atencion a las relaciones como parte fundamental del proceso de intercambio y que ha ido
cobrando fuerza progresivamente (Gummesson, 1987; Sheth y Parvatiyar, 1995; Kotler, 1992;
Gronroos, 1994; Webster, 1994; Cristopher, Payne, y Ballantyne, 2004). Muchas investigaciones
coinciden en sefialar como primera definicion la aportada por Berry (1983, p.25), que determina
que “el marketing relacional consiste en atraer, mantener y -en las organizaciones multiservicios-

intensificar las relaciones con el cliente”.

Mas recientemente, Parra (1999, cit. en Molinillo y Parra, 2001, p.36) ofrece también una

interesante definicién acerca de este nuevo modelo:

El marketing de relaciones consiste en establecer, desarrollar y comercializar relaciones a largo,
medio y corto plazo con clientes, proveedores, distribuidores, entidades laterales (competidores,
organizaciones no lucrativas y gobierno) y ambito interno (empleados, departamentos funcionales
y unidades de negocio), tales que permitan el mayor valor ofertado al consumidor final y, a la vez,
la consecucion de los objetivos de todas las partes mencionadas de la forma mas eficiente para cada

una de ellas.



La Escuela Nérdica (Escandinavia, afios 70) constituye uno de los principales enfoques de
esta nueva linea, desarrollandose sus principales aportaciones en el campo del marketing de
servicios. Su modelo identifica una organizacion que ofrece bienes y/o servicios, formada por
personas, conocimiento, tecnologia y sistemas, que interactda con diferentes grupos de interés en
lo que se considera una relacion de negocios. También contempla la influencia en ese proceso,

en algunos casos, de otros agentes de mercado que cabe tener en cuenta.

Sus autores mas representativos son Gummesson y Gronrros. Para el primero (1997, p.32),
el marketing relacional es “el marketing visto como relaciones, redes e interacciéon”. De acuerdo
con esto:

Las relaciones son contactos entre dos 0 mas personas, pero también existen entre personas y

objetos, simbolos y organizaciones. Las redes son grupos de relaciones y las interacciones se

refieren a las actividades que se llevan a cabo en el contexto de relaciones y redes.

En 1994, Gronrros (cit. en Cérdoba, 2010, p.9), por su parte, afiade una descripcion algo

mas amplia, refiriéndose al marketing relacional como:

El proceso de identificar y establecer, mantener, intensificar, y cuando sea necesario, terminar
relaciones con los clientes y otros agentes implicados, con el fin de conseguir un beneficio, asi
como el cumplimiento de los objetivos de todas las partes involucradas. Esto se consigue a través

de la mutua entrega y cumplimiento de promesas.

Lo que ambas definiciones tienen en comun es la direccion del proceso de interaccion es
como nucleo del marketing relacional (Quero, 2003), entendiendo por este ejercicio no el
desarrollo de un tipo de relacion para todos los consumidores, sino el desarrollo de un tipo de

relacion que se adapte a los deseos de los diferentes grupos de consumidores.

Gronroos (cit. en Quero, 2003, p.27) establece una linea continua donde ordena los
diferentes tipos de relaciones que se pueden establecer: del tipo de relacion ‘débil’, que se
aplicaria desde un enfoque puramente transaccional y que corresponderia a los bienes tangibles
de consumo masivo y frecuente a, en el otro extremo, el tipo de relacion ‘intensa’ en la que el
componente relacional es mucho mayor y que aplicaria idéneamente a esos productos en los que
el componente ‘servicio’ tiene un elevado peso. Entre ambas opciones se pueden suceder

multiples estrategias en funcion de las caracteristicas de cada mercado y empresa.

A Gummesson (cit. en Quero, 2003, p.28) se atribuye, por su parte, la aportacion tedrica
necesaria para poder hablar del marketing relacional en categoria de paradigma, gracias a su

“Teoria de las treinta relaciones”, desde la que clasifica todas las relaciones en que se ve



implicada una organizacion diferenciando entre dos grupos principales: las relaciones de
mercado (dentro de las que cabe distinguir entre clasicas y especiales) y las relaciones externas
al mercado (dentro de las que distingue, a su vez, microrrelaciones y macrorrelaciones). En
funcion de cada caso, aplicara el analisis de algunas de estas relaciones y otras no; al respecto,
Gummesson (cit. en Quero, 2003, p.40) propone cuatro pasos: que la organizacion seleccione su
‘cartera de relaciones’; es decir, que analice qué relaciones le resultan de mayor interés y valore
su capacidad para influir en ellas; que establezca una serie de objetivos de beneficios relacionales
a largo plazo; que supervise la implementacion y el resultado y, por ultimo, que se valoren las
consecuencias de aplicar la estrategia de marketing relacional para la organizacion, los procesos,

sistemas y procedimientos.

Gronroos, ademas, estima que, para que una organizacion pueda aplicar un plan de
marketing relacional, es necesario que transforme también su enfoque. En esta direccion, anima
a cumplir con estos principios estratégicos: aparcar, en primer lugar, el concepto tradicional de
producto en favor de redefinir el negocio contemplando el servicio que ofrece y la creacion de
valor para el cliente que se lleva a cabo en todos los procesos implicados; no dirigir la
organizacion desde una perspectiva funcionalista, sino de gestion de procesos, considerando el
conjunto de actividades y funciones que ayudan a crear valor para el cliente y que deben llevarse
a cabo de manera coordinada y establecer asociaciones y redes con los agentes de mercado para
poder manejar el proceso de servicio en su conjunto. En esta misma linea, cree conveniente:
establecer un contacto directo con los clientes y otros agentes de mercado; elaborar una base de
datos con informacidn sobre los clientes y demas agentes y desarrollar un sistema de servicio

orientado al cliente.

Otra aproximacién fundamental al respecto de esta nueva linea es la que proviene de las
universidades de Cranfield (U.K.) y Monash (Australia), cuyas ideas claves respaldan lo
establecido por la Escuela Nordica. Para los investigadores de este grupo, el objeto central del
marketing también debe desplazar las transacciones para enfocarse a las relaciones, de modo que
apoyan la creacién de diferentes estrategias relacionales para aplicar en distintos grupos (Payne,
1995, 2000; Stone et al., 1996).

También conciben un cambio de enfoque por parte de las organizaciones, mas relacional y
menos funcionalista, que persiga maximizar el valor del tiempo de vida de los segmentos de
consumidores y de aquellos clientes deseables (Peck et al. 1999). Y, de igual manera, abogan por
aunar en el ejercicio de gestion los tres elementos fundamentales que se consideran: la calidad,

el servicio al consumidor y el marketing.



Su aportacion mas relevante para este trabajo es el desarrollo del llamado “Modelo de los
seis mercados” (Payne, Ballantyne y Christopher, 2004) que, priorizando la creacion de valor
para el cliente, su satisfaccion y su lealtad como claves de la rentabilidad a largo plazo, propone
que el mercado que comportan los clientes sea el centro de toda estrategia de marketing

relacional, pero contempla alrededor la influencia de otros cinco mercados a tener en cuenta.

En el primer mercado, el de los clientes, destaca la necesidad subrayada por los autores y
apoyando lo establecido por Gonrroos, de elaborar una segmentacion de los publicos de la
organizacion para conocer qué tipo de relacion deseara cada grupo identificado. También en este
punto, conviene valorar la intensidad de las relaciones trabajadas, y determinar estrategias a
desarrollar que seran diferentes para captar o fidelizar clientes.

Al respecto, Peck, Payne, Christopher y Clark (1999) elaboran una “escalera de fidelidad”
en la que distinguen seis niveles diferentes de clientes: el cliente potencial o proyecto, con el que
no existe aun una relacion comercial, pero se cree que puede entablarse; el cliente comprador,
que tiene una experiencia meramente transaccional con la organizacion (compra-venta); el cliente
neutro, cuyas experiencias comerciales con la organizacion son neutras; el cliente pasivo, que se
encuentra satisfecho con su relacion con la organizacion pero la apoya pasivamente; el cliente
activo, que también se encuentra satisfecho pero ademas ejerce un apoyo proactivo a la
organizacion, prescribiendo sus servicios y convirtiéndose en un agente operativo e importante
dentro de la estrategia de marketing y, por Gltimo, el cliente socio, con el que, ademas de todo lo
anterior, la organizacion mantiene un vinculo muy sélido y estrecho. Lo ideal es lograr una

transicion completa del cliente proyecto al cliente socio.

Lograr fidelizar al pablico de una organizacion tiene, con base en lo sefialado por Quero
(2003), un efecto directo sobre su rentabilidad. De acuerdo con un amplio grupo de autores que
respaldan esta teoria (Payne, 1999; Stone et al, 1996; Colgate y Stewart., 1998), cabe considerar
entre las ventajas de esta practica: la prolongacion del periodo de vida del cliente y, en
consecuencia, una mejor amortizacion de los costes de las actividades de marketing y ventas; un
mayor gasto por parte del cliente a largo plazo; una reduccidon de costes derivada de la
familiaridad de los clientes fieles con los sistemas y procesos; la conversion de los clientes en
grandes prescriptores, asi como una menor sensibilidad por parte del publico a los precios y a la

competencia.

El segundo mercado, siguiendo con el modelo de Payne y Ballantyne (1991), es el de los

proveedores y las alianzas, que involucra a todos aquellos agentes relacionados con el suministro



de materias fisicas (proveedores), competencias y capacidades (proveedores de servicios, de
conocimientos, que entran en juego principalmente cuando se externaliza una gestién o

actividad).

El tercer mercado seria el de referencias, integrado, por una parte, por los consumidores
actuales (activos o pasivos) que practican el boca-oido emitiendo una comunicacién positiva
sobre el producto, accion que se estimulara mucho mas si este ultimo tiene la suficiente calidad.
Por otra, estarian también los no-consumidores que recomiendan el producto a quien finalmente
se convierte en su consumidor: pueden ser desde expertos, empresas con quienes se acuerda esta

referencia, personal de la organizacion o referencias basadas en incentivos.

En cuarto lugar, se encontraria el mercado de influencias, donde entrarian grupos muy
heterogéneos dependiendo de cada organizacion. Desde inversores, sindicatos, entidades
industriales, entidades reguladoras, medios de comunicacion, grupos de consumidores, grupos

relacionados con el medio ambiente, competidores, grupos politicos, etc.

El quinto mercado seria el de reclutamiento, englobando a los que serian empleados
potenciales que por sus atributos y cualidades encajarian en la organizacion; y el sexto y ultimo
mercado lo compondria todo el personal que trabaja en la organizacion y que contribuye a
desarrollar sus estrategias y alcanzar sus objetivos, que también es considerado cliente interno y
que, a su vez, puede tratar en diferentes grados con el cliente externo en funcion del contacto que

mantenga por sus funciones con él.

Lo que sugiere esta teoria es distinguir los grupos de mercado para determinar qué tipo de
relacion se quiere desarrollar con cada uno de ellos, de mayor o menor intensidad en funcion de
cada uno. Las estrategias de marketing transaccional quedarian, segun esto, relegadas a aquellos
consumidores poco rentables, que no presenten una gran oportunidad para incrementar su valor

a través de la fidelizacion.

Otra aproximacion que apoya la consideracién de las relaciones como el nucleo del
marketing, es la que corresponde al grupo IMP (Industrial Marketing & Purchasing Group) que,
en su heterogeneidad, alna a jovenes investigadores que profundizan en las relaciones entre
entidades y usuarios, mas alla del intercambio economico que se produzca. En la tercera fase de
este grupo, destacan los cuatro principios conceptuales propuestos por Hakanson y Snehota
(2000), que establecen que: en primer lugar, entre clientes y organizaciones se entablan
relaciones derivadas del proceso de interaccion, que implica una interdependencia, que afecta a

las relaciones interempresariales y que debe considerarse desde la gestion. Por otro lado, los



autores afirman la existencia de interconexion entre empresas, a las que definen como elementos
que, en su conjunto, pertenecen a una entidad mayor que se considera red. Las relaciones, afiaden,
influyen sobre la productividad y la eficiencia de la empresa, ademas de ser un factor relevante
para lograr los beneficios deseados por parte de la organizacion. Y, por ultimo, en esas relaciones
se produce una confrontacion entre el conocimiento de las partes implicadas, lo que puede ser

objeto de beneficio mutuo porque estimula el desarrollo de recursos y la innovacion.

Por otro lado, desde la corriente norteamericana en que se enmarca la primera definicién
de Berry (1983) y la de Levitt en el mismo afio, se subraya la necesidad de dirigir las relaciones
con los clientes, priorizando su satisfaccion al mero hecho de las ventas conseguidas y poniendo
el foco sobre el servicio ofrecido. Ya no basta con captar al cliente, sino que hay que entenderle,

conservarle y comprender sus comportamientos como consumidor.

A esta aproximacion se atribuye el “Modelo del proceso del marketing relacional” (Sheth y
Parvatiyar (2000), que contempla tres fases: en una primera, entran en juego tres dimensiones: el
propdsito, los agentes implicados y los programas. De acuerdo con el propdsito, los autores
coinciden en definir como objetivo del marketing relacional mejorar las estrategias
mercadotécnicas adoptadas a fin de potenciar el valor mutuo que se genera entre las partes que
intervienen en la relacion. En lo respectivo a los agentes de relacion, se insta a que toda
organizacion seleccione aquellos grupos de clientes con los que desea entablar una relacion vy,
por ultimo, se debe definir el tipo de estrategia (programa) que se va a implementar en cada caso:

marketing de fidelizacion, de cooperacién, marketing individual, etc.

La segunda de las fases afecta a otra serie de decisiones que los autores consideran
necesario definir siempre: especificar los roles, los beneficios comunes, los procesos de
planificacién, la comunicacion, la motivacion de los empleados y los procedimientos de
supervision. En este segundo momento, la comunicacion se sefiala como elemento fundamental

para desarrollar de manera adecuada una estrategia de marketing relacional.

En la tercera fase de este modelo, los autores instan a establecer un protocolo de evaluacion
periddica para comprobar si los resultados de la estrategia de marketing relacional puesta en
marcha son los esperados 0 no. Las variables que entran en juego van desde la satisfaccion

manifestada por el cliente a otras de tipo econémico.

La cuarta y Ultima fase de este modelo consiste en analizar la evolucion que ha demostrado

cada relacién trabajada, un ejercicio que permitira tomar decisiones en adelante sobre la



estrategia a seguir: si hay que potenciar, suprimir, continuar o modificar cualquier de las acciones

que se han llevado a cabo.

Para estos autores, el marketing relacional se opone a la competencia y el conflicto para
centrarse en las estrategias de cooperacién mutua para crear valor. Esta interdependencia se
traduce en menos costes de transaccion y un mejor nivel de calidad, asi como supondra un

incremento del valor creado para el cliente.

Por su parte, Sheth, Sisodia y Sharma (2000), defienden su concepto de marketing de
clientes, estrechamente vinculado con el enfoque relacional y que consideran ineludible por parte
de las organizaciones. Centrarse en los clientes ayudara a las entidades a comprobar la eficacia

de sus estrategias y les permitira dirigir con mayor acierto sus esfuerzos.

Ademas, valoran positivamente el uso de las TIC que pueden ayudar a satisfacer mejor las
necesidades de los clientes e impulsar la estrategia relacional y que son una herramienta de gran

utilidad para la recopilacién, el tratamiento y la difusién de informacién.

En contraposicion al enfoque transaccional, esta nueva corriente se caracteriza por (Quero,
2003): dar mucho mas protagonismo al consumidor, mostrando una preocupacion por los
servicios que se le ofrecen y por la creacién de valor que se establezca, ademas de persiguiendo
un contacto mas estrecho con él; por fundamentarse en una vision menos cortoplacista, que
apuesta por la retencion de clientes y por el desarrollo continuo de relaciones de colaboracion
sostenidas en el tiempo; por la consideracion individual del consumidor, a quien se le procura
ofrecer un trato personalizado y a quien se concibe proactivo en el proceso de intercambio; por
un estilo de comunicacion que se orienta al dialogo y por un concepto de calidad que implica a
toda la organizacion, mas alla de la produccidn.

Dentro de esta corriente, las teorias desarrolladas se agrupan, segun Quero (2003) en dos
grandes grupos: las que se adscriben a una perspectiva estrecha, que consideran que el marketing
relacional debe centrarse en desarrollar programas y actividades de cooperacion y colaboracién
con intermediarios y clientes finales (Sheth y Parvatiyar, 2000; Sheth, Sisodia y Sharma, 2000;
Shani y Chalasani, 1992; Peppers y Rogers, 1993), y las que se acogen a una perspectiva mas
amplia, que si bien no deja de conceder a los clientes un lugar preferente en el proceso de
planificacion y desarrollo de relaciones, amplia el espectro de agentes implicados.

Desde esta ultima, Kotler (1992) distingue entre el entorno inmediato de la empresa

(proveedores, distribuidores, empleados y consumidores) y el macroentorno de la organizacion,



compuesto por la competencia, los medios de comunicacion, las instituciones politicas, los
aliados y el publico en general. Para todos ellos, Kotler defiende la planificacion de una estrategia
adaptada. El marketing relacional, bajo su 6ptica (cit. en Cérdoba, 2009), contribuye a estrechar
los vinculos econdmicos, sociales y técnicos entre los implicados en las relaciones, y se afiaden
como beneficios adicionales: una mejor confianza mutua, un mayor interés por ayudar y cooperar
entre ambas partes, menos costes y una mayor duracién de las transacciones. Cuidar las
relaciones entre los participantes clave para que a largo plazo sean mutuamente satisfactorias

facilitara la conservacion y la prosperidad del negocio (Kotler, 2006).

Al contrario de lo que sucede en los intercambios transaccionales, donde una parte gana a
expensas de la otra y lo mas importante es la negociacion de términos y condiciones (Nova,
2005), en los intercambios colaborativos se precisa informacion cercana, interaccién social,

procesos de conexion y compromiso mutuo a la espera de beneficios a largo plazo.

La orientacion al mercado, defendida por multiples autores (Narver y Slater, 1990; Kohli
y Jaworski, 1990) se postula como la cultura de la organizacién que mejores resultados arroja a
la hora de fomentar las actitudes y comportamientos requeridos para que se genere un valor
superior para los clientes, a quienes un trabajo coordinado desde todas las areas de la
organizacion permitird conocer mejor y dar respuesta a sus necesidades actuales, asi como
anticiparse a sus futuras demandas. Esta postura, desde una perspectiva amplia, también
considera a la competencia y también se propone una coordinacion interfuncional para lograr con

mayor eficiencia los objetivos marcados por la organizacién (Cérdoba, 2009).

Todo este planteamiento no omite las tradicionales 4Ps del marketing, sino que las desplaza

otorgandoles un lugar de apoyo, en vez de central.

Redes Relacion Producto Precio
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Imagen 1. Quero (2003), adaptado de Gummesson (1999, p. 256)



En definitiva, la evolucion del marketing transaccional al marketing relacional supone un
cambio de paradigma, que considera variables antes ignoradas en las estrategias comerciales. En
este nuevo escenario, para Hunt y Morgan (1994, cit. en Cérdoba, 2010, p.10), quienes abogan
por la cooperacion a largo plazo y una dindmica que reporte beneficios para todas las partes
implicadas, resulta paradodjico que “para ser un competidor efectivo en la era de la competicion
en red, también se requiere ser un cooperador efectivo”. Ante la evolucion competitiva del
mercado, se ha perfilado la necesidad, cada vez mas imperante, de incorporar una filosofia a la
gestion de las organizaciones que priorice el desarrollo y cuidado de las relaciones como aspecto
clave para consolidar una ventaja competitiva a largo plazo y crear valor afiadido para todos los

agentes participantes en los intercambios.

De acuerdo con lo establecido por la profesora Quero Gervilla (2003), esta tesis doctoral
también parte de la consideracion del enfoque de marketing relacional como el mas adecuado

para las entidades de exhibicion de artes escénicas.

1.3.2. Las artes y el marketing: una evolucion

La primera postura que se identifica por parte del sector cultural (y que aun pervive en
ciertas actitudes reticentes) es la del ‘no marketing’, que se caracterizaba, basicamente, por
considerar la mercadotecnia una herramienta inapropiada para aplicar a las artes. Desde esta
Optica, apostar por reducir riesgos y considerar la soberania de la voluntad de las masas era ir en

detrimento de la creatividad y la calidad artistica (Kotler y Scheff, 2004).

No es hasta la década de los 70, basdndonos en la linealidad propuesta por Azuela, Sanzo
y Fernandez (2010) apoyandose en Lee (2005), que el marketing comienza a contemplarse como
una serie de técnicas que, procedentes del sector comercial, podrian ser adoptadas por las
organizaciones artisticas para alcanzar a un publico mas amplio e incrementar sus ingresos. La
premisa que impera en esta primera aproximacion es la de una reconocida autoridad y autonomia
por parte de los artistas, hecho que aisla al producto y quien lo hace del marketing, reduciendo
entonces las funciones propias de la disciplina a la promocion, el merchandising, la distribucion

y la investigacion de mercados una vez el producto artistico ya ha sido creado (Diggle, 1976).

A comienzos de los afios 80, autores como Robbins y Verwey (1982) y Wyatt (1983)
comienzan a entender el marketing mas alld de su concepcion como un grupo de técnicas,
comprendiéndolo también como un sistema de procesos de gestion organizativa. Las

aportaciones que se suceden en torno a este nuevo concepto apuestan por la coordinacion de



procesos para un mejor uso de los recursos disponibles en la presentacion del producto al
mercado objetivo a fin de conseguir los objetivos establecidos. A mediados de la misma década,
de la mano de otros autores (Rodger, 1987; Greater London Arts, 1989), se introduce la

consideracion del marketing como un proceso util para la toma de decisiones.

Sin embargo, estas nuevas posturas continlan presentando una clara orientacion al
producto, sobre el que solo se contempla la aplicacion de la estrategia de marketing una vez ya
estd desarrollado, nunca interviniendo en su creacion ni su disefio. También para Mokwa,
Nakamoto y Enis (1980) o para Searles, en el mismo afio, el marketing tendria como funcion
ayudar a conectar el producto con el pablico adecuado, lo que implicaria acciones tales como la
identificacion de segmentos de mercado y las estrategias para llegar a ellos, pero siempre
respetando la total autonomia del artista en su proceso de creacion. Melillo (1983) abre paso a
un nuevo enfoque alegando que el marketing, mas concretamente en el ambito de las artes
escénicas, puede ser aplicado incluso desde el proceso creativo, aunque con defiende una
adaptacion necesaria para que las técnicas se adecuen a los productos artisticos.

Con la llegada de los 90, el marketing para las artes comienza a tomar las dimensiones de
filosofia integrada en la gestion de la organizacidn, Util para la toma de decisiones (Rodger, 1987)
y transversal a todas sus acciones, incluidas las de creacién y disefio de los productos. Sin
embargo, en este punto, emerge el que ya puede considerarse dilema tradicional al respecto de la
aplicacion del marketing a la cultura: la orientacion. Se enfrentan, principalmente, dos posturas
bien definidas: la mas roméantica, que aboga por enfocar el plan de marketing al producto (hacerlo
primero y buscarle la audiencia adecuada después), y, en contraposicion, la que se caracteriza
por estar a favor de la consideracion de los consumidores culturales en todos los procesos,
huyendo asi del marketing de oferta. También existen autores que se sitian en un término medio

entre ambas opciones.

Entre los autores sefialados por Azuela, Sanzo y Fernandez (2010) y por Ortiz (2015) que
se adscriben a la primera posibilidad, se encuentran Elizabeth Hirshmann (1983), quien concibe
como primer consumidor del producto artistico al artista que lo crea, y otros como Voss y Voss
(2000), Caust (2003) y Nielsen (2003), quienes, aun con mayor contundencia, desprecian toda
I6gica empresarial aplicada a las artes. Evrard (1992) también se muestra a favor de encontrar el

publico para el producto una vez éste ya esté creado.

En esta misma linea, Colbert y Cuadrado (2003) sugieren un modelo especifico de

marketing que considera las peculiaridades del producto cultural, que en ningin caso se concibe



para satisfacer las necesidades del mercado. Por tanto, esta vision también se caracteriza por una
fuerte orientacion hacia el producto: partiendo de él, se propone el uso del marketing para
identificar su publico potencial y, una vez definido, determinar el resto de los elementos (precio,

distribucion, comunicacién).

Una postura més salomonica es la adoptada por Kotler y Scheff que, en su manual de
Marketing de las artes escénicas (1997) defienden la necesidad de encontrar el equilibrio entre

arte y mercado, entre los objetivos especificamente artisticos y los objetivos respecto al publico.

Kotler y Scheff se muestran partidarios de desarrollar planes estratégicos considerando el
contexto actual de las artes: complejo y cambiante. Y, como en todo negocio, afirman que el
destino del arte es satisfacer al publico (cliente). Para sobrevivir, sefialan que las artes escénicas
deben responder a las necesidades de su publico y fomentar a su vez un proceso de desarrollo
que haga que las personas se acerquen mas a las organizaciones y respondan mejor a los
productos que se corresponden en mayor medida con la vision artistica de los creadores y

directores.

De acuerdo con su postura, una filosofia absolutamente centrada en el cliente no es, sin
embargo, compatible con el arte, al que atribuyen también una responsabilidad de provocar, de
desafiar, mas alla de ser un entretenimiento que no exija nada al publico. En este sentido, afirman,
cambiar el producto no ayuda a crear un idilio entre el publico y la concepcion de los artistas;
solo lo traiciona. Cambiar el producto para venderlo mejor, no tanto. Solo se puede justificar
ceder en todo cuando el objetivo es la mera supervivencia institucional; sin embargo, cuando se
persigue un objetivo artistico, debe buscarse siempre el término intermedio que estos autores
consideran clave. Quedaria sefialada pues, como solucion, el equilibrio armdnico entre los dos
extremos del espectro de las artes escénicas: publico y artistas. Lo ideal es, a su parecer, una
combinacion que beneficie a ambos. En esta linea, ademas, consideran que adoptar un enfoque
artistico siempre es bien valorado por el publico, incluso exigido. El producto definitivo deberia
integrar, por lo tanto, la légica de mercado y el enfoque artistico, convergiendo en el resultado
final.

El arte, para Kotler y Scheff, no existe en el vacio, sino que su esencia reside en la
comunicacion con las personas que integran el publico. Al respecto, invitan a superar las
incompatibilidades estereotipicas entre arte y negocio que califican de desacierto la
incorporacion del marketing en la gestion. Lejos de ello, los autores animan a adoptar el

marketing como una técnica sensata y efectiva a la hora de generar intercambios e influir en el



comportamiento. Bien aplicado, facilita el beneficio de ambas partes del hecho cultural. Dentro
de los limites que establecen los objetivos de cada organizacion, el marketing sirve para entablar
relaciones de forma creativa, productiva y rentable, a fin de crear consumidores y responder a

sus necesidades.

También insisten en no reducir el marketing a la promocion de la oferta, entendiéndolo
muy ligado a la publicidad y las actividades de venta, sino comprender que implica cuestiones
relacionales que, por lo general, suelen ser mas ignoradas. Preguntas como cdmo se puede
generar un valor afiadido para el cliente, quién es el cliente o qué valora, son cuestiones que estos
autores invitan a hacerse. Los consumidores se han vuelto més experimentados, exigente,
receptivos y selectivos. No son sujetos pasivos que acepten sin méas lo que se les quiere hacer
comprar. Por eso, considerando su soberania, la planificacion del marketing deberia hacerse de
afuera-adentro, y no al revés como tradicionalmente se ha hecho (Kotler y Scheff, 2004). Asi
resumen la que definen como la esencia del enfoque moderno del marketing, que atiende a las
necesidades que presentan los clientes, a sus percepciones, actitudes, preferencias y motivos de
satisfaccion, para actuar de acuerdo con esa informacion y mejorar la oferta para responder de
forma méas adecuada a la demanda sin que esto implique comprometer, en ningin caso, la
integridad artistica, sino que describe un ejercicio de adaptacion necesario por la propia
definicion social de las artes.

La propuesta de Kotler y Scheff pasa, asimismo, por la concepcién del marketing como
una auténtica filosofia organizacional. Marketing, para ellos, es todo: “un proceso con una serie
de herramientas envueltas en una filosofia para ayudar a las entidades a lograr sus objetivos”.
Una organizacion artistica debe aprovechar todos los recursos a su alcance para llegar a las
personas de forma satisfactoria, y el marketing es, en este sentido, un medio para ello. El artista,
director o la organizacion que presenta un producto, tienen una responsabilidad con el publico:

esforzarse por acercarlo a él.

Autores como Solomon (2003) y Boorsma (2006) han ido aun un paso més alla abogando
por una definitiva orientacion al mercado que determine la creacién de un producto, y por la
integracion del marketing en todos los procesos de la produccion artistica, desde la creacion a la
gestion y la comunicacién, entendiendo al consumidor como co-creador (Azuela, Sanzo y
Fernandez, 2010).

Cimarro (2009), por su parte, se apoya también en el estudio elaborado por Quero (2003)

y defiende como necesario integrar una estrategia relacional en la gestion del teatro. En cuanto a



la orientacion, Cimarro considera el mercado de ciudadanos como los protagonistas
fundamentales de toda estrategia de marketing: el punto de partida debe ser las necesidades,
deseos, motivos y demandas especificas de las personas.

Su postura define como éxito el resultado de una conexion entre el producto y el publico,
y considera una labor del marketing conseguir esto, pero también advierte de que la clave reside
en el valor del producto teatral, y que ésta es la tarea que corresponde a los creadores y actores

asumir.

1.3.3. Las peculiaridades del producto cultural y el servicio de AA.EE.

Si repasamos las definiciones que se han hecho del concepto de servicios, encontramos con
frecuencia alusiones a su intangibilidad, heterogeneidad, inseparabilidad y caracter perecedero.
De acuerdo con esto, para Quero (2003) la definicion mas adecuada es la que reune en el mismo
concepto de producto tanto a bienes como a servicios, y considera ambos como beneficios con
soportes tangibles o intangibles.

En paralelo, la clasificacion de los productos y actividades culturales siempre se ha
presentado como un ejercicio de cierta complejidad debido a la heterogeneidad de las
modalidades que integra. Una clasificacion tradicional es la que ha distinguido entre artes
mayores (teatro, muasica y pintura) y artes menores (cultura popular y de masas), que ha derivado
en dos dinamicas de gestion muy diferenciadas. Las primeras, acomodadas en su definicion de
servicio publico puro, se han mantenido especialmente reticentes a la I6gica de mercado y los
principios de gestion, mientras que las segundas, por el contrario, si se han mostrado receptivas

a la aplicacion de este enfoque.

Hoy dia, sin embargo, la clasificacién comun atiende a la naturaleza de los productos que
se ofrecen y permite distinguir cinco grupos principales de artes: plasticas, escénicas, graficas,
audiovisuales y aplicadas. También el “Modelo de los circulos concéntricos” elaborado por
Throsby (2010), identifica cuatro niveles de productos culturales, que de mayor a menor
concentracion cultural distinguen entre: el ndcleo de las artes creativas (literatura, masica, artes
escénicas y artes visuales); otras industrias creativas (cine; museos, galerias y librerias y
fotografia); industrias culturales generalistas (servicios de patrimonio; medios de edicién y
publicacidén; grabacion; television y radio y videojuegos y juegos de ordenador) y, por ultimo,

industrias relacionadas (publicidad, arquitectura, disefio y moda).



Pero, recuperando una vision mas amplia y si nos preguntasemos que caracteriza a los
productos culturales, valga la redundancia, esto es su valor cultural. Un valor que supera lo
econoémico y que reline, a su vez, en si mismo, otra serie de valores (Quero y Leal, 2011): los
productos culturales poseen un valor estético, relacionado con la belleza y la armonia, que

incluye muchos factores, como el propio entorno de consumo.

También cuentan con un valor espiritual, desde el que se genera un sentimiento de
permanencia a un colectivo, a una comunidad, que permite a su vez satisfacer necesidades de
reconocimiento social y que, en parte, puede explicar la decision de compra del consumidor
cultural. Por otro lado, connotan un valor social en tanto que vincula colectivos que comparten
un entorno, uniéndolos con valores que comparten o que les diferencian. EIl valor histérico
también esta presente, puesto que hacen conectar con el pasado y contribuye a la comprensién
del presente; también lo esta el valor simbolico, referido a la imagen que transmite el consumo
de estos productos. Cabe ubicar también el valor de la autenticidad, relacionado con el carécter

genuino y creativo que convierten al producto cultural en una experiencia Unica y personal.

Y, en ultimo lugar, hablariamos de tres caracteristicas: son efimeros; son heterogéneos (su
percepcion depende de los grupos de consumidores) y exigen en todo caso la implicacion del

receptor.

A diferencia de otros productos del mercado, los productos culturales son el resultado de
un proceso creativo, por lo que el papel del creador es muy importante. Ademas, generan y
comunican un significado simbdlico; integran alguna forma de propiedad intelectual y dan paso

a una experiencia intangible, que requiere una gestion y una comunicacion especificas.

En funcion del producto, el grado de intangibilidad sera mayor o menor. Un espectéculo,
sin ir mas lejos, es una experiencia imposible de almacenar y entregar al consumidor en el
momento y lugar que él desee. Las entradas que un dia no se vendan no se podran vender otro.
Otros productos, como pueden ser los libros, tienen mayor margen de accion. Por eso se distingue
normalmente entre el “sector de las artes” para referirse a experiencias efimeras e “industria
cultural” a los productos que tienen mas margen de accion, aunque la légica dominante del
servicio, desde la perspectiva del marketing actual, determine que en el sector cultural siempre

se venden experiencias.

Ademas, la incursion de Internet como canal de distribucion de servicios ha supuesto una
nueva dimension desde el punto de vista de la gestion del producto, permitiendo al usuario

consumir ciertos productos cuando quiera, con la Gnica condicion de tener acceso a la red.



Las artes escénicas, al igual que las plasticas, pertenecen al denominado “sector de las
artes”, lo que se atribuye a su indice de reproduccion bastante bajo, su produccion artesanal

compleja y a su naturaleza irrepetible.

En su especificidad, las artes escénicas engloban todas las expresiones culturales que tienen
lugar en vivo sobre un escenario para la audiencia que acude a presenciarlas (Quero, 2003).
Dependiendo de su naturaleza, las posibilidades de las AA.EE. se agrupan -con formatos hibridos

intermedios- en teatro y musica, con subcategorias tanto en un area como en otra.

Imagen I1: Quero (2003) a partir de Cuadrado (2000, p.122).
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El sector de las artes se ocupa, pues, de los llamados servicios culturales, abarcando
actividades que implican el desplazamiento de los consumidores hasta un recinto escénico o un
lugar de exhibicion para adquirir el producto cultural: hablamos de acudir a una exposicién o a
ver cualquier obra de teatro. En ninguno de estos casos, el espectador posee el producto en
propiedad; las entidades que lo ofrecen se caracterizan por una finalidad no lucrativa y el

resultado de la produccion son obras de naturaleza Unica.

Por lo tanto, y volviendo al caso concreto de las artes escénicas, es posible afirmar que el
producto perseguido por el consumidor es esencialmente un servicio, aunque haya elementos
tangibles implicados. Lo que el espectador busca es su entretenimiento asistiendo a una actividad

ludica que se compone de un servicio basico complementado por otros servicios de apoyo (para



el pago, para informarse de la programacion...) y otros de mejora (trato adecuado, guardarropas,

bar, etc.).

Hay algunas caracteristicas de este servicio que implican dificultades asociadas. Por
ejemplo, al ser las AA.EE. un servicio intangible, el riesgo que se percibe de forma previa a la
compra es mayor: el consumidor paga por él antes de consumirlo, por lo que es Idgico que tenga

mas dudas sobre su futura satisfaccion.

Tampoco permite un almacenaje, y la fijacion del precio tiene menos caracteristicas
objetivas que valorar. La comunicacion, por su parte, tampoco es tarea facil, puesto que debe
resaltar los beneficios asociados al servicio, que en este caso son mas dificiles de percibir y, por

ende, de transmitir.

La finalidad de planificar la estrategia de marketing siempre sera facilitar la decision de
compra del consumidor y tangibilizar el servicio lo maximo posible (Quero, 2003). Para ello, se
cuenta con elementos materiales como: el propio espacio en que tendra lugar la representacion
(donde se prestara el servicio), que ayudara al espectador a hacerse una idea de lo que le espera;
los equipos, que también apoyan la construccion de la idea; la informacion que se transmite a los
espectadores (dossieres y otros documentos graficos, materiales digitalizados, etc.) y los objetos

fisicos que faciliten la prestacidn del servicio.

Y también se dispone de determinados elementos inmateriales: el personal de la
organizacion, que es quien mejor puede ayudar al espectador a ganar confianza, seguridad y

comprension del servicio, y las acciones dirigidas a crear y reforzar la imagen corporativa.

A consecuencia de otra de sus caracteristicas, la inseparabilidad -puesto que los productos
se consumen en el escenario del vendedor, a menudo en el simultaneo momento de su
produccidn-, la interaccion entre los agentes implicados cobra especial relevancia. El cliente, al
estar implicado en el proceso de produccidn, necesita ser tenido en cuenta y, a su vez, cuanto
mas se le eduque para ello, mas competentes seran a la hora de influir sobre la produccion. Es
muy importante, por lo tanto, desarrollar una adecuada gestion del personal de la organizacion;
de los recursos fisicos; de las relaciones organizacion-cliente y de las relaciones entre clientes

que coinciden en el consumo de los servicios de artes escénicas.

A prestar un especial cuidado a estos factores obliga también otro de los rasgos
identificativos del servicio de artes escénicas: su heterogeneidad (Quero y Leal, 2011). El papel

humano desempefia un rol fundamental en la entrega del servicio, con gran repercusion en el



grado de satisfaccion de los clientes. La calidad del servicio depende de factores no controlables
por el proveedor, por lo que no hay una garantia absoluta de que todo vaya a ir segun lo
planificado y comunicado. Estandarizar el servicio en la medida de sus posibilidades siempre

ayudara a reducir el riesgo percibido por los clientes.

Shostack (1984) fue la primera en subrayar la importancia de disefiar los servicios, como
ocurre con los bienes tangibles. Aplicar este proceso ayuda a identificar los elementos mas
relevantes, prever problemas y anticipar soluciones. Tras el disefio, Quero y Leal (2011)
recomiendan el trazado de un plan de produccién que refleje las necesidades para llevar a cabo

el servicio y las relaciones existentes entre ellas.

Para Kotler y Scheff (2004) una planificacion meticulosa y concienzuda es imprescindible
para que el marketing resulte efectivo. Para los autores, planificar siempre sera la clave, incluso
cuando el contexto de toma de decisiones y el mercado son cada vez mas cambiantes y complejos.
Asi, sefialan cuatro pasos que las organizaciones deben llevar a cabo, y que coinciden con lo

sefialado por Quero y Leal (2011).

El primero de ellos consiste en un analisis riguroso del entorno de la organizacion. En este
punto, la mejor opcidn que se plantea es combinar el tradicional analisis DAFO (que identifica
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas), con estudios de buenas practicas y
referencias de la competencia (o, lo que es lo mismo, estudios de benchmarketing), siempre
teniendo en cuenta cual es la mision de la organizacién y cuéles son sus objetivos, tanto generales
como especificos. Esta primera fase es crucial para la toma de decisiones, y exige recabar toda
la informacion posible acerca de los diferentes publicos de la entidad. A nivel interno, conviene
analizar los recursos y capacidad con los que la organizacion cuenta, para conocer asi sus ventajas
y desventajas. En lo externo, por otro lado, habra que desarrollar un analisis de mercado y hacer
por comprender tanto las posibilidades del entorno como las motivaciones del consumidor y los

factores que intervienen en su comportamiento, para saber valorar las oportunidades y amenazas.

El segundo de estos pasos alude a la planificacion de marketing, que implicaria determinar
los objetivos generales y especificos de la organizacion (cuantificados, consistentes y realistas)
para un periodo o temporada delimitados, asi como definir la estrategia nucleo con la que se
buscaria alcanzar las metas establecidas y desarrollar un programa detallado de acciones para
implementar la estrategia. Es aqui donde Quero (2003) propone el llamado “Modelo de las siete
herramientas y de las siete relaciones” (Quero y Leal, 2011), que implica dos tipos de estrategia

que tienen en comun integrar preferentemente la visién del consumidor en su planificacion.



En una dimension instrumental (el primer tipo de estrategias que se identifican), se
contemplan siete variables a gestionar, que coinciden con las siete herramientas del marketing
tradicional, pero que desde un enfoque relacional consideran al consumidor para su definicion.
Esas variables serian: el producto (lo que se comercializa, que debe orientarse a satisfacer al
cliente); el precio (que debe contemplar el esfuerzo econémico, mental, fisico, etc. que hace el
consumidor para adquirir el producto); las personas (una parte inseparable del producto desde el
punto de vista del cliente y, por tanto, un valor clave); el entorno fisico (que abarca todos los
aspectos tangibles que rodean la entrega del producto cultural -mas ain cuando se trata de
servicios- y que son un elemento mas que influye en la experiencia del cliente); la servuccion (el
proceso de produccién de un servicio puro, como es el caso de los espacios escénicos) y la
comunicacion (ligada al disefio de las otras seis herramientas y de las relaciones de grupo).

En cuanto a la gestion de las relaciones de grupo, es algo que debe hacerse de forma
individual desde cada organizacién: identificar aquellos grupos que son de su interés, porque
participen en el proceso de produccién y comercializacion del producto cultural. Sin embargo,
en general, la profesora Quero, principal referencia de este trabajo, distingue siete relaciones que

pueden aplicarse a cualquier entidad cultural.

En primer lugar, ubica la relacion con el consumidor cultural, al que se considera esencial
para toda la planificacion y, por tanto, se busca su colaboracién directa o no. Su vinculacion con
la organizacion siempre debe reforzarse y fomentarse su compromiso. En segundo lugar, se sitGa
la gestion de la relacion con la competencia, facilitando las estrategias de cooperacion -algo
habitual en el sector cultural; se logra mas facil que en otros mercados-. Por otro lado, también
estaria la relacion con los proveedores, cuyos bienes o0 servicios son necesarios para producir y
distribuir el producto. Tampoco se debe omitir la relacion con los centros educativos, que puede
entenderse como una inversion en consumo futuro; ni con las organizaciones publicas (sobre
todo en Europa, la oferta cultural tiene un marcado caracter publico, por lo que las relaciones con
este grupo son muy importantes, puesto que de ello depende en gran parte el éxito de
implantacion de politicas culturales) o privadas (que dan pie a mdaltiples opciones de
colaboracion, entre las que ya son comunes el patrocinio y el mecenazgo). Y, en ultimo lugar, se
encontrarian las relaciones internas (que pretende implantar la estrategia del cliente interno,
considerandolo también mercado; para que las cosas funcionen con los clientes, internamente

también deben hacerlo).

Volviendo a la planificacion estratégica de marketing, en un tercer momento se contempla

la ejecucion, la puesta en marcha del plan desarrollado y, en Gltimo lugar, estaria la fase de



control, en la que la organizacion debe evaluar lo que ha hecho, comprobando de este modo la
efectividad de su estrategia y procediendo a hacer los ajustes necesarios para obtener mejores
resultados si es posible.

Las organizaciones sin animo de lucro tienen mayor dificultad para definir sus objetivos,
lo cual exige, paradodjicamente, unos planes estratégicos mas contundentes que sirvan para:
identificar tendencias a largo plazo, con sus implicaciones correspondientes; definir cuestiones
estratégicas a las que la organizacion debe hacer frente; mejorar la comunicacién entre los
elementos fundamentales de la entidad, y mejorar el control de la gestién al marcar objetivos y

definir medidas de actuacion.

1.4. LA COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES CULTURALES Y LA
ADAPTACION DIGITAL: LA WEB 2.0 Y LAS REDES SOCIALES

1.4.1. Posicionamiento y finalidad de la comunicacion en la gestion cultural

Por todo lo expuesto, teniendo en cuenta las caracteristicas de los productos culturales vy,
en mayor medida, las de las artes escénicas, considerando el estado en que se encuentra el sector
y la actividad de exhibicion de teatro particularmente, y aceptando que el enfoque de marketing
que mas se adapta a sus peculiaridades y necesidades es el enfoque relacional, resulta l6gico
estimar la comunicacion estratégica de los productos culturales como un factor especialmente
decisivo. De hecho, tal y como acabamos de ver, la comunicacion es considerada por Quero
(2003) una de las siete variables de la estrategia instrumental, y se le otorga un caracter
transversal: interviene tanto en el disefio de las otras seis variables de esta dimensién, como

también lo hace en la gestion de relaciones.

Sin embargo, no siempre ha gozado de esta posicién, y si de una premisa de partida nace
este trabajo es de la teoria de que aln hoy es una herramienta que, para los espacios de exhibicién
escénica, en general continta relegada Unicamente a la fase ultima de promocién del producto
cultural, desdibujandose a menudo los limites entre comunicacion y publicidad. Por supuesto que
la comunicacion es un vector imprescindible para la promocion cultural (Vives, 2007), pero
limitarla a esta funcién ha quedado obsoleto. EI mismo autor, de hecho, expone en su Glosario
critico de la Gestion Cultural que existe un amplio consenso entre las voces del sector que
admiten que la mayoria de las actividades que componen la gestién cultural son de indole

comunicativa o tienen la comunicacion como accion principal.



En manuales como el de Cimarro (2008), aunque se habla de una comunicacion integral,
responsable de ofrecer una imagen de la organizacién en cuestion, se percibe més detalladamente
como campafias destinadas a ofrecer un conjunto de mensajes elaborado por el gabinete de prensa
que se hace llegar a los diferentes medios “para que éstos se hagan eco del contenido de estos y
generar expectativas de compra, sensibilizar a la opinién puablica, aportar datos informativos,
contenidos publicitarios, etc.”. En sus ejemplos, de hecho, se expone la comunicacion de los
estrenos teatrales; es decir, productos ya acabados, algo para lo que incluso se plantea suficiente
la contratacion de un agente de prensa con un mes de antelacién que se ocupe de gestionar la
difusion del espectaculo mediante la relacion con los medios de comunicacion -y los materiales
necesarios para ello, como dosieres de cada obra-, los anuncios, los carteles, los programas de
mano o la publicidad en soportes urbanos.

Por otro lado, se deja a otro instrumento, las relaciones publicas, la creacion de unas
relaciones sociales fluidas y dindmicas entre la organizacion y sus grupos de interés, manteniendo
un clima de confianza mutuo. Hoy dia es dificil hacer esta diferenciacion, maxime con la
irrupcion de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion, que han configurado un
escenario diferente que permite el dialogo permanente entre las organizaciones y su publico, y lo
habitual es encontrar que un mismo departamento de marketing y comunicacién, solo de
comunicacion o “de comunicacion y prensa” asume todas estas partes; a veces, incluso reuniendo
estas labores en un unico perfil. En cualquier caso, Cimarro defiende otro aspecto importante: la

profesionalizacion de estas areas para que rapidamente la inversion en ellas salga rentable.

No muy diferente es el tratamiento que recibe la comunicacién en el manual de Kotler y
Scheff (2004) sobre estrategias de marketing para las artes escénicas, reduciéndola al uso de sus
instrumentos tradicionales y las herramientas asociadas a estos: venta personalizada (venta por
teléfono, presentaciones de venta...), publicidad (cualquier forma pagada de presentacion no
personal y de promocion de ideas, bienes o servicios: anuncios, panfletos, folletos, carteles,
vallas, etc.), promocion (incentivos a corto plazo que fomenten la adquisicion del producto:
concursos, juegos, premios, regalos, etc.) y RR.PP. (seminarios, informes, dosieres de prensa,

publicaciones en los medios de comunicacion -sin previo pago-, patrocinios, etc.).

Entre la escasa bibliografia que se centra en abordar con especificidad este tema desde una
perspectiva no tan desactualizada, Gomez de la Iglesia (2006) destaca la comunicaciéon como
auténtico eje de la gestion cultural y, en esta calidad, estima que hay que saber tratarla. Para este
autor, la comunicacion se erige como una pieza fundamental de la cultura y su gestion, como una

competencia especifica dentro de este ejercicio y una parte importante de su nucleo estratégico



y, por tanto, considera imprescindible que el gestor cultural tenga conocimientos actualizados

sobre metodologias y tendencias en la materia.

Gomez de la Iglesia alude a la necesidad esencial, por parte de las actividades culturales y
creadores, de darse a conocer ante el publico y entablar con él una relacion que solo es posible
cuando entra en juego la comunicacion, aliada por excelencia, a la que hace responsable de
promover una mayor participacion en el consumo cultural, motivar reacciones en los usuarios y
activar recursos y relaciones que logren la promocién y difusion de las creaciones culturales
desde su origen y no solo a término, como plantea la comunicacion mediatica. La comunicacion,
en este sentido transversal del que la dota de la Iglesia, debe intervenir como herramienta difusora

de la cultura desde su desarrollo, su ejecucion, su seguimiento y evaluacion.

En esta misma linea, el autor de La comunicacion en la gestion cultural (2006) descarta las
acciones aisladas, y apuesta por la elaboracion de un auténtico plan que integre los diferentes
canales con sus respectivas estrategias y mensajes, usando en todos ellos un lenguaje comun. El
objetivo nunca debe ser solo dar a conocer, sino posicionar. El posicionamiento, es decir, como
la organizacidn es percibida, por qué se la reconoce, queé se estima que aporta 'y como se valora
la calidad de lo que hace, influird incluso en la consecucion de recursos. Una buena imagen y
reputacién son algunos de los muchos activos intangibles, pero decisivos y con un gran valor

estratégico.

También Quero (2014) reposiciona la comunicacion admitiendo, desde una Optica
moderna, su dependencia con los diferentes niveles de la organizacion cultural y descartando una
Unica vinculacion a la fase final del producto. Lejos de ello, la profesora aboga por la
consideracion de la comunicacion como una herramienta crucial en la gestion cultural, que va
integrada en todas las decisiones de marketing, incluidas las que corresponden a las fases mas
iniciales del producto. Tampoco su funcionalidad se reduce para Quero a la gestion de sus
instrumentos, sino que afecta a todo lo que comunica informacion a cualquiera de sus publicos,
algo que se refiere practicamente a todas las decisiones de la organizacion. Por ello, la autora
reclama una estrategia de comunicacion coherente e integrada, que retna a todos los elementos
bajo una Unica vision y obedeciendo a una misma mision, que no tiene por qué perseguir
estrictamente unos objetivos de venta, sino también relacionales, de posicionamiento, etc. El
resultado de ejercer una recomendada coordinacion entre los diferentes canales y herramientas
debe arrojar como resultado un mensaje global, claro y convincente, que llegue a los publicos en
la forma deseada y que construya la marca de la organizacion manifestando siempre, en

cualquiera de sus posibilidades, un mismo estilo, una misma imagen y una misma direccion.



Lovelock y Witz (2010), por su parte, establecen ocho categorias basicas de servicios
complementarios o productos periféricos respecto al servicio integro del producto cultural, tres
de ellos de especial interés para este trabajo por su relacion con la comunicacién. Por un lado,
estaria la informacion: para que el cliente obtenga el maximo valor de cualquier producto
cultural, necesita tener en su poder toda la informacién relevante sobre las caracteristicas del
servicio y la forma de consumo de este. En contraste con este servicio, que hace referencia a la
difusion y que satisface las necesidades de conocimiento basicas, estaria la actividad de consulta,
que implica un desarrollo de un didlogo que permita dar respuesta a las necesidades del cliente a
través de lo que pueden considerarse soluciones a medida. Y en tercer y Gltimo lugar, estaria la
hospitalidad, de acuerdo con la cual, las empresas bien gestionadas siempre tratan, en la medida
de sus posibilidades, tratar a los clientes lo mejor posible. Segin Grénroos (1994), la hospitalidad
alcanza su punto algido en el momento en que la organizacion entra en contacto con el cliente.
Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion permiten hoy una relacion igual de directa
-y crucial- sin necesidad de que sea presencial. También a través de los nuevos canales es posible

identificar el “momento de la oportunidad”.

1.4.2. La estrategia de comunicacion

Sobre las consideraciones a la hora de desarrollar la estrategia de comunicacion en el
ambito cultural, si bien es extrapolable a otras areas, encontramos numerosas coincidencias en
los trabajos de Kotler y Scheff (2004) y Quero (2014). Las aportaciones de ambos sirven para
sintetizar en este apartado los pasos a seguir para el desarrollo de este plan que, tal y como hemos

podido ver, estd completamente ligado a la planificacion estratégica de cualquier organizacion.

Quero (2014) habla de tres funciones principales que la comunicacién, enfocada al
mercado, cumple en las organizaciones: por un lado, su finalidad es informar a los publicos de
todo aquello que puede ser susceptible de considerarse de su interés (cambios, novedades,
horarios, programacion, otros contenidos...); por otra parte, también se busca persuadir a los
receptores y fomentar la relacion de los usuarios con la entidad en cuestién apelando a sus
valores, su imagen, etc. Y, en Gltimo lugar, destaca la funcion de generar un intercambio de valor

mutuo con el fin de estrechar vinculos.

Este trabajo considera que el punto de partida en el disefio de la estrategia de comunicacion
deberia coincidir con el sefialado por Kotler y Scheff (2004) y Quero y Leal (2011) en la

planificacion de marketing, ya expuesto en capitulos anteriores, lo que implicaria desarrollar



inicialmente un analisis exhaustivo del entorno. Asi lo comparten determinados manuales
contemporaneos, como la guia compartida por el Gobierno de Navarra (2012) que, si bien se
dirige a unidades de las Administraciones Publicas, ha sido una referencia interesante para esta
tesis. Una vez determinadas las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que ofrece el
entorno y conociendo la situacion de la que parte la entidad en cuestion, cabria proceder a la
identificacion de los publicos objetivo, momento en el que invitan a las organizaciones a definir
quiénes se consideraran sus destinatarios, principales y secundarios, distinguiendo, si procede,
diferentes grupos o nichos especificos (separados por intereses, criterios demogréaficos, habitos
o cualquier otro criterio que la organizacion estime relevante). Esta segmentacion condicionara
las vias de comunicacién, los canales a utilizar, los esfuerzos a dirigir y también los mensajes a

emplear para cada uno de los casos.

En posesion de toda la informacion anterior, sera posible y, de hecho, fundamental,
determinar los objetivos de la comunicacion. Para ello, resulta imprescindible conocer cual es el
plan estratégico de la organizacion desde su direccion, asi como el estatus de la estrategia de
marketing, para ir en consonancia con la finalidad que persiguen. DAnde estamos y a donde
queremos llegar seran las cuestiones cuya respuesta sera mas orientativa. Cuanto mas definidos
y temporalizados se encuentren estos objetivos (principales, secundarios, a largo plazo, a
corto...) y mas cuantificables y medibles sean, mas facil serd poner en pie una estrategia de
comunicacion que sea coherente y eficaz con la consecucién de las metas establecidas por la

organizacion.

Como ultimo objetivo siempre se situaran la adquisicién y la satisfaccion, pero esto debe
entenderse como el resultado final de un proceso complejo de toma de decisiones por parte del
consumidor que no puede obviarse. A lo largo de este proceso, hay que tener en cuenta algunas
consideraciones. En primer lugar, la estrategia de comunicacion debe ayudar a conseguir
notoriedad, entendida como la “capacidad potencial que tiene el publico para reconocer o
recordar la marca y su promesa comercial” (Quero, 2014). En otras palabras, contribuye al
posicionamiento en la mente del consumidor. En este sentido, cabe distinguir cuatro niveles que
hay que superar: lograr que los usuarios sepan que la organizacion existe, que tengan
conocimientos -mas amplios- sobre ella, que esta llegue a convertirse en su referencia en
determinada categoria de servicios y productos, y que sea la opcion preferente respecto a otras

ofertas.

Tambien la comunicacion debe participar en la construccion de la imagen y la identidad

del producto o de la marca. En relacion con la imagen, habrd que tener presente qué



representacion mental de la organizacion se quiere fomentar en el puablico, para que la
informacion, las experiencias y las emociones que se despierten en €l se encaminen a esta
direccion. En cuanto a la identidad, desde la comunicacion también se trabajaran aquellas
caracteristicas y valores que conformen la esencia de la organizacion y que, por esta condicion,

se mantengan estables en el tiempo, independientemente de los cambios que se sucedan.

Estos aspectos deben tenerse en cuenta a la hora de orquestar todas las acciones que se

pongan en marcha desde las organizaciones.

Llegados a este punto, el siguiente cometido en la creacion de la estrategia de comunicacion
es disefar el/los mensaje/s a transmitir. Definida la respuesta que se desea obtener por parte del
publico y aquellos aspectos en los que se desea incidir, lo que procede es crear un mensaje eficaz
de acuerdo con ello. En lineas generales, Kotler y Scheff (2004) y Kotler y Amstrong (2007)
consideran adecuado que éste se ajuste al modelo AIDA (citado en p.494) en tanto que capte la
atencion de los usuarios, mantenga su interés, aumente su deseo e induzca a la accion. Para que

todo esto se cumpla, los mensajes deben ser claros, concisos y comprensibles.

Aunque su teoria, como la de Quero (2014) parece presentar un caracter eminentemente
publicitario, lo que estos autores estiman importante es que se genere algun tipo de ventaja,
motivacion, identificacion o razon por la que el pablico deba considerar la oferta de la
organizacion y adquirirla. Y esta serie de caracteristicas si que pueden adaptarse a los objetivos
establecidos por la organizacién cultural, también desde la dptica relacional que propone esta

investigacion.

En su trabajo sobre marketing para las artes escénicas, Kotler y Scheff (2004) invitan a no
caer en lo general, sino buscar en todo momento lo distintivo, aquello que haga que el publico dé
por hecho gque no encontrara en ninguna otra parte. La mayor competitividad en el mercado
convierte en necesario desarrollar reclamos especificos que pueden ser: racionales, cuando
comprometen el interés personal del pablico y muestran que la oferta producira los beneficios
anunciados; emocionales, cuando se apela a emociones que inducen a elegir el producto cultural
-especialmente en el caso del teatro, un freno importante en la asistencia ha sido el elitismo
clasico predominante, que ha dificultado un sentido de pertenencia mayor entre la sociedad, por
lo que interesa desmitificar el sector y hacerlo mas popular para lograr que los consumidores se
vinculen emocionalmente con el producto y la marca-; 0 morales, cuando se dirigen al sentido
del publico de lo apropiado y lo correcto. Los mensajes que se emitan desde la organizacion

deben evocar (Kotler y Scheff, 2004; Kotler y Amstrong, 2007): atractivo, exclusividad y



credibilidad. Y no deben aportar conclusiones cerradas, sino conducir a los espectadores a que
saquen las suyas propias. En todo caso, se sefiala la necesidad de cuidar tanto la estructura como
el contenido de cada mensaje.

Los mensajes también tienen que clasificarse: la organizacion debe distinguir entre
mensajes clave, que se repetiran a lo largo de su estrategia y que corresponden a una
comunicacion a nivel global, y otros especificos, referentes a temas y acciones mas concretos.
También entre mensajes breves y mensajes que requieren un mayor desglose, asi como entre
mensajes para un publico determinado u otro, o para el publico general, o para un canal u otro.
Ademas, conviene siempre comprobar si los mensajes estan siendo recibidos de manera efectiva

y descartar que se estan produciendo fallos en la comunicacion.

Considerando todo lo anterior, se puede construir una linea comunicativa de acuerdo con
los valores y la mision de la organizacion. Sera el momento de elaborar un plan de accion, un
programa de trabajo, que contemple qué herramientas y medios se van a utilizar y qué acciones

se van a desarrollar para llegar a todos los publicos identificados como destinatarios.

Una comunicacion integrada combina las diferentes herramientas y medios de los que
puede valerse de forma coherente y coordinada (Quero, 2014). Los distintos instrumentos que

barajar se agrupan en:

e Publicidad: se trata de un tipo de comunicacion impersonal y previo pago que hace
uso de un medio de comunicacion para dirigirse al publico con un emisor
identificado. Para Kotler y Scheff (2004) es también la presentacion y promocion
impersonal de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado. Esta
herramienta permite llegar a un ndmero importante de personas en muy poco
tiempo, pero implica un bajo nivel de personalizacién que no posibilita ni la
adaptacion de los mensajes -sobre los que, eso si, hay un absoluto control por parte
de las organizaciones- ni retroalimentacidn alguna por parte de los receptores.
Ademas, el coste que supone puede ser muy elevado para organizaciones de tamafio

moderado.

Publicidad y medios de comunicacion mantienen una relacion de dependencia. Por
un lado, a las organizaciones les interesa, en términos de repercusion y reputacion,
invertir para lograr espacio en los medios -este, debido a las reducciones
sustanciales que en los Ultimos afios ha experimentado el sector de la informacion,

cada vez es mas dificil de conseguir sin previo pago-, y, por otro, los medios, con



una situacion cada vez mas compleja, necesitan fondos y esta es una de las vias mas

factibles para conseguirlos.

Los medios que ofrecen esta posibilidad van desde la radio, la prensa -en sus
formatos papel y digital-, la television, la publicidad exterior, Internet, el cine, etc.
Cada uno de ellos cuenta con diferentes soportes (distintas cadenas, periodicos,
vallas, banderolas, etc.) y la publicidad puede adoptar distintas formas en cada uno
de ellos: anuncios, spots, publirreportajes, emplazamientos de producto, programas

patrocinados, cufias, mailing, buzoneo, publicaciones promocionadas en RRSS...

También en este momento es decisivo establecer a qué objetivos obedecera la
publicidad (Kotler y Scheff, 2004): si serd informativa, dando a conocer nuevos
productos, nueva temporada, etc.; si serd persuasiva, en tanto que quiera estimular
la compra del consumidor generando en él una preferencia; recordatoria, si persigue
que los usuarios tengan siempre en mente la oferta de la organizacion, o de refuerzo,
si lo que se busca es potenciar la fidelidad de publico con el que ya se cuenta,
compartiendo buenas criticas, comunicaciones especiales, etc. Los siguientes pasos
serian: fijar el presupuesto destinado, elegir los medios a los que se va a recurrir y
los soportes especificos que se empleardn, disefiar el mensaje, disefiar las
creatividades, decidir los tiempos de exposicion mediatica -cual sera el periodo
vigente de estas acciones- y evaluar la eficacia de la publicidad para comprobar si
hemos logrado los impactos que se deseaban. En este Gltimo punto, es mas facil
hacerlo a nivel cognitivo, verificando mediante encuestas si el anuncio ha sido
consumido y si es recordado, que a nivel de comportamiento. Es mas complejo
comprobar si el anuncio ha surtido efecto en la actuacion de los consumidores,
aunque los mismos autores plantean como posible solucion proponer a los
espectadores presentar una prueba de haber recibido el anuncio para que se les
pueda aplicar un descuento u otro tipo de ventaja. Esta practica cada vez se lleva

mas a cabo debido a las posibilidades publicitarias de Internet.

Promocidn de ventas: abarca una serie de actividades cuya vigencia se prevé para
un breve periodo de tiempo limitado a fin de estimular la demanda mediante
incentivos de diversa indole. Esta tactica, que sirve tanto para atraer a nuevos
consumidores (ejemplo: promocion 2x1) como para potenciar los niveles de

compra de los consumidores ocasionales (ejemplo: una entrada gratis por cada



cinco compras), funciona muy bien a corto plazo, pero debe ser respaldada por otras
acciones que prolonguen esa demanda. Algunas de las formas méas habituales son
las muestras, regalos, descuentos, etc. Lo importante es la planificacion: determinar

los objetivos de cada promocién y decidir la mejor forma para llevarla a cabo.

Los beneficios de esta herramienta son muchos para la organizacién, que puede
ajustar las fluctuaciones de la oferta y la demanda a corto plazo, asi como recibir a
nuevos publicos y potenciar la asistencia de espectadores esporadicos, pero también
para los consumidores, que disfrutan de la satisfaccion de haber realizado una

compra inteligente al beneficiarse de una oferta especial.

Relaciones publicas: esta clase de acciones, que en los ultimos afios -sobre todo a
raiz de la década de los 80- han experimentado una mejor acogida en la gestion
cultural espafiola, se distinguen porgque no acostumbran a centrarse en el producto
ni en la venta directamente, sino que pretenden lograr, conservar o recuperar el
compromiso del pablico (en general o segmentadamente) y su confianza hacia la
organizacion. Es una buena opcion para sumar valor a la marca de la organizacion,
pero conviene encontrar propuestas directas para los clientes relacionadas con los

productos en cuestion. Esta tactica suele funcionar mejor a medio y largo plazo.

Las relaciones publicas, a diferencia de su acepcion tradicional, ligada a las
reacciones -es decir, mas enfocada a respuestas en vez de a la creacién de mensajes
especificamente disefiados-, ahora se caracterizan por una actitud activa orientada
al mercado que asegura a la organizacion un control considerable de la imagen que
de ella se hace el publico. Para Tom Harris (cit. en Kotler y Scheff, 2004, p. 597),
las relaciones publicas se definen como el proceso de “planificacion, ejecucion y
evaluacion de programas que estimulan la compra y satisfaccion del consumidor a
través de una comunicacion creible de informacion e impresiones que identifican a
las organizaciones y sus productos con las necesidades, preocupaciones e intereses

del publico”.

Mientras el marketing puede concebirse méas enfocado al deseo de influir en el
comportamiento del consumidor, las RR.PP. se orientan mas a formar, mantener o
cambiar las actitudes del publico hasta las organizaciones y sus productos; a ganarse
y conservar la comprension, simpatia y el apoyo de aquellos con quienes las

organizaciones se comprometen.



En esta categoria, la literatura disponible enmarca con especial hincapié las
relaciones con los medios de comunicacion y todo lo que estas conllevan més alla
de pagarles por un espacio publicitario (dosieres de prensa, notas de prensa, pases
gréficos, estrenos, conferencias, ruedas de prensa...); en esta linea, los autores
consultados revelan que lo que se publica en prensa a modo de contenido impacta
cinco veces méas en los consumidores que un anuncio financiado. Esta opcidn,
ademaés, gana atractivo para aquellas organizaciones que no disponen de un amplio
presupuesto que destinar a la publicidad, como acostumbra a ser el caso de una
amplia mayoria de las instituciones culturales, que encuentran asi la mejor férmula

para generar conciencia en el publico.

Aunque el trato con los medios de comunicacién es un asunto tan extenso y
complejo que admitiria un trabajo propio centrado en el tema, puede esbozarse un
breve resumen de las claves para esta relacion. Para empezar, hay que entender que
los periodistas confian en que la organizacion le brinde contenidos y materiales de
su interés para publicar: para que esto sea asi, debe ser una informacién que
obedezca al interés del publico o lo despierte, que se comunique de forma clara y
que no exija al periodista una compleja labor de investigacion, que incluya a
disposicion material de apoyo (dossieres, imagenes, opcion de entrevistas...) y que,

dependiendo del asunto, se pueda brindar al medio exclusividad para cubrir el tema.

Conocer a los medios siempre es una ventaja, porque la organizacion ya estara
familiarizada con su estilo, su orientacion, sus puntos fuertes, sus limitaciones, sus
plazos, sus requisitos, sus horarios, sus secciones y responsables, etc. Saber
responder a sus necesidades sera determinante para lograr cobertura, algo en lo que
también influiran los esfuerzos que se hagan para mantenerles siempre informados
y consolidar la relacion entre ellos y la organizacion a largo plazo. Una relacion
favorable con los medios de comunicacion sera especialmente Gtil cuando la
organizacion se vea envuelta en una crisis. Para evitar su rechazo, tampoco interesa
saturar a los periodistas, ni atosigarles con asuntos que deberiamos saber que no
son de su interés; por eso, es recomendable ser selectivos y mantenerles

predispuestos a las tomas de contacto que se inicien hacia ellos.

En este proceso, la planificacion también es fundamental: es conveniente tener
previstos los materiales que necesitaremos Yy evitar coincidir con otros

acontecimientos de interés mediatico resulta muy importante. El objetivo de la



organizacion es facilitar a la prensa todo lo que esté en su mano para agilizar el
proceso de publicacion. Aunque, como se avanzaba lineas arriba, esta mision se
complica por momentos con la particular crisis del ecosistema mediatico: cada vez
menos espacio, menos personal, mayor sobreinformacion... ya no basta con tener
algo que comunicar, sino que hay que buscar la mejor manera de hacerlo, la forma
distintiva que haga que el hecho merezca mas un hueco en los medios que otros.
Por este motivo, asistimos a reinvenciones de todo tipo en busca de una visibilidad
cada vez méas complicada, que van desde adaptar los acontecimientos noticiables a
secciones alternativas a priori ajenas al sector (gastronomia, viajes, actualidad...),
a generar eventos y experiencias especiales o aprovechas los dias clave como

herramientas de promocion (San Valentin, Dia de la madre, etc.).

Las relaciones publicas también incluyen las actividades de patrocinio y
mecenazgo, y otras formas de financiacion y apoyo de determinadas iniciativas, asi
como las relaciones con los inversores, las acciones como talleres, participaciones
en ferias y otros eventos para la comunidad en la que se enmarca la actividad de la
organizacion, las relaciones con el publico interno (trabajadores de la entidad) y la
gestion de posibles crisis -algo esto Gltimo que exige, por su parte, que cada entidad
cuente con un manual especifico previendo posibles escenarios y respuestas

dejando el menor margen posible a la improvisacion-.

En general, las relaciones publicas buscan promocionar sisteméaticamente objetivos,
productos, imagenes e ideologias organizativas, pero con un enfoque menos
comercial que, a su vez, legitima los mensajes publicitarios y amplian la

informacidn proporcionada con mayor profundidad.

Kotler y Scheff (2004) sefialan, ademas, la importancia de que el equipo que se
ocupe de estas gestiones tenga cierta estabilidad, se mantengan siempre las mismas
personas como fuentes de contacto y estas solo se centren en estas funciones, asi
como no infravalorar ni el tiempo ni la dedicacién a las labores que aqui se
enmarcan, puesto que implican un amplio abanico de responsabilidades y detalles
que atender. Animan, también, a utilizar con calendarios precisos de trabajo y a

contar con una direccion especifica dentro de esta area en la organizacion.

Marketing directo: a este término se adscriben las acciones que consisten en que el

mensaje llega a una persona concreta, de forma inmediata y personalizada,



permitiendo ademas interactividad por parte del receptor, por lo que se fomenta el
didlogo entre publico-organizacion. La mayor ventaja, por tanto, es el potencial de
estas acciones para entablar relaciones con los clientes, al margen de que tenga un

menor alcance que otras tacticas impersonales como la publicidad.

Frente a la publicidad clasica, cada vez méas limitada, el marketing directo ofrece
cada vez mas posibilidades alternativas para poder establecer una comunicacion
personal con los publicos a fin de lograr ventas, informacion, contactos (Kotler y
Scheff, 2004) o reforzar su vinculacion con las organizaciones trabajando la
relacion con ellos, algo que puede fomentar su interés, incrementar su asistencia y
potenciar su lealtad. También es una buena forma de llegar a los pablicos que
escapan al alcance de los medios de comunicacion y de conseguir esa conversacion
“de t a t0” que ni otras herramientas ni el marketing de masas permiten. Ademas,
admite mejor la investigacion, en tanto que permite mejor y de forma mas flexible
el ensayo-error con los mensajes y estrategias, y es méas facil medir la respuesta que

se obtiene.

En este apartado, los autores subrayan la importancia de utilizar bases de datos, una
tendencia que ha llegado hasta nuestros dias con la misma relevancia a la hora de
dirigir acciones comerciales, campanfias, etc. Cuanta méas informacion se recabe en
ellas, mejor: estilo de vida, habitos de compra, gustos, informacidén econémica o
demogréfica, datos de contacto, etc. son informaciones valiosas para centrarse en
el cliente y dirigir cada oferta al consumidor adecuado. Jackson y Wang (cit. en
Kotler y Scheff, 2004, p.583) respaldan la utilidad de un programa de base de datos
bien llevado (con actualizaciones constantes y comprobaciones antes de iniciar cada
campafa) que permita acceder de forma facil y regular a informacion sobre los
clientes que faciliten una adecuada toma de decisiones de marketing.

Aunque en la bibliografia consultada los instrumentos que se asocian a esta
estrategia son el correo (en su version postal), los folletos, los catalogos o el
telemarketing -que aln se pone en préactica hoy dia-, cabe destacar que el marketing
directo ha reflejado especialmente una gran evolucién debido a la irrupcion de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacidn, y es aqui, en este apartado dentro

de las herramientas de la comunicacion, donde se enmarca este trabajo.



e Venta personal: implica todo contacto que se da entre personas de la organizacion

y agentes externos con el objetivo de cerrar acuerdos y ventas.

A la hora de decidir cuales de estos instrumentos -en constante evolucién, al igual que su
contexto- se van a utilizar en la estrategia, el responsable o el equipo de comunicacion debe
calibrar cual es su capacidad de inversion, de qué presupuesto dispone, cuales son las
caracteristicas del proyecto a comunicar (si es nuevo, si no, si es la comunicacion de la
organizacion...), cual es el publico objetivo de esta comunicacidon, considerando su tamafio y su
localizacion, o si la organizacion va a emitir directamente el mensaje o se va a servir de

intermediarios para llegar a la audiencia.

El siguiente punto, una vez definidos los instrumentos que se integraran en la estrategia de
comunicacion, sera establecer un cronograma (Gobierno de Navarra, 2012) o lo que es lo mismo,
calendarizar todas las acciones que se ha decidido llevar a cabo y todo lo que implican (medios,
destinatarios, materiales necesarios), de forma que la organizacion cuente con una programacion

que guie la puesta en marcha de todas ellas.

También conviene determinar el presupuesto que va a exigir todo el plan, algo que se
recomienda (Quero, 2014) fijar una vez las acciones que necesita la organizacion ya estan
planteadas, y no a la inversa. En este sentido, mejor adaptar el presupuesto a las necesidades, que
no al revés, buscando financiacion alternativa en caso de ser necesario, sin perder de vista los

objetivos.

Seré entonces cuando pueda procederse a la ejecucién del plan, cumpliendo con lo previsto,
y en Gltimo lugar cabe evaluar regularmente el rendimiento de la inversion efectuada. Esta fase
de control servira para corregir todo aquello que no esté funcionando en la estrategia, de acuerdo

siempre con los objetivos establecidos en su desarrollo.

1.4.3. La Web 2.0, las redes sociales y su aplicacién en el sector cultural

Las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién e Internet en sus infinitas
posibilidades, han reformulado por completo la relacion de las organizaciones culturales con sus
publicos de interés y han descubierto nuevas oportunidades de negocio en el sector cultural. La
comunicacion 2.0 integra, segun Kaotler et al. (cit. en Quero, 2014) ordenadores, moviles, Internet
a bajo coste y fuentes abiertas; pero su mayor caracteristica es la conversion del consumidor en

prosumidor: esto es, su papel ya no solo se limita al consumo, sino que también participa de la



produccién del producto y de la construccion de la marca, introduciéndose en la organizacion.
Por su parte, las instituciones también experimentan un cambio importante: pasan de ser &mbitos
unidireccionales de contemplacion de la cultura a espacios de participacion y colaboracion a
través de las TIC (Quijano, 2014).

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2011) defienden que se debe dejar atras el concepto
tradicional de consumidor para considerarlo como un ser humano en toda su expresion, teniendo
en cuenta su inteligencia y sus emociones. Ya no se le puede tratar desde una éptica mercantil,
sino estimar su colaboracién y potenciar su sentimiento de comunidad con las organizaciones.
Esto obliga, sin duda, a transformar la estrategia de marketing y comunicacion y a flexibilizarla

en esta direccion.

El término Web 2.0 -0 web social-, acufiado por Di Nucci (1999) y popularizado por
O’Reilly y Battelle (2005) se refiere, por una parte, a la evolucion de la web en su acepcion
clasica como herramienta fundamentalmente creada para compartir informacién y conocimiento
(Santiago y Navaridas, 2012). Y, por otra, engloba muchisimo mas que esta transformacion
técnica que deja obsoleta a la original pantalla estatica con imégenes y textos, aludiendo al
conjunto total de herramientas que han irrumpido en la sociedad para promover la participacion
online de los usuarios, generando entornos virtuales de colaboracién mucho mas dindmicos e

interactivos.

Con la irrupcion de la Web 2.0, los internautas dejan de ser receptores pasivos de los
contenidos creados desde las organizaciones para convertirse en autores que tienen a su
disposicién un amplio abanico de herramientas para generar sus propios contenidos e interactuar
e involucrarse en diferentes medidas: compartiendo también el contenido de otros, expresando
sus preferencias, brindando su opinion acerca del producto o servicio que adquiere, participando

en la toma de decisiones, etc.

Las redes sociales, son, de todas las tecnologias que estan modificando nuestros habitos de
crear, compartir y consumir informacién, las que mayor impacto estan teniendo (De la Pefia,
2014). Segun los datos arrojados por el Estudio Anual sobre Redes Sociales en Internet elaborado
por IAB Spain (2019), un 85% de los internautas de entre 16-65 afios utilizan las redes sociales,
lo que equivale a que 25,5 millones de usuarios en Espafia hacen uso de estas plataformas,
pasando un promedio de 55 minutos al dia en ellas, especialmente desde sus dispositivos moviles.
De todos ellos, hasta un 72% afirma seguir a marcas a través de estos medios y para un 31% de

la muestra, el hecho de que una marca cuente con perfiles en dichos canales refuerza su confianza



notablemente, sobre todo en las generaciones por debajo de los 45 afios. Ademas, existe una clara
tendencia a buscar informacién previa a las compras en redes sociales, tal y como demuestra un
55% de los encuestados -en su mayoria, mujeres-. Un 41%, por su parte, afirma realizar
comentarios, opinar o exponer sus problemas o dudas en alguno de los canales objeto de estudio.
El 64% de la muestra, ademas, valora positivamente los comentarios que otros usuarios
comparten en redes, que llegan a ser influyentes en la decision de hasta un 52% de los
participantes en el informe. Asimismo, un 73% de los encuestados considera las redes sociales

como una via eficaz para el desarrollo del sector.

Pero también existen los blogs, podcasts!, los repositorios de imagenes y videos, etc., que
permiten al usuario expresarse, opinar, buscar y obtener informacion acorde a sus intereses,
contribuir a la construccion del conocimiento, compartir con otros, y una larga lista de
posibilidades que aumenta progresivamente. Por lo tanto, entre los rasgos mas definitorios de
estas herramientas encontramos la interactividad y el dinamismo, frente a un entorno 1.0 que se
basaba en una web egocéntrica y estatica al mero servicio de los intereses y necesidades,

principalmente de difusidn, de la empresa o institucion responsable de su gestion.

Considerando todo lo anterior, parece logico otorgar a estas herramientas un espacio
trascendental en los planes estratégicos, para lo que deben abandonarse las tradicionales
reticencias a este cambio, fruto en gran medida del desconocimiento técnico de los gestores, de
la falta de profesionales especificos y de malas experiencias anteriores. Las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion, y las redes sociales en particular, se han consolidado como un
elemento clave de difusion cultural y aporte econémico (Quijano, 2014). Explorar sus
aplicaciones para contribuir a la construccion de la sociedad del conocimiento y facilitar que los
ciudadanos aprovechen las posibilidades que estas ofrecen es una misién de la que también deben
responsabilizarse las entidades del sector cultural. En su digitalizacion, como en su realidad 1.0,
las instituciones tienen el compromiso de “coleccionar, contextualizar, conservar y transmitir”

(Colorado, 2010, p.104).

Implantarse en lo digital ya no es ninguna opcion, sino que forma parte de la evolucion
natural de la sociedad y la tecnologia; pero este paso requiere definicion y planificacion, e implica

cambios a nivel estructural y organizativo. Lo que resulta innegable es que estas herramientas

1 Emisién de radio personalizable que un usuario puede descargar de internet mediante una suscripcion
previay escucharla tanto en una computadora como en un reproductor portatil en cualquier momento (Toledo, 2019).



aportan soluciones para antes, durante y despues de las experiencias culturales (Celaya, Saldafia
y Merin, 2013). Bonet y Schargorodsky (2016, cit. en Bustamante, 2017), por su parte, identifican
cuatro utilidades fundamentales de la estrategia en redes sociales en el &mbito escénico: crear
nuevos publicos, implicacién con las comunidades, cooperar con organizaciones similares y

desarrollo del sector escénico local, nacional e internacional.

Poco a poco, las organizaciones se van mostrando receptivas a la hora de gestionar la
estrategia en redes sociales a través de una figura profesional, habitualmente con formacion en
comunicacion y marketing, y contando con la participacion de toda la institucion. En este sentido,
tan relevante es contar con presencia en estos canales como efectuar una adecuada gestion de
esta; de poco sirve introducir estas herramientas si las instituciones no se benefician de sus
posibilidades. Si no se acepta como imperante la premisa de que los mercados son conversaciones
y se saca partido de la dimension interactiva que los nuevos medios ofrecen, la presencia de las

organizaciones en redes sociales carece de sentido (Castello-Martinez, 2013).

Ademas, asumiendo el fendmeno del envejecimiento del publico de las artes escénicas,
considerando que los habitos de los publicos estan cambiando y dado que las TIC cada vez juegan
un papel méas importante en la sociedad, las organizaciones deben tratar de actualizarse para no

perder relevancia en un mercado condicionado por esta transformacion.

Sin embargo, la manera en que el sector cultural ha encarado este nuevo panorama ha ido
también variando con el paso de los afios, desde una profunda animadversion inicial a la
confianza actual en las posibilidades que se le presentan. Si en el Informe sobre la cultura
espafiola y su proyeccion global que la Fundacion Alternativas publicé con la coordinacion de
Enrique Bustamante en el afio 2011 se sefialaba la doble crisis para el sector cultural,
coincidiendo su complicada situacién econémica con la transformacién tecnoldgica y social que
se presentaba, en el Informe sobre el estado de la cultura en Espafia que tres afios mas tarde
elaboraba esta misma institucion (Bustamante y Rueda, 2014) ya se apunta hacia la salida digital
como algo impostergable. En éste, las posibilidades que ofrecian las tecnologias digitales ya eran
percibidas por los profesionales del sector como una de las grandes oportunidades, frente a la

debilidad frecuente de las politicas publicas.

Ante los recortes sufridos en los presupuestos y otras complicaciones para el sector que ya
estan mencionadas, desde este informe se anima a buscar y desarrollar estrategias que permitan
a las organizaciones su sostenimiento, mas alla de un apoyo por parte de las instituciones pablicas

que, lejos de estimarse sustituible, se subraya mas necesario que nunca.



En este mismo informe se sefiala que, a medio plazo, las redes sociales pueden contribuir
a ello, sumando peso a la labor propia de las instituciones en su continuidad. Si acudimos a la
encuesta a profesionales del sector que lleva a cabo el Informe sobre las artes escénicas en
Espafia, su financiacion y situacion laboral (Academia de las Artes Escénicas de Espafia, 2019),
existe unanimidad a la hora de afirmar que las redes sociales aumentan la interaccién con los
publicos (asi responde el 79% de los encuestados), facilitan la comercializacién y la venta (para
un 74% de la muestra) y ayudan a reducir costes (de acuerdo con el 70% de las respuestas
ofrecidas). Sin embargo, solo un 37% de los participantes considera que estos canales estén

suficientemente aprovechados.

Para autores como Quijano Pascual (2014), es importante que las nuevas estrategias para
el sector se basen en redes sociales colaborativas en torno a las actividades de las organizaciones,
en la co-creacion y también en la comercializacion de contenidos multimedia® a través de
narraciones transmedia. En este Gltimo concepto se incluye la comunicacion a traves de multiples
emisores y multiples canales; es decir, compartir historias utilizando diferentes medios para ello.
El término, acufiado por Henry Jenkins (cit. en Quijano, 2014, p.39), hace referencia al “uso
coordinado de la narracion a través de diferentes plataformas™ a fin de lograr una “experiencia
de entretenimiento unificada, coordinada y atractiva”. En esta linea, lo idoneo es que cada medio

sume su contribucion personal en el desarrollo de la historia.

Pero, por novedosos que sean los medios, cuando hablamos de cultura digital también hay
que referirse irremediablemente a los contenidos: en la nueva industria hipermedia, los nuevos
programas y soportes exigen, en paralelo, contenidos de calidad. En su Manual préactico de
museologia, museografia y técnicas expositivas (2006), Juan Carlos Rico advierte de que la

tecnologia, si no va acompafiada de contenidos y calidad, no tiene razén de aplicarse.

En linea con esta afirmacion, destacan las aportaciones de los profesores Arturo Colorado
-director de la presente tesis- e Isidro Moreno, cuya labor investigadora, de referencia
internacional, aborda reiteradamente esta y otras cuestiones relacionadas con el nuevo escenario
digital para la difusion de la cultura, materia en la que son considerados reputados expertos. Para
ambos, el protagonismo de las tecnologias debe pasar a segundo plano, priorizando el peso de
los contenidos. De hecho, a su juicio (Colorado, 2010; Moreno, 2007; Moreno, 2008) cada medio

presenta un lenguaje especifico y unas dindmicas particulares para la interaccion, algo que

2 Contenidos que combinan distintos elementos, como texto, fotografias, imagenes de video o sonido.



condiciona la creacién de estos contenidos, que deben adecuarse a cada plataforma. Si esto no se
cumple, lo més Idgico es que la interactividad que se coseche sea nula o de muy poco intereés,
algo que contradice a la renovacion de los conceptos tradicionales que se busca superar,
especialmente en términos de comunicacion, puesto que redefinir la estrategia e incluir los
medios sociales debe tener como objetivo el didlogo ininterrumpido entre organizaciones y

publicos.

Marta Rodriguez, autora del capitulo “Inbound 2 para el mundo cultural” del Anuario AC/E
de Cultura Digital (2015), resume también esta postura: la revolucion digital que hace crecer a
las entidades culturales consiste en el desarrollo de una estrategia basada en el establecimiento
de relaciones o lo que es lo mismo, en el didlogo continuo. Los contenidos son la clave para esa

conversacion que, a todas luces, humaniza a las organizaciones.

Las entidades culturales comunican un proyecto a la sociedad y, como tal, no pueden
ignorar este contexto ni dejar de integrar las tecnologias sociales en su estrategia de
comunicacion, inhabilitando el modelo tradicional univoco que tiene por objetivo la emisién
unidireccional de la informacion de la marca, para permitir a los usuarios disfrutar del
protagonismo que ahora pueden ejercer: hay que dejar a los clientes y potenciales participar,
escucharles y dialogar con ellos, ademas de permitir y fomentar las conversaciones entre si, algo

que, si bien se ha dado desde siempre, con esta transformacion se ha multiplicado como nunca.

Esta situacion despierta cierto recelo en unas instituciones confiadas en el control que han
logrado sobre sus mensajes, dirigidos tradicionalmente a los medios de comunicacion, un
ecosistema inmerso en una profunda redefinicion que lo hace cada vez mas inaccesible. Esta
circunstancia coincide, para mas inri, con la “era de las pantallas” (Tascon, 2011): el 90% del
tiempo que invertimos en informarnos hoy se reparte entre el dispositivo mavil, el ordenador, la

tablet y la television, mientras que solo un 10% lo distribuimos entre prensa, radio y revistas.

Pero, en el entorno virtual, debe tenerse claro que las redes sociales, en las que este trabajo
pone especial foco, no contribuyen especificamente a unos objetivos de venta a corto-medio

plazo. A esos fines sigue obedeciendo la publicidad, que encuentra ahora infinitas posibilidades

3 En marketing, las estrategias Inbound se refieren a técnicas no intrusivas que persiguen la captacion del
cliente a través de la generacién de valor. En el &mbito digital, normalmente, a través de contenidos.



digitales, incluidas las camparias promocionales en redes o el e-mail marketing, o lo que es lo

mismo, la version digital del tradicional marketing por correo postal.

Si ayudan, sin embargo, a traves de los contenidos, a conseguir notoriedad para el proyecto
o0 la organizacion en cuestion; a crear una comunidad online a la que aportarle valor, generar
fidelidad y provocar una retroalimentacion favorable; a generar tréfico hacia la sede web
corporativa, que debe continuar siendo la herramienta principal de toda estrategia; a detectar
usuarios influyentes en nuestro sector (influencers); a captar clientes potenciales y a conseguir
leads, es decir, datos de contacto de los usuarios que pueden sernos de utilidad para proximas
estrategias (Merin, 2016).

Estos contenidos, a diferencia de los anuncios del marketing tradicional, no irrumpen en la
vida del usuario/internauta sin que éste los elija, sino que atraen a publicos (seguidores) que
determinan que son de su interés. Aunque siempre estd, como se anunciaba en el parrafo anterior,
la posibilidad de convertir algunos de estos contenidos en publicidad, invirtiendo en su
promocion mediante lo que se considerara una campafia para lograr mayor difusion. Lo ideal
actualmente es combinar ambas técticas, campafias publicitarias y contenidos, pero siempre
predominando la segunda que, si bien se corresponde con una forma organica de obtener

visibilidad, se vuelve cada vez mas insuficiente por si sola.

En cualquier caso, la comunicacion digital nunca puede ni debe entenderse como la
panacea para la situacion de la cultura en general o de las artes escénicas en particular, puesto
que siempre intervendra en ella un conjunto de factores ineludibles, pero si como parte de la

solucién.

1.4.3.1 Museos y patrimonio: a la cabeza de la transformacion digital

Ampliar los contenidos digitales y favorecer las relaciones con los publicos esta al alcance
de todas las instituciones culturales gracias a estas herramientas; incluso al de aquellas que a
priori pudiera parece que admiten menos esta digitalizacion, como pueden ser las artes escénicas
o plasticas. EI ambito de los museos lleva afios de ventaja en esta transformacion tanto en lo que
respecta a la disposicion de las instituciones por trasladarse al ambito digital, como a las

investigaciones que no dejan de proliferar y que tienen como objeto de estudio este ejercicio.

La museografia tradicional, muy influenciada por el coleccionismo, reduce los museos a

meros expositores de obras que se descontextualizan para los visitantes (Navarro y Moreno,



2014). Pero, si atendemos a una concepcion mas moderna, se desprende que los bienes del
patrimonio cultural merecen ser conservados, admirados y, sobre todo, comprendidos, por ser
parte de nuestro presente, “y porque son producto de las interacciones culturales y sociales a lo
largo de la historia y deben ser integrados en nuestro sistema actual de vida” (Colorado, 2013,
p.169). Esta nueva linea de pensamiento ha ido reconduciendo los objetivos de la gestion con el
fin de despojar a los museos de esa etiqueta frecuente como templos sagrados inaccesibles o, lo
que es peor, como “cementerios de arte” y hacerlos cada vez més participes de la vida cotidiana
de los ciudadanos, lejos de su concepcion arcaica y elitista. Desde esta Optica, también se
reivindica el patrimonio cultural como “algo propio, de valor irremplazable, que forma parte de
nuestra identidad individual y colectiva, que hemos heredado de nuestros antepasados y que
tenemos la obligacion de legar a nuestros descendientes en correcto estado de conservacion”

(Colorado, 2013, p.169).

Lo que este enfoque plantea no es mas que, de nuevo, la conexion entre los productos
culturales y la sociedad, vinculo necesario para dotar a los primeros de sentido si consideramos
la perspectiva social del arte, pero que ademas se ha priorizado, en parte, por las circunstancias

que experimenta el sector.

En esta labor de acercar los museos a las personas, volviendo al trabajo del profesor Arturo
Colorado (2013), comprobamos que se insiste en la necesidad de facilitar la comprension del
patrimonio a los usuarios, ayudandoles a conocer el contexto histérico, social y cultural de las
obras. Este acercamiento pasa, ademads, por la conversion de los espacios expositivos en “puntos
de encuentro y entendimiento” (Rodriguez Marquez, 2017, p.6) donde se ensefie al publico el

significado de las obras y se fomente un didlogo entre la organizacion vy él.

Pero este planteamiento no es nuevo en absoluto, y sus raices se remontan al s. XX
(Rodriguez Marquez, 2017), cuando, tal y como recoge la evolucién expuesta por la doctora Ana
Marti en su tesis (2018), en mitad de un contexto convulso marcado por dos Guerras Mundiales,
la Revolucion Rusa y una fuerte crisis econdmica, 10s museos europeos inician una revision
profunda de sus principios mientras en las pinacotecas de Estados Unidos se ponen en marcha
los primeros talleres didacticos, se construyen nuevos edificios y se empiezan a segmentar los

distintos perfiles de visitantes para ser atendidos de forma mas personalizada.

Continuando con la linealidad propuesta por Marti, que se apoya también en los trabajos
sobre la nueva museologia de Luis Alonso Fernandez (1999) y Juan Carlos Rico (2006), se

sefialan otros hitos en el cambio de concepcion de los museos: la llegada de los movimientos de



vanguardia y la revolucion romantica de mayo de 1968. Mientras los primeros reclamaban al
museo como espacio publico, la segunda criticd la funcionalidad de estas instituciones
acusandolas de burguesas, hechos que dan buena prueba de la puesta en valor de lo social y de
la democratizacion de la cultura que caracterizé aquel periodo. Ademas, Santacana y Hernandez
(2006, cit. en Marti, 2018) sefialan la aparicion del arte conceptual como detonante de la demanda
definitiva, por parte de los visitantes, de explicaciones complementarias que les ayudasen a
comprender obras de tal complejidad, lo que dio lugar, segin indican los autores, a la aparicion

de los primeros gabinetes didacticos, no sin las correspondientes reticencias iniciales.

De este modo, podemos definir dos caracteristicas esenciales del museo moderno, mas alla
de la funcién de conservacion: su caracter de bien publico y su misién de difundir el conocimiento
para contribuir a formar a la sociedad. En un estudio publicado en 2006, el profesor Lauro Zavala
define el museo del s.XXI como un espacio donde deben coincidir la diversion, las emociones,
la interaccion y las sensaciones, en contraposicion al paradigma tradicional. Para Zavala, los
museos deben fomentar una experiencia educativa con un componente emocional, que dé cabida
a la subjetividad mediante una experiencia Unica y personal, y que responda a las necesidades de

los visitantes.

Es asi como, en los afios sesenta, la experiencia del usuario se apodera del centro de las
estrategias de la nueva museologia, algo que obliga a repensar desde el interior de los espacios
hasta el concepto de visitante y su interaccion con las obras, ademas de reemplazar la funcion
estatica de los conservadores por una actitud mas pedagdgica, orientada a dar respuesta a las

demandas de los usuarios.

Décadas después, el investigador John Falk (2009), continta sefialando la importancia de
la experiencia de los visitantes e insta a las organizaciones a conocer a la audiencia a traves de
estudios de publico y otras metodologias para lograr un aprendizaje efectivo, apoyado en la
participacion de los visitantes y su interaccion con los contenidos. En este proposito, la evolucién
acelerada de Internet y las tecnologias en los Gltimos afios ha supuesto grandes avances, y hoy
los nuevos medios digitales se han convertido en herramientas de primer orden para generar y
recrear nuevas experiencias museisticas (Marti, 2018), ademas de reformular, como lo hacen, el

acceso a la informacion.

Estamos ante una comunidad global (McLuhan y Pawers, 1990; Negroponte, 1995)
formada por personas con un amplio acceso a la informacién que pueden conectarse entre ellas

e intercambiar y gestionar conocimientos, ademas de comerciar por Internet. Y, en este contexto,



han surgido nuevos modos que permiten personalizar la experiencia de los visitantes tanto online
como durante la visita presencial y una vez finalizada esta misma. Al hilo de ellos, destacan las
redes sociales y la tecnologia movil por sus posibilidades para compartir dichas experiencias y
multiplicar el impacto y la atraccion por los productos culturales, una oportunidad que los
gestores no pueden rechazar (De la Pefia, 2014) si desean, como su propia definicion exige, atraer
a las nuevas generaciones. Su salto al mundo online, donde los codigos dominantes son

esencialmente los de las redes sociales, es inaplazable.

En la bibliografia consultada parece haber unanimidad a la hora de identificar en este
panorama grandes ventajas para los museos a la hora de comunicarse con sus audiencias
existentes o potenciales, asi como para difundir sus contenidos. Ademas, el hecho de que los
visitantes usen diariamente las TIC de la Web 2.0, ha ayudado a despertar en las pinacotecas un
interés creciente por ellas, favorecido, claro esta, por la postura abierta e innovadora que en estas

instituciones ha ido madurando con el paso del tiempo.

Retrocediendo a los origenes de este proceso, la tecnologia digital se incorpord
inicialmente, entorno a la década de los 70, muy enfocada a facilitar las labores de
documentacion, bases de datos, gestion de colecciones, etc., para después ganar terreno en las
salas de exposiciones y, finalmente, en los afios 90 y la primera década de los 2000, ponerse al
servicio de la experiencia de los usuarios amplidndola antes, durante y después de las visitas,
rompiendo con los limites espaciotemporales y las jerarquias hasta entonces conocidos. En este
boom de los Gltimos veinte afios, es un hecho que los museos han sabido trasladar su presencia a
la Web, pero también han conseguido integrar herramientas cada vez mas avanzadas en sus
instalaciones: codigos QR, realidad aumentada, pantallas, geolocalizacion, sensores y
reconocimiento facial, y un largo etcétera que, previsiblemente, no dejara de aumentar (Marti,
2018).

La llegada de la Web 2.0 y los medios sociales, focos de este trabajo, ha supuesto el
siguiente reto para los museos en el entorno digital, definido en 2010 (p.24) por Conxa Roda,
jefa de Estrategia y Comunicacion en el Museu Nacional d’Art de Catalunya, como un “viaje
hacia la comunicacion social”. Segin Roda (2010), la adopcion por parte de los museos de estas
tecnologias debe obedecer a la finalidad de encontrar una forma mas directa y personal de
comunicarse con los visitantes en un entorno esencialmente participativo, donde los usuarios ya

acostumbran a expresarse y dar su opinion.



En este mismo entorno, los museos también encuentran el escaparate ideal para mostrar
que se hace en ellos y qué hay detras de las instituciones a todos los niveles, incluido el humano;
son el lugar perfecto para contar historias y retar a los usuarios a participar y crear nuevos
significados, ademas de un valioso punto de encuentro para emociones y conocimientos y para

entablar vinculos con otras entidades culturales.

Roda (2010, p. 35) resume en dos las claves de la presencia actual de los museos en
Internet: conversacion y, de nuevo, contenidos; pero afiade que esta presencia debe combinar
también calidad, proximidad, rigor, espontaneidad, inmediatez, apertura y transparencia. Aboga,
ademas, por hacer uso de un estilo y un tono alejados tanto del institucionalismo clasico como
del enfoque publicitario en favor de un lenguaje més coloquial. Y recalca, asimismo, la necesidad
de implementar una gestion profesional, que integre una conciencia critica de las posibilidades
de cada medio y que se ocupe de disefiar una buena estrategia, acorde a los valores, la mision,

las necesidades y los recursos de las instituciones, y comprometida con la atencién a los usuarios.

A diferencia de otras instituciones culturales, los museos cuentan con un volumen mucho
mayor de publicaciones y estudios que analizan su transformacion digital y que permiten evaluar

en QUé punto se encuentran en este proceso.

Son muchisimos los casos de buenas practicas que se pueden encontrar revisando la
bibliografia disponible. La Tate Modern, por ejemplo, constituye uno de ellos, habiendo
popularizado sus estrenos en streaming -retransmitidos en directo- a través de Youtube con la
iniciativa “BMW Tate Live”. También en Reino Unido -a la cabeza de la digitalizacion de los
museos en Europa-, en esta misma red de galerias, encontramos la Tate Britain, que puso en
marcha la sonada “1840°s GIF party”. Con esta idea, se reto a los usuarios a convertir obras de
arte del museo pertenecientes a ese afio en gifs animados. Ademas de generar una conversacion
muy activa en redes sociales y de dar lugar a una galeria digital que recogia estas creaciones en
la plataforma Flickr, estas piezas fueron mostradas junto a las originales en las instalaciones

fisicas.

En EE. UU, el Museo Metropolitano de Arte (MET) también se caracteriza por poner en
marcha iniciativas que combinan, con éxito, la interaccion social y la expresion creativa. En
2014, la galeria permitio a los visitantes hacer fotografias, algo tradicionalmente vetado en los
museos, y vincularlas a un plano interactivo del recinto a través de Flickr que permitia a otros
usuarios conocer los diferentes puntos de vista que los visitantes compartian de cada rincon y sus

obras. Como resultado, se colgaron 19.773 iméagenes en dicha plataforma, y también se hizo eco



de esta idea en otros canales como Instagram, volcando el contenido generado en el perfil
corporativo, algo que supuso para la galeria el premio Webby* ese mismo afio aun contando con
una modesta comunidad de 112.000 seguidores (Marti, 2018), que en el momento de esta tesis

ha alcanzado los 3,7 millones de usuarios.

A nivel nacional también tenemos museos que dan buena cuenta de sus esfuerzos por
incorporar la Web 2.0 y sus herramientas sociales, con proyectos que han llegado a convertirse
en referencias internacionales. EI Museo Thyssen de Madrid, dirigido por Guillermo Solana,
presume sin ir mas lejos de haber llevado a cabo el primer curso de arte en Twitter, bautizado
como #Thyssen140. Desde la galeria, en 2013, decidieron analizar en esta red social de
microblogging las principales obras (unas 50 piezas) de su coleccion a través de monodosis con
contenidos inéditos que cada tarde siguieron miles de personas en su perfil. La idea tuvo una
acogida excelente, y estos contenidos se acabaron publicando en formato libro. Ademas, la labor
de Solana fue reconocida en la tercera edicion de los premios Tweets Awards, que nombran a los

mejores tuiteros del afio, en su categoria cultural.

El Museo del Prado, por su parte, se ha alzado ya con varios reconocimientos que lo
posicionan entre los mejores digitalizados, no solo de nuestro pais, sino también de toda Europa.
Su sede web, cada vez mas interactiva y dinamica, fue reconocida como la mejor web de
instituciones culturales a nivel internacional en los premios Webby, tanto por el publico como
por la Academia Internacional de Artes y Ciencias digitales (IADAS), responsable de su
organizacion. En estos mismos galardones, en su edicion 2019, también resultd premiada su
iniciativa #10YearsChallenge en la categoria de “Redes sociales, Arte y Entretenimiento”. Con
ella, el museo se sumo a un reto a nivel global que incitaba a los usuarios a compartir fotografias
personales suyas con diez afios de diferencia entre unas y otras para mostrar su evolucion. La
galeria lo aplicé a personalidades de sus obras de arte retratados con un intervalo aproximado de
una década entre unay otra pintura. Asi, se mostraron retratos como los realizados por Velazquez
y Juan Bautista Martinez del Mazo a la Infanta Margarita, comparativa que logré 15.000 likes y
fue compartida en otros perfiles 17.400 veces. En total, la iniciativa logr6 aumentar en un 200%

el alcance de las publicaciones del centro (Museo del Prado, 2019).

4 Premios otorgados por la Academia Internacional de Artes y Ciencias Digitales (EE. UU.) que reconocen
anualmente a los mejores sitios web desde su primera edicion en 1996.



Todos estos casos comparten una formula acertada que combina, en redes sociales, las
historias alrededor de las obras con historias entre bastidores; son un correcto ejemplo de
storytelling® asociado a la difusion del patrimonio.

Sin embargo, més alld de estos ejemplos, también es posible acceder a radiografias
generales sobre el uso de la Web 2.0 y los medios sociales en los museos. En los ultimos catorce
afios, Dosdoce, espacio dirigido por Javier Celaya, ha desarrollado numerosos estudios sobre la
digitalizacion aplicada al sector cultural en Espafia. En 2006, junto a NY Asesores, Dosdoce
publico el primero de sus estudios sobre el uso de las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacidn en la promocion de museos y centros de arte. Entre sus principales conclusiones,
destacd que la mayoria de las sedes web de los museos analizados no propiciaba la interaccion
con los visitantes, apenas eran actualizados, y sus contenidos presentaban un enfoque meramente
informativo. Tampoco contaban, en general, con enlaces a otros espacios o plataformas. De este
modo, quedd demostrado que la mayoria de los centros incluidos en el andlisis no aprovechaba
el potencial de las TIC de la web social.

Tres afios mas tarde, en 2009, Dosdoce volvia a poner el foco en la transformacion digital
de los museos, con resultados mas optimistas, pero sin grandes diferencias en las conclusiones.
En esta ocasion, se demostrd un interes creciente por parte del sector por beneficiarse de la
aplicacién de tecnologias 2.0 en sus estrategias. Aun asi, para la fecha solo un 15% de museos
usaba Twitter, un 35% estaba en Facebook, un 20% en Youtube y un 10% en Flicks. Las redes
profesionales, como Linkedin, se descartaban por completo en aquel entonces. Casi la mitad, eso
si, (un 45%) ofrecia visitas virtuales a sus instalaciones. Lo mas significativo de este trabajo, sin
embargo, vuelve a denotar un uso arcaico de las herramientas sociales: el 85% de las instituciones
de la muestra priva a los usuarios de las posibilidades de intercambiar experiencias y comentarios
que propicia la Web 2.0, ignorando sus nuevas necesidades: participar en la conversacion,
generar contenidos, colaborar... Solo un 15% de los museos de este estudio parecian demostrar
haber tomado conciencia de este cambio al incluir sistemas sencillos de comunicacién que
permitian a los usuarios dar su feedback, opinar, etc. Las organizaciones empezaban a recibir,
pues, informacion que, bien empleada, puede servir para mejorar sus servicios, sus contenidos y,

en general, la experiencia que ofrecen. Ademas, se daban timidos pasos en lo que respecta a la

> Muchas definiciones coinciden en describir el storytelling como el arte de contar una historia. En
marketing, este término alude a estrategias y técnicas que buscan conectar emocionalmente con los usuarios a través
del relato que se le comparte en torno a la marca.



creacion de comunidad. Aun con los recursos destinados a ellos muy limitados, mostrar avances
en el intercambio de experiencias ya es un paso en esta direccion, algo que ademas contribuye a

un mejor posicionamiento en Internet de las instituciones que abogan por esta opcion.

Un nuevo estudio de Dosdoce, en 2011, analiza la presencia activa de museos y centros de
arte en la Web social poniendo especial interés en demostrar cudntas de estas instituciones
contaban, para la fecha, con un perfil activo en Twitter y Facebook. Los resultados animan a
pensar que la mayoria de los museos ya se ha trasladado al entorno virtual y que se demuestra
una consciencia progresiva de la importancia de estar en la red y conocer a fondo los beneficios
que esto puede conllevar. Incluso se detectan renovaciones importantes en los espacios de
algunas instituciones que las han llevado a convertirse en grandes referentes, pero se advierte de
que estos casos singulares no son representativos de un uso 6ptimo de las tecnologias sociales
por parte de la mayoria de los centros. Ademas, se descubre, nuevamente, una escasa interaccion
de las organizaciones con su comunidad online (no responden a las conversaciones iniciadas por
el publico, no siguen a usuarios que no sean figuras influyentes del panorama mediatico o del
sector artistico, etc.) y un corporativismo dominante en su actividad en redes. También se revela
en este estudio que los museos no tienden a seguirse mutuamente, algo que contradice el rechazo
de la competencia a favor de la cooperacion que establece el marketing relacional. En sintesis,
con esta publicacion se demuestra que muchas instituciones estan por estar en la red, sin perseguir

unos objetivos definidos ni con intencion de aprovechar las ventajas de los medios sociales.

En 2013, Dosdoce volvia a tratar el uso de las tecnologias por parte de las pinacotecas
espafiolas, descubriendo, en esta ocasion, que estas se empleaban con mayor intensidad durante
la fase de descubrimiento, a través de promociones en redes sociales y de aplicaciones para
dispositivos inteligentes. Durante la visita al museo, estas herramientas tenian menor implicacién
y, finalmente, su uso era casi nulo para el intercambio de experiencias a posteriori. Este estudio
también sirvié para conocer algunas de las razones que los responsables de museos daban ante
esta insuficiencia demostrada: el 71% de los encuestados se escudd en la falta de personal
cualificado, y el 79% de ellos sefialo la falta de presupuesto como el principal impedimento para

no incorporar mas tecnologias.

Por otro lado, las conclusiones del Anuario AC/E de Cultura Digital de 2015 afirman que
la mayoria de los museos espafioles se han aventurado a implantar las nuevas herramientas, pero
adolecen del suficiente presupuesto para completar este proceso y tampoco los centros hacen por
establecer colaboraciones con empresas tecnologicas que se lo facilite, algo que este estudio

sefiala como punto clave para el futuro.



De la Pefia (2014) asegura que, inicialmente, las galerias y centros de arte se vieron
abocados a digitalizarse por mera necesidad; de modo que, en su mayoria, lo hicieron en un
primer momento reproduciendo en Internet el sistema jerarquico y unidireccional con el que
estaban familiarizados, sin explorar las posibilidades relacionales que las Tecnologias de la

Informacion y la Comunicacion mas recientes les ofrecen.

1.4.3.2 Las artes escénicas y los medios sociales: una cuestion sin diagnostico

Aunque es evidente que estas instituciones gozan ya de una situacién de notable ventaja
respecto a otras del sector cultural en su transformacion digital y, desde luego, son cada vez mas
flexibles y creativos, el diagndstico que mas se repite al analizar su proceso es que el uso principal
que hacen de los medios sociales consiste en perpetuar el modelo clasico univoco e informativo,
que poco tiene que ver con las necesidades del publico actual, a las que las nuevas herramientas
pretenden responder, sobre todo en términos de interactuacion. En su tesis doctoral, Susana
Llerena (2010) también detecta esta forma inadecuada de utilizar las redes sociales por parte de
los museos espafioles, que si que tienen, sin embargo, presencia mayoritaria en ellas segun los
resultados de su investigacion. El trabajo mas reciente consultado para el presente trabajo, la tesis
doctoral de Ana Marti Teston (2018), refuerza esta conclusion afirmando que adn hace falta que
los museos valoren mas el uso de las tecnologias digitales y las incluyan en sus planes
estratégicos para lograr una experiencia completa que retna: experiencia fisica, experiencia

movil y experiencia online.

Aun cuando parece haberse entendido que las TIC son de gran utilidad tanto para transmitir
conocimientos de forma mas eficaz y también para atraer a mas visitantes, se siguen echando en
falta contenidos de calidad que vayan mas alla de la informacidn basica, que cuenten en
profundidad el dia a dia de estas instituciones, que ahonden en sus proyectos, las humanicen y
den pie a una conversacion con los usuarios. Aungue no es logico descartar las posibilidades que
la Web 2.0 y sus herramientas ofrecen para la promocion de las entidades, el auténtico reto
prioritario debe ser, en cualquier caso, generar comunidades de interés que fomenten el
intercambio de experiencias y mantenerlas activas, puesto que el potencial de las redes sociales

reside en su capacidad para permitir la participacion (De la Pefia, 2014).

Enfocar el uso de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion en la direccion que
su propia naturaleza indica, hacia fines relacionales, consigue fomentar el compromiso y la

cercania del publico mientras, simultaneamente, se llega con ellas a donde los medios



tradicionales no lo hacen, alcanzando una mayor difusion. Falk (2009) anima a los museos a
perseguir la interactividad con los visitantes de forma personalizada, atendiendo en la medida de
lo posible sus necesidades especificas para elevar su experiencia.

Aungue gozan de una innegable posicion de ventaja en la transformacion digital y, en este
sentido, han despertado el interés profesional y académico mas de lo que lo han hecho otras
instituciones culturales, la realidad es que no solo los grandes museos estan experimentando esta
evolucion, sino que la digitalizacion del objeto cultural es un fendmeno que afecta ya, en mayor
0 menor medida, a todas las instituciones a nivel global (Colorado, 2010), lo que supone un antes
y un después en términos de participacion, de difusion, de accesibilidad y disponibilidad de la
informacion. Mas alla de trasladar las instituciones al entorno electronico, queda claro que, a
través de la interactividad que posibilitan las TIC, se facilita la comprension y el disfrute de la

cultura por parte de los usuarios (Colorado, 2003).

Esta transicion, que ya es inevitable, suele obedecer a la toma de conciencia por parte de
las organizaciones culturales de la importancia de estar en la red, pero aln existe una carencia
general de planificacion; se echa en falta, en general, una estrategia que defina y estructure la
actividad de estas instituciones en el entorno virtual. Si bien las entidades méas adelantadas en
esta labor, como son las dedicadas a la exhibicidn de artes plasticas, muestran cada vez mayores
esfuerzos por solventar este problema, el resto ni siquiera cuenta con estudios que se centren en
su proceso y analicen en el punto en gue se encuentran, salvo pocas excepciones que no son aun

representativas.

En el caso de las artes escénicas, las escasas aportaciones que reflexionan sobre la
incorporacion de las TIC, lo hacen en su mayoria enfocadas a la aplicacion de estas en areas
como la escenografia, la produccion, la creacion o la exhibicion, centrandose en técnicas como
el 3D, larealidad virtual y aumentada, los sensores inteligentes, el videoarte y otros recursos que,
sin duda, han revolucionado la puesta en escena y también han posibilitado la explotacion

comercial de las representaciones como producto audiovisual.

Sin embargo, son aun mas modestas las reflexiones que se centran en la Web 2.0 y sus
herramientas para transformar la relacion con el publico, entre las que se ubican las redes
sociales. Segun las conclusiones que se desprenden del Anuario AC/E de Cultura Digital (2014),
el Unico orientado a las artes escénicas -pero fundamentado principalmente en casos
internacionales-, existe un consenso aparente acerca de su utilidad para extraer mas informacion

de los usuarios y que ésta pueda resultar atil en las decisiones mercadotécnicas de las



instituciones, como también se da por hecho que el futuro pasa por implantar nuevas formas de
participacion antes, durante y tras la experiencia escénica. Dos afios méas tarde, Pepe Zapata,
gestor cultural de la Universidad Pompeu Fabra de Barcelona y ex director de Marketing y
Comunicacion del Teatro Mercat de les Flors, subraya esta misma confianza en su capitulo
dedicado a la transformacion de las artes escénicas en la era digital dentro del Anuario AC/E de
2016, publicacion en la que también advierte de la emancipacion, el empoderamiento y la

participacion del publico, co-creador en este nuevo panorama.

Aunque persiste una reticencia severa a la intromision de los smartphones en las salas, ya
se advierten algunas predicciones sobre un futuro uso permitido de los mismos durante las
representaciones. Las paginas web, ademas, se idealizan como plataformas muy aptas para
distribuir contenidos de las artes escénicas debido a su potencial visual, para la labor de
promocion y también para ampliar los recursos pedagogicos que fomentan el acercamiento con

el publico.

Y, en cuanto a las redes sociales, se confia en su capacidad para generar una comunidad
unida por el interés en las artes escénicas y en la posibilidad que brindan a los teatros de fidelizar
a un publico que busca informacion y ser cada vez mas participe de los proyectos artisticos que
le interesan. En esta linea, se reconoce a los medios sociales una de las principales finalidades de
las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion para los recintos escénicos: enriquecer la
experiencia de los usuarios construyendo una relacion duradera y estable con ellos mas alla del

momento de la asistencia, como dictaban los limites tradicionales.

Esta publicacion referenciada de 2014 se basa en los resultados del estudio The Tangled
Web: Social Media in the Arts, elaborado en 2011 por los teatros de la Bahia de San Francisco,
que analiza el comportamiento digital de 207 entidades, para afirmar que el uso de estas
plataformas entre las instituciones del sector en todo el mundo esta muy extendido, detectandose
una presencia mayoritaria de estas en Facebook, Twitter y Youtube. Pero, lo cierto es que en
Espafia no existen trabajos que analicen la evolucion de este proceso en los espacios escénicos
del pais y puedan facilitar un diagndéstico de la cuestion, més alla de casos muy individuales o
foros de debate como los que comienzan a celebrarse para abordar este tema, alin con un caracter

muy puntual.



1.4.3.2 Definir una estrategia en redes sociales aplicada al sector cultural

Para concluir este bloque, Clara Merin, Social Media Manager en el Consejo Internacional
de Museos de Espafia y docente del curso “Estrategia digital en organizaciones culturales” de la
Universitat Oberta de Catalunya (UOC) resume en diez los pasos que todas las instituciones del
sector cultural, independientemente del area concreta a la que pertenezcan, deben tener en cuenta
a la hora de trasladarse a los medios sociales o repensar su presencia en ellos: en primer lugar,
sugiere a cada organizacion analizar el punto de partida en que se encuentra en el momento de
acceder a este entorno o de reflexionar sobre su actividad en él, proponiendo llevar a cabo un
andlisis de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de su situacion. A continuacion,
estima procedente un analisis de la competencia, que ponga el foco en el sector de cada proyecto,
en los proyectos de los competidores y su estrategia en las plataformas en que tienen presencia,
que sirva para detectar acciones a imitar o que actden como fuentes de inspiracién, asi como para

descartar otras, y que ayude también a cada entidad a encontrar su ventaja competitiva.

El siguiente paso, comun a las estrategias de comunicacion general que se han ido
exponiendo previamente en este trabajo, consistiria en identificar los recursos disponibles por
parte de la organizacion y establecer sus objetivos en redes sociales: definir qué se pretende
conseguir con la estrategia digital en estos canales tanto en términos cualitativos como
cuantitativos. Y, seguidamente, Merin recomienda la definicion del pablico objetivo de cada
institucién. Conocer lo maximo posible a la audiencia a la que cada entidad se dirige favorecera
las conversaciones y las interacciones que se deben dar para lograr la comunidad que siempre

debe considerarse prioritaria.

Llegados a tal punto, cabe elegir qué tipo de estrategia va a seguir la organizacién en
medios sociales: si apostara por los contenidos, se enfocard mas a un uso publicitario o combinara
equilibradamente ambas opciones como ya hemos visto que otros autores califican recomendable
hacer. Aqui se debe incluir una categorizacion de contenidos -propios y ajenos- y campafas
pagadas, y una definicion y calendarizacién de las acciones que se van a llevar a cabo, de manera
puntual o permanente, distribuidas en las diferentes plataformas en funcion de las fases que se
contemplen y de acuerdo siempre con los objetivos fijados. También propone aclarar en qué
medios sociales, de todos los posibles, se abrirdn o mantendran perfiles activos; determinar el
tono y estilo que se empleara en cada uno de ellos, crear un manual de identidad corporativa en
lo que respecta a las cuestiones de disefio; presupuestar todo el plan y, finalmente, medir los

resultados una vez desarrollado.






METODOLOGIA DE ANALISIS DE SEDES WEB



3.1. METODOLOGIA APLICADA

3.1.1 METODOLOGIAS EXISTENTES PARA EL ANALISIS DE PAGINAS WEB Y
REDES SOCIALES

Al margen de la tematica y la naturaleza de cada sede web, todas comparten ciertas
caracteristicas que determinan su calidad (Busquets, 2013). Por este motivo, se han consultado
en primer lugar metodologias de analisis orientadas a la valoracion de diferentes aspectos
relacionados con los contenidos, funcionalidades y servicios de una sede web, que luego nos han
ayudado a desarrollar los indicadores que nos han permitido medir los aspectos que se han

encontrado relevantes para esta investigacion.

Los origenes de la evaluacién de recursos digitales como disciplina se sitdan en el &ambito
de las Ciencias de la Documentacion, y tienen su génesis en la década de los 90, momento en
que la Web se postulé como un recurso creible y valioso tanto para el sector profesional como el
académico (Codina, 2008). Ante la convivencia de sitios de gran interés cultural, intelectual,
cientifico o académico, con otros que no merecian registrarse en las bases de datos que ofreciesen
recursos digitales de calidad, surgid la necesidad de establecer “sistemas de informacion sobre la
informacion” (Codina, 2008, p.1): directorios y bases de datos sobre paginas web. De este modo,
nacieron iniciativas como el BULB Information Service, los Information Gateways, en los que |
UE invirtié generosamente, el SOSIG, aun hoy integrado en The Intute Consortium -una red
coordinada de sitios dedicados a la evaluacion de recursos digitales-, etc. Reino Unido encabezé
este fendmeno, seguido de cerca por los EE. UU. Por su parte, en Espafia cabe mencionar

proyectos como Tecnociencia, del CSIC, Darwin o Cercador.

Existe una infinidad de criterios e indicadores que pueden establecerse para determinar la
calidad de un sitio online, pero unos y otros dependeran del campo en que se trabaje y, por tanto,
se apliguen. Cuando se analiza un nimero importante de sitios, como es el caso de esta tesis, es

necesario limitar el &mbito de estudio.

El presente trabajo se entiende desde la necesidad profesional de ser criticos con las
fuentes de informacion y los canales de comunicacion que utiliza el sector cultural, pero también
como una investigacion que, desde el ambito académico, tiene como propdsito evaluar la calidad
de un grupo tematico de sitios web: paginas oficiales y también redes. Ambos escenarios virtuales

cuentan con su idiosincrasia propia, y para cada uno de ellos se ha considerado pertinente



desarrollar parametros e indicadores especificos que respondieran a los objetivos perseguidos en
esta investigacion, como también se han adoptado algunos que otros investigadores ya habian
utilizado en trabajos anteriores que han servido de referencia para este. En el caso de estos
préstamos, los parametros o indicadores adoptados han sufrido una modificacion leve o se han

visto inalterados para ser aplicados en este estudio.

En su Guia de evaluacion heuristica de sitios web (2003), Hassan-Montero, Y. y Martin,
F. proponen un ‘documento base’ en el que establecen una serie de aspectos de usabilidad
deseables en todo sitio web (Busquets, 2013) que se resumen en once areas que clasifican todos

los puntos a tener en cuenta:

En un primer bloque genérico, esta propuesta sugiere al investigador partir de cuestiones
tan basicas como preguntarse cuéles son los objetivos del sitio web a analizar, asi como si los
contenidos y servicios que se ofrecen en €l responden a ellos y se muestran de forma precisa.
También invita a detenerse en detalles como la URL de la sede (si es facilmente recordable, si es
correcta y clara... tanto de la pagina de inicio como de las paginas internas), el aspecto o
look&feel® general (si se corresponde también con esos objetivos de la entidad que se aloja en el
sitio, si hace gala de un disefio coherente y reconocible...), la orientacioén al usuario de la
estructura general del sitio o la actualizacion del mismo (si este proceso se lleva a cabo

periédicamente y si se deja constancia de la Gltima vez que se ha hecho).

En el segundo blogue se agrupan los aspectos relacionados con la identidad e
informacién. En este sentido, los autores instan a evaluar en la préctica si la identidad de la
empresa se muestra de forma clara en la home page’ de la sede y en el resto de paginas de la
misma,; si la entidad hace uso de un logo identificatorio suficientemente definido y visible; si se
utiliza un eslogan y, en caso afirmativo, si expresa realmente lo que la empresa es 'y qué servicios
ofrece; si existe algun enlace que proporcione informacidn corporativa, sobre el propio sitio web;
si se ofrecen férmulas para facilitar que los usuarios se pongan en contacto con la empresa; si se

brinda informacion sobre la proteccién de datos o los derechos de autor de los contenidos del

® Por look&feel se entiende como se ve una sede web o una aplicacion mavil, a nivel gréfico e interactivo.
Se puede traducir como aspecto/estilo y percepcién/sentimiento. En el entorno de marketing, hace referencia a la
imagen que se percibe de un producto (Iglesias Moura, 2013).

7 Pagina principal



sitio y si se deja claro quiénes son los autores de los contenidos, las fuentes utilizadas y las fechas

de creacion y revision de los documentos.

El tercer bloque se refiere al lenguaje y la redaccion, y recomienda reparar en: si el
lenguaje utilizado es compartido por los usuarios; si éste es claro y conciso, amigable, familiar y

cercano, y si en los textos cada parrafo contiene una idea central.

En un cuarto area los autores ubican el rotulado, apartado dentro del que se propone
analizar: si los rotulos que se emplean en la sede web son significativos y qué formato tienen
(estandar, mas complejo...); si se usa un sistema de organizacion bien definido; si se emplea un
sistema de rotulado preciso y controlado y si el titulo de las paginas es correcto y ha sido

planificado.

El quinto bloque concierne a la estructura y navegacion, y dentro de él, Hassan-Montero
y Martin contemplan determinar si: el sistema y la organizacién elegidos para moverse por la
web son adecuados; si se aprecia una estructura jerarquica y, en caso de que si, si esta mantiene
equilibrio entre profundidad y anchura; si todos los elementos se encuentran interconectados de
forma correcta entre si; si los enlaces son facilmente reconocibles; si en el menu de navegacion
se han controlado los elementos para evitar una sobrecarga memoristica; si se puede predecir
cdémo respondera el sistema antes de pulsar sobre los enlaces; si existen enlaces que no llevan a
ningln sitio y si hay paginas huérfanas®; si hay enlaces redundantes; si las imagenes que
contienen un enlace se reconocen como pulsables y si incluyen algun atributo que permita saber
al usuario la pagina de destino a la que le llevara y si existen elementos que ubiquen al usuario

durante su navegacion y le facilite el deshacer sus pasos si lo necesita.

En un sexto apartado entrarian las cuestiones relacionadas con el disefio de la pagina
(también conocido como lay-out). En este paso del analisis, los aspectos basicos a evaluar
incluyen: si los contenidos mas relevantes ocupan las zonas de alta jerarquia de la sede web; si
hay exceso de informacion que pueda saturar al usuario o, por el contrario, encontramos una
interfaz limpia y sin ruido; si hay espacios en blanco que permitan descansar la vista y si se hace

un uso adecuado del espacio visual de la web, entre otros.

8 Pagina o subpagina que forma parte de una web, indexada por Google y que recibe trafico, pero no cuenta
con enlaces internos que apunten hacia ella (Palau, 2018).



El septimo bloque se centra en la busqueda y establece como parametros evaluables los
siguientes: si esta accion se localiza y reconoce facilmente dentro de la sede web; si permite la
busqueda avanzada; si los resultados una vez se lleva a cabo se muestran de manera
comprensible; si la caja de texto es lo bastante ancha y si, en caso de que la busqueda no arroje

resultados, se ofrece asistencia al usuario.

En un octavo grupo entrarian los elementos multimedia y cabria analizar: cdmo son las
imagenes utilizadas en la web (si tienen buena resolucion, si son estéticas y comprensibles...); si
existen metaforas visuales y se pueden interpretar facilmente por parte de los usuarios; si las
imagenes usadas suman algun tipo de valor afiadido o si se hace uso de animaciones, videos u

otros.

El noveno apartado se refiere a la ayuda al usuario y propone evaluar: si existe una seccion
especifica para este fin y, en caso de haberla, determinar si realmente es necesaria; si esa seccion
estd facilmente accesible y se puede localizar a simple vista; en qué consiste ese apartado
destinado a la ayuda al usuario y, en caso de que haya un recopilatorio de preguntas y respuestas

frecuentes, analizar si estas estan bien redactadas y son adecuadas.

Un décimo bloque se centra en la accesibilidad, y dentro del mismo se invitaa comprobar:
la legibilidad del texto de la web (si las tipografias empleadas son adecuadas, si su tamafio es
correcto, si su color las distingue del fondo, si no hay efectos ni alineaciones que dificulten la
lectura); la flexibilidad para que la web se pueda consultar desde diferentes navegadores y
dispositivos sin que se perjudique su visualizaciéon; la inclusién en las imagenes de atributos
‘alt’®; la posibilidad de que el usuario pueda disfrutar de todos los contenidos sin necesidad de
descargarse ningun complemento o plugin adicional; si el peso de la pagina es el correcto y si se

puede imprimir sin problemas.

El dltimo apartado de esta propuesta se destina al control y la retroalimentacion, y lo que
se pretende es analizar: si el usuario tiene control sobre la interfaz; si recibe informacién en todo

momento sobre lo que esta ocurriendo o lo que ha sucedido durante su navegacion; si se le

® También conocido como textos alternativos, los atributos ‘alt’ se refieren a la descripcion de la imagen
que ofrece informacién acerca de su apariencia y su funcion en la pagina en que se ubica (Garcia Algora, 2019).



comunican y explican los errores que se producen y su posible solucion; si el usuario puede actuar

libremente y si se ha controlado el tiempo de respuesta.

Por otro lado, el método propuesto por Codina, L. (2003) y otros investigadores de la
Universitat Pompeu Fabra consiste, basicamente, en la definicion y la determinacion de una serie
de parametros e indicadores, fijando una “gramatica de la evaluacion” (Codina, 2003, p.13) o lo
que es lo mismo, “un lenguaje que nos permite articular y desarrollar proyectos de estudio de
sitios” y analisis de recursos digitales a medida en funcion de los intereses y el destino de cada

investigacion en particular.

Los parametros equivalen a aquello que se quiere investigar. Ante las infinitas
posibilidades de un recurso, es necesario definir qué se va a someter a analisis y, una vez
enumerados los parametros, la siguiente decision serd cdmo medirlos, como comprobar su
eficiencia. Es aqui donde intervienen los indicadores (Codina, 2003). Para cada parametro
pueden asignarse varios indicadores, y en cada indicador pueden encontrarse diferentes

elementos; los que propone el método del autor citado son:

o Definicion: consiste en presentar el indicador, ofreciendo una descripcion de este.

o Examen: recoge la pregunta o las preguntas que el investigador se hace a fin de tomar
una decision acerca de la calidad del indicador.

o Ejemplos: se trata de recoger aclaraciones o ejemplos de recursos digitales en linea

que puedan ayudar a entender como evaluar el indicador.

o Procedimiento: Orientaciones, si proceden, sobre como llevar a cabo la evaluacién
del indicador.
o Puntuacién: La escala de puntuacion recomendada para medir ese indicador. Por

ejemplo, una puntuacion del tipo 0-1 o si/no aconseja puntuar de manera binaria (bien/mal) el
cumplimiento del indicador, pero se pueden utilizar fracciones si se cree conveniente (0,5).
En cambio, si se recomienda una puntuacion tipo 0-3, significa que puede matizarse entre un
mal cumplimiento (0); un cumplimiento suficiente, pero con limitaciones (1); un
cumplimiento adecuado (1,5); un cumplimiento notable (2); un cumplimiento excelente (3).
Para obtener una puntuacién global, lo propio es dividir el total de puntos por el nimero de
indicadores que se han aplicado, extrayendo de este modo una media. “Por ejemplo, si se han
aplicado, por ejemplo, 30 indicadores y se han obtenido en total 80 puntos, la puntuacién
global sera de 2,6 puntos.” (Codina, 2008, p.51).



En cuanto a la puesta en marcha de un procedimiento metodoldgico eficiente que permita
obtener la seleccién adecuada de herramientas para nuestro estudio, Codina identifica hasta
cuatro fases que deben darse a la hora de desarrollar nuevos pardmetros e indicadores y propone

la creacion de un modelo de ficha para cada indicador. Se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 1. Fases de desarrollo de parametros e indicadores

Fase Actividades Resultado
1. Determinacion de los objetivos de la 1. Lista de
evaluacion y del pablico al cual va destinada. parametros a evaluar
1. Analisis 2. Determinacion de las caracteristicas intrinsecas

de la clase de sitios que van a ser evaluados.

3. Estudio de los aspectos mas caracteristicos del
tipo de sitio que se pretende evaluar.

1. Determinacion de los componentes mas

significativos de los parametros, y para cada uno 1 ITiSta de
, ' indicadores de cada

de los pardmetros. parametro

2. Disefio '
2. Determinacion del titulo, enunciado, modo de .

. - 2. Ficha completa de
examen, procedimiento y escala de puntuacion de L
N cada indicador

cada indicador.
Realizacion de analisis a un pequefio grupo-test 1. Tabla de

3. Test de sitios. Puede ser suficiente aplicar el analisis a | resultados de

entre 1-5 sitios. evaluacion.
Estudio de la adecuacion de los indicadores y
parametros a los objetivos perseguidos a la vista de
los primeros resultados.

1. Lista refinada de
pardmetros e
indicadores.

4 Refinamiento Det_ermmauon de las dificultades de medicion de
los indicadores.

Determinacion del grado de subjetividad de los
indicadores, etc. Propuestas de mejora o0
modificacion de los indicadores.

Fuente: Codina (2008, p.10)

Tabla 2. Modelo de ficha para cada indicador

Definicion Una frase que defina sin ambigtiedad a qué se refiere el indicador, o lo
gue pretende medir

Examen Modo de medir o de examinar la calidad del indicador

Ejemplos Ejemplos reales de buenas practicas en el cumplimiento de este
indicador (o de malas préacticas), si se dispone de ellos

Procedimiento Procedimiento concreto recomendado para la evaluacion del indicador




| Puntuacién | Puntuacién recomendada

Fuente: Codina (2008, p.11)

Una vez se tiene la relacion de indicadores, agrupados por pardmetros, recomienda

obedecer al siguiente proceso:

a)

b)

Identificacion. Se refiere a una primera fase de exploracion de los recursos. Este momento
de la investigacion no exige gran exhaustividad, sino simplemente localizar los apartados y
temas del recurso mas importante. En definitiva, se entiende como una aproximacion inicial
que sirve para ubicar los elementos que seran de utilidad para los indicadores seleccionados,
y verificar si existen o se repiten algunos que requieran que se establezcan otros nuevos para
tenerlos en cuenta.

Exploracion sistematica. Se trata de proceder al escrutinio meticuloso de cada uno de los
indicadores que hemos asignado, siguiendo el orden establecido a la hora de llevarlo a cabo.
Se puede empezar directamente por este analisis detallado, pero no se recomienda. Una vez
inmersos en el proceso, ya corresponderia tomar notas y recoger la informacién pertinente
hasta completar las fichas de andlisis que nos facilitaran las conclusiones y recomendaciones

posteriores.

Aunqgue en el capitulo de Anexos se podra consultar la metodologia detallada de

parametros e indicadores que desarrolla Codina para la evaluacion de sedes web en general, esta

es la serie de criterios para determinar la calidad de recursos o publicaciones online del &mbito

social y cultural que proporcionen, principalmente, el acceso a unos contenidos determinados
(Busquets, 2013)

I. Contenido

a) Autoria/Fuente: identificacion y solvencia de la fuente
- ldentificacion de la autoria
- Adecuacion de la autoria
- Comunicacién

b) Contenido: calidad y cantidad de la informacion
- Tema, publico y objetivos
- Interés intrinseco

- Originalidad/oportunidad



- Politica editorial

- Cantidad

- Rigor

- Edicion

- Actualizacion

- Recursos multimedia
- Recursos interactivos

- Archivo/hemeroteca

Il. Acceso a la informacién
a) Navegacion y recuperacion
- Navegacion constante
- Expresividad
- ldentificacion
- Recorrido secuencial
- Navegacion estructural
- Orientacion
- Jerarquizacion
- Navegacion local
- Indices
- Navegacion semantica (hipertextual)
- Sistema de etiquetas
- Recuperacion de informacion
- Busqueda avanzada
- Lenguaje documental
b) Ergonomia

- Facilidad
- Flexibilidad
- Claridad
- Legibilidad
- Recursos multimedia
- Velocidad

I11. Visibilidad



a) Luminosidad
- Enlaces
- Contexto del anclaje
- Anticipacién
- Oportunidad
- Calidad
- Actualizacion
- Tratamiento
b) Ubicuidad
- Titulo
- Transparencia
- Metainformacion
- Dublin Core
- Popularidad

IV. Usabilidad
a) Procesos
- Vision de estatus
- Convenciones
b) Errores
- Deshacer acciones
- Mensajes
- Consecuencias
c) Adaptacién
- Adaptacién
- Redundancia
- Acceso

- Politica

No obstante, en el afio 2012 ve la luz una publicacion del mismo autor en conjunto con
los investigadores Raquel Rodriguez-Martinez y Rafael Pedraza, con matices mas interesantes
para el presente trabajo. En ella, los parametros e indicadores se establecen con relacion a las
dimensiones que constituyen la interaccion y la adopcion de la Web 2.0. Quedan resumidos de

la siguiente manera (cit. en Busquets, 2013):



Interaccion medio de comunicacion-usuario

Comunicacion con el autor de la noticia

Contacto con la redaccion del medio de comunicacion

Comentar noticias publicadas por el medio de comunicacién

Votacion de noticias publicadas por el medio de comunicacion
Comentar entradas publicadas en los blogs del medio de comunicacion

El usuario puede modificar o corregir contenido publicado por el medio

Publicacién de contenidos creados por los usuarios
Creacion de blogs por los usuarios

Publicacion de textos escritos por los usuarios
Publicacion de fotos tomadas por los usuarios
Publicacion de videos realizados por los usuarios

Seccion exclusiva para contenido creado por los usuarios

Registro del usuario
Registro por parte del usuario en el medio

Contacto con otros usuarios registrados

Acceso a la informacién

Acceso a la informacién a través de la portada

Acceso a la informacidn a través de secciones

Acceso a la informacién a través de noticias relacionadas

Acceso a la informacion a través del buscador

Acceso a la informacion a través del mapa web

Acceso a la informacion a través de la recomendacion de los usuarios

Acceso a la informacion a través de plataformas externas de la Web 2.0

Personalizacion de la informacién

Adaptacion de la interfaz de la sede web del medio de comunicacion en funcion de
los contenidos de interés para el usuario

Sindicacion de contenidos del medio de comunicacién a través del movil o correo

electrénico



e Suscripcidn de alertas o boletin electronico

VI.  El medio ofrece distintas versiones de su informacion
e Version impresa del medio
e Version global
e Version actualizada de forma constante

e Version impresa adaptada a la Web 2.0

VIl. Empleo de herramientas de la Web 2.0
e Compartir informacion con otros usuarios

¢ Blogs vinculados al medio de comunicacion

VIIIl. Plataformas de la Web 2.0 en las que tiene presencia el medio de

comunicacion

e Presencia del medio de comunicacién en plataformas audiovisuales

e Presencia del medio de comunicacion en plataformas de iméagenes

e Empleo de redes sociales propias

e Presencia del medio de comunicacion en redes sociales profesionales externas

e Presencia del medio de comunicacion en redes sociales de amistad

e Presencia del medio de comunicacion en plataformas de microblogging®

e Vinculacion entre la sede web del medio de comunicacion y las plataformas
sociales

La influencia de la metodologia disefiada por Codina es muy recurrente en un
significativo volumen de trabajos que tienen por objetivo el analisis de determinadas categorias
de sedes web, independientemente de su universo. Es el caso, por ejemplo, del trabajo de Ramos
y Clabo (2008) sobre la calidad de las sedes on-line de las OTRI universitarias andaluzas, donde

se analizan los contenidos, la usabilidad y la accesibilidad de estas.

10 plataformas que permiten publicaciones de entre 120-280 caracteres de texto, limitacién que fuerza la
simpleza y la inmediatez de dichos contenidos. La mas popular es Twitter (Giraldo, 2019).



3.1.2 METODOLOGIAS PARA EL ANALISIS DE LA ACTIVIDAD DIGITAL DE LAS
INSTITUCIONES CULTURALES

Como se advierte desde un primer momento, en lo que respecta a los trabajos que analizan
la presencia digital de organizaciones que se adscriben al &mbito cultural, destaca un gran
protagonismo de los espacios que se corresponden con museos y galerias de arte. Por lo tanto,
las metodologias referentes que aqui cabe mencionar tienen una aplicacion mayoritaria sobre

dichas entidades.

La primera de ellas consiste en el modelo de andlisis de sedes web empleado en la
asignatura Organizaciones culturales: cultura digital y museografia hipermedia, impartida por los
profesores Arturo Colorado e Isidro Moreno dentro del Master en Comunicacion de las
Organizaciones, de caracter anual en la Universidad Complutense de Madrid. EI modelo se divide
en los siguientes apartados:

e Datos del museo o de la institucion cultural: se trata de una primera aproximacion
basica, donde se invita a registrar el nombre de la entidad, la sede real o virtual, la
institucién promotora, los publicos objetivo y el equipo directivo.

e Datos de la sede web: en este segundo apartado, se completa la URL de la web, se
afiade una sinopsis explicativa de la misma, se apuntan los idiomas en que se
desarrolla y se identifican tanto el equipo de creacibn como la empresa
desarrolladora.

e Contenidos: este blogue recoge la exploracién de los tipos de contenidos
disponibles en la sede y busca determinar si existe relacion entre los contenidos de
la web y los de la sede real si la hubiera, cual es el planteamiento expositivo
(temético, temporal...), la contextualizacion de los fondos y procesos, las
actualizaciones y las visitas guiadas u orientadas.

e Multimedia: este cuarto epigrafe estd destinado al registro de los elementos
multimedia que se observan en la web. Desde textos escritos a hipertexto, imagenes
fijas, imagenes en movimiento, multidimensionales o sonido.

e Creatividad: este momento del analisis observa si existe coherencia estética en la
pagina, si hay originalidad y si dispone de elementos diferenciadores.

e Participacion y personalizacidn: este apartado tiene por objetivo estudiar el grado

de participacion factible en la web, si se prepara la visita del museo real si lo



hubiese, si hay una posible personalizacion de los contenidos (“Mi museo
personal”), si son personalizables las busquedas y la estética, si hay una filosofia
2.0 en la gestion de la web, si la entidad tiene presencia en foros y redes sociales, y
si se permite la suscripcion a newsletter 1! y otros por parte de los usuarios.

e Didactica y acciones especiales: en este caso, se trata de identificar las acciones y
el pablico objetivo de estas acciones si las hubiera, cuéles son los planes didacticos
del museo, los espacios y materiales destinados a esta finalidad y si existe una
opcion de comunidad tipo “Amigos del museo”.

e Ergonomia y accesibilidad: lo que persigue este apartado es determinar la
facilidad de navegacion, la claridad de las rutas de navegacion, si existen busquedas
directas, si la pagina es accesible para personas con discapacidad y si esta adaptada
para el consumo multidispositivo.

e Difusion y publicaciones: en esta fase del analisis procede la descripcion de la
identidad visual, las publicaciones, la publicidad, la difusion de la sede web y los
enlaces.

e Valores: en este Gltimo momento, se sugiere una puntuacion de los valores
innovadores, expresivos, participativos, tecnoldgicos, la estructura interactiva, la
integracion de medios, la multidimensionalidad, el disefio y otros dentro de la sede
en cuestion.

e Resumen: se trata de un bloque concluyente que propone exponer la impresion
primera de la pagina, la impresion experiencial, la impresion reflexiva, las
interacciones con el museo real si existen, la adecuacion de la museografia a los
contenidos y a los publicos objetivo y las propuestas de mejoras que pudiesen

sugerirse

Por otro lado, en los exhaustivos trabajos de entidades especializadas como Dosdoce
(2006, 2009, 2011 y 2013), la metodologia que, en general, se acostumbra a seguir, comparte

habitualmente fases tales como:

11 Boletin o publicacién periddica informativa que se distribuye a través del correo electrénico y que reline
contenidos de interés acerca de la marca (noticias, novedades, hechos destacables, etc.). (Nufiez, 2018)



e La determinacion de una muestra, que supone definir los criterios con base en
los cuales se procede a la seleccion de las entidades culturales que participaran del
estudio.

e Lareunion a modo de grupos de discusidn con gestores culturales, a fin de validar
la muestra y los aspectos cualitativos del estudio.

e El trabajo de campo, que supone proceder al andlisis que se pretende, para lo cual
se suele elaborar fichas por cada una de las entidades objeto de estudio.

e El volcado en un soporte informético de los datos recogidos y el analisis preliminar
de los mismos.

e Y laelaboracion propiamente del estudio, entendida como el anélisis definitivo y
total de esos datos para proceder a la redaccion y maquetacién del informe final de

conclusiones.

En algunos casos también puede implicar el empleo de otras herramientas como el
cuestionario y la entrevista, que a posteriori conllevan la recopilacién y el andlisis de las

respuestas obtenidas, la interpretacion de los resultados y la elaboracion del informe.

En cuanto a los trabajos académicos que, como se vaticinaba en un primer momento,
compartian cierta voluntad de diagnostico, todos proponen metodologias afines,

independientemente de la elaboracion propia que comporta cada caso concreto.

Para analizar la iniciativa conjunta de cinco museos en Twitter durante el Dia
Internacional de los Museos, Caerols, Vifiaras y Gonzalvez (2017) crearon una ficha de analisis
de contenido para recoger la informacion publicada por cinco entidades en sus perfiles operativos
en dicha red social. En definitiva, proceden a una monitorizacion de su actividad en el periodo
de tiempo que comprende la celebracion en cuestion y que tiene por objetivo valorar la eficacia

de esta iniciativa.

Su investigacion se divide en dos apartados: contenido (publicaciones de cada museo) y
engagement!? (participacion de los usuarios). Las unidades de registro establecidas en este caso

12 Anglicismo que, en espaiiol, se utiliza para determinar el grado de compromiso que se da entre una marca
y los consumidores a través de las diferentes comunicaciones que se producen entre si. Actualmente es un factor
muy importante que considerar en las estrategias de las organizaciones, mas atn desde que las redes sociales han
permitido la constante interaccion entre clientes y entidades. (Mafra, 2020).



son los tweets?3, retweets *y respuestas, y para la codificacion del material se opta por un sistema

de categorias a partir de variables.

Tabla 3. Ficha de andlisis de contenido y engagement

CONTENIDO PUBLICADO POR EL MUSEO
Variable Categoria
Tipo de mensaje - Tweet
. . - Respuesta
(unidireccional/bidireccional) R
- Retweet
- Texto
- Foto
Formato del contenido del - Audio
mensaje u
- Video
- Enlace
- Contenido propio generado por el
Autoria mensaje (enlace, museo
audio, video) - Otros museos, instituciones o
profesionales
Uso del hashtag®® (tanto en - EI mensaje contiene 0 no
tweets como en respuestas) algin hashtag
- DIM (Dia Internacional de
Tipo de hashtag los Museos)
- NM (Noche de los Museos)

13 Tweet o tuit es el nombre que recibe cada publicacion en la red social Twitter. Estas cuentan con una
extension maxima de 280 caracteres de texto y permiten adjuntar imagenes o videos complementarios.

14 Por retweet o retuit se entiende un tuit que ha sido compartido en otra cuenta a partir de la original donde
se ubica. Todas las publicaciones que se generan en Twitter permiten esta opcion.

15 Los hashtags son palabras claves que se utilizan en las redes sociales, precedidas del simbolo de
almohadilla (#), para identificar la tematica del contenido que se publica. Estas palabras, a su vez, se convierten en
hipervinculos que actia como buscador arrojando como resultado todos los contenidos que han sido etiquetados con
el mismo término en cuestion.



- Hashtag de exposiciones
0 actividades

- Otros

ENGAGEMENT

Variable Categoria

Numero de favoritos de los tuits y

Favoritos .
respuestas que publica el museo

Nimero de retweets, tweets y

Retweets >
respuestas que publica el museo

Numero de menciones que ha tenido

Menciones
la cuenta de cada museo

Fuente: Caerols, Vifiaras y Gonzélvez (2017)

El anélisis de contenido es una practica habitual de investigacion en las ciencias sociales
que, en términos de estrategia de comunicacion, también se ha visto adaptada al campo de los
contenidos digitales, que constituyen un corpus propio y son de igual forma susceptibles de

seleccidn, segmentacion y analisis, asi como abordables desde una perspectiva teorica.

El caso de Caerols, Vifiaras y Gonzélvez estudia tanto la tipologia de los contenidos
generados en los perfiles de las instituciones objeto de estudio, como su composicion, formato y

autoria, ademas del uso de hashtags.

En cuanto al engagement, la férmula propuesta para evaluar la eficacia en términos de
participacion establece como variables las menciones y retuits recibidos en el periodo acotado
de observacion, que se dividen entre el nimero de tuits generados durante el mismo y despues
entre el numero de seguidores de la cuenta de la institucién en tal momento, multiplicado por

cien.
Imagen 3. Formula para calcular el engagement

(menciones+retuits)en el periodo
Numero de tuits en el periodo

Numero de seguidores

ER= %100

Fuente: Caerols, Vifiaras y Gonzélvez (2017)



Por su parte, Celorrio (2015), aporta un estudio de casos que se limita a analizar la
implicacion de cuatro museos dedicados a las bellas artes con los recursos digitales y el enfoque
2.0. En esta aproximacion volvemos a encontrar el anlisis de contenido como técnica de
investigacion. El objetivo de este estudio es cuantificar los recursos y herramientas utilizados

desde las instituciones en Internet, para una posterior evaluacion del empleo que se hace de ellos.

En el caso de la web, se propone el estudio de la estructura y estética (sencilla, ordenada,
calidad de contenidos...), la tipologia de servicios que ofrece (descriptivos,
comunicacionales...), los recursos dinamicos o interactivos de que dispone (videos, podcasts...)

y si se vincula a otras herramientas digitales (blog, redes sociales...).

En cuanto a las redes sociales, se busca determinar la pauta o periodicidad de las
publicaciones, la tipologia de contenidos publicados y si son autosuficientes o desde estos
mismos canales se redirige al usuario a otras paginas donde pueda tener acceso a mas

informacion.

También son fuente de analisis tanto los blogs® (tipologia de contenidos que se publican

en él y si hay espacios de dialogo en ellos) y las apps®’ (tipologia de contenidos en ellas).

De igual modo, se encuentran similitudes en la metodologia disefiada por Martinez-Sanz
y Berrocal (2017), que se inspira a su vez en otras citadas aqui con anterioridad, como es el caso
de la propuesta por Codina (2008). En este caso, el analisis de contenido busca comprobar y
cuantificar la calidad de las sedes web de los principales museos de arte contemporaneo de
Espafia, un total de 21, para después poner en relacion ese valor con una serie de variables que
indican el compromiso y la complicidad que demuestran los usuarios. El propdsito se sirve de
una plantilla como instrumento de analisis, que comprende cuatro dimensiones que analizan: el
tipo de informacion que se brinda al publico, la adecuacion del portal de Internet a los requisitos

propios del entorno web, la interaccion y la participacion permitida. Cada una de estas

16 Un blog es una pagina web, o un medio de publicacién personal electrénico, con un sistema de edicién y
publicacion simplificado que permite a los usuarios, aun sin conocimientos especificos del medio electrénico ni del
ambito digital, generar contenidos (que habitualmente integran una perspectiva personal acerca de un tema) de forma
inmediata, agil y constante desde cualquier punto de conexion a Internet (Bruguera y Lara, 2007).

17 Abreviatura del término inglés Application. Se designa con este término a cualquier aplicacion de
software disefiada para instalarse en dispositivos moviles a fin de servir al usuario para una labor concreta
(entretenimiento, mensajeria instantanea, etc.). Whatsapp, por ejemplo, es una app.



dimensiones se subdivide sucesivamente en niveles y variables que derivan en la identificacion
de 64 items posibles de evaluar a los que se asigna una puntuacién de entre 0-3 puntos,
pudiéndose llegar a obtener una puntuacion maxima de hasta 800 puntos. La autora perfecciona

y reutiliza esta misma metodologia en varios de sus trabajos publicados.

Para Del Rio-Castro, J. (2011) también era importante determinar el uso de los medios
sociales que ejercian los museos en el mundo vy, para ello, llevé a cabo un seguimiento en
Facebook de los perfiles operativos de las 15 instituciones de este &mbito mas visitadas a nivel
internacional. Para efectuar el estudio, su sistema fue categorizar los contenidos publicados en
dichas redes segln su intencionalidad: notificaciones, promociones, difusion e invitaciones de
colaboracidn., asignando a cada una de dichas categorias una serie de indicadores. De este modo,
pudo demostrar que la presencia de los museos en Internet obedecia principalmente a objetivos

publicitarios, y no aprovechaba las posibilidades de acercamiento con el publico.

El caso de Busquets (2013) quiza exponga la inspiracién mas evidente en la metodologia
de Codina, aplicada en esta ocasién al estudio de los museos de arte contemporaneo de Espafia
en la web, a fin de radiografiar el estado general de la comunicacion on-line de dichas
instituciones. Para ello, se vuelve a optar por el analisis de contenidos y la evaluacién de calidad
de las sedes web, labor que se completa, ademas, con una encuesta semiestructurada dirigida a

los responsables de comunicacion de las organizaciones objeto de estudio.

En este caso se establecen 7 parametros a los que se asignan un total de 41 indicadores
sobre los que se elabora y cumplimenta una ficha de analisis que permite un diagndstico a
posteriori de la cuestion abordada. A continuacidn, se puede observar desglosada la relacion de

parametros e indicadores propuesta por el autor:

o Parametro I: Presencia web. Son indicadores si el museo tiene sede web y si tiene
dominio propio.

« Parametro I1: Contenidos. Son indicadores si obedecen a la funcién de promocién
del museo, si son noticias, calendarios y eventos, si persiguen la difusion de las
obras, si son contenidos educativos, si existe tienda online y apartado de contacto.

o Parametro Ill: Arquitectura de la informacion. Son indicadores la navegacion
constante, el numero de elementos del menu general, la navegacion local o
sectorial, la navegacion contextual incrustada, la navegacion relacionada, la

navegacion al pie, los contenidos recomendados por el museo, el filtrado social de



contenidos, los enlaces destacados, los idiomas, el sistema de migas de pan, la
existencia de un mapa web y la disponibilidad de buscador interno.

o Parametro IV: Elementos multimedia. Son indicadores las fotografias, infografias,
audios, videos y contenidos interactivos.

o Parametro V: Herramientas de la Web 2.0. Son indicadores el uso de blog, que la
sede web permita comentarios de los usuarios que lo visiten, si el mismo incorpora
contenidos creados por los usuarios, si se usan canales de contenidos sindicados, si
es posible compartir los contenidos de la web con otros usuarios y si se cuenta con
un servicio de newsletter.

o Parametro VI: Presencia del museo en plataformas de la Web 2.0. Son indicadores
los perfiles existentes de la institucion en Facebook, Twitter, Flickr y Youtube.

o Parametro VII: Nivel de adaptacién a la Web movil. Son indicadores la velocidad
de carga, la visualizacion de las imagenes, la legibilidad del texto, la navegacion y

el sistema de busqueda.

Por su parte, Losada-Diaz y Capriotti (2015) son autores, entre muchas otras
aportaciones, de un estudio que elabora una interesante comparacion entre los perfiles de
Facebook de las principales instituciones museisticas espafiolas e internacionales. La concusién
general a la que se llega es que los museos de arte mas relevantes tanto a nivel mundial como
dentro del ambito geografico espafiol cuentan con una presencia significativa y de calidad en
Internet, si bien su actividad y predisposicion al didlogo admite ain mucho margen de mejora.
Para llegar a este punto, su ejercicio gira en torno a tres aspectos basicos ligados al uso de esta
red social: la presencia, la actividad la escucha activa.

Con la presencia, lo que se determina es si el museo en cuestion posee 0 no una pagina
de Facebook, asi como las caracteristicas de esta en caso afirmativo, qué idioma era el utilizado,
la descripcion de la institucién que figuraba y si estaba vinculada la sede web.

El aspecto de actividad se refiere a la frecuencia de publicaciones o actualizaciones, y al
volumen de estas, asi como las tematicas a las que corresponden, partiendo de esta clasificacion
de tipologias de contenidos: institucional, coleccion permanente, exposiciones temporales, otras

actividades del museo, informacion de otros museos y otra informacién general.

Y, por ultimo, por escucha activa se entiende el fomento por parte de las instituciones en

Internet de facilitar e impulsar las opiniones y valoraciones de los usuarios concediéndole



espacios determinados donde pueda hacerlo, mas alla de los comentarios que permite cada post

por defecto.

Las unidades de analisis en esta ocasion fueron los posts que se encontraban registrados
en las paginas de Facebook de los museos, en un periodo de tiempo acotado de dos semanas
alternas de cada mes de un afio (2013), sumando un total de 26 semanas. Sobre el total de posts
obtenidos se llevo a cabo una vez mas un analisis de contenido, para finalizar con el tratamiento
de los datos obtenidos haciendo uso del programa SPSS para obtener los resultados que se

ofrecen en el trabajo.

Para concluir este apartado, cabe destacar la investigacion de Claes y Deltell sobre una
determinada muestra de perfiles museisticos en Twitter y Facebook (2013). El objetivo de este
estudio era realizar un seguimiento y monitorizacién de los perfiles en medios sociales de los
principales museos y centros de arte de San Francisco, Londres y Madrid, una labor que tuvo una
duracion de un afio y que no solo tuvo en cuenta el nimero de seguidores o de perfiles empleados
en la comunicacion on-ling, sino las estrategias adoptadas en dichas cuentas, tanto comunicativas
como curatoriales, atendiendo especialmente al desarrollo de espacios para el didlogo que den
pie a la interaccion y la participacion de usuarios, de acuerdo con el concepto de museo virtual
contemporaneo, esencialmente social.  Primeramente, proceden a una monitorizacion
cuantitativa de los datos y en un segundo momento, se lleva a cabo un posterior analisis

cualitativo de los resultados.

Lo més destacable de esta metodologia es la inclusién de herramientas online que ayudan
al estudio de los perfiles digitales en redes sociales, tanto en general, como Twitalyzer, Hootsuite
o Social Win, como especificamente orientados a la actividad de instituciones museisticas, como
es el caso de Museum Analytics. Las cifras arrojadas por estas herramientas completan la
informacidn recabada por el personal investigador, que atiende con especial interés a la evolucion

del factor Klout, que mide la influencia de una persona (o entidad, en este caso)



3.1.3 UNIVERSO Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

El objeto de estudio de la presente investigacion son los espacios que ofrecen un servicio
de exhibicion de artes escénicas dentro del territorio nacional espafiol, y mas concretamente, en
su actividad paralela en Internet. Para llevar a cabo este trabajo, se ha optado por la seleccion de
una muestra representativa del universo que conforman estos recintos partiendo de las siguientes

premisas:

1. Que las entidades seleccionadas obedeciesen a las caracteristicas formales que se
atribuyen a las construcciones conocidas como teatros y auditorios.

2. Que, en caso de no corresponderse con estas edificaciones, su actividad se centrase en la
exhibicion de artes escénicas (con especial atencién al teatro) de modo profesional y
estable.

3. Que dichos espacios se encontrasen en el momento de la investigacion abiertos al publico

y operativos.

El hecho de establecer estas condiciones es velar por la exclusion de entidades poco
representativas del sector que aborda este estudio (recintos no consolidados formalmente como
espacios escenicos, bien por su construccion, bien por su programacion, o escenarios que hayan
cesado o interrumpido su actividad). EI método de seleccion que se ha considerado méas adecuado
es el muestreo no probabilistico y polietapico. Es decir, las unidades de analisis, dentro del listado
integro de espacios registrados en el pais, se han escogido de manera no aleatoria, sino de forma
intencional, obedeciendo a los criterios ya descritos, inspirados en otros como los empleados por
la profesora M@ José Quero Gervilla en su tesis doctoral (2002, p.315). La muestra inicial, como
se describe méas adelante, ha experimentado la primera etapa del trabajo de campo, mientras que
a partir de ella se han obtenido dos nuevos grupos para llevar a cabo las siguientes fases del

estudio.

Uno de los principales problemas que afloran a la hora de llevar a cabo esta labor, es que
las fuentes de informacidn que pueden ayudar a la seleccién se encuentran dispersas, obligando
a contrastar los resultados que devuelven unas y otras para llegar a una relacion lo mas certera 'y
adecuada posible de espacios. Este ejercicio, a su vez, se complica con la desactualizacion de las
bases de datos consultadas, que siguen considerando recintos desaparecidos o que han cesado en
su actividad, ademas de contabilizar, en algunos casos, como el del Centro de Documentacion

Teatral (CDT), tanto espacios dedicados a las artes escénicas profesionales como aficionadas.



3.1.3.1 Fuentes de informacion
Las fuentes de informacion utilizadas han sido:

La base de datos del Centro de Documentacion Teatral*® (CDT), unidad dependiente del
Instituto Nacional de las Artes Escénicas y de la Musica del Ministerio de Cultura y
Deporte de Espafia. Este instrumento, de gran utilidad para profesionales, investigadores
y gestores, se trata de un directorio especializado en teatro y circo que cuenta con mas de
7.000 registros que incluyen compafiias, teatros, festivales, escuelas y demés entidades,
de caracter profesional y aficionado. Ademés de la bldsqueda avanzada, que permite
localizar espacios por su formula de gestion, su nombre, su capacidad o la comunidad
autdbnoma a la que pertenezca, se posibilita a los usuarios solicitar su alta para poder
afiadir o modificar datos, situacién que también hay que tener en cuenta a la hora de las

posibles limitaciones de la consulta.

El Mapa Informatizado de Recintos Escénicos®®, una herramienta del Departamento de
Estudios y Formacion de la Fundacion SGAE que permite acceder a informacion
detallada sobre los espacios registrados (salas convencionales, salas no convencionales y
teatros) usando posibles filtros como el nombre, la localidad, provincia o comunidad
autonoma, titularidad de la propiedad, tipologia o su aforo minimo. En esta base de datos,
el criterio empleado para incluir espacios afecta a sus dimensiones (estableciendo unas
medidas minimas), su programacion (debe ser permanente) y su pertenencia a circuitos

de exhibicion.

La base de datos de teatros y auditorios miembros de la Red Espafiola de Teatros,
Auditorios, Circuitos y Festivales de Titularidad Publica?, que facilita la identificacion
de dichos espacios por comunidades autébnomas, pudiéndose consultar desde el mismo
sitio la informacidn basica de contacto de los mismos (teléfono, direccidn, Web), las salas

de que disponen y algo de historia sobre cada entidad en cuestion.

18 http://teatro.es/guiarte
19 http://www.mirem.net/web/mireinicio.php

20 https://www.redescena.net/home/index.php



4. La informacion proporcionada por la Red de Teatros Alternativos?, institucion
coordinadora estatal que reune a los agentes de la escena contemporénea en el territorio
espafol que operan como las llamadas salas alternativas del panorama teatral. En total,

se distribuyen 44 espacios en 14 CCAA.

3.1.3.2. Seleccidon de la muestra

Para determinar la muestra original, se ha atendido a las cifras emitidas por las dos ultimas
ediciones del Anuario de Estadisticas Culturales en el momento de desarrollar esta investigacion
(2017 y 2018), elaboradas por la Subdireccion General de Estadistica y Estudios de la Secretaria
General Técnica del Ministerio de Cultura y Deporte de Espafia. Segun los indicadores de dicho
estudio, la mayor parte de recintos teatrales que presentan un nivel de actividad estable se

concentran, por este orden, en: Catalufia, Madrid, Andalucia y la Comunidad Valenciana.

Tabla 4. Porcentajes y totales de espacios con programacién estable por CCAA

Cataluna Madrid Andalucia  C. Valenciana
23.7% 17.1%1

N° espacios 386 279 207 138
23.5% 17.1% 12.6% 8.4%

NC° espacios 390 284 208 140

Fuente: elaboracion propia a partir del Anuario de Estadisticas Culturales (MECD, 2017 y 2018)

Por tal motivo, se ha decidido que la muestra primera la conformen los espacios de
exhibicion de artes escénicas de estas cuatro comunidades autbnomas, que en conjunto suman el
61,6% del total de instituciones de esta categoria a nivel nacional. Ahora bien, tomada tal
decision, se ha procedido a obtener, de las fuentes de informacidn citadas, la relacién de espacios

de cada uno de estos territorios.

Una vez conseguidas, se han sometido todas ellas a un proceso de verificacion: se han

analizado individualmente todos los resultados devueltos por cada fuente para comprobar su

2 https://www.redteatrosalternativos.org/es/



adecuacion con vistas a ser incluidos en la muestra sobre la que trabajaria este estudio, y se han
omitido aquellos que no la presentaban, asi como también se han evitado los resultados

duplicados gracias a la puesta en comdn de los datos de una y otras fuentes consultadas.

Finalmente, y tras aplicar los criterios de descarte mencionados con anterioridad, se ha
obtenido una muestra base constituida por un total de 491 espacios, diferenciados por

comunidades autonomas y tipos de gestion.

Tabla 5. NUmero de espacios de la muestra, clasificados por gestion y comunidades autbnomas

Privados
Catalufia
64 58 1 123
17 113 0 130
20 70 2 92

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 1. Distribucién geogréafica de la muestra (Elaboracién propia)
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En el blogue de Anexos se puede consultar la relacion de espacios que han sido excluidos
de esta investigacion. De acuerdo con los criterios de inclusion mencionados con anterioridad,
en su mayoria se trata de recintos que han desaparecido, que se encuentran inhabilitados como
centros donde se desarrollan actividades de artes escénicas, otros cerrados temporalmente,
escuelas sin servicios de exhibicidn, instalaciones sin autonomia suficiente como espacios de
exhibicion (como casas de cultura, salones de actos, etc.), sin programacion permanente (teatros
que solo funcionan como tal en determinados momentos del afio, como la época estival...) o cuya

actividad principal se aleja del &ambito profesional de las artes escénicas.

Las tablas que se incluyen en las paginas siguientes, todas ellas de elaboracién propia,
recogen la relacion de espacios que se han sido considerados a la hora de desarrollar el trabajo

de campo.

Tabla 6. Espacios participes de la muestra pertenecientes a la Comunidad de Madrid

GESTION | ESPACIO

Privada Teatro La Usina

Privada Teatro Nuevo Apolo
Privada Teatro Rialto

Privada DT Espacio Escénico
Privada Sala Azarte

Privada Sala Guindalera

Privada Teatro Tribuefie

Privada Teatro Mufoz Seca
Privada Teatro Sanpol

Privada Teatro Reina Victoria
Privada Teatro Principe Gran Via
Privada El burdel a escena

Privada Teatro Pradillo

Privada Teatro Kamikaze

Privada Teatro Tarambana

Privada Cava Alta Off de La Latina
Privada Cava Baja Off de La Latina
Privada Arte & Desmayo

Privada Sala La Intemperie
Privada Teatro Victoria

Privada Teatro de la Puerta Estrecha
Privada Teatro de las Culturas
Privada Sala Bulul(2120

Privada Nueve Norte

Privada Sala Maldonado 53
Privada ArtEspacio Plot Point
Privada El umbral de la Primavera
Privada Sala Replika

Privada Sala El Montacargas
Privada Teatro Marquina




Privada

Karpas Teatro

Privada Nave 73

Privada Teatro Maravillas

Privada Sala Mirador

Privada Sala Cuarta Pared

Privada Teatro Cofidis Alcazar

Privada Teatro de la Luz Philips Gran Via

Privada Teatro Nuevo Alcald

Privada Teatro Fernando de Rojas

Privada Teatro Alfil

Privada Teatro Amaya

Privada Teatro Lope de Vega

Privada Teatro Lara

Privada Teatro Lagrada

Privada Teatro Infanta Isabel

Privada Teatro Figaro

Privada Teatro del Barrio

Privada Teatro La Latina

Privada Teatro Coliseum

Privada Teatro Bellas Artes

Privada Teatro Arlequin

Privada Teatro Arlequin

Privada Estudio 2 — Manuel Galiana

Privada Teatro TYL TYL de Navalcarnero

Privada Teatro La Nave

Privada Teatro Galileo

Privada Gran Teatro Bankia Principe Pio

Privada Teatro de las Aguas

Privada La Corseteria

Privada Teatro Fernandez Baldor de Torrelodones
Privada Teatro Prosperidad

Privada Corral de Comedias (Alcala de Henares)
Privada Teatros Luchana

Privada Teatro de la Abadia

Mixta Teatro de CAmara A. Chéjov

Mixta Sala Arapiles

Publica Teatro Salon Cervantes (Alcala de Henares)
Publica Teatro Auditorio Ciudad de Alcobendas
Pablica Teatro Municipal Buero Vallejo (Alcorcén)
Publica Auditorio de Algete (CC Joan Manuel Serrat)
Publica Auditorio Municipal (Camarma de Esteruelas)
Publica Teatro Lope de Vega (Chinchén)

Publica Teatro Municipal CC de Collado Villalba
Pablica Teatro Municipal de Colmenar de Oreja
Publica Auditorio Municipal de Colmenar Viejo
Publica Auditorio CC Villa del Escorial

Publica Teatro Tomas y Valiente (Fuenlabrada)
Publica Teatro Josep Carrera (Fuenlabrada)

Publica Teatro Nuria Espert (Fuenlabrada)

Publica Teatro Jacinto Benavente (Galapagar)
Publica Teatro Auditorio G? Lorca (Getafe)

Publica Teatro Municipal Ana Diosdado (Humanes)
Pablica Teatro Municipal Las Cigiiefias (Manzanares)




Plblica Teatro de La Cabrera
Pablica Sala Federico G® Lorca
Pablica Auditorio de Leganés
Publica Teatro José Monledn
Publica Teatro de la Zarzuela
Pablica Teatro Real
Pablica Teatro Espafiol
Pablica CDN Centro Dramaético Nacional

Teatro Valle Inclan

Teatro Maria Guerrero
Pablica Teatro Fernan Gomez
Pablica Teatro CC Paco Rabal
Publica Teatro CC Meseta de Orcasitas
Publica Auditorio CC Casa del Reloj
Pablica Teatro de la Comedia
Pablica Auditorio CC Antonio Machado
Publica Teatro CC San Juan Bautista
Publica Teatro CC Orcasur
Publica Teatros del Canal
Pablica Teatro Auditorio de la Casa de Campo
Pablica Teatro CC Carmen Conde (Majadahonda)
Publica Teatro Municipal (Moralzarzal)
Publica Teatro del Bosque (Mostoles)
Pablica Teatro Villa (M6stoles)
Pablica Teatro Centro (Navalcarnero)
Pablica Teatro Isaac Albéniz (Parla)
Publica Teatro Dulce Chacon (Parla)
Publica Teatro Jaime Salom (Parla)
Pablica MIRA Teatro (Pozuelo de Alarcén)
Pablica Auditorio Pilar Bardem (Rivas-Vaciamadrid)
Publica Teatro Municipal Federico G? Lorca (San Fernando de Henares)
Publica Teatro Auditorio San Lorenzo del Escorial
Publica Teatro Municipal Fco. Rabal (Pinto)
Pablica Teatro Auditorio Adolfo Marsillach (S. Sebastian de los Reyes)
Publica Teatro Municipal José M2 Rodero (Torrejon de Ardoz)
Publica Teatro Bulevar de Torrelodones
Publica Teatro Municipal de Tres Cantos
Publica Auditorio Mariana Pineda (Velilla de San Antonio)
Publica Auditorio Teresa Berganza
Publica Auditorio Municipal Villanueva del Pardillo
Publica Auditorio Municipal Paco de Lucia
Publica Naves del Matadero
Pablica Teatro Real Coliseo de Carlos 11l de Madrid

Tabla 7. Espacios participes de la muestra pertenecientes a Catalufia

GESTION ESPACIO
Privada Teatre Victoria
Privada Teatre Tivoli
Privada Teatre Romea

Privada

Teatre Lliure




Privada

Teatre Goya

Privada Teatre Condal
Privada Antic Teatre
Privada Teatre Borras
Privada Teatreneu
Privada Teatre Apolo
Privada Sala Atrium
Privada La Puntual
Privada Almeria Teatre
Privada Teatre Gaudi
Privada Sala Fénix
Privada Sala Porta 4
Privada Teatre Akademia
Privada Teatre del Raval
Privada Sala Versus Teatre
Privada Teatre Villarroel
Privada Teatre Tantarantana
Privada Teatre Poliorama
Privada Jove Teatre Regina
Privada Club Capitol
Privada BARTS On Stage
Privada Sala La Planeta
Privada Teatre de Ponent
Privada Sala Els Carlins
Privada Teatre Foment de Martorell
Privada Sala Cabanyes
Privada Teatre Nou de la Passi6 (Olesa)
Privada Teatre Bravium (Reus)
Privada Teatre Centre Parroquial Sant Feliu
Privada Teatre Clavé
Privada Teatre Circol Catélic
Privada Teatre de I’ Aurora
Privada Nau Ivanov
Privada Sala Almazen
Privada Auditori Teatre Sala Sta. Lucia
Privada Circol Malda
Privada Gran Teatre de la Passio de Cervera
Privada Sala Hiroshima
Privada Escenari Joan Brossa
Privada SAT! Sant Andreu Teatre
Privada Teatre el Magatzem
Privada Sala Beckett
Mixta Gran Teatre del Liceu
Mixta Teatre Bartrina (Reus)
Mixta Teatro Sala Trono
Mixta Teatro La Massa
Publica Auditori Municipal (Sta. Coloma de Farners)
Publica Teatre Principal Arenys de Mar
Centre d’Arts Escéniques de Badalona
Plblica Teatre Prin(_;ipal
Teatre Zorrilla
Teatre Blas Infante
Pablica Teatre Municipal (Balaguer)




Publica Teatre Municipal (Banyoles)
Pablica Gran Teatre Municipal Cooperativa (Barbera del Vallés)
Pablica Auditorio Maria Feliu (Barbera del Vallés)
Publica Teatre Nacional de Catalunya

Institut del Teatre
Publica Teatre Ovidi de Monfort

Teatre Estudi
Publica Teatre Municipal (Berga)
Publica Teatre de Bescand
Publica Teatre de Blanes
Publica Teatre de Lloret
Publica Teatre Auditori de Calafell
Publica Teatre Auditori de Calldetenes
Publica Teatro Auditori Can Palots de Canovelles
Pablica Auditori Miquel Ponts de Castellar del Valles
Publica Teatre Plaza de Castelldefels
Publica Teatro Ateneu de Celra
Publica Teatro Ateneu Cerdanyola del Valles
Publica L’ Auditori de Cornella del Llobregat
Pablica Teatro Modern de El Prat de Llobregat
Pablica Teatre Municipal El Jardi (Figueres)
Publica Espai Maragall de Gava
Publica Teatre Municipal de Girona
Publica Auditori de Granollers
Pablica Teatre de la Garriga
Pablica Teatre de la Llotja (Lleida)
Publica Teatre Municipal de I’Escorxador (Lleida)
Publica Teatre Joventut de L Hospitalet de Llobregat
Publica Teatre Kursaal de Manresa
Publica Teatre Monumental de Matard
Publica Teatre de I’ Amistat de Mollerussa
Publica Teatre Municipal Can Goma (Mollet del Vallés)
Publica Teatre Municipal Montcada i Reixac
Pablica Espai Cultural Kursaal (Montcada i Reixac)
Publica Auditori Municipal (Montcada i Reixac)
Publica Teatre Auditori Agusti Soler i Mas de Navarcles
Publica Teatre Principal de Olot
Publica Teatre La Gorga de Palamds
Publica Teatre de la Vila de Palau-Solita i Plegamans
Publica Teatre Can Rajoler de Parets del Vallés
Publica Teatre Fortuny de Reus
Publica Teatre Auditori del Mercat Vell de Ripollet
Pablica Teatro Municipal de Roses
Publica La Sala Teatre Municipal de Rubi
Pablica Teatre Principal de Sabadell
Publica Sala Miguel Herndndez de Sabadell
Publica Teatre Municipal La Farandula
Publica El Canal Centre d’Arts Escéniques de Salt
Publica Teatre de Salt
Publica Teatre Nuria Espert (Sant Andreu de la Barca)
Publica Teatre Municipal Ateneu de Sant Celoni
Publica Teatre Auditori Sant Cugat del Vallés
Publica Teatre Auditori Municipal Sant Feliu de Guixols




Publica Teatre Sagarra (Santa Coloma de Gramanet)
Publica Teatre Comarcal de Solsona
Pablica Teatre Tarragona
Publica Teatre Metropol de Tarragona
CAET Centr d’Arts Escéniques de Terrassa
Pablica Teatre Principal
Teatre Alegria
Publica Teatre Cirvianum (Torell6)
Publica Espai Ter (Torroella de Montgri)
Pablica Teatre Auditori Felip Pedrell de Tortosa
Pablica Teatre Municipal Orfe6 Montsia de Ulldecona
Pablica Teatre Principal de Valls
Publica L’ Atlantida Centre d’Arts Escéniques d’Osona
Publica Teatre Atrium Viladecans
Pablica Auditori Municipal Vilafranca del Penedés
Pablica Teatre Municipal Cal Bolet
Publica Teatre Principal Vilafranca i la Geltru
Publica Teatre Ametlla (Merola)
Publica Auditori Céntric Espai Cultural
Publica Centre Espai Escénic de Castelltercol
Publica El Pati Cultural
Publica La Llanterna (Teatre Municipal de Méra d’Ebre)
Publica L’Estruch
Publica Mercat de les Flors
Publica Teatre La Unio
Publica Teatre Auditori Casal Ruidomenc
Publica Teatre Auditori del Camp de Mart
Publica Teatre Catalunya
Publica Teatre Cultural Els Catolics
Publica Teatre Jardi
Publica Teatre Mundet
Publica Teatre Municipal Foment
Publica Teatre Municipal d’Hostalric
Pablica Teatre Municipal Ribes de Freser
Publica Teatre Municipal L’Estrella
Pdblica Teatre Municipal Angel Guimera
Publica Teatre de la Cellera de Ter
Publica Teatre de Palafolls
Publica Teatre Auditori de Salou
Publica Teatre La Sala Argentona
Publica Teatro Municipal El Casal
Publica Teatro de Marionetas El Tibidabo
Pablica Teatre Casal Agramunti

Tabla 8. Espacios participes de la muestra pertenecientes a la Comunidad Valenciana

GESTION ESPACIO

Privada Teatre del Raval (Gandia)
Privada Teatre Talia

Privada Sala Ultramar

Privada Carme Teatro




Privada

Teatre Micalet

Privada Espacio Inestable

Privada Teatre Olympia

Privada Teatro Flumen

Privada Teatro Circulo

Privada Teatro Auditorio Catarroja
Privada Auditorio de Torrent

Privada Teatro Palau Altea

Privada Auditori Vall D’Uix6

Privada Espai Rambleta

Privada Sala Russafa

Privada Sala Tramoia

Privada Sala La Carreta

Privada L’Horta Teatre

Privada Teatre de La Caixeta

Privada Teatro La Estrella

Mixta Auditori del Palau de Congresos
Mixta Teatro Principal de Alicante
Publica Sala La Mutant

Publica Sala La Llotja

Publica Cine Teatro Municipal de Astoria
Publica Teatre Auditori Vila Joiosa
Publica Teatre de Ponent

Publica Sala Els Carlins

Publica Teatre Foment de Martorell
Publica Sala Enric Valor

Publica Teatro Auditorio (Centro social) de Dénia
Publica Teatro Giner

Publica Teatro Calderén

Publica Teatro del Mercat

Publica Teatre Auditori Municipal TAMA
Publica Auditorio de la Casa de la Cultura (Alfaz de Pi)
Publica Teatro Municipal de Algemesi
Publica Teatro Arniches de Alicante
Publica Teatro Cortés

Publica Gran Teatro de Alzira

Publica Teatro Wagner

Publica Auditorio Municipal de Benicarl6
Publica Teatro Municipal de Benicassim
Publica Escalante Centre Teatral

Publica Teatro Paya

Publica Auditorio Odedn (Calpe)

Publica Teatro Municipal Don Enrique
Publica Teatro Principal (Institut Valencia de Cultura)
Publica Teatro del Raval

Publica Teatre de la Plaga

Publica Espacio Multifuncional Carmen Valero
Publica Teatro L’ Agricola

Publica Teatro Municipal (Betxi)

Publica Teatre Echegaray

Publica Teatro G® Berlanga

Publica Teatro Santo Domingo

Publica Teatro Cine Chapi




Publica Auditori CC El Campello

Publica Teatro Auditorio Emilio Martinez Saez
Publica Gran Teatro de Elche

Publica Teatro Castelar

Publica Teatre Serrano

Publica Teatro Rio

Publica Teatro El Sindicat

Publica Teatro de las Aguas

Publica Auditori Germanies

Publica Teatro Principal (Mondvar)

Publica Teatro Alcazar (Nules)

Publica Teatro Municipal (Onda)

Publica Auditorio Teatro Municipal (Ondara)
Publica Teatro Circo (Orihuela)

Publica Auditori Municipal (Paiporta)
Publica Gran Teatre Antonio Ferrandis
Publica Teatre Municipal (Pego)

Publica Teatre Municipal Cervantes (Petrer)
Publica Auditorio Moli de Vila

Publica Teatro Municipal Capitol (Rojales)
Publica Teatre Municipal Cervantes (Sax)
Publica Auditori Municipal (Segorve)
Publica Teatro Rambal

Publica Teatro EI Musical

Publica Teatro Rialto

Publica Auditori Municipal Vila Real
Publica Teatre Ideal

Publica Teatre a la Marina

Publica Gran Teatre de Xativa

Publica Teatre Auditori Municipal (Xirivella)
Publica Teatre de las Aguas (Xiva)

Publica Auditori Antonio Gil

Publica Auditori Mediterrania

Publica Auditori Municipal Miramar
Publica Auditori Municipal Burjassot
Publica Auditori Wenceslao Ayguals d’Izco
Publica Auditorio de Torrevieja

Publica Teatro Principal de Alcoy

Tabla 9. Espacios participes de la muestra pertenecientes a Andalucia

GESTION ESPACIO

Privada Teatro Cervantes de Almeria
Privada Teatro Avanti (Cérdoba)
Privada Teatro Caja Granada
Privada Sala El Apeadero

Privada Teatro Duque-La Imperdible
Privada Teatro Quintero

Privada Viento Sur Teatro

Privada Atalaya TNT

Privada Sala Cero




Privada

Sala La Fundicién

Privada Teatro Salvador Tavora

Privada Cartuja Center CITE

Privada Casala Teatro

Privada Espacio Box

Privada La Cochera Cabaret

Privada Sala Joaquin Eléjar

Privada Teatro Los Remedios

Publica Teatro CC Agra

Publica Auditorio de Albolote

Publica Teatro Auditorio Riberas del Guadaira
Publica Teatro-Salon Gutiérrez de Alba

Publica Teatro Municipal de Alfacar

Publica Teatro Municipal Florida de Algeciras
Publica Teatro Municipal Antonio Gala (Alhaurin el Grande)
Publica Teatro Municipal (Alhendin)

Publica Teatro-Cine Corrales de Aljaraque

Publica Teatro Apolo (Almeria)

Publica Auditorio Municipal Maestro Padilla

Publica Teatro Salvador Tavora de Almonte

Publica Teatro Martin Recuerda (Almufiécar)
Publica Teatro Municipal Torcal de Antequera
Publica Teatro Sierra de Aracena

Publica Teatro Municipal de Arahal

Publica Teatro Olivares Veas de Arcos de la Frontera
Publica Teatro Municipal de Armilla

Publica Teatro Liceo de Baena

Publica Teatro-Cine Montemar de Baeza

Publica Auditorio Enrique Pareja de Baza

Publica Teatro Ciudad de Berja Miguel Salmer6n
Publica Teatro Municipal Juan Bernabé

Publica Teatro-Cine Col6n (Bonares)

Publica Teatro Espafiol de Bujalance

Publica Teatro (Institucion Provincial) Fernando Quifiones (Cédiz)
Publica Gran Teatro Falla

Publica Teatro Saavedra de Cantoria

Publica Teatro Casa de la Musica de Cantoneras
Publica Teatro Cerezo (Carmona)

Publica Teatro de la Merced (Cazorla)

Publica Teatro Moderno

Publica Palacio de las Artes Escénicas y de la MUsica (Granada)
Publica Teatro de la Axerquia

Publica Gran Teatro de Cérdoba

Publica Teatro Gongora

Publica Teatro Capitol de Cortegana

Publica Teatro Municipal de Dalias

Publica Teatro Municipal de El Ejido

Publica Teatro Municipal Mufioz Seca

Publica Teatro Municipal Alberquilla del Saucejo
Publica Teatro Municipal Federico G? Lorca (Fuente VVagueros)
Publica Teatro Municipal Isabel la Cat6lica

Publica Palacio de Exposiciones y Congresos de Granada
Publica Teatre Municipal de Guadalcacin




Plblica

Teatro Mira de Amescua de Guadix

Publica Auditorio Municipal Hinojosa del Duque
Publica Palacio de Congresos — Casa Colén (Huelva)
Publica Gran Teatro de Huelva

Publica Teatro Villa de Huércal Overa

Publica Teatro Oscense

Publica Teatro Horacio Noguera

Publica Teatro Darymelia

Publica Teatro Villamarta

Publica Auditorio Campo de Gibraltar

Publica Teatro Municipal La Velada

Publica Teatro Espafia

Publica Teatro Municipal Alcalde J.M. Santana
Publica Teatro Cervantes (Linares)

Publica Teatro Canovas

Publica Teatro Ciudad de Marbella

Publica Teatro Maestro Alvarez Alonso de Martos
Publica Teatro-Cine Juan Cobos Wilkins

Publica Teatro Municipal Felipe Godinez
Publica Auditorio Principe Felipe

Publica Teatro Garnelo

Publica Teatro Oriente

Publica Teatro Calderdn de la Barca (Motril)
Publica Teatro Imperial de Loja

Publica Teatro Municipal Pedro Pérez Fernandez
Publica Auditorio Municipal de Lucena

Publica Palacio Erisana de Lucena

Publica Teatro Municipal de Mairena (Mairena del Alcor)
Publica Teatro Echegaray (Malaga)

Publica Auditorio Cueva de Nerja

Publica Centro de Artes Escénicas de Nijar
Publica Teatro Municipal de Olivares

Publica Teatro Coliseo (Palma del Rio)

Publica Teatro Pablo Neruda (Peligros)

Publica Teatro Martin Recuerda (Pinos Puente)
Publica Auditorio Municipal (Posadas)

Publica Teatro El Silo (Pozoblanco)

Publica Teatro Victoria (Priego de Cérdoba)
Publica Teatro Circo (Puente Genil)

Publica Teatro Principal (Puerto Real)

Publica Teatro Municipal Vicente Espinel
Publica Teatro Municipal (Roguetas de Mar)
Publica Teatro Auditorio (Roquetas de Mar)
Publica Teatro Auditorio Alcalde Felipe Benitez
Publica Auditorio Villa de Salobrefia

Publica Real Teatro de las Cortes (San Fernando)
Publica Teatro del Mar

Publica Teatro Municipal Juan Alonso Guzman
Publica Teatro Juan Luis Galiardo

Publica Teatro Lope de Vega (Sevilla)

Publica Teatro Central (Sevilla)

Publica Teatro de la Maestranza (Sevilla)
Publica Teatro Municipal Alameda (Sevilla)




Publica Teatro Municipal Alameda (Tarifa)
Publica Teatro Municipal Villa de Torrox
Publica Teatro Ideal Cinema de Ubeda

Publica Teatro Municipal Enrique de la Cuadra
Publica Teatro Municipal Puerta de Andévalo
Publica Cine-Teatro Ovalo (Vélez Rubio)
Publica Teatro del Carmen (Vélez-Malaga)
Publica Cine-Teatro Municipal Regio de Vera
Publica Auditorio Municipal de Vera

Publica Centro Cultural Carlos Cano

Sobre esta muestra base se ha desarrollado la primera etapa del trabajo de campo, que
tiene por objetivo medir la presencia digital de esta serie de espacios. A partir de ella, no obstante,
se han extraido dos nuevos grupos en funcion de las posibilidades de las unidades de analisis
para admitir la aplicacion de las siguientes fases de la investigacién: aquellos teatros que han
resultado tener una web propia, operativa y actualizada han conformado la segunda muestra,
mientras que los que se han identificado presentes en, al menos, una red social, han dado lugar

al tercer grupo, que ha protagonizado el tercer momento del estudio.



3.1.4 METODOLOGIA PARA EVALUAR LA ESTRATEGIA DIGITAL DE LOS
TEATROS Y AUDITORIOS ESPANOLES

Una vez consultadas las metodologias existentes tanto para el andlisis genérico de sedes
web como aquellas que han demostrado un enfoque més sectorial y especifico, y tras determinar
el universo de la presente investigacion, asi como las muestras que participaran en todos los

momentos del trabajo de campo, la metodologia propia se define en los siguientes puntos:

1. Andlisis de las sedes web de referencia: como tarea inicial, se ha llevado a cabo
una observacion de las paginas web y los perfiles en redes sociales de los teatros y
auditorios espafioles que se han incluido en la muestra, a fin de identificar los
elementos mas significativos en cada una de las sedes.

2. Definicion de caracteristicas: el paso anterior ha permitido, por tanto, reconocer los
elementos distintivos de la presencia digital en el portal de cada organizacion, asi
como en los perfiles operativos dentro de las plataformas externas. Después, se han
cotejado en relaciéon con los parametros e indicadores utilizados en metodologias
anteriores, descubriéndose contemplados en su gran mayoria, lo cual ha facilitado
sustancialmente la siguiente labor.

3. Elaboracion de parametros e indicadores: de acuerdo con los objetivos generales
y especificos de la investigacion (Busquets, 2013), asi como con los elementos que
se han considerado mas relevantes en la fase anterior, se ha establecido una serie de
parametros e indicadores que ayudaran a evaluar los aspectos de interés para el
presente estudio.

4. Elaboracion de las tablas de analisis: de igual manera, se han elaborado tres tablas
de andlisis que recogen la evaluacion, segun el sistema de puntuacion asignado en
cada caso, de los indicadores en relacion con cada parametro establecido.

5. Analisis cuantitativo: las tablas de anélisis han sido completadas con el registro
cuantitativo de la informacion primaria obtenida de las sedes web y los perfiles en
redes sociales de las entidades objeto de estudio.

6. Procesamiento de datos: los datos recogidos han sido posteriormente ordenados y
distribuidos por frecuencias.

7. Traduccidn estadistica: para facilitar la lectura de la informacion recaudada, se han
traducido los datos al lenguaje estadistico, calculando los porcentajes

correspondientes, y después reflejandolos mediante graficos.



8. Interpretacion cualitativa: por ultimo, se ha podido extraer una lectura cualitativa

de los resultados.
3.1.4.1 Descripcion de parametros e indicadores

De acuerdo con el método propuesto por Codina (2003, 2008), compartido por Busquets
(2013), los parametros definen qué aspectos queremos analizar, mientras que los indicadores

responden a la forma en que los medimos.

Para la presente investigacion, se han agrupado en tres dimensiones un total de 15

parametros que suman, entre todos, 33 indicadores.

1. Presencia virtual de los teatros y auditorios espafioles

e Parametro I: Presencia en la Web
- Indicadores
a) La institucion en cuestion posee una sede web propia, con un dominio
autébnomo, operativo y actualizado.
b) La institucion en cuestion se encuentra alojada en la sede web de una entidad

mayor de la cual, por lo general, depende.

e Parametro II: Presencia en plataformas externas de la Web Social
- Indicadores
a) El teatro o auditorio correspondiente esta presente en Facebook
b) El teatro o auditorio correspondiente esta presente en Twitter
c) Elteatro o auditorio correspondiente esta presente en Instagram
d) El teatro o auditorio correspondiente esta presente en Youtube

e) El teatro o auditorio correspondiente esta presente en otras redes sociales

2. Enfoque 2.0 en la web de los espacios escénicos

e Parametro I11: Contenidos multimedia
- Indicadores
a) En la web del recinto en cuestion se emplean iméagenes fijas como recursos

gréficos.



b) En la web del recinto en cuestion se emplean videos y/u otros materiales

audiovisuales.
c) Elespacio en cuestion hace retransmisiones en directo (in streaming).

e Parametro IV: Adaptacion movil
- Indicadores
a) La web del espacio posee un disefio responsive; es decir, que facilita su visita

desde dispositivos moviles.

e Parametro V: Personalizacion
- Indicadores
a) Los visitantes de la web pueden disfrutar de una navegacion personalizada
accediendo a la sede mediante el registro de un nombre de usuario y una
contrasefia.
b) Desde la web se facilita a los usuarios la suscripcion a un sistema de mailing u

otro que le permita recibir las novedades del espacio de manera personalizada.

e Parametro VI: Uso del blog
- Indicadores
a) La entidad en cuestion hace uso de la herramienta blog.

e Parametro VII: Participacion
- Indicadores
a) Los usuarios pueden compartir el contenido de la web porque desde la misma
sede facilitan la prescripcion.
b) Los usuarios pueden comentar los contenidos de la web, participando asi de la

construccién del discurso del sitio.

e Parametro VIII: Accesibilidad idiomatica
- Indicadores
a) Desde la sede web se facilita la traduccion del contenido a otros idiomas que

no son el utilizado en el mismo.



Parametro IX: Conexion entre sitios

Indicadores

a)

En la web se incluyen enlaces que conducen al usuario de forma efectiva a los

perfiles que el teatro tiene operativos en otras plataformas externas.

3. Enfoque relacional de los espacios escénicos en redes sociales

Parametro X: Estrategia de contenidos

Indicadores

a)

b)

d)

La institucion no se limita a publicar o compartir contenido estrictamente
informativo o publicitario con el dnico fin perseguido de la promocion.

La institucion comparte opiniones y contenidos generados por usuarios sin
vinculacion profesional con el espacio (espectadores).

La institucién emite publicaciones gue enriquecen el conocimiento por parte
del publico de los espacios y su actividad, generando valor y fortaleciendo el
vinculo entre los usuarios y la organizacion.

La institucion genera o comparte contenidos que subrayan su naturaleza social,
descentrando la atencidn sobre el espacio e involucrandose con el contexto

social, cultural o teatral en el que se integra.

Parametro XI: Actitud expresada

Indicadores

a)

b)

c)

d)

El teatro emplea en el ambito digital un lenguaje directo, que considera al
interlocutor.

La organizacion utiliza un tono coloquial, distendido, apto y atractivo para
todos los publicos.

El teatro evita los contenidos densos que dificulten su consumo por parte de
los usuarios.

El teatro en cuestion manifiesta en Internet una actitud de escucha activa,

respondiendo a las conversaciones iniciadas por los usuarios.

Parametro XI11: Fomento de la participacion



- Indicadores
a) La entidad plantea cuestiones a los usuarios, aunque de forma retorica, sin
esperar respuesta activa ni procurarla por parte de la comunidad.
b) El espacio demanda expresamente en sus publicaciones una accion-respuesta
por parte de los usuarios.
c) El espacio utiliza las redes para involucrar al publico en el desarrollo de su
actividad, haciéndole participe de aspectos propios de la gestion.

Parametro XII1: Accesibilidad idiomatica en las redes
- Indicadores
a) La organizacion en cuestion facilita desde sus redes la traduccion a otros

idiomas diferentes al utilizado.

Parametro X1V: Coherencia y enlace entre perfiles
- Indicadores
a) Elespacio muestra una relacion coherente entre las publicaciones generadas en
los diferentes perfiles de redes sociales.

b) El espacio genera trafico entre sus diferentes perfiles en redes sociales.

Parametro XV: Engagement
- Indicadores
a) El numero de seguidores con los que cuentan los espacios en sus redes sociales
constituyen una comunidad activa que interact(ia proporcionalmente a la cifra

de su composicion.



3.1.4.2. Fichas de analisis de los indicadores

A continuacién, se detallan las fichas de analisis que definen los indicadores que han

permitido la medicion de los parametros establecidos.

1. Presencia virtual de los teatros y auditorios espafioles

e Parametro I: Presencia en la Web

A) El teatro/auditorio tiene sede web

Definicion El teatro/auditorio cuenta con una sede web propia, operativa, con un
dominio auténomo y actualizado.

Examen ¢Dispone la organizacién de sede web?

Ejemplos La mayoria de los espacios de exhibicién de AAEE en Espafia cuentan con

sede web. En la imagen que a continuacion sirve de ejemplo se ilustra la sede
de uno de los teatros participes de esta investigacion: el Teatro Espafiol de
Madrid.

Procedimiento Se consultaran las sedes web de los teatros consultando las direcciones que

se proporcionan en las bases de datos que se utilizardn como fuentes de
informacién. En caso de que no aparezca tal enlace, se buscara
particularmente mediante el rastreo tradicional por buscadores en Internet vy,
en caso de no encontrar el sitio, se procederd a ponerse en contacto con la
organizacion para verificar tal carencia.

Puntuacion Si/No

Imagen 4. Pagina de inicio de la sede web del Teatro Espafiol de Madrid (2019)
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B) El teatro/auditorio se aloja en una sede web ajena

Definicion El teatro/auditorio se aloja en la web de otra institucion o proyecto
mayor gue engloba al espacio sin autonomia de éste.
Examen ¢ Tiene la entidad en cuestion un lugar/apartado dentro de la web de
otra institucion o proyecto vinculante?
Ejemplos Algunos recintos de exhibicién de AAEE en Espafia se encuentran instalados

en sedes web de caracter grupal, sobre todo en los casos de gestién privada
donde una misma empresa se ocupa de varios espacios simultdneamente.
También en la gestion publica, aunque en menor medida, ocurre que un
mismo Organo agrupa varios espacios, como es el caso del ICAS (Instituto de
la Cultura y las Artes de Sevilla).

Procedimiento Se consultaran las direcciones web adjuntas en las fichas de los teatros

disponibles en las bases de datos que se utilizaran como fuentes de
informacién. En caso de que no aparezca tal enlace, se buscara
particularmente mediante el rastreo tradicional por buscadores en Internet y,
en caso de no encontrar el sitio, se procedera a ponerse en contacto con la
organizacion para verificar tal carencia.

Puntuacion Si/ No

En este caso, se admiten especificaciones sobre el alojamiento de las entidades en
sedes web de organizaciones mayores o cualquier otro caso que pueda surgir y que,
registrado, pueda dar lugar a una nueva categoria a considerar. Estas mismas observaciones

facilitaran una interpretacion cualitativa minuciosa.

Imagen 5. Pagina de inicio del espacio del Teatro Lope de Vega en la web del ICAS (2019)

Teatro mas CULTURA en icas-sevilla.org
Lope de Vega Mmgm
Instituto de la Cultura DE SEVILLA mas SEVILLA en sevilla.org
y las Artes de Sevilla
[ £ [w]--Jin]=] +]
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e Parametro Il: Presencia en plataformas externas de la web social

A) El teatro/auditorio esté presente en Facebook

Definicion El teatro/auditorio utiliza la red social Facebook y cuenta, por ende, con un
perfil operativo y autdbnomo en esta plataforma, que utiliza para comunicarse
con los usuarios.

Examen ¢ Tiene la entidad en cuestion un perfil creado y vigente en la red social
Facebook?

Ejemplos Es muy comin que los espacios hagan uso de este medio social,

principalmente cuando se trata de iniciativas privadas. A los espacios de
gestién publica que no cuentan con perfiles en Facebook, los usuarios suelen
crearles paginas no oficiales donde se retinen para comentar la actualidad de
la institucion.

Procedimiento

Se consultaran los enlaces que desde la sede web de cada teatro/auditorio
conduzcan al perfil de Facebook de los mismos. En caso de no haberlos, se
llevard a cabo un rastreo exhaustivo a través de la propia plataforma que
permita localizarlos -si es que los hubiese-.

Puntuacion

Si/ No.

Imagen 6. Pagina de inicio del perfil de Facebook del Teatro Olympia de Valencia (2019)

TEATRO

OLYMPIA

Desde 19215

Teatro Olympia de
Valencia

Inicio

Comunidad

Comprar Entradas

Informacion

y anuncios

Publicaciones Wb Magusts | X\ Seguir | s Compartir CE ensaje

Vi

Fot Crear publicacion Q 43085 53sacaen =
pareonas

| ottt A
= SEDUCCION

UNA TEMPORADA APASIONANTE

.
.'

B8 rotoivigsa O Etiqustaras @ Reglatrar visita © Praguntsr

© Preguntar
Publicaciones

Teatro Olympia de Valencia




B) El teatro/auditorio esta presente en Twitter

Definicion El teatro/auditorio utiliza la red social de microblogging Twitter y cuenta,
por ende, con un perfil operativo y autbnomo en esta plataforma, que utiliza
para comunicarse con los usuarios mediante mensajes cortos limitados a 140

caracteres.
ST ¢Tiene la entidad en cuestion un perfil creado y vigente en Twitter?
Ejemplos Se trata de otro de los medios preferidos por las instituciones culturales para

consolidar su presencia en el &mbito digital. Por ejemplo, la Sala Cero de
Sevilla utiliza esta red social desde el afio 2010 y actualmente cuenta con
casi 7.000 seguidores.

Rrecedimicnto Se consultaran los enlaces que desde la sede web de cada teatro/auditorio

conduzcan al perfil de Twitter de estos. En caso de no haberlos, se llevara a
cabo un rastreo exhaustivo a través de la propia plataforma que permita
localizarlos -si es que los hubiese-.

Puntuacion Si/ No.

Imagen 7. Perfil de Twitter de la Sala Cero de Sevilla (2019)
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C) El teatro/auditorio esta presente en Instagram

Definicion El teatro/auditorio utiliza la red social —y aplicacion movil- Instagram y tiene
por ende, un perfil operativo y autbnomo en esta plataforma, que utiliza para
comunicarse con los usuarios mediante la subida de imagenes y otros
archivos multimedia, en directo o no.

Examen Ti . p . :
¢ Tiene la entidad en cuestion un perfil creado y vigente en Instagram?

Ejemplos Esta red social basada en la subida de archivos fotograficos y videos gana

usuarios por momentos y, por eso, cada vez son mas las instituciones
culturales que se animan a incluirla en su estrategia de comunicacién digital.
Por ejemplo, el Teatre Lliure de Catalufia cuenta ya con casi 8.900 seguidores
en Instagram.

Procedimiento

Se consultaran los enlaces que desde la sede web de cada teatro/auditorio
conduzcan al perfil de Instagram de los mismos. En caso de no haberlos, se
llevara a cabo un rastreo exhaustivo a través de la propia plataforma que
permita localizarlos -si es que los hubiese-.

Puntuacion Si/ No.
Imagen 8. Perfil de Instagram del Teatre Lliure de Catalufia (2019)
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D) El teatro/auditorio esta presente en Youtube

Definicion El teatro/auditorio utiliza Youtube y cuenta, por ende, con un perfil operativo
y auténomo en esta plataforma, que utiliza para comunicarse con los usuarios
mediante la subida y consumicién de videos.

Examen Ti : y : :
¢ Tiene la entidad en cuestion un perfil creado y vigente en Youtube?

Ejemplos Esta red social basada en la experiencia de generar y compartir contenidos

audiovisuales es la que suele utilizarse con mas intencion promocional, como
repositorio de los videos que después las instituciones utilizan con fines de
difusion. No obstante, la tendencia de crear contenidos que generen valor para
el usuario -con un reflejo mutuo de tal accidn sobre la entidad en cuestién-
esté en alza, aunque apenas en el &mbito teatral (si en el sector museos, por
ejemplo). El uso que los espacios de exhibicion de AAEE acostumbran a
hacer de este medio es irregular, salvo algunas excepciones, como el
Auditorio de Torrevieja, de cuyo canal se adjunta imagen.

Procedimiento

Se consultaran los enlaces que desde la sede web de cada teatro/auditorio
conduzcan al canal de Youtube de los mismos. En caso de no haberlos, se
llevard a cabo un rastreo exhaustivo a través de la propia plataforma que
permita localizarlos -si es que los hubiese-.

Auditorio-Torrevieja

INICIO

*

6 suscriptores
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L _ >
Video promocional del Video promocional de Promocion de Madame Presentacion fotografias
musical Peter Pan Madama Butterfly en... Butterfly en el Auditorio de... Auditorio de Torrevieja
4 visualizaciones + Hace 6 dias 4 visualizaciones + Hace 6 dias 10 visualizaciones * 35 visualizaciones *

Puntuacion Si/ No.
Imagen 9 Canal de Youtube del Auditorio de Torrevieja (2019)
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E) El teatro/auditorio esta presente en otras redes sociales

Definicion

El teatro/auditorio utiliza otras redes sociales que no se encuentran entre las
que se han contemplado previamente atendiendo a los datos sobre los medios
maés utilizados que revela el estudio anual sobre redes sociales emitido por
IAB Spain (2018) y cuenta, por ende, con un perfil operativo y autbnomo en
otra/s plataformas diferentes.

Examen

¢ Tiene la entidad en cuestion un perfil creado y vigente en alguna otra
plataforma social? En caso afirmativo, ¢en cuél?

Ejemplos

Existen algunas instituciones culturales que incorporan a sus herramientas
de comunicacion digital alguna/s plataforma/s que no figuran entre las
previstas en este estudio, pero que merece la pena considerar también y que
tendran su debida repercusion en este trabajo, Por ejemplo, Linkedin.

Procedimiento

Se consultaran los enlaces que desde la sede web de cada teatro/auditorio
conduzcan a las redes sociales de los mismos, visitando los perfiles que
aparezcan indicados y registrando aquellos que tengan presencia en
cualquier plataforma, prevista o no.

Puntuacion

Si/ No (con especificacion de cudl).

Imagen 10. Perfil en Linkedin de los Teatros Luchana (2019)
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2. Enfoque 2.0 en la web de los espacios escénicos

Parametro I11: Contenidos multimedia

A) El teatro/auditorio utiliza imagenes en su web

Definicion El teatro/auditorio utiliza imagenes de tipo fijas en la web, acompafiando a
los elementos textuales y proporcionando a la web contenido grafico que la
hace mas atractiva visualmente.

Examen ¢Utiliza imagenes cada espacio en cuestién en su sede web?

Ejemplos Partimos de la hipotesis de que la respuesta en la préactica totalidad de los
casos sera afirmativa, ya que la imagen fija es la unidad minima de contenido
grafico que cabe esperar hoy dia en cualquier web y, ademaés, ayudan
considerablemente a mejorar el posicionamiento de la pagina. Como ejemplo,
se adjunta la pagina de inicio del Teatre Romea (Barcelona), con imagenes
ilustrando el contenido.

Procedimiento | e consultaran las paginas de inicio y el resto de las secciones de cada sede
web para contrastar si realmente se utilizan imagenes o no.

Puntuacion Si/ No

Imagen 11. Pagina de inicio del Teatre Romea (2019)
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B) El teatro/auditorio utiliza videos en su web

Definicion El teatro/auditorio utiliza elementos audiovisuales del tipo videos con
informacién relacionada con la actividad del espacio para apoyar el
contenido de la web.

Examen ¢Utiliza videos cada espacio en cuestién en su sede web?

Ejemplos Al contrario que la hipétesis de partida respecto al empleo de imagenes en

la web de los teatros abogaba por un uso extendido de las mismas, la
prediccidn en cuanto a la inclusion de videos es menos optimista. Se prevé
un menor uso del video por parte de las organizaciones objeto de estudio,
pero la investigacion empirica servira para comprobarlo certeramente.
Como ejemplo de espacio que si hace un uso reiterado del video para apoyar
su mensaje en Internet, encontramos el Teatro Bellas Artes de Madrid.

Procedimiento

Se consultarén las paginas de inicio y el resto de las secciones de cada
web para contrastar si realmente se utilizan videos o no.

Puntuacion

Si/ No

Imagen 12. Seccion de la web del Teatro Bellas Artes de Madrid con un video promocional (2019)
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C) El teatro/auditorio utiliza las retransmisiones en directo

Definicion El teatro/auditorio aprovecha las posibilidades de plataformas externas como
Instagram, Youtube, Facebook o Twitter para programar emisiones de video
en directo.

Examen ¢Realiza retransmisiones por video en directo?

Ejemplos De igual manera que con el video, se vaticina un menor habito por parte de

las entidades que participan de este estudio a la hora de realizar emisiones
en directo (entendidas como programadas previamente, para que los
usuarios puedan planificar su incorporacién a la retransmision). El Teatro
Real de Madrid es, quiza, uno de los ejemplos mas interesantes, ya que
cuenta con una plataforma propia, Palco Digital, desde la que programa
retransmisiones en directo que pueden seguir usuarios desde cualquier parte
del mundo.

Procedimiento

Se consultaran las paginas de inicio y el resto de las secciones de cada web,
asi como el contenido generado durante un mes en cada red social para
contrastar si realmente se programan retransmisiones en directo de alguna
actividad del espacio.

Puntuacion

Si/ No

Imagen 13. Plataforma Palco Digital del Teatro Real de Madrid (2019)

endesa

TEATRO REAL
PALCO DIGITAL

EN PORTADA

Cosi fan tutte

ENDIRECTO PROGRAMACION VIDEOTECA TICKETSYABONOS ACCESO REGISTRO

Conozca nuestra app Smart TV




e Parametro IV: Adaptacion movil

A) La sede web del teatro/auditorio estd adaptada a dispositivos moviles

Definicion

La sede web del teatro/auditorio cuenta con un disefio adaptado que facilita
su correcta visualizacion desde los dispositivos mdviles. EIl disefio
responsive consiste en una técnica que redimensionay coloca los elementos
de la web de manera que es posible su correcta visualizacion desde los
diferentes dispositivos: desde ordenadores a tablets y moviles, a cuyos
tamarios se adapta.

Examen

¢Se encuentra adaptada la web del teatro/auditorio en cuestion a las dimensiol
de los dispositivos moviles?

Ejemplos

La premisa de la que partimos es que la mayoria de estos espacios tendra en
cuenta el acceso cada vez mayor a contenidos web desde dispositivos
moaviles. Segun un informe de la Fundacién Telefénica del afio 2016 (2017),
el teléfono mévil se ha convertido en el medio principal de acceso de los
usuarios a Internet, por delante incluso del ordenador. Como ejemplo, se
adjunta una imagen de la web de la sala La Fundicion de Sevilla consultada
desde un smartphone.

Procedimiento

Se accedera a la web de cada teatro/auditorio desde un dispositivo movil y se
comparard la visualizacion de los contenidos con la que se obtiene accediendo
a la web desde el ordenador.

Puntuacion

Si/ No

Imagen 14. Visualizacién de la web de la sala La Fundicion de Sevilla desde un

O @ fundiciondesevilla.es/w (@)

FUNDICION

TEATROSEVILLA

VOLVEMOS EN OTONO

PROXIMOS
ESPECTACULOS




e Parametro V: Personalizacion

A) La sede web del teatro/auditorio permite el acceso personalizado

Definicion La sede web del teatro/auditorio cuenta con un sistema de identificacién que
permite a los usuarios introducir su nombre y contrasefia y disfrutar de este
modo de una navegacion personalizada.

Examen ¢Permite la web del teatro/auditorio en cuestion que los usuarios accedan a
través de este sistema identificatorio?
Ejemplos Sin adelantar las conclusiones que posibilitara la investigacion empirica, se

preve que la mayoria de las sedes web de las organizaciones objeto de estudio
no ofrezcan la posibilidad a los usuarios de acceder de forma personalizada a
los contenidos. Como ejemplo, se ofrece la web del Teatro Sanpol de Madrid,
en la que se advierte una seccion con el nombre Mi cuenta, que recoge la
opcidn descrita.

Procedimiento Se explorara cada web de los teatros/auditorios que integran la muestra de la
investigacién a fin de detectar la opcion de acceso mediante registro en la
pagina.

Puntuacion No/Si

Imagen 15. Seccidn de acceso a Mi cuenta en la web del Teatro Sanpol de Madrid (2019)

01540 W00 W satregtuatrenpelcem O LT

f{ MICK)  DONDEESTAMOS ~  ESPECTACULOS ~  TAQUILLA ~  DAQAEMPRESAS ~  QUIENESSOMOS ~  Micsents

BIENVENIDO ATU CUENTA DEL TEATRO SAN POL

Acceder Registrarse

_




B) La sede web del teatro/auditorio permite la suscripcion

Definicion Desde la sede web del teatro/auditorio se facilita a los usuarios la opcion de
suscribirse a un sistema de mailing (u otro similar) para recibir personalmente
las novedades y la actualidad del espacio en el que esta interesado.

Examen ¢Permite la web del teatro/auditorio en cuestién que los usuarios puedan
suscribirse facilmente a un servicio de estas caracteristicas?

Ejemplos El ofrecimiento de un servicio que permita al pablico recibir la informacién de

forma personal en su correo electronico es bastante frecuente, aunque a veces
no se facilita desde la web de los espacios. También se esta incorporando
timidamente el uso de Whatsapp para llevar a cabo la misma accién, pero ain
son casos muy aislados, como, por ejemplo, el Teatro Auditorio de Catarroja en
Valencia.

Procedimiento

Se explorara cada web de los teatros/auditorios que integran la muestra de la
investigacion a fin de detectar la opcion de suscripcion a una newsletter, un
boletin u otro sistema alternativo que permita recibir las novedades de
forma directa y personal a los usuarios.

Puntuacion

Si/ No (especificando el sistema si difiere del correo electrénico)

Imagen 16. Opcion desde la web del Teatro Auditorio de Catarroja para suscribirse al listado de

difusion de Whatsapp (2019)

LISTA DE DIFUSION
WHATSAPP

Si quieres estar informado en todo momento de
nuestra programacion y actividades. no dudes en
suscribirte a nuestra lista de whatsapp. Para darte de
alta en este servicio solo tienes que incluir nuestro
numerc 622679428 en tu agenda de contactos del
moévil y enviarnos un whatsapp con tu nombrey
apellidos. Sera posible desactivar el servicio en
cualquier momento haciéndonos llegar un unico
whatsapp con la palabra 'baja’

El tratamiento de la informacion se hara de acuerdo
con la Ley de Proteccion de Datos




e Parametro VI: Uso del blog

A) El teatro/auditorio utiliza una herramienta blog

Definicion Desde la sede web del teatro/auditorio es posible el acceso al blog que el
espacio utiliza para comunicarse con los usuarios.

Examen ¢Se encuentra en la web de cada espacio en concreto una seccion o un
enlace que derivan al visitante hacia el blog de la entidad?

Ejemplos El uso del blog no es algo muy extendido entre las instituciones culturales.

Aunque los museos, desde hace pocos afios, comienzan a utilizar con cierta
periodicidad esta herramienta, en los teatros todo apunta a que solo lo utilizara
una minoria de recintos. Como ejemplo, se adjunta imagen del blog de la Sala
Mirador (Madrid) dentro de su propia web.

Procedimiento | 5e explorara cada web de los teatros/auditorios que integran la muestra de

la investigacion a fin de detectar la seccién de blog si la hubiera.
Puntuacion Si/ No

Imagen 17. Imagen de la seccién correspondiente al blog que puede visitarse desde la sede web
oficial de la Sala Mirador de Madrid (2019)

SALA MIRA“OR LaSala v Entradas v Programacion v  laRota Producciones v laescuela Prensa v  Blog Contacto

CATEGORIAS

ULTIMAS NOTICIAS

] %

aria Teresa y el ledn nos acerca a la personalidad de la gran escritora Maria Teresa Ledn y a la




e Parametro VII: Participacion

A) El teatro/auditorio facilita la prescripcion de los contenidos de su web

Definicién Desde la sede web del teatro/auditorio se facilita a los usuarios la opcion de
compartir los contenidos de la sede a los contactos que estimen oportunos,
habitualmente, a través de sus redes sociales.

Examen ¢Se brinda a los visitantes de la sede la oportunidad de compartir los

contenidos de esta sin necesidad de salir de la web?

Sk El tradicional "boca a boca” multiplica su potencial en el &mbito digital. Que los

usuarios recomienden los contenidos de la web es una posibilidad valiosa que
deberian aprovechar la mayoria de las instituciones culturales, facilitando la
accion mediante botones que hagan que los visitantes puedan compartir lo que
ha sido de su interés sin necesidad de salir de la sede y conecte directamente
con sus redes sociales o su correo electrénico. Asi se puede ver, por ejemplo, en
la web del Teatro Central de Sevilla.

Procedimiento Se explorara cada sede web de los teatros/auditorios que integran la muestra
de la investigacion a fin de averiguar si incluyen botones de prescripcion o
no.

Puntuacion Si/ No

Imagen 18. Web del Teatro Central de Sevilla, donde se puede detectar facilmente la opcion de compartir
y dos botones sociales para hacerlo directamente en redes: Twitter y Facebook (2019)
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La dictadura de lo cool
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B) El teatro/auditorio admite comentarios en su web

Definicion

Las entidades objeto de estudio permiten a los usuarios comentar los
contenidos de su sede web.

Examen

¢Pueden los usuarios comentar los contenidos de la sede web del
teatro/auditorio?

Ejemplos

Algunos teatros contemplan la participacion de los usuarios en la misma sede
web, reservandole espacios donde puede publicar sus comentarios. A veces esta
opcion se encuentra en todas las secciones, y otras, sin embargo, se limita a una
0 varias en concreto. Por ejemplo, el Teatre de la Llotja de Catalufia cuenta con
un apartado (Llotja 2.0), dentro del cual se agrupan un foro y un blog que
especificamente permiten a los usuarios publicar sus comentarios, con
moderacion de la organizacién.

Procedimiento

Se explorara la web de los teatros/auditorios que integran la muestra de la
investigacion, abordando tanto la pagina de inicio en cada caso como el
resto de las secciones.

Puntuacion

Si/ No (especificando en qué seccidn)

Imagen 19. Seccion de Foro dentro de la web del Teatre de la Llotja (2019)
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e Parametro VIII: Accesibilidad idiomatica

A) El teatro/auditorio facilita la traduccion de su sede web a otros idiomas

Definicién Los teatros/auditorios que integran la muestra facilitan la traduccién del
contenido de su web a un idioma o varios idiomas que difiere/n del utilizado,
necesidad de salir de la misma

Examen ¢Los teatros permiten al usuario la traduccion de su web a otro/s idioma/s
desde la propia sede?

Ejemplos

A menudo, cuando visitamos una web, en alguna de las esquinas superiores de
la sede de la entidad en cuestidn ofrece la posibilidad de traducir el contenido a
un idioma diferente al que se ha empleado en la redaccion, facilitando el acceso
de un mayor nimero de usuarios. Por ejemplo, en la web del Gran Teatro
Bankia Principe Pio, se permite la traduccion automatica del contenido del
idioma predeterminado (castellano) al inglés, solo eligiendo la opcion entre los
botones de la esquina superior derecha.

Procedimiento

Se explorard la sede web de los teatros/auditorios que integran la muestra de
la investigacion, tratando de localizar la opcion de traduccion en su pagina
de inicio.

Puntuacion

Si/ No (especificando a qué idioma)

Imagen 20. Seccion de Foro dentro de la web del Teatre de la Llotja (2019)




e Parametro 1X: Conexion entre sitios

A) El teatro/auditorio enlaza en la web sus perfiles en otras redes sociales

Definicion En la sede web del teatro/auditorio se enlazan los perfiles que la
entidad pueda tener en otras plataformas externas, de manera que los
usuarios que acceden al portal puedan acudir también al resto de sitios
de la entidad en cuestidn, aungue sea en otras redes sociales.

Examen ¢ Tienen los espacios objeto de estudio sus perfiles en plataformas
externas a la web enlazados en su pagina?

Ejemplos Este ejercicio de vinculacion puede resultar muy productivo, porque se
genera trafico entre los diferentes sitios de que dispone cada
teatro/auditorio. La forma mas comun de hacerlo es mediante los Ilamados
botones sociales: iconos de cada plataforma que enlazan con el perfil de la
entidad en ella, y que permite a los usuarios saltar de la web al resto de
perfiles sin esfuerzo alguno. Lo més recomendado es insertar estos botones
en la pagina de inicio. Asi se ve, por ejemplo, en la pagina principal de la
web del Teatre Condal (Barcelona, Catalufia).

Procedimiento |Se llevara a cabo una visita exhaustiva en la web de cada espacio,
atendiendo a su pagina de inicio y al resto de secciones, a fin de
determinar si se enlazan las redes sociales o no.

Puntuacion Ninguna / Todas / Especificamente cual-cuales no se enlazan

Imagen 21. Pagina de inicio de la web del Teatre Condal de Catalufia, con los botones sociales que enlazan
con el perfil del teatro en Instagram, Youtube, Facebook y Twitter (2019)
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3. Enfoque relacional de los espacios escénicos en redes sociales

e Parametro X: Estrategia de contenidos

A) El teatro/auditorio no solo publica o comparte contenidos informativos o publicitarios

Definicion En sus redes sociales, el teatro/auditorio en cuestion no se limita a publicar
0 compartir contenidos de caracter estrictamente informativo o publicitario
con un fin promocional.

Examen ¢Publican los espacios objeto de estudio en redes sociales contenidos que
no persiguen Unicamente una finalidad promocional y que se apartan del
tipo informativo/publicitario?

Ejemplos

Cuando las redes sociales solo se usan como un canal de difusién mas, lo
habitual es detectar en los contenidos emitidos desde la cuenta de la institucion
cultural correspondiente una clara intencionalidad promocional-publicitaria-
informativa que, generalmente, no persigue una creacion de valor para el
usuario que reporte, a su vez, valor para la entidad. Un ejemplo de ello
encontramos en algunas publicaciones de la sala La Mutant (Valencia), como se
aprecia en la imagen.

Procedimiento

Para evaluar este y otros aspectos de la actividad de los teatros/auditorios en
redes sociales se ha analizado el contenido publicado y compartido en sus
perfiles durante un periodo de un mes.

Puntuacion

1-5

Imagen 22. Publicacion informativa sin ningn matiz social en el Facebook de la sala La Mutant de

Valencia (2019)

La Mutant acollira el 9 de marg ‘Tierras del Sud’, el nou muntatge escénic de
Txalo Toloza i Laida Azkona. Es tracta de la segona part de Ia trilogia
‘Documental Pacifico. Afan de Plan #txalotoloza #LaidaAzkona
#espaiartsvives

https://afandeplan.com/plans/tierras-del-sud/

La Mutant
8demarzoalas 249 - §




B) El teatro/auditorio comparte opiniones y contenidos de los usuarios

Definicion . L S .
En sus redes sociales, el teatro/auditorio en cuestién integra en su discurso
contenidos creados (opiniones u otros) por usuarios que no tienen ninguna
vinculacion profesional con el espacio ni pertenecen a un medio de

comunicacion (es decir, son espectadores).

SR ¢Publican los espacios objeto de estudio en redes sociales contenidos que

hayan generado los espectadores?

Ejemplos Los contenidos que generan los espectadores en redes sociales pueden ser de gran
utilidad para las instituciones culturales, que deben ser las primeras interesadas
en compartirlo. Por una parte, esta accion habla en positivo de la propia entidad,
que refleja transparencia, y por otro, los usuarios agradecen esta
descentralizacion y la premian con una mayor confianza hacia la institucion.
Como ejemplo, se adjunta una captura de pantalla donde se aprecia como el
Teatro Bellas Artes de Madrid comparte en su timeline la opinién de un
espectador sobre una de las obras en cartel.

Procedimiento | p;a evaluar este y otros aspectos de la actividad de los teatros/auditorios en

redes sociales se ha analizado el contenido publicado y compartido en sus
perfiles durante un periodo de un mes.

Puntuacion 1-5

Imagen 23. Opinion de un espectador a proposito de una obra en cartel, compartida por el Teatro Bellas
Artes de Madrid en su perfil de Twitter (2019)

11 Teatro Bellas Artes retwitted

"Q Igor @aigor088 - 28 feb. v

Buena direccion y buenas interpretaciones en #LaCulpa en el @TeatroBellasArt .
Obra que te deja pensando...




C) El teatro/auditorio genera contenidos que enriquecen el conocimiento de la institucién por
parte de los usuarios

Definicion . o S .
En sus redes sociales, el teatro/auditorio en cuestion incluye contenidos que
ayudan a que los usuarios conozcan en profundidad los espacios y su
funcionamiento y dindmica interior, mas alld de sus productos (la
programacion), generando valor y fortaleciendo el vinculo entre la
organizacion y su publico.

SEmEn ¢Produce la entidad en cuestion contenidos que persiguen este objetivo en |

redes sociales?

Ejemplos Algunos contenidos que se pueden ubicar dentro de esta categoria son los que se
refieren a las personas que trabajan en la institucion, al trabajo que se desarrolla
en el espacio, su funcionamiento interno, anécdotas, datos curiosos o datos
historicos sobre su actividad, etc. Como ejemplo, se adjunta una captura de
pantalla en la que se aprecia cdmo el Teatre Bravium de Barcelona (Catalufia)
comparte en Twitter con sus seguidores cémo era el aspecto del teatro en 1932.

Procedimiento | p5ra evaluar este y otros aspectos de la actividad de los teatros/auditorios en

redes sociales se ha analizado el contenido publicado y compartido en sus
perfiles durante un periodo de un mes.

Puntuacion 1-5

Imagen 24. Imagen antigua del Teatre Bravium en su cuenta de Twitter (2019)

Bravium Teatre @BraviumTeatre - 8 mar. v
‘ Va, que us regalem una foto del Bravium el 1932, curiosa oi?

%

@ Traducir Tweet




D) El teatro/auditorio genera contenidos que subrayan su naturaleza social

Teatro de la Zarzuela con motivo del 8 de marzo.

Definicion . L L .

En sus redes sociales, el teatro/auditorio en cuestion incluye contenidos que
acentlian su naturaleza social, implicAndose en tematicas que, si bien no se
refieren directamente a su actividad y proyecto, afectan al contexto general,
social, cultural o incluso teatral dentro del que se integra.

Examen , . L . . ..
¢Produce la entidad en cuestion contenidos que persiguen este objetivo en
sus redes sociales?

Ejemplos

Algunos contenidos que se pueden ubicar dentro de esta categoria son los que se
refieren, por ejemplo, a cuestiones o acontecimientos de indole social, territorial,
del sector cultural o incluso del tejido teatral, entendido en términos de
colectividad y rechazando la competencia a favor de la cooperaciéon entre
entidades también en la estrategia digital. En la imagen puede verse un tuit del

Procedimiento

perfiles durante un periodo de un mes.

Para evaluar este y otros aspectos de la actividad de los teatros/auditorios en
redes sociales se ha analizado el contenido publicado y compartido en sus

Puntuacion 1-5

Imagen 25. Tuit del Teatro de la Zarzuela con motivo del 8 de marzo, Dia

de la Mujer (2019)

TeatrodelaZarzuela @TeatroZarzuela - § mar.
% En el #D’aDelaMujer queremos recordar a estas mujeres fuertes que sufrian en

€sa casa donde imperaba el silencio y el amor reprimido.
#LaCasaDeBernardaAloa_TZ

#8M

v




e Parametro XI: Actitud expresada

A) El teatro/auditorio utiliza en redes sociales un lenguaje directo

Definicion . I . .
En sus redes sociales, el teatro/auditorio en cuestion hace uso de un lenguaje
directo que claramente considera al interlocutor que estd al otro lado del
mensaje, huyendo de la comunicacién publicitaria que entiende al receptor
COMO un sujeto pasivo e impersonal.

Examen ¢Utiliza el teatro/auditorio este tipo de lenguaje a la hora de emitir
comunicaciones en sus redes sociales?

Ejemplos

Muchas instituciones culturales han optado en los Gltimos afios por un lenguaje
directo que, también en redes sociales, sitia su modelo de comunicacién méas
proximo a la conversacién que al anuncio tradicional. La forma en que esta
practica se materializa es, por ejemplo, a través del empleo recurrente de la
segunda persona singular y plural a la hora de elaborar sus mensajes.

Procedimiento | p;r4 evaluar este y otros aspectos de la actividad de los teatros/auditorios en

redes sociales se ha analizado el contenido publicado y compartido en sus
perfiles durante un periodo de un mes.

Puntuacion 1-5

Imagen 26. El Teatro Lara utiliza un lenguaje directo en sus publicaciones en Facebook para dirigirse a sus
seguidores (2019)

Teatro Lara
lara 7 horas - 6

En #INTERRUPTED O la vida de Anabel sufre un reves que hace
tambalear todo su proyecto de vida en solo 6 dias. En esta obra de
Teatro En Vilo, sus personajes abordan con ironia y mucho humor el
estallido de la burbuja de bienestar que prometieron a los milenials. Si
guieres pasar 80 minutos de risas la noche de los miércoles jMo pierdas
las 2 dltimas oportunidades que tienes para verlal =

T Miércoles alas 20:15h
* Entradas en #aquilla y #web del #teatro o hitps/bit.ly/2BENDIX

YOUTUBE.COM

Trailer de Interrupted

Anabel es una mujer de éxito que vive subida a la
ola frenética de su tiempo y__. va a pagar por ello.
Interrupted es una divertida comedia sobre. ..




B) El teatro/auditorio utiliza un tono coloquial en medios sociales

Definicion . L L
En sus redes sociales, el teatro/auditorio en cuestién expresa a la hora de
producir contenidos un tono coloquial, distendido, optimista, incluso
entusiasta, que se aleja del tono institucional y corporativo tradicional y que
resulta apto y atractivo para todo tipo de publicos.

Examen ¢Utiliza el teatro/auditorio un tono coloquial en sus redes sociales?

Ejemplos

Muchas instituciones culturales estan optando por mostrar un tono de estas
caracteristicas en sus comunicaciones, ya que favorece la cercania con sus
usuarios y la implicacion de estos con la organizacién. Un ejemplo puede verse
en los mensajes en redes del Espai Rambleta de Valencia.

Procedimiento

Para evaluar este y otros aspectos de la actividad de los teatros/auditorios en
redes sociales se ha analizado el contenido publicado y compartido en sus
perfiles durante un periodo de un mes.

Puntuacion

1-5

Imagen 27. Tweet del Espai Rambleta de Valencia (2019)

Rambleta @ @La Rambleta - 23 feb. v
7 iComo disfrutamos con #LaTroupeRambletal La felicidad esta en tardes como
i P

esta de sabado, arte, buena compania y @Alhambra_Es.

#Rambleta #MomentosAlhambra #cultura #diversidad #libertad




C) El teatro/auditorio evita publicar contenidos densos

lectura.

Definicion En sus redes sociales, el teatro/auditorio en cuestién prefiere publicar
contenidos que sean facilmente consumibles, de acuerdo con las exigencias
de estas plataformas gobernadas por la inmediatez y la rapidez de acceso y

redes sociales?

Examen ¢ Evita el teatro/auditorio en cuestion la publicacion de contenidos densos en

Jerez.

Ejemplos Lo mejor es generar contenidos breves, concisos, claros, con la informacion
precisa o, si es necesario extenderla, que la lectura sea facil. De lo contrario, es
complicado que los usuarios consuman el texto completo: su atencidn es limitada
y no dudaran en abandonar el perfil sin leer todo el mensaje. En este caso, como
ejemplo, resulta mas ilustrativo la practica contraria a esta recomendacion, que
se puede apreciar en algunas publicaciones en Facebook del Teatro Villamarta de

Procedimiento

perfiles durante un periodo de un mes.

Para evaluar este y otros aspectos de la actividad de los teatros/auditorios en
redes sociales se ha analizado el contenido publicado y compartido en sus

Puntuacion 1-5

Imagen 28. Fragmento de un post en el Facebook del Teatro Villamarta de Jerez (2018)

¥, Teatro Villamarta - Jerez e
f.j 18 horas - Q&

'Black El Payaso' de Sorozébal abre la Temporada Lirico-musical en el
Teatro Villamarta

Esta produccidn de la Coral de la Universidad d= Cadiz =& pondré en
escena el viernes dia 28 de septiembre

La zarzuela 'Black El Payaso' de Pablo Sorozabal abrira el viernes dia 28 de
septiembre la Temporada Lirico-musical en el Teatro Villamarta. Esta
produccidn de la Coral de la Universidad de Cadiz, en colaboracidn con el
coliseo jerezang, cuenta con la participacion del baritono Javier Galan y la
soprano Carmen Jiménaz en los roles protagonistas.

Francisco Camas, teniente de Alcaldesa de Urbanismo, Dinamizacion
Cultural, Patrimenio y Seguridad, destaco ante los medios de comunicacion
la importancia de la colaboracidn entre la Coral de la UCA y el Teatro
Villamarta. “Todos ganamos”, precisd, al tiempo que abogd por superar los
localismos y tener una vision “provincial y universal” a la hora de afrontar
proyectos relacionados con la cultura.

Camas recordd que esta colaboracion ya se inicié el pasado afio con la
puesta en escena de la zarzuela 'El tio Caniyitas o el Mundo Muevo de
Cadiz’ de Mariano Soriano Fuertes. “Fue un éxito y este afio, con 'Black El
Payaso, seqguro que también”.

Por su parte, Isamay Benavente, directora del Teatro Villamarta, sefiald que
25 “un placer colaborar en una propuesta escénica de este calibre”. Explico
que, una vez conocido el proyecto, “no dudé en abrir las puertas del Teatro
2 iniciar la Temporada con esta zarzuela”™.

“Es un honer y una responsabilidad estrenar 'Black El Payaso' en un Teatro
como éste con tanta tradicidn lirica”, afirmé Juan Manuel Pérez Madurio,
director musical al frente de la Orquesta Alvarez Beigbeder. “Hemos tratado
de reunir sensibilidades de diferente indole. Al final, todas confluyen para
generar un espectaculo interesante”. En ese cimulo de “sensibilidades”
diversas incluyd tanto a los artistas como a los técnicos. Se mostrd




D) El teatro/auditorio practica una escucha activa

Definicion En sus redes sociales, el teatro/auditorio manifiesta una actitud de escucha
activa, respondiendo a las cuestiones iniciadas por los usuarios.

Examen ¢Responde el teatro/auditorio en cuestion a los usuarios en sus redes
sociales?

Ejemplos

Las redes sociales constituyen un canal de comunicacion efectivo, y es asi como
deben considerarlas las instituciones culturales, mas all& de un mero instrumento
de difusion. Es importante crear una dinamica de interactuacion fluida y
bidireccional. De nada sirve que los usuarios inicien una conversacion si la
entidad en cuestion no responde. Como ejemplo, podemos apreciar un
comentario sin respuesta en el Facebook del Teatro Reina Victoria.

Procedimiento

Para evaluar este y otros aspectos de la actividad de los teatros/auditorios en
redes sociales se ha analizado el contenido publicado y compartido en sus
perfiles durante un periodo de un mes.

Puntuacion

1-5

Imagen 29. Comentario sin respuesta en la pagina de Facebook del Teatro Reina Victoria (2018)

Mas antiguos «

Q Gema Arrebola Campoamor Al final se ha suspendido?

N
DEL

PREMIO MOLIER
2010

1 comentario 1 veces comparfido

o Me gusta () Comentar 2> Compartir

Me gusta Responder  4d




e Parametro XII: Fomento de la participacion

A) El teatro/auditorio plantea cuestiones retéricas a los usuarios

Definicion En sus redes sociales, el teatro/auditorio se dirige a los usuarios planteandole
cuestiones que, sin embargo, tienen una intencion retérica. Es decir, no
precisan ni demandan necesariamente una respuesta por su parte.

Examen P P ; ; ;
¢Plantea el teatro/auditorio en sus redes sociales este tipo de cuestiones a
sus seguidores?

Ejemplos

Son cuestiones del tipo “;Te lo vas a perder?” “;Aldn no has visto la obra?”
Muchas instituciones culturales consideran este recurso expresivo suficiente
intencion de conversacion con los usuarios, cuando en realidad no esperan
ninguna respuesta. Un ejemplo puede apreciarse en el siguiente tuit (recogido en
la imagen) de L’ Ateneu de Celra: “Us agraden els diners?”.

Procedimiento

Para evaluar este y otros aspectos de la actividad de los teatros/auditorios en
redes sociales se ha analizado el contenido publicado y compartido en sus
perfiles durante un periodo de un mes.

Puntuacion

1-5

Imagen 30. Uso de la pregunta retorica en el Twitter de L’ Ateneu de Celra (2019)

L'Ateneu de Celra @AtenceuCelra - 12 mar.

La gallina dels ous d'or @ éde @ZumZumTeatre El§17/3/19 ‘ 18 h. Us
agraden els diners? Molt? Doncs, els grangers ' ¥ ' ¥ d'aquesta historia us
contarant que els diners s6n un ‘cuento’. @ ateneu.celra.cat #celraéscultura
#celrafabricadarts #teatrecelra #familiar —en L'A :

La gallina
dels ous d'or

TEATREATENEU  (Cja. Zum Zum

Taquilla: 8 €
Anticipada: 6 € Teatre

Diumenge 17 de marc
18 h

TEATRE www.ateneu.celra.cat

0:51 i 134 }eproducciones # Te atre Cel ré




B) El teatro/auditorio demanda la accion-respuesta de los usuarios

Definicion

En sus redes sociales, el teatro/auditorio se dirige a los usuarios planteandole
cuestiones que, al contrario que las interrogativas retoricas, requieren una
accion-respuesta por parte de los usuarios, aunque esto no significa que la
encuentren siempre. Algunas dindmicas frecuentes son los juegos, las
preguntas, los concursos que requieren alguna participacion directa de los
usuarios en las redes del teatro...

Examen

¢Plantea el teatro/auditorio a sus seguidores en redes sociales cuestiones que
propongan su respuesta?

Ejemplos

El teatro/auditorio en cuestion emite en sus redes sociales determinados
enunciados que animan a los usuarios a generar una respuesta. Esta formula
(preguntas, concursos, juegos...) es valiosa en tanto que permite a las
organizaciones obtener informacion de los seguidores y dinamizar la comunidad,
que puede tener una interesante traduccion en términos de posicionamiento. Un
ejemplo podemos encontrar en las redes del Teatro Cofidis de Madrid.

Procedimiento

Para evaluar este y otros aspectos de la actividad de los teatros/auditorios en
redes sociales se ha analizado el contenido publicado y compartido en sus
perfiles durante un periodo de un mes.

Puntuacion

1-5

Imagen 31.

Fomento de la participacion en el Instagram del Teatro Cofidis de Madrid (2019)

teatrocofidis = Seguir
Teatro Cofidis Alcazar

teatrocofidis ;Mas vale pdjaro en mano que
ciento volando? ;Vosotros qué opindis? ;Con
qué personaje de #ElTest os identificais mas?

#ClubSmedia #LuisMerlo #AntonioMolero
#MaruValdivielso #MarinaSanJose #Teatro
#Madrid

katherineadams89 Tengo tantas ganas de ver

esta obra &) serfa un gran regalo @mario.mofi

m.angelesibanez Fantastica obra y los actores
la bordan, geniales g%

farlosto Gran obra...

3jacaranda Nos encanté la obra y los actores
fantasticos Ww

Q. A

60 Me gusta

Inicia sesion




C) El teatro/auditorio involucra a los usuarios en el desarrollo de su actividad

Definicion

En sus redes sociales, el teatro/auditorio se dirige a los usuarios planteandole
cuestiones que afectan al &mbito de la gestion, tales como la programacion.
De esta manera, le involucra en la toma de decisiones relacionadas con la
actividad de la institucion.

Examen

¢Plantea el teatro/auditorio a sus seguidores en redes sociales cuestiones a
proposito de aspectos de la gestion del espacio?

Ejemplos

El teatro aprovecha las posibilidades de comunicacion que ofrecen las redes
sociales para consultar a los usuarios y tener en cuenta su opinién a la hora de
tomar decisiones. Por ejemplo, puede lanzar la pregunta sobre qué obras
preferirian que estuvieran en cartel durante la préxima temporada, y considerar
esta informacién a la hora de decidir la programacién. Asi lo hizo, sin ir méas
lejos, el Teatro Los Remedios de Sevilla meses antes de estrenar la temporada
2018-2019.

Procedimiento

Para evaluar este y otros aspectos de la actividad de los teatros/auditorios en
redes sociales se ha analizado el contenido publicado y compartido en sus
perfiles durante un periodo de un mes.

Puntuacion

1-5

Imagen 32. Encuesta a los usuarios sobre preferencias de programacion en el Twitter del Teatro los

Remedios de Sevilla (2019)

Teatro Los Remedios

;Estas al tanto de todas nuestras noticias? No
te pierdas nada, este verano venimos
cargados. Recuerda que puedes encontrarnos

en

e como

Tenemos un abierta una
encuesta para saber tus preferencias de cara
a la temporada que viene. jParticipa!




o Parametro XII1: Accesibilidad idiomatica

A) El teatro/auditorio facilita la traduccion del contenido de sus redes sociales a otro idioma

Definicion En sus redes sociales, el teatro/auditorio incorpora la opcion de traducir el
contenido que publica a algun idioma diferente al que se utiliza como
predeterminado.

Examen ¢Es posible traducir el contenido de las redes sociales del teatro/auditorio?

Ejemplos Lo habitual es que las instituciones utilicen en redes sociales el idioma oficial del
territorio donde se ubican, aunque a veces publican su contenido en una o varias
lenguas (sobre todo cuando se utilizan las cooficiales), o facilitan la traduccién a
otro idioma sin necesidad de salir del perfil, como permite, por ejemplo,
Facebook. En la imagen, se aprecia la dindmica que practica el Teatre EI Musical
de Valencia, generando sus contenidos tanto en idioma castellano como en
valenciano, simultaneamente.

Procedimiento | para evaluar este y otros aspectos de la actividad de los teatros/auditorios en

redes sociales se ha analizado el contenido publicado y compartido en sus
perfiles durante un periodo de un mes.

Puntuacion Si/ No / Admite especificaciones

Imagen 33. Post en el Facebook de Teatre EI Musical, con el contenido ofrecido tanto en castellano
como en valenciano de forma simulténea (2019)

fE"M Teatre El Musical

& Ayeralas19:30-Q

Considerat el millor duo de piano del mén. Les germanes Labéque
estaran en concert en el TEM el diumenge 9 de juny. ENTRADES:
http://bit.ly/EntradesLabeque

Considerado el mejor duo de piano del mundo. Las hermanas Labeque
estaran en concierto en el TEM el domingo 9 de junio. ENTRADAS
http://bit ly/EntradesLabeque

Ver traduccion

Q0 4 veces compartido 270 reproducciones




e Parametro XIV: Coherenciay enlace entre perfiles

A) El teatro/auditorio muestra coherencia entre todos sus perfiles en medios sociales

Definicion El teatro/auditorio en cuestion sigue una linea de publicacion coherente en lo
gue respecta a contenidos a través de todos sus perfiles en redes sociales.

Examen ¢Manifiesta el espacio en cuestion una estrategia coherente a la hora de
publicar contenidos en los diferentes medios sociales en los que esta
presente?

Ejemplos Lo normal es que los contenidos se correspondan esencialmente de un perfil a

otro. Sin embargo, muchas instituciones simplifican esta estrategia limitandose a
reproducir las publicaciones de un canal a otro sin adaptarlo en absoluto. Solo
una minoria mantiene la coherencia sin incurrir en esta préctica, es decir,
modificando los contenidos para que sean diferentes, pero manteniéndose fieles
a la estrategia. Entre estas excepciones, se encuentra el Teatro Real de Madrid.

Procedimiento | para evaluar este y otros aspectos de la actividad de los teatros/auditorios en

redes sociales se ha analizado el contenido publicado y compartido en sus
perfiles durante un periodo de un mes.

Puntuacion Si/ No

Imagen 34. Coherencia entre las publicaciones del Teatro Real de Madrid en su Instagram (izquierda) y en
su Facebook (derecha) (2019)

5 teatro_real = Sec Teatro Real
r—I{ - o 4 horas -

La Calisto, de Francesco Cavalli, llega por primera vez a Madrid, en
una produccion procedente de la Opera Estatal de Baviera "

teatro_real !¥; Falta un dia para el estrenc de
#LaCalistoTR en Madrid +* ;Quieres conocer Estreno en el Teatro Real & http:/ibit ly/TR-LaCalistoCavalli
#laCalisto TR

los detalles de esta produccion dirigida por
David Alden y @baoltonivor?

Hoy, @xaviersabata toma el control de la
cuenta de Instagram del Teatro Real para
conducirnos par el universo Cavalli % ;Como =y ) CAVALLI
serd vivir un ensayo general siendo artista? 17 - 26 MAR
iQuédate por aqui, y descabrelo! g
#SabataTakeOver

albduxvigo Nerviossssss!!!! B,I;;.i:.;l:l

T68photography e

j-martosc Yo iré el lunes! #LaCalistoTR
magdalenaaizpurua WeVVYww "':

QO = 57 2 comentarios 12 veces compartido

1420 reproducciones




B) El teatro/auditorio enlaza sus perfiles sociales entre ellos

Definicion El teatro/auditorio en cuestion enlaza sus perfiles en diferentes medios
sociales entre ellos, de manera que los usuarios tengan conocimiento de la
presencia de la entidad en una determinada plataforma gracias a la
informacién que ha recibido en otra, facilitando asi el trafico de visitas de un

canal a otro.

Examen ¢Practica el teatro/auditorio esta dindmica de enlazar sus perfiles en
diferentes medios sociales entre ellos?

Ejemplos

Se puede encontrar un ejemplo cuando, por suponer un caso, desde la cuenta de
Facebook de una institucion se invita -por cualquier motivo- a visitar también el
perfil de Twitter o cualquier otra red social. De este modo, el usuario salta de una
red a otra gracias al enlace facilitado.

Procedimiento | p5r3 evaluar este y otros aspectos de la actividad de los teatros/auditorios en

redes sociales se ha analizado el contenido publicado y compartido en sus
perfiles durante un periodo de un mes.

Puntuacion Si/ No/ Si* (en caso de el enlace no vaya acompafiado de contenido)

Imagen 35. Enlace al perfil de Instagram del Teatre Victoria de Barcelona (Catalufia) desde su cuenta de
Twitter (2019)

@ i

FELICITATS a tot I'equip de
pel a millor musical
sobretot, felicitats a elenagadel i
pels seus premis com a millor

N/

actor i actriu de musical! ¢

PONON




e Parametro XV: Engagement

A) El teatro/auditorio cuenta en redes con una comunidad activa

Definicion El teatro/auditorio en cuestion cuenta en sus redes sociales con una
comunidad de seguidores que presenta un grado de actividad proporcional a
la cifra de su composicion.

Examen 'El indi : T s i
¢El indice de respuesta que recibe el teatro/auditorio en su actividad en redes
sociales es proporcional al nimero de seguidores que tiene?

Ejemplos

Si, por ejemplo, aplicamos el procedimiento establecido para calcular el
engagement del Teatro de la Maestranza (Sevilla), teniendo en cuenta que a dia
13 de marzo de 2019 tiene una comunidad de 10,500 seguidores y que el mismo
dia recibe un total de 43 interacciones, el indice de implicacion es de 409.52, una
cifra insignificante en relacién con el total de usuarios con los que la entidad
cuenta en su perfil. Por tanto, hablariamos de una comunidad minimamente
activa.

Procedimiento

Para calcular el engagement de un teatro/auditorio determinado, se
contabilizaran los likes, las veces que se ha compartido y los comentarios que
ha recibido cada publicacion de un dia completo en el perfil de la red social
gue corresponda (por ejemplo, Twitter). Una vez sumadas las interacciones
de todas las publicaciones de esa fecha, se dividiran entre el nimero de
seguidores de ese mismo dia y se multiplicara la cifra obtenida por 100, de
acuerdo con la formula propuesta por SocialBakers (2012, cit. en Nufiez,
2020).

Puntuacion

Cifra resultante de la formula aplicada a cada caso concreto

Imagen 36. Twitter del Teatro de la Maestranza de Sevilla (13/03/2019)

Tweets Siguiendo Seguidores Me gusta M
5.484 870 10,5 mil 1.657

Tweets  Tweets y respuestas Multimedia

¢Nuevo en Twitter?

Desde el corazén urbano de Figaro,
Carmen y Don Giovanni / From the city of
Figaro, Carmen and Don Giovanni

@ Sevilla, Spain

L TROVATORE
de Giuseppe Verdi

é) teatrodelamaestranza.es

También te puede gustar-




3.1.4.3. Analisis y procesamiento de datos

Como se adelantaba en la descripcion de la metodologia aplicada en esta investigacion,
para las diferentes muestras, un total de tres, se ha establecido un protocolo de estudio que ha
preferido prescindir de técnicas de analisis masivo de datos (big data) y aplicaciones software
para su procesamiento con el fin de garantizar un mayor control de las unidades de informacion
(Finkel, Guarino y Lopez, 2014). El procedimiento ha tenido lugar entre los meses de marzo de
2018 y marzo de 2019, implicando un afio completo de duracion, y ha consistido, basicamente,
en la observacion digital registrada a través del software de hojas de calculo Microsoft Excel, la

herramienta ofimética que permite el analisis y la visualizacion de datos avanzados.

e Unaprimeratabla recoge unicamente los datos referidos a la presencia virtual de los teatros
y auditorios espafioles, registrando si poseen o no sede web y si estan 0 no presentes en
otras plataformas externas al sitio, siempre de acuerdo con los pardmetros predeterminados

y sus correspondientes indicadores.

e La segunda tabla ha servido para analizar el enfoque 2.0 que se diagnostica en las sedes

web de los teatros y auditorios que han resultado tener portal propio y operativo:

e Por Gltimo, la tercera tabla tenia por objetivo evaluar el enfogue relacional de los espacios

escénicos en redes sociales.

A raiz de esta Ultima, se ha podido ademas proceder al célculo del engagement de los
recintos que han obtenido mejor puntuacion tras la resolucion de las categorias que evaltan los

indicadores aplicados.

Cumplimentadas las tablas de analisis, se han podido extraer las frecuencias de cada una
de ellas, asi como calcular la puntuacion correspondiente al sistema de calificacion aplicado en
el caso de los diferentes indicadores de cada parametro del apartado que evalta el enfoque
relacional de los teatros en medios sociales. A continuacion, en las paginas siguientes, se
muestran tres hojas como ejemplo de las tres tablas utilizadas para el andlisis cuantitativo, e
inmediatamente después se pueden observar también las tablas que corresponden a la obtencion
de frecuencias y puntuaciones durante el procesamiento de los datos recogidos, que sirven para

introducir la presentacion de resultados.



Imagen 37. Hoja ejemplo de la tabla de elaboracién propia empleada para el analisis de la

presencia virtual de los espacios objeto de estudio
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lisis del enfoque 2.0 de

a

Imagen 38. Hoja ejemplo de la tabla de elaboracién propia empleada para el an

las sedes web de los espacios objeto de estudio
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Imagen 39. Hoja ejemplo de la tabla de elaboracién propia empleada para el analisis del enfoque
relacional de los espacios objeto de estudio en redes sociales
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Tabla 10. Procesamiento de datos sobre la presencia virtual de los teatros y auditorios de la Comunidad de

Madrid atendiendo a la clasificacion de la titularidad de gestién

Gestion privada | Gestion publica | Gestion mixta

(64) (58) (2)
Web propia: 54 11 1
Web grupal/mayor: 8 4 0
Sin Web: 0 43 0
Web por obra: 2 0 0

FACEBOOK

Facebook propio: 52 11 1
Facebook grupal: 3 2 0
Sin Facebook: 4 42 0
Facebook por obra: 2 0 0
Facebook esporadico/inactivo: 3 3 0

Twitter propio: 50 9 1
Twitter grupal: 3 1 0
Sin Twitter: 4 48 0
Twitter por obra: 2 0 0
Twitter esporadico/inactivo: 5 0 0

INSTAGRAM

Instagram propio: 33 7 1
Instagram grupal: 4 0 0
Sin Instagram: 22 51 0
Instagram por obra: 2 0 0
Instagram esporadico/inactivo: 3 0 0

YOUTUBE

Youtube propio: 5 7 0
Youtube grupal: 7 1 0
Sin Youtube: 31 49 1
Youtube por obra: 2 0 0
Youtube esporadico/inactivo: 19 1 0

OTRAS REDES

Total alguna otra red: 8 1 0
Google Plus: 5 0 0
Vimeo: 1 1 0
Linkedin: 4 0 0
Flickr: 1 0 0
Whatsapp: 0 0 0
Pinterest: 0 0 0
MySpace: 0 0 0
Spotify: 0 0 0




Tabla 11. Procesamiento de datos sobre la presencia virtual de los teatros y auditorios de la
Comunidad de Madrid en total

TOTAL (123)
| SEDEWEB |
Web propia: 66
Web grupal/mayor: 12
Sin Web: 43
Web por obra: 2
Facebook propio: 64
Facebook grupal: 5
Sin Facebook: 46
Facebook por obra: 2
Facebook esporadico/inactivo: 6

Twitter propio: 60
Twitter grupal: 4
Sin Twitter: 52

N

Twitter por obra:
Twitter esporadico/inactivo:

INSTAGRAM

Instagram propio: 41
Instagram grupal: 4
Sin Instagram: 73
Instagram por obra: 2
Instagram esporadico/inactivo: 3

Youtube propio: 12
Youtube grupal: 8
Sin Youtube: 81
Youtube por obra: 2
Youtube esporadico/inactivo: 20

OTRAS REDES

Total alguna otra red:
Google Plus:

Vimeo:

Linkedin:

Flickr:

Whatsapp:

Pinterest:

MySpace:

Spotify:

O|O|0O|O(FRr|A~NMNU|O




Tabla 12. Procesamiento de datos sobre la presencia virtual de los teatros y auditorios de Catalufia

atendiendo a la clasificacion de la titularidad de gestién

Gestion Gestion Gestion
privada publica mixta
(46) (96) (4)

Web propia: 42 40 4
Web grupal: 3 11 0
Sin Web: 1 45 0
Web por obra: 0 0 0
FACEBOOK
Facebook propio: 38 43 3
Facebook grupal: 3 7 0
Sin Facebook: 2 41 1
Facebook por obra: 0 0 0
Facebook esporadico/inactivo: 3 5 0
TWITTER | | |
Twitter propio: 34 34 3
Twitter grupal: 3 9 0
Sin Twitter: 3 52 1
Twitter por obra: 0 0 0
Twitter esporadico/inactivo: 6 1 0
INSTAGRAM | | |
Instagram propio: 32 20 3
Instagram grupal: 3 5 0
Sin Instagram: 8 67 1
Instagram por obra: 0 0 0
Instagram esporadico/inactivo: 3 4 0
YOUTUBE
Youtube propio: 9 5 1
Youtube grupal: 3 4 0
Sin Youtube: 18 75 2
Youtube por obra: 0 0 0
Youtube esporadico/inactivo: 16 12 1
Youtube personal: 0 0 0
OTRAS REDES | | |
Total alguna otra red: 7 11 1
Google Plus: 3 4 0
Vimeo: 4 0 0
Linkedin: 0 2 0
Flickr: 0 4 0
Whatsapp: 0 0 0
Pinterest: 0 3 0
MySpace: 0 1 0
Spotify: 0 0 1




Tabla 13. Procesamiento de datos sobre la presencia virtual de los teatros y auditorios de Catalufia en total

TOTAL (146)
| SEDEWEB |
Web propia: 86
Web grupal/mayor: 14
Sin Web: 46
Web por obra: 0
Facebook propio: 84
Facebook grupal: 10
Sin Facebook: 44
Facebook por obra: 0
Facebook esporadico/inactivo: 8
Twitter propio: 71
Twitter grupal: 12
Sin Twitter: 56
Twitter por obra: 0
Twitter esporadico/inactivo: 7
Instagram propio: 55
Instagram grupal: 8
Sin Instagram: 76
Instagram por obra: 0
Instagram esporadico/inactivo: 7
Youtube propio: 15
Youtube grupal: 7
Sin Youtube: 95
Youtube por obra: 0
Youtube esporadico/inactivo: 29

OTRAS REDES

Total alguna otra red:
Google Plus:

Vimeo:

Linkedin:

Flickr:

Whatsapp:

Pinterest:

MySpace:

Spotify:
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Tabla 14. Procesamiento de datos sobre la presencia virtual de los teatros y auditorios de Andalucia

atendiendo a la clasificacion de la titularidad de gestion

Gestion privada | Gestidn publica | Gestion mixta

(17) (113) (0)
SEDE WEB | |
Web propia: 16 15 0
Web grupal: 1 10 0
Sin Web: 0 88 0
Web por obra: 0 0 0
FACEBOOK | |
Facebook propio: 16 19 0
Facebook grupal: 0 3 0
Sin Facebook: 1 84 0
Facebook por obra: 0 0 0
Facebook esporadico/inactivo: 0 7 0
TWITTER | |
Twitter propio: 15 8 0
Twitter grupal: 0 4 0
Sin Twitter: 1 101 0
Twitter por obra: 0 0 0
Twitter esporadico/inactivo: 1 0 0
INSTAGRAM
Instagram propio: 11 4 0
Instagram grupal: 1 3 0
Sin Instagram: 4 106 0
Instagram por obra: 0 0 0
Instagram esporadico/inactivo: 1 0 0
YOUTUBE | |
Youtube propio: 0 0 0
Youtube grupal: 0 0 0
Sin Youtube: 8 111 0
Youtube por obra: 0 0 0
Youtube esporadico/inactivo: 9 2 0
Youtube personal: 0 0 0
OTRAS REDES | |
Total alguna otra red: 7 2 0
Google Plus: 4 1 0
Vimeo: 2 1 0
Linkedin: 1 0 0
Flickr: 0 1 0
Whatsapp: 0 0 0
Pinterest: 0 0 0
MySpace: 0 0 0
Spotify: 0 0 0




Tabla 15. Procesamiento de datos sobre la presencia virtual de los teatros y auditorios de Andalucia en total

TOTAL (130)
Web propia: 31
Web grupal/mayor: 11
Sin Web: 88
Web por obra: 0
Facebook propio: 35
Facebook grupal: 3
Sin Facebook: 85
Facebook por obra: 0
Facebook esporadico/inactivo: 7

Twitter propio: 23
Twitter grupal: 4
Sin Twitter: 102
Twitter por obra: 0
Twitter esporadico/inactivo: 1

Instagram propio: 15
Instagram grupal: 4
Sin Instagram: 110
Instagram por obra: 0
Instagram esporadico/inactivo: 1

YOUTUBE
Youtube propio:
Youtube grupal:
Sin Youtube: 119
Youtube por obra:

Youtube esporadico/inactivo:
OTRAS REDES

Total alguna otra red:

Google Plus:

Vimeo:

Linkedin:

Flickr:

Whatsapp:

Pinterest:

MySpace:

Spotify:
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Tabla 16. Procesamiento de datos sobre la presencia virtual de los teatros y auditorios de la Comunidad

Valenciana atendiendo a la clasificacion de la titularidad de gestién

Gestion privad Gestion publica | Gestion mixta
(20) (70) (2)
| SEDEWEB

Web propia: 20 12 1
Web grupal: 0 7 0
Sin Web: 0 51 1
Web por obra: 0 0 0
FACEBOOK | |
Facebook propio: 18 18 1
Facebook grupal: 0 5 0
Sin Facebook: 1 45 1
Facebook por obra: 0 0 0
Facebook esporadico/inactivo: 1 2 0
TWITTER | |
Twitter propio: 15 9 1
Twitter grupal: 0 4 0
Sin Twitter: 2 56 1
Twitter por obra: 0 0 0
Twitter esporadico/inactivo: 3 1 0
INSTAGRAM
Instagram propio: 10 7 1
Instagram grupal: 0 3 0
Sin Instagram: 9 60 1
Instagram por obra: 0 0 0
Instagram esporadico/inactivo: 1 0 0
YOUTUBE | |
Youtube propio: 1 1 0
Youtube grupal: 0 3 0
Sin Youtube: 11 64 1
Youtube por obra: 0 0 0
Youtube esporadico/inactivo: 8 2 1
Youtube personal: 0 0 0
OTRAS REDES | |
Total alguna otra red: 3 4 0
Google Plus: 2 2 0
Vimeo: 0 2 0
Linkedin: 0 0 0
Flickr: 0 0 0
Whatsapp: 1 1 0
Pinterest: 0 0 0
MySpace: 0 0 0
Spotify: 0 0 0




Valenciana en total

Tabla 17. Procesamiento de datos sobre la presencia virtual de los teatros y auditorios de la Comunidad

TWITTER

TOTAL (92)
Web propia: 33
Web grupal/mayor: 7
Sin Web: 52
Web por obra: 0
Facebook propio: 37
Facebook grupal: 5
Sin Facebook: 47
Facebook por obra: 0
Facebook esporadico/inactivo: 3

!

INSTAGRAM

Twitter propio: 25
Twitter grupal: 4
Sin Twitter: 59
Twitter por obra: 0
Twitter esporadico/inactivo: 4

!

YOUTUBE

Instagram propio: 18
Instagram grupal: 3
Sin Instagram: 70
Instagram por obra: 0
Instagram esporadico/inactivo: 1

OTRAS REDES
Total alguna otra red:

Youtube propio: 2
Youtube grupal: 3
Sin Youtube: 76
Youtube por obra: 0
Youtube esporadico/inactivo: 11

Google Plus:

Vimeo:

Linkedin:

Flickr:

Whatsapp:

Pinterest:

MySpace:

Spotify:
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Tabla 18. Procesamiento de datos sobre la presencia virtual de los teatros y auditorios de las cuatro CC.AA.

atendiendo a la clasificacion de la titularidad de gestion

Gestion privada | Gestidn publica | Gestion mixta

(147) (337) (7)
SEDE WEB | |
Web propia: 132 78 6
Web grupal: 12 32 0
Sin Web: 1 227 1
Web por obra: 2 0 0
FACEBOOK
Facebook propio: 124 91 5
Facebook grupal: 6 17 0
Sin Facebook: 8 212 2
Facebook por obra: 2 0 0
Facebook esporadico/inactivo: 7 17 0
TWITTER
Twitter propio: 114 60 5
Twitter grupal: 6 18 0
Sin Twitter: 10 257 2
Twitter por obra: 2 0 0
Twitter esporadico/inactivo: 15 2 0
INSTAGRAM
Instagram propio: 86 38 5
Instagram grupal: 8 11 0
Sin Instagram: 43 284 2
Instagram por obra: 2 0 0
Instagram esporadico/inactivo: 8 4 0
YOUTUBE | |
Youtube propio: 15 13 1
Youtube grupal: 10 8 0
Sin Youtube: 68 299 4
Youtube por obra: 2 0 0
Youtube esporadico/inactivo: 52 17 2
OTRAS REDES | |
Total alguna otra red: 25 18 1
Google Plus: 13 8 0
Vimeo: 6 4 0
Linkedin: 5 2 0
Flickr: 0 6 0
Whatsapp: 1 1 0
Pinterest: 0 3 0
MySpace: 0 1 0
Spotify: 0 0 1




Tabla 19. Procesamiento de datos sobre la presencia virtual de los teatros y auditorios de las cuatro CC.AA.

a en total

TOTAL (491)
| SEDEwWEB |
Web propia: 216
Web grupal/mayor: 44
Sin Web: 229
Web por obra: 2
Facebook propio: 220
Facebook grupal: 23
Sin Facebook: 222
Facebook por obra: 2
Facebook esporadico/inactivo: 24
Twitter propio: 179
Twitter grupal: 24
Sin Twitter: 269
Twitter por obra: 2
Twitter esporadico/inactivo: 17
Instagram propio: 129
Instagram grupal: 19
Sin Instagram: 329
Instagram por obra: 2
Instagram esporadico/inactivo: 12
Youtube propio: 29
Youtube grupal: 18
Sin Youtube: 371
Youtube por obra: 2
Youtube esporadico/inactivo: 71
Total alguna otra red: 44
Google Plus: 21
Vimeo: 11
Linkedin: 7
Flickr: 6
Whatsapp: 2
Pinterest: 3
MySpace: 1
Spotify: 1




Tabla 20. Procesamiento de datos sobre el enfoque 2.0 de los teatros y auditorios de la Comunidad de

Madrid en sus paginas web. Diferenciando las formulas de gestién.

ELEMENTOS MULTIMEDIA

Gestion privada
(56)

Gestion publica
(12)

Gestion mixta

(1)

ADAPTACION MOVIL

Disefio responsive: Si

51

Imagenes fijas: Si 55 11 1
Imagenes fijas: No 1 0 0
Videos: Si 33 8 1
Videos: No 23 3 0
Emisiones en directo: 2 1 0

|

=

Disefio responsive: No

PERSONALIZACION

5

wn

|

ACCESIBILIDAD IDIOMATICA

Navegacion por registro: Si 3 0 0
Navegacion por registro: No 53 11 1
Newsletter: Si 32 7 0
Newsletter: No 23 4 1
Newsletter grupal 1 0 0
Si: 8 1 0
No: 47 10 1
Inactivo o esporadico: 0 0 0
Grupal: 1 0 0
Prescripcion: Si 27 8 0
Prescripcion: No 29 3 1
Comentarios: Si 4 1 0
Comentarios: No 52 10 1
Comentarios todas secciones: 2 0 0
Comentarios secciones obras: 1 0 0
Plugin FB: 1 1 0
Comentarios en el blog: 0 1 0

CONEXION CON RRSS

Unico idioma s/ traduccién: 51 7 1
Traduccidn a otros idiomas: 5 4 0
Todos los idiomas: 1 0 0
Castellano-inglés: 4 3 0
Castellano-inglés + cooficiales: 0 1 0

Todas las RRSS enlazadas 41 6 1
Ninguna RRSS enlazada 0 0 0
No Aplica 5 1 0
Sin alguna RRSS enlazada 10 4 0
Falta IG: 5 2 0
Falta FB: 4 2 0
Falta YT: 2 2 0
Falta TW: 3 2 0




Tabla 21. Procesamiento de datos sobre el enfoque 2.0 de los teatros y auditorios de la Comunidad de

Madrid en sus paginas web. Resultados totales.

TOTAL (68)
Imagenes fijas: Si 67
Imagenes fijas: No 1
Videos: Si 42
Videos: No 26
Emisiones en directo: 3
Disefio responsive: Si 58
Disefio responsive: No 10
Navegacion por registro: Si 3
Navegacion por registro: No 65
Newsletter: Si 39
Newsletter: No 28
Newsletter grupal 1
Si: 9
No: 57
Inactivo o esporadico: 0
Grupal: 1
Prescripcion: Si 35
Prescripcion: No 33
Comentarios: Si 5
Comentarios: No 63

Comentarios todas secciones:
Comentarios secciones obras:
Plugin FB:

Comentarios en el blog:
ACCESIBILIDAD IDIOMATICA
Unico idioma s/ traduccion: 59
Traduccion a otros idiomas:
Todos los idiomas:
Castellano-inglés:
Castellano-inglés + cooficiales:
CONEXION CON RRSS

RNk

I ||

Todas las RRSS enlazadas 48
Ninguna RRSS enlazada 0
No Aplica 6
Sin alguna RRSS enlazada 14
Falta IG: 7
Falta FB: 6
Falta YT: 4
Falta TW: 5




Tabla 22. Procesamiento de datos sobre el enfoque 2.0 de los teatros y auditorios de Catalufia en sus sedes

web. Diferenciados por formula de gestion.

ELEMENTOS MULTIMEDIA

Gestion privada
(42)

Gestion publica
(39)

Gestion mixta

(4)

ADAPTACION MOVIL

Disefio responsive: Si

38

Imagenes fijas: Si 41 39 4
Imagenes fijas: No 1 0 0
Videos: Si 18 17 1
Videos: No 24 22 3
Emisiones en directo: 2 0 0

31

|

Disefio responsive: No

PERSONALIZACION

4

8

N

ACCESIBILIDAD IDIOMATICA

Navegacion por registro: Si 2 3 1
Navegacion por registro: No 40 36 3
Newsletter: Si 24 24 2
Newsletter: No 18 15 2
Newsletter grupal 0 0 0
Si: 3 5 0
No: 39 33 4
Inactivo o esporadico: 0 1 0
Grupal: 0 0 0
Prescripcion: Si 28 18 2
Prescripcion: No 14 21 2
Comentarios: Si 2 2 0
Comentarios: No 40 37 4
Comentarios todas secciones: 1 1 0
Comentarios secciones obras: 0 0 0
Comentarios en foro: 0 1 0
Comentarios en el blog: 1 0 0

CONEXION CON RRSS

Unico idioma s/ traduccidn: 18 27 3
Traduccidn a otros idiomas: 24 12 1
Castellano-catalan: 15 7 0
Castellano-inglés: 1 1 0
Castellano-inglés-catalan: 8 2 1
Todos los idiomas: 0 2 0

[

Todas las RRSS enlazadas 31 28 2
Ninguna RRSS enlazada 1 0 0
No Aplica 2 1 0
Sin alguna RRSS enlazada 8 10 2
Falta IG: 6 7 1
Falta FB: 1 3 1
Falta YT: 1 0 0




| Falta TW: 1 3 1

Tabla 23. Procesamiento de datos sobre el enfoque 2.0 de los teatros y auditorios de Catalufia en sus sedes

web. Resultados totales.

TOTAL (85)
Imagenes fijas: Si 84
Imagenes fijas: No 1
Videos: Si 36
Videos: No 49
Emisiones en directo: 2
Disefio responsive: Si 71
Disefio responsive: No 14
Navegacion por registro: Si 6
Navegacion por registro: No 79
Newsletter: Si 50
Newsletter: No 35
Newsletter grupal 0
Si: 8
No: 76
Inactivo o esporadico: 1
Grupal: 0
Prescripcion: Si 48
Prescripcion: No 37
Comentarios: Si 4
Comentarios: No 81

Comentarios todas secciones:
Comentarios seccion foro:
Plugin FB:

Comentarios en el blog:
ACCESIBILIDAD IDIOMATICA

W[ O|[m|m

Unico idioma s/ traduccion: 48
Traduccidn a otros idiomas: 37
Todos los idiomas: 2
Castellano-inglés: 1
Castellano-inglés + catalan: 11
Castellano-catalan: 22
Catalan-inglés: 1

CONEXION CON RRSS
Todas las RRSS enlazadas 61
Ninguna RRSS enlazada
No Aplica 3

[EEN




Sin alguna RRSS enlazada 20
Falta IG: 14
Falta FB: 5
Falta YT: 1
Falta TW: 5

Tabla 24. Procesamiento de datos sobre el enfoque 2.0 de los teatros y auditorios de Andalucia en sus sedes

web. Diferenciados por formula de gestion y en total.

CONEXION CON RRSS

Gestion privada | Gestidn publica Total
(16) (14) (30)

ELEMENTOS MULTIMEDIA ‘

Imagenes fijas: Si 16 14 30
Imagenes fijas: No 0 0 0
Videos: Si 7 6 13
Videos: No 9 8 17
Emisiones en directo: 0 0 0
ADAPTACION MOVIL |

Disefo responsive: Si 13 7 20
Disefio responsive: No 3 7 10
PERSONALIZACION |

Navegacion por registro: Si 1 0 1
Navegacion por registro: No 15 14 29
Newsletter: Si 8 3 11
Newsletter: No 8 11 19
Newsletter grupal 0 0 0
Si: 3 1 4
No: 13 13 26
Inactivo o esporadico: 0 0 0
Grupal: 0 0 0
PARTICIPACION |

Prescripcion: Si 8 5 13
Prescripcion: No 8 9 17
Comentarios: Si 1 1 2
Comentarios: No 15 13 28
Comentarios todas secciones: 0 1 1
Comentarios secciones obras: 0 0 0
Comentarios en foro: 0 0 0
Comentarios en el blog: 1 0 1
ACCESIBILIDAD IDIOMATICA |

Unico idioma s/ traduccidn: 12 9 21
Traduccidn a otros idiomas: 4 5 9
Castellano-inglés: 3 4 7
Castellano-inglés-francés: 1 1 2




Todas las RRSS enlazadas 12 11 23
Ninguna RRSS enlazada 0 0 0
No Aplica 0 1 1
Sin alguna RRSS enlazada 4 2 6
Falta IG: 3 1 4
Falta FB: 1 2 3
Falta YT: 1 0 1
Falta TW: 0 0 0

Tabla 25. Procesamiento de datos sobre el enfoque 2.0 de los teatros y auditorios de la Comunidad

Valenciana en sus sedes web. Diferenciados por formula de gestion.

Gestion privada

Gestion publica

Gestion mixta

ADAPTACION MOVIL
Disefio responsive: Si

17

(20) (12) (1)
Imagenes fijas: Si 20 12 1
Imagenes fijas: No 0 0 0
Videos: Si 9 4 0
Videos: No 11 8 1
Emisiones en directo: 2 0 0

[
o

o

Disefio responsive: No
PERSONALIZACION

w

[

PARTICIPACION

Navegacion por registro: Si 3 0 0
Navegacion por registro: No 17 12 1
Newsletter: Si 13 4 0
Newsletter: No 7 8 1
Newsletter grupal 0 0 0
Si: 1 1 0
No: 19 11 1
Inactivo o esporadico: 0 0 0
Grupal: 0 0 0

ACCESIBILIDAD IDIOMATICA

Prescripcion: Si 13 6 1
Prescripcion: No 7 6 0
Comentarios: Si 4 3 0
Comentarios: No 16 9 1
Comentarios todas secciones: 4 3 0
Comentarios secciones obras: 0 0 0
Comentarios en foro: 0 0 0
Comentarios en el blog: 0 0 0

Unico idioma s/ traduccion:




Traduccidn a otros idiomas:
Castellano-valenciano:
Castellano-inglés:

Todos los idiomas:

CONEXION CON RRSS I R R

e Y RN )
RlRd o
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Todas las RRSS enlazadas 13 9 0
Ninguna RRSS enlazada 0 0 0
No Aplica 1 0 0
Sin alguna RRSS enlazada 6 3 1
Falta IG: 3 2 0
Falta FB: 3 0 0
Falta YT: 0 0 0
Falta TW: 2 1 1

Tabla 26. Procesamiento de datos sobre el enfoque 2.0 de los teatros y auditorios de la Comunidad

Valenciana en sus sedes web. Resultados totales.

TOTAL (33)
Imagenes fijas: Si 33
Imagenes fijas: No 0
Videos: Si 13
Videos: No 20
Emisiones en directo: 2
Disefo responsive: Si 27
Disefio responsive: No 6
CPERSONALZACION |
Navegacion por registro: Si 3
Navegacion por registro: No 30
Newsletter: Si 17
Newsletter: No 16
Newsletter grupal 0
Si: 2
No: 31
Inactivo o esporadico: 0
Grupal: 0
Prescripcion: Si 20
Prescripcion: No 13
Comentarios: Si 7
Comentarios: No 26
Comentarios todas secciones: 7

Comentarios seccion foro: 0




Plugin FB: 0
Comentarios en el blog: 0
Unico idioma s/ traduccién: 18
Traduccidn a otros idiomas: 15
Castellano-valenciano: 11
Todos los idiomas: 2
Castellano-inglés: 2
Todas las RRSS enlazadas 22
Ninguna RRSS enlazada

No Aplica

Sin alguna RRSS enlazada 10
Falta IG: 5
Falta FB: 3
Falta YT: 0
Falta TW: 4

Tabla 27. Procesamiento de datos sobre el enfoque 2.0 de los teatros y auditorios espafioles (total CCAA) en

sus sedes web.

Gestion privada | Gestidn publica | Gestion mixta

(134) (76) (6)
ELEMENTOS MULTIMEDIA ‘
Imagenes fijas: Si 132 76 6
Imagenes fijas: No 2 0 0
Videos: Si 67 35 2
Videos: No 67 41 4
Emisiones en directo: 6 0 0
ADAPTACION MOVIL |
Disefo responsive: Si 119 54 3
Disefo responsive: No 15 22 3
PERSONALIZACION |
Navegacion por registro: Si 9 3 1
Navegacion por registro: No 125 73 5
Newsletter: Si 77 38 2
Newsletter: No 56 38 4
Newsletter grupal 1 0 0
Si: 15 8 0
No: 118 67 6
Inactivo o esporadico: 0 1 0
Grupal: 1 0 0
PARTICIPACION |
Prescripcion: Si 76 37 3




Prescripcion: No 58 39 3
Comentarios: Si 11 7 0
Comentarios: No 123 69 6
Comentarios todas secciones: 7 4 0
Comentarios Plugin FB: 1 1 0
Comentarios Foro: 1 1 0
Comentarios en el blog: 2 2 0
ACCESIBILIDAD IDIOMATICA

Unico idioma s/ traduccién: 92 49 5
Traduccidn a otros idiomas: 42 27 1
Castellano-inglés: 8 9 0
Castellano-catalan: 8 7 0
Castellano-valenciano: 7 4 0
Todos los idiomas: 2 3 0
Castellano-inglés-catalan: 1 2 1
Castellano-inglés-francés: 1 1 0
Castellano-inglés-cooficiales 0 1 0
CONEXION CON RRSS | |

Todas las RRSS enlazadas 97 54 3
Ninguna RRSS enlazada 1 0 0
No Aplica 8 3 0
Sin alguna RRSS enlazada 28 19 3
Falta 1G: 17 12 1
Falta FB: 9 7 1
Falta YT: 4 2 0
Falta TW: 6 6 2

Tabla 28. Procesamiento de datos sobre el enfoque 2.0 de los teatros y auditorios espafioles (total CCAA) en

sus sedes web.

TOTAL (216)

Imagenes fijas: Si 214
Imdagenes fijas: No 2

Videos: Si 104
Videos: No 112
Emisiones en directo: 7

Disefio responsive: Si 176
Disefio responsive: No 40
Navegacion por registro: Si 13
Navegacion por registro: No 203
Newsletter: Si 117
Newsletter: No 98




Newsletter grupal 1

Si: 23
No: 191
Inactivo o esporadico: 1
Grupal: 1
Prescripcion: Si 116
Prescripcion: No 100
Comentarios: Si 18
Comentarios: No 198
Comentarios todas secciones: 11
Comentarios seccion foro: 1
Plugin FB: 2
Comentarios en el blog: 5
Comentarios obras: 1

ACCESIBILIDAD IDIOMATICA |

Unico idioma s/ traduccion: 146
Traduccidn a otros idiomas: 70
Castellano-catalan: 22
Todos los idiomas: 5
Castellano-inglés: 17
Castellano-inglés-catalan 11
Castellano-valenciano 11
Castellano-inglés-francés 2
Castellano-inglés-cooficiales 1
Catalan-inglés 1

CONEXION CON RRSS |

Todas las RRSS enlazadas 154
Ninguna RRSS enlazada 1

No Aplica 11
Sin alguna RRSS enlazada 50
Falta IG: 17
Falta FB: 17
Falta YT: 6

Falta TW: 14

Tabla 29. Procesamiento de datos sobre el enfoque relacional de los teatros y auditorios de la Comunidad de
Madrid en medios sociales

GESTION PRIVADA 55 SALAS

Enfoque nulo 7
Enfoque insuficiente 32
Enfoque dptimo 16
Valor de adecuacion 2,76




Valor de lenguaje 2,98
Valor de dinamizacién 1,14
Idioma: castellano 55
Coherencia entre RRSS: Si 53
Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 6
Enlace entre RRSS: Si* 8
Enlace entre RRSS: No 39
Coherencia-enlace: No Aplica 2
GESTION PUBLICA | 13 SALAS
Enfoque nulo 4
Enfoque insuficiente 6
Enfoque dptimo 3
Valor de adecuacion 2,23
Valor de lenguaje 2,76
Valor de dinamizacién 1,15
Idioma: castellano 13
Coherencia entre RRSS: Si 9
Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 1
Enlace entre RRSS: Si* 0
Enlace entre RRSS: No 8
Coherencia-enlace: No Aplica 4
GESTION MIXTA 1 SALA
Enfoque nulo 1
Enfoque insuficiente 0
Enfoque dptimo 0
Valor de adecuacion 0
Valor de lenguaje 1
Valor de dinamizacién 1
Idioma: castellano 1
Coherencia entre RRSS: Si 1
Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 0
Enlace entre RRSS: Si* 0
Enlace entre RRS: No 1
Coherencia-enlace: No aplica 0
TOTAL | 69 SALAS
Enfoque nulo 12
Enfoque insuficiente 38
Enfoque dptimo 19
Valor de adecuacion 2,62
Valor de lenguaje 2,91
Valor de dinamizacién 1,14
Idioma: castellano 69
Coherencia entre RRSS: Si 63
Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 7
Enlace entre RRSS: Si* 8




Enlace entre RRSS: No 48
Coherencia-enlace: No Aplica 6

Tabla 30. Procesamiento de datos sobre el enfoque relacional de los teatros y auditorios de Catalufia en

medios sociales

GESTION PRIVADA 41 SALAS

Enfoque nulo 8
Enfoque insuficiente 24
Enfoque éptimo 9
Valor de adecuacion 2,65
Valor de lenguaje 2,87
Valor de dinamizacién 1,12
Idioma: castellano 2
Idioma: catalan 32
Idioma: cat-cast alterno 5
Idioma: catalan con traduccién 2
Coherencia entre RRSS: Si 39
Coherencia entre RRSS: No

Enlace entre RRSS: Si 3
Enlace entre RRSS: Si* 4
Enlace entre RRSS: No 32
Coherencia-enlace: No Aplica 2
GESTION PUBLICA | 47 SALAS
Enfoque nulo 14
Enfoque insuficiente 25
Enfoque 6ptimo 8
Valor de adecuacion 2,17
Valor de lenguaje 2,53
Valor de dinamizacién 1,06
Idioma: catalan 38
Idioma: cat-cast alterno 5
Idioma: catalan con traduccién 4
Coherencia entre RRSS: Si 35
Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 3
Enlace entre RRSS: Si* 5
Enlace entre RRSS: No 27
Coherencia-enlace: No Aplica 12
GESTION MIXTA | 3 SALAS
Enfoque nulo 0
Enfoque insuficiente 1
Enfoque 6ptimo 0
Valor de adecuacion 3,33
Valor de lenguaje 3,66




Valor de dinamizacién 2,66
Idioma: catalan 2
Idioma: cat-castellano alterno 1
Coherencia entre RRSS: Si 3
Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 0
Enlace entre RRSS: Si* 1
Enlace entre RRSS: No 2
Coherencia-enlace: No Aplica 0
TOTAL 91 SALAS
Enfoque nulo 22
Enfoque insuficiente 50
Enfoque éptimo 19
Valor de adecuacion 2,42
Valor de lenguaje 2,72
Valor de dinamizacién 1,14
Idioma: catalan 72
Idioma: castellano 2
Idioma: cat-cast alterno 10
Idioma: catalan con traduccién 7
Coherencia entre RRSS: Si 77
Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 6
Enlace entre RRSS: Si* 10
Enlace entre RRSS: No 61
Coherencia-enlace: No Aplica 14

Tabla 31. Procesamiento de datos sobre el enfoque relacional de los teatros y auditorios de Andalucia en

medios sociales

GESTION PRIVADA ‘ 16 SALAS
Enfoque nulo 5
Enfoque insuficiente 10
Enfoque 6ptimo 1
Valor de adecuacion 1,93
Valor de lenguaje 2,62
Valor de dinamizacién 0,68
Idioma: castellano 16
Coherencia entre RRSS: Si 15
Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 3
Enlace entre RRSS: Si* 4
Enlace entre RRSS: No 8




Coherencia-enlace: No Aplica 1

GESTION PUBLICA 22 SALAS

Enfoque nulo 13
Enfoque insuficiente 7
Enfoque dptimo 2
Valor de adecuacion 1,22
Valor de lenguaje 1,90
Valor de dinamizacién 0,59
Idioma: castellano 22

Coherencia entre RRSS: Si 8
Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 2
3
3

Enlace entre RRSS: Si*
Enlace entre RRSS: No

Coherencia-enlace: No Aplica 14
TOTAL | 38 SALAS
Enfoque nulo 18
Enfoque insuficiente 17
Enfoque dptimo 3
Valor de adecuacion 1,52
Valor de lenguaje 2,21
Valor de dinamizacién 1,14
Idioma: catalan 0,63
Idioma: castellano 38
Coherencia entre RRSS: Si 23
Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 5
Enlace entre RRSS: Si* 7
Enlace entre RRSS: No 11
Coherencia-enlace: No Aplica 15

Tabla 32. Procesamiento de datos sobre el enfoque relacional de los teatros y auditorios de la Comunidad

Valenciana en medios sociales

GESTION PRIVADA | 18 SALAS
Enfoque nulo 7
Enfoque insuficiente 5
Enfoque dptimo 6
Valor de adecuacion 1,83
Valor de lenguaje 2,61
Valor de dinamizacién 1,66
Idioma: castellano 9
Idioma: valenciano 5
Idioma: cast-val alterno 4
Coherencia entre RRSS: Si 15




Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 1
Enlace entre RRSS: Si* 0
Enlace entre RRSS: No 14
Coherencia-enlace: No Aplica 3
GESTION PUBLICA 18 SALAS
Enfoque nulo 13
Enfoque insuficiente 5
Enfoque dptimo 0
Valor de adecuacion 0,88
Valor de lenguaje 0,88
Valor de dinamizacién 0,27
Idioma: castellano 6
Idioma: valenciano 9
Idioma: cast-val alterno 2
Idioma: val. con traduccién 1
Coherencia entre RRSS: Si 9
Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 0
Enlace entre RRSS: Si* 1
Enlace entre RRSS: No 8
Coherencia-enlace: No Aplica 9
GESTION MIXTA | 1SALA
Enfoque nulo 0
Enfoque insuficiente 1
Enfoque dptimo 0
Valor de adecuacion 3
Valor de lenguaje 3
Valor de dinamizacién 0
Idioma: castellano 1
Coherencia entre RRSS: Si 1
Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 0
Enlace entre RRSS: Si* 0
Enlace entre RRSS: No 1
Coherencia-enlace: No Aplica 0
TOTAL 37 SALAS
Enfoque nulo 20
Enfoque insuficiente 11
Enfoque 6ptimo 6
Valor de adecuacion 1,40
Valor de lenguaje 1,78
Valor de dinamizacién 0,94
Idioma: castellano 16
Idioma: valenciano 14
Idioma: cast-val alterno 6
Idioma: val. con traduccién 1
Coherencia entre RRSS: Si 25
Coherencia entre RRSS: No 0




Enlace entre RRSS: Si 1
Enlace entre RRSS: Si* 1
Enlace entre RRSS: No 23
Coherencia-enlace: No Aplica 12

Tabla 33. Procesamiento de datos sobre el enfoque relacional de los teatros y auditorios del total de CCAA
analizadas en medios sociales

GESTION PRIVADA \ 130 SALAS
Enfoque nulo 27
Enfoque insuficiente 71
Enfoque 6ptimo 32
Valor de adecuacion 2,53
Valor de lenguaje 2,85
Valor de dinamizacién 1,15
Idioma: castellano 82
Idioma: catalan 32

Idioma: cat-castellano alterno

Idioma: cat. con traduccidn

Idioma: valenciano

Idioma: val-castellano alterno 4
Coherencia entre RRSS: Si 122
Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 13
Enlace entre RRSS: Si* 16
Enlace entre RRSS: No 93
Coherencia-enlace: No Aplica 8
GESTION PUBLICA | 100 SALAS
Enfoque nulo 44
Enfoque insuficiente 43
Enfoque 6ptimo 13
Valor de adecuacion 1,74
Valor de lenguaje 2,13
Valor de dinamizacién 0,83
Idioma: castellano 41
Idioma: catalan 38
Idioma: cat-castellano alterno 4
Idioma: valenciano 9
Idioma: cast-val alterno 2
Idioma: val. con traduccion 1

Coherencia entre RRSS: Si 61
Coherencia entre RRSS: No
Enlace entre RRSS: Si
Enlace entre RRSS: Si*

[{oRNe) Rl @)




Enlace entre RRSS: No 46
Coherencia-enlace: No Aplica 39
GESTION MIXTA 5 SALAS
Enfoque nulo 1
Enfoque insuficiente 2
Enfoque éptimo 2
Valor de adecuacion 2,61
Valor de lenguaje 3,15
Valor de dinamizacién 1,89
Idioma: castellano 2
Idioma: catalan 2
Idioma: cat-castellano alterno 1
Coherencia entre RRSS: Si 5
Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 0
Enlace entre RRSS: Si* 1
Enlace entre RRSS: No 4
Coherencia-enlace: No Aplica 0
TOTAL | 235 SALAS
Enfoque nulo 72
Enfoque insuficiente 116
Enfoque 6ptimo 47
Valor de adecuacion 2,17
Valor de lenguaje 2,54
Valor de dinamizacién 1,03
Idioma: castellano 125
Idioma: catalan 72
Idioma: cat-castellano alterno 10
Idioma: cat con traduccion 7
Idioma: valenciano 14
Idioma: cast-val alterno 6
Idioma: val. con traduccion 1
Coherencia entre RRSS: Si 188
Coherencia entre RRSS: No 0
Enlace entre RRSS: Si 19
Enlace entre RRSS: Si* 26
Enlace entre RRSS: No 143
Coherencia-enlace: No Aplica 47
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41 ESTUDIO DE CAMPO DE LAS SEDES WEB Y ANALISIS DE LOS
RESULTADOS

4.1.1 Presencia de los teatros y auditorios espafioles en la Web

Tal y como se indicaba con anterioridad, uno de los aspectos fundamentales que busca
evaluar este trabajo es la presencia de las instituciones culturales objeto de estudio en el

ecosistema virtual.

Para ello, se obedece en primer lugar a la necesidad de saber cuantos teatros y auditorios
espafoles de los que constituyen la muestra de esta investigacion cuentan con sede web y
averiguar las caracteristicas de este en caso de que exista: si es una sede propia (Parametro I,
Indicador A), si se comparte el espacio (Parametro I, Indicador B), etc. Los gréficos que se

muestran a continuacion son todos de elaboracion propia.

4.1.1.1 Espacios escénicos de Catalufia

La muestra representativa de los espacios escénicos de Catalufia estd compuesta por un
total de 146 entidades con diferentes modelos de gestion. A continuacion, se exponen los

resultados obtenidos atendiendo a esta diferenciacion.

4.1.1.1.1 Espacios privados
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Como sefiala la representacion grafica anterior, de un total de 46 teatros que conforman
la muestra de recintos que presentan este modelo de gestion de carécter privado, la amplia
mayoria dispone de una sede web propia (91,30%) mientras que solo un 6,52% de ellos se
encuentra alojado en una sede perteneciente a una entidad mayor que los comprende. De manera
excepcional, un Unico espacio carece de dominio web de ningun tipo, constituyendo Unicamente

el 2,17% respecto al total del muestrario.

3.2.1.1.1. Espacios publicos
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Por el contrario, si se atiende al sector publico, se observa con facilidad como el balance
se invierte -ligeramente, eso si-: en este caso, la mayoria de los recintos que se agrupan en este
blogque de gestion (el 46,85%) no disponen de sede web propia, sino que su espacio virtual se

encuentra ubicado dentro del sitio de alguna institucion mayor o ni siquiera eso.

De cerca, un 41,66% (equivalente a 40 espacios) si cuenta con un dominio propio. La
presencia digital de un modesto 11,45% de las instituciones se sitda en paginas de tipo grupal.



3.2.1.1.2. Espacios mixtos

En el caso de los teatros y auditorios cuya gestion es de titularidad mixta, que suman un
total de 4 espacios, puede afirmarse que todos ellos disponen de sede web propia.
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3.2.1.1.3. Total
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El balance del uso de la web por parte de los espacios escénicos en Catalufia se cierra con
un total de 86 teatros que integran la muestra en esta region que si disponen de sede propia,
individual y actualizada. En concreto, la cifra de espacios que responden a esta circunstancia

supone el 58,90% sobre el muestrario completo (146 recintos).

En contraposicién, son 46 los teatros que carecen de web en esta comunidad, lo que
equivale a un porcentaje menor: el 31,50% del total. Los teatros alojados en sedes de indole
grupal son solo 14, de manera que Unicamente el 9,58% de la muestra se encuentra en dicha

situacion.

3.2.1.1 Espacios escenicos de la Comunidad de Madrid

La muestra representativa de los espacios escénicos de la Comunidad de Madrid esta
compuesta por un total de 123 entidades con diferentes modelos de gestidn. A continuacion, se

exponen los resultados obtenidos atendiendo a esta diferenciacion.

3.2.1.1.1 Espacios privados
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En la anterior representacion grafica es posible advertir que, de un total de 64 teatros que
se gestionan de manera privada en la Comunidad de Madrid y que se consideran en este estudio,
la gran mayoria (el 84,37%) tiene presencia en el medio digital a través de una sede web propia.
Frente a esta cifra, que se refiere a 54 espacios, otros 8 (12,5%) se ubican en webs compartidas
con otras instituciones. En rotundo, puede afirmarse ademas que no disponer de sede web no es
una opcidn que contemple ninguno de los teatros y auditorios de explotacién privada de la capital
espafola (0%).

Y, sin embargo, durante la fase de investigacion que se centra en esta comunidad, se
distinguen un par de casos que presentan una dindmica excepcional que, como se puede
corroborar en este mismo trabajo, no se repite en ningun otro territorio ni entidad: se trata de los
teatros cuya presencia virtual a través de la web viene definida por la obra que durante la
temporada se encuentre en programacion. Son el Teatro Lope de Vega y el Teatro Coliseum; en
ambos casos, la sede web propia gira en torno a sus dos apuestas respectivas de la temporada: los
musicales de ElI Rey Ledn y Anastasia, respectivamente en 2019, dos producciones de Stage

Entertainment Espafia, que también asume la gestion de los espacios de representacion.

Imagen 40. P4gina de inicio de la sede web del Teatro Coliseum de Madrid, absorbido por la produccion del

musical Anastasia, en cartelera durante la temporada 2018-2019

ANASTASIA

HISTORIA CREATIVOS ELENCO NOTICIAS TEATRO VIENESAMADRID? CONCURSOS TARJETAREGALO TIENDA ENTRADAS

TEATRO COLISEUM

Uno de los grandes teatros de nuestro pais, y edificio emblematico de la arquitectura art decé de principios de

siglo pasado, vuclve a brillar totalmente reformado para acoger grandes producciones musicales.




3.2.1.1.2 Espacios publicos
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En cuanto a los espacios sobre los que se ejerce una explotacion de titularidad publica, se
aprecia como el 74% de 58 los teatros de estas caracteristicas que pertenecen a la Comunidad de

Madrid y que han sido incluidos en esta muestra prescinden de web: un total de 43 recintos.

Por el contrario, solo un 19% manifiesta conceder importancia a este aspecto mediante la
implantacién de una sede propia, mientras que apenas un 7% se integra en paginas grupales donde

coincide con otras organizaciones.

3.2.1.1.3 Espacios mixtos

Por su lado, los espacios que experimentan una gestion de tipo mixta suponen también en
Madrid -y en el resto de las comunidades- el menor volumen de la muestra y, por ende, del tejido
teatral. En esta ocasidn, solo se contempla en el estudio la situacion de un Unico espacio que

cuenta con sede web propia.
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La lectura general que permite el estudio de la Comunidad de Madrid invita al optimismo
en tanto que el 53,65% de la muestra, un total de 66 espacios, si cuentan con un alojamiento web
propio. De cerca, eso si, existen casi un 35% de recintos (43 entidades) que contintan sin tener

sede electronica.

Solo 12 teatros encuentran su espacio en paginas compartidas (9,75%) y los dos casos
comentados anteriormente en el ambito privado (Teatro Lope de Vega y Teatro Coliseum)
integran el 1,62% de la muestra que fusiona en su sede web el espacio digital del recinto y de su

obra en cartelera.

3.2.1.2 Espacios escenicos de la Comunidad Valenciana

La muestra representativa de los espacios escénicos de la Comunidad Valenciana se

compone de 92 teatros diferenciados segin su modelo de gestion.

3.2.1.3.1. Espacios privados
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Los espacios de exhibicion de gestion privada de la Comunidad Valenciana que participan
en la muestra de este estudio son 20. De ellos, absolutamente todos tienen sede web propia,
reflejandose de esta manera un 100% de empleo de la web como herramienta para la presencia

digital en este area.

3.2.1.3.2. Espacios publicos

El panorama en los espacios de gestion publica del territorio valenciano, no obstante,
varia. La gran mayoria de los teatros y auditorios participes del muestrario que se agrupan en esta
categoria, el 72,85% (51 recintos) rechazan la opcion de estar presentes en Internet a través de

una sede propia.

Por otro lado, unicamente 12 salas de exhibicion (17,14%) muestran una adaptacion
digital sélida a través de la posesion de una herramienta tan basica como se descubre la sede web
de caracter individual. En Gltimo lugar, un timido 10% de los espacios de la muestra se aloja en

dominios grupales.
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3.2.1.3.3. Espacios mixtos

Gréfico 12
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En la Comunidad Valenciana solo se detectan dos espacios representativos con una

férmula de gestion mixta. De ellos, solo 1 dispone de una sede web propia (el 50% de la muestra).

3.2.1.3.4. Total

En sintesis, los teatros y auditorios de la Comunidad Valenciana son los primeros, hasta
el momento, en presentar un balance negativo en cuanto a la utilizacion de sedes web. En el
momento de esta investigacion, existen 52 espacios que carecen de ella, casi un 57% de la

muestra.

En la situacion opuesta se encuentran 33 entidades, cifra que supone el 32,60% del

volumen total de andlisis. Estos espacios si tienen sede electronica particular.

El porcentaje de recintos de esta comunidad que se alojan en sedes web que se
corresponden con una iniciativa conjunta que agrupa a varias instituciones es aun menor: solo un

7,60% del muestrario, equivalente a 7 salas.
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3.2.1.3 Espacios escenicos de Andalucia

Un total de 130 espacios componen el muestrario representativo de los teatros y auditorios
pertenecientes al territorio de Andalucia. Como en los anteriores casos, se exponen a
continuacion los resultados que les corresponden distinguiendo los casos por la titularidad de la
gestion aplicada.

3.2.1.3.1 Espacios publicos

Los teatros de la comunidad andaluza son el ejemplo méas evidente de la desatencion
frente a la cuestion digital que se detecta en los espacios de gestion publica. En este caso, los
recintos que se abstienen de desarrollar su propia sede web ascienden a un total de 88, un
significativo porcentaje del 77,87% respecto al total de la muestra, integrada por 113

organizaciones.



Por el contrario, se advierte que un 13,27% de las salas (solo 15 espacios) si disponen de
sede web individual. Aquellos teatros del grupo de referencia que comparten alojamiento virtual
con otras organizaciones constituyen un 8,84%, correspondiente a 10 salas.
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En el entramado de teatros privados de Andalucia, la transformacion digital se asume con
mas iniciativa: de los 17 espacios que conforman en este apartado la muestra representativa,
practicamente todos tienen sede web propia: el 94% de dichos espacios, que se opone

radicalmente al 5,88% restante que integra en exclusividad la Gnica sala que no tiene web.

3.2.1.3.3 Total

Como permitian anticipar los resultados parciales anteriores, el balance general que se
extrae de la cuestién abordada en esta comunidad viene marcado por una diferencia muy

acentuada entre los distintos modelos de gestion: en este caso, solo pablico o privado.

El peso notablemente mayor de los teatros de gestion publica hace que, en sintesis, se
obtenga acerca del uso de la web por parte de los espacios de exhibicion andaluces una resolucion
negativa: de los 130 recintos que conforman el grupo de referencia, solo el 23,84% es poseedor
de una sede propia (31 salas), frente a un aplastante 67,69% (88 recintos) que renuncian a esta
posibilidad. Por otro lado, un 8,46% de las instituciones que se incluyen en este momento de la

investigacion se encuentra alojado en una web gque comparte con otras entidades.
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3.2.1.4 Lectura global

En este Gltimo apartado se aunan las interpretaciones de los resultados anteriormente
expuestos por comunidad para dar paso a una lectura global de la cuestion abordada en términos
de alcance nacional. De igual manera, se muestran clasificados en funcién del tipo de gestion

para, después, ofrecer una conclusion integral a partir de todas las previas.

3.2.1.4.1 Espacios privados
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El sector que constituyen las salas de gestion privada, segun la informacion a la que da
acceso el analisis de la muestra representativa (compuesta por un total de 147 espacios),
manifiesta una rotunda integracion de la web como herramienta a utilizar en su adaptacion digital.

El 89,79% de las instituciones que aqui se agrupan (132), disponen de sede electronica propia.



La siguiente tendencia que revela este grupo es la de reunirse algunas entidades en una
sede de caracter grupal; asi lo confirman 12 de los teatros considerados en el muestrario, que
suponen el segundo porcentaje mas alto de los resultados: un 8,16%.

Solo existe un Unico caso en esta categoria que carece de alojamiento web, mientras que
dos salas dan lugar, como se ha comentado anteriormente, a una propia posibilidad: se trata de
los teatros que integran la web de su sede y la de la obra en cartelera durante la temporada en un

Unico sitio.

3.2.1.4.2 Espacios publicos
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El uso de la web en los teatros que obedecen a una gestion pulblica desciende
drasticamente. Respecto al total de la muestra de esta condicion, integrada por un grueso volumen
de 337 espacios, el 67,35% de ellos (227 entidades) no tiene sede web propia en el momento de

esta investigacion.

En contraposicion, existe un pobre 23,14% del grupo de referencia, equivalente a 78 salas,
que si dispone de sede electrénica. Y, por ultimo, la tendencia a concentrar varios espacios en

una sola web afecta al menor volumen de recintos: solo el 9,49% del total (32 entidades).



3.2.1.4.3 Espacios mixtos
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Los espacios de gestién mixta que conforman la muestra representativa suponen el menor
grupo: solo son 7 recintos. De ellos, 6 tienen sede web (casi el 86%), frente a solo 1 (14,28%)

que no dispone de ella.

3.21.44 Total

En relacion con el uso de la sede web por parte de los teatros y auditorios espafioles, esta

investigacion se planteaba los siguientes objetivos:

O2. Saber si la mayoria de los teatros y auditorios espafioles estan presentes en la Web.

0O3. Determinar el nimero de espacios que cuentan con una sede web propia, operativa y

actualizada.

O4. Identificar si existe una tendencia al alojamiento en sedes compartidas y, en caso

afirmativo, a qué obedece tal circunstancia.
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Y, tras la realizacién de trabajo de campo predeterminado, que se resume e ilustra en la

gréafica precedente, se pueden extraer las siguientes conclusiones:

El 46,63% de los espacios de la muestra representativa no utilizan sede web. Son 229
salas, que simbolizan el mayor volumen del grupo de referencia. En mayor medida, se trata de
espacios de gestion publica que, ademas de tener un mayor peso en la muestra, revelan esta
tendencia dominante. Por consecuente, es posible afirmar que la mayoria de los teatros y

auditorios espafioles no tienen en la actualidad sede electronica (02).

Esta conclusion responde a la pregunta de investigacion nimero 2 y rebate la segunda y

tercera hipdtesis que se anticipaban al estudio:

P2. ¢Disponen la mayoria de los teatros y auditorios espafioles de sede web?

H2. La mayoria de los teatros y auditorios espafioles dispone de una sede web propia,

operativa y actualizada.




H3. La cifra de teatros y auditorios que participen de este estudio que no cuenten con sede

web corporativa propia sera una minoria, suponiendo un porcentaje del 40% o menor.

No muy distanciados quedan los recintos que, por el contrario, si tienen una sede web
propia, operativa y actualizada. Se trata del 43,99% de la muestra, compuesto por un total de 216

espacios (O3). De este modo, quedaria respondida la pregunta de investigacion n° 3:

P3. ¢Que numero de instituciones cuenta con una sede web propia, operativa y actualizada?

Menos habitual es la tendencia a concentrar varios espacios en una Unica sede electrénica.
Esta opcion solo afecta a 44 salas, que equivalen al 8,96%. Por parte de la iniciativa publica, se
advierte que esta dindmica se corresponde generalmente con la creacion de sedes web destinadas
a recopilar, o bien toda la oferta cultural del territorio en cuestion, o bien toda la oferta escénica
-en menor medida-. En cuanto a los casos que se agrupan en esta categoria y que pertenecen al
tejido de gestion privada, es comUn que se deban a que varios espacios sean gestionados por una

Unica empresa, que en una Unica sede reune a todas las entidades que le competen.

Imagen 41: Pagina de inicio del Grupo Smedia, que gestiona varios teatros en la Comunidad de Madrid
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Imagen 42: Pagina de inicio de la web donde la Diputacioén de Granada ha concentrado la oferta de artes

escénicas de la provincia

Diputacién
de Granada

Avanzamos ju

/Axteszscénicascranada

CIRCUITO PERMANENTE DE TEATRO [ FESTIVALES Y EVENTOS | CAMPANA PROVINCIAL DE TEATRO

Programacion
Espacios escénicos  Alfacar Fuente Vaqueros Maracena
del circuito Teatro Municipal de Alfacar Teatro Federico Garcfa Lorca de Espacio Escénico de Maracena

Cultura "Maestro

Documentos Alhendin Fu queros Orgiva Diéscoro Galindo
Teatro Municipal de Alhendin Hu Espacio Escénico de Orgiva Salobrena
Benalida de Guadix Casa de la Cultura de Huétor Peligros Auditorio “Villa de Salobrefa.
Casade la Cultura de Benalda Tajar Teatro Pablo Neruda de Peligros José Martin Recuerda”
Churriana de la Vega LaZubia Pinos Puente Valderrubio
Palacio de Artes Escénicasy Centro Cultural Carlos Cano de Teatro Martin Recuerda de Pinos Casa - Museo Garcia Lorcade
Musica La Zubia Puente Valderrubio

Las conclusiones de este apartado satisfacen al objetivo n° 4 de este trabajo, responden a

la cuarta pregunta de investigacion y. asimismo, confirman la cuarta hipétesis formulada.

O4. Identificar si existe una tendencia al alojamiento en sedes compartidas y, en caso

afirmativo, a qué obedece tal circunstancia.

P4. ¢ Existe una tendencia a integrar el espacio web de los recintos en alojamientos

mas generales? En caso de demostrarse cierto, ¢como se explica?

H4. La tendencia a integrar el espacio web de los recintos en alojamientos mas
generales se prevé que se dé en una minoria de casos y que sea caracteristica de la

gestion publica.

Por altimo, se detecta una categoria minima de solo un 0,40% respecto al muestrario, que

retine solo a los teatros que tienen un mismo espacio para la sede y para la obra que programan.



3.2.2 Presencia de los teatros y auditorios espafioles en plataformas de la Web 2.0

3.2.2.1. Espacios escénicos de Catalufia

A continuacidn, se exponen los resultados obtenidos tras el proceso destinado a analizar

en qué plataformas de la Web 2.0 tienen presencia los espacios de exhibicion escénica de la

comunidad de Catalufia. Para ello, se han visitado los enlaces a estos sitios externos disponibles

en la sede electronica de cada institucion y, en otros casos, accediendo al perfil correspondiente

desde la propia plataforma en cuestion si se ha detectado en ella presencia oficial por parte del

recinto pese a no figurar, en algunos casos, en su web particular.

3.2.2.1.1 Facebook
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El uso de Facebook en el territorio catalan, atendiendo a las cifras del total de espacios
que se concentran en esta comunidad (146 salas), obtiene una lectura positiva: mas de la mitad
de los teatros (84), que suponen un porcentaje del 57,53%, estan presentes en esta red social y

manifiestan un empleo regular de la plataforma, con un perfil actualizado y operativo.

Frente a esta cifra optimista, eso si, existe un 30,13% de espacios que no utilizan esta

herramienta, por lo que hablariamos de 44 recintos sin presencia oficial en ella.

Se registran menos casos en los que los perfiles de los teatros en Facebook tengan un
caracter grupal -correspondiente a la dindmica de reunir varios espacios en una sola pagina-: solo

un 6,48% del muestrario, compuesto por apenas 10 instituciones.

Y, en ultimo lugar, se constata la existencia de 8 salas -un 5,47% del grupo de referencia-
que, pese a resultar estar presentes en Facebook, manifiestan una actividad irregular en esta red

social.

Si diseminamos los resultados empleando el criterio de la titularidad de gestion, se

comprueba de forma evidente que:

e En los espacios de explotacion privada, la respuesta ante la posibilidad de utilizar Facebook
es practicamente unanime: de los 46 teatros que integran esta categoria de la muestra, 38 (el
82,60%) estan activos en esta red social, reduciéndose a 2 (el 4,34% del grupo) los recintos
que todavia no se benefician de su uso. El 13% restante (6 salas) se divide equitativamente:
la mitad esta presente en Facebook en paginas compartidas, y la otra mitad revela un uso

esporadico o directamente pausado en la plataforma.

e Las salas que experimentan una gestion publica, sin embargo, presentan un comportamiento
muy sesgado en Facebook: de los 96 espacios de esta condicion que conforman la muestra,
43 de ellos (el 44,79%) si presentan un perfil oficial registrado en esta red social, frente a un

reflido 42,70% del grupo, compuesto de 41 teatros que, en contraposicién, carecen de él.

Como siguiente tendencia en este sector se sitla la de agrupar espacios en un dnico
perfil corporativo, que afecta a un 7,29% de salas (7), mientras que, en tltimo lugar, se detecta
un porcentaje minoritario del 5,20%, integrado por 5 entidades, que tienen presencia

autonoma en Facebook, aunque su actividad es discontinua.



e Los teatros que incorporan una formula mixta de gestion, en este caso solo 4, responden
también en positivo al uso de Facebook: el total de los recintos de esta categoria estan

presentes y de forma regular en la plataforma.

3.2.21.2 Twitter
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Después de Facebook, Twitter es la segunda red social mas utilizada por los teatros y
auditorios de Catalufia. Del total de 146 espacios que componen la muestra, el 48,63% (71 salas)

tienen un perfil abierto y operativo en la red de microblogging. Aunqgue se trata de un porcentaje



significativo, ain se puede comprobar como otros 56 recintos prescinden de usar esta plataforma

en su estrategia digital: un 38,35% del grupo de referencia.

Al igual que sucede con Facebook, la siguiente tendencia que se detecta en esta area es la

del empleo conjunto de un mismo perfil de Twitter por varias entidades reunidas en un unico

sello. Es el caso de un 8,21% de los espacios (12 salas).

Por ultimo, la menor practica que se observa es la de desatender un perfil pese a contar

con él en Twitter. Esta circunstancia inicamente la presentan 7 entidades objeto de estudio, que

equivalen al 4,79% del muestrario.

Si valoramos los resultados distinguiendo la gestion de los espacios participantes de la

investigacion en esta zona, se deduce que:

De igual manera que ha sucedido con Facebook, se comprueba que, en el caso de los teatros
de explotacion privada, el 73,91% de la muestra que obedece a esta clasificacion (34 espacios
de los 46 que han admitido el trabajo de campo), integra en su estrategia de digitalizacion
una cuenta en Twitter que mantiene operativa. Sin embargo, un 13,04% de ellos (6 salas), a
pesar de poseer un perfil en esta red social, lo mantiene inoperativo o hace de él un uso
esporadico, sin una periodicidad regular. Las situaciones que menos se registran son, por
igual: que los teatros no tengan Twitter (6,52%, 3 espacios) o0 que se encuentren alojados en

perfiles grupales (6,52%, 3 espacios).

También para los recintos de gestion puablica de Catalufia Twitter es la opcion mas
contemplada después de Facebook. De los 96 espacios que se retinen en la muestra en esta
modalidad, un 35,41% (equivalente a 34 salas) muestra un uso efectivo de la red de
microblogging a través de una cuenta propia registrada en ella. No obstante, 52 instituciones
representan la negativa de una mayoria (el 54,16%) que prescinde alin de este canal en su
estrategia digital. Solo un 9,37%, por otro lado, se agrupa en perfiles compartidos con otros
espacios, mientras que la tendencia menos registrada en este caso es la de no usar

regularmente un perfil abierto en Twitter: afecta a un minimo 1,04% (1 recinto).

En lo que respecta a los 4 Unicos teatros de gestion mixta de la comunidad que se incluyen
en este estudio, el 75% (3 salas) estan presentes y activos en Twitter, frente a solo un espacio

que ha resultado no tener perfil registrado en la plataforma (equivalente al 25% del total).



3.2.2.1.3 Instagram
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Instagram es la tercera red social con mayor indice de uso por parte de los recintos de
exhibicion de artes escénicas en Catalufia, pese a que la cifra desciende de manera considerable

respecto a las redes generalistas anteriormente contempladas.

De acuerdo con los resultados que arroja el analisis total de la muestra en esta comunidad

(146 espacios), es posible afirmar que solo el 37,67% utiliza Instagram de manera regular, lo que

se traduce en un total de 55 espacios.

Por el contrario, el porcentaje de salas que aun no utilizan esta herramienta en su

digitalizacion en el momento presente de esta investigacion asciende al 52,05%, que equivale a

un compendio de 76 teatros.

52,05%

80



Solo un 5,47% del grupo de referencia (8 instituciones) muestra un uso discontinuo de su
cuenta abierta en Instagram, mientras que un atin menor 4,79% (7 entidades) comparte la red con

otros espacios reunidos en una unica identidad.

Si, como venimos haciendo hasta ahora, desglosamos los resultados que se obtienen en

esta comunidad atendiendo a la clasificacién de la titularidad de gestion, se observa:

e Que, en el caso de los teatros de explotacion privada, Instagram cuenta con la amplia
aceptacion del 69,56% del muestrario completo: 32 espacios de los 46 objeto de estudio la
utilizan de forma dptima. Frente a esta mayoria, un 17,39% de recintos de esta categoria ain
carece de un perfil activo en esta red social basada en la imagen. Un 6,52% (3 salas) registra
la tendencia a compartir Instagram con otras instituciones, mientras que otro idéntico

porcentaje presenta un uso deficiente de la plataforma pese a tener presencia en ella.

e Que existe, en los teatros que soportan una gestion de titularidad pablica, una tendencia
dominante a no incluir Instagram entre los sitios en los que desarrollar una identidad digital.
En cifras, se trata de un 69,79% del muestrario que no cuenta con presencia en esta red social:
un total de 67 espacios respecto a un volumen total de 96. En contraposicion, un 20,83% de
las salas (20) si opta por abrirse perfiles en Instagram. En la dinamica grupal se enmarca el
5,20% de estas instituciones (5 recintos), mientras que el habito menos frecuente es el de

mantener un perfil en activo sin atenderlo regularmente 4,16% (4 entidades).

e Encuanto a los espacios de gestion mixta, los resultados que obtiene Instagram se equiparan
a los que se han registrado en torno al uso de Facebook y Twitter: el 75% de los teatros esta

presente en esta plataforma, mientras que un 25% aun no se decide por esta posibilidad.

3.2.2.1.4 Youtube

La plataforma de alojamiento de videos Youtube es el ultimo canal que los teatros y
auditorios de la comunidad de Catalufia tienen en cuenta a la hora de forjar su identidad digital.
La lectura global de los resultados de este territorio permite afirmar que los espacios que aqui
hablan en positivo acerca de la utilizacion de esta plataforma suponen solo un 10,27% del total

del muestrario, lo que se traduce en apenas 15 salas con presencia en Youtube.



El reflejo de esta carencia lo ratifica la cifra de espacios que, por el contrario, no cuentan
con un canal abierto en este medio: se trata del 65,06% del grupo de referencia, un total de 95

instituciones.

Por otra parte, en el caso de esta plataforma se constata que la opcion mas frecuente, solo
por detrds de la de no tener un canal operativo, consiste en crearse un perfil y después
desatenderlo, relegando su uso solo a momentos puntuales o, directamente, mantenerlo inactivo

pero abierto.

En dltimo lugar, un 4,79%, que corresponde a una cifra de 7 espacios, consta presente en
un canal de Youtube de indole grupal o corporativo -que reline a varios teatros u otras entidades

que ofrecen un servicio cultural-.
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Si analizamos los resultados distinguiendo entre los diferentes tipos de gestion, se puede

advertir lo siguiente:

En el ambito menor de los teatros de gestion privada, la tendencia mas generalizada es
también la de carecer de canal propio en esta plataforma de videos: por esta medida optan 18
de los 46 espacios que se dan cita en este bloque, lo que se traduce en un porcentaje del
39,13% del total.

Una cifra muy aproximada es la que arrojan las instituciones que si tienen presencia en
Youtube, pero manifiestan un uso esporadico de su canal o lo conservan a pesar de que ya no
registren ninguna actividad en él: en esta situacion se encuentra el 34,78% de las salas (16).
De manera que solo existe un 19,56% del muestrario que anota un uso regular de su canal en
Youtube: Gnicamente 9 recintos, mientras que un 6,52% de las entidades objeto de estudio

esta presente en la plataforma, pero a través de canales grupales.

En el sector publico, el fenébmeno que se viene registrando en torno a Youtube sigue en la
misma linea, todavia mas acentuado: el 78,12% de los teatros que aqui se dan cita no muestra
ningun tipo de presencia en la plataforma de videos, de manera que se interpreta que un total
de 75 espacios de la muestra integra (que conforman 96 salas) prescinden absolutamente de

este medio en su actividad digital.

Contrastando con esta realidad, se encuentra solo un 5,20% del grupo de referencia (5
instituciones), que si cuentan con un canal propio operativo y actualizado en Youtube. Muy
de cerca, siguen el 4,16% del muestrario (4 recintos) que comparten perfil con otras
entidades. Por Gltimo, los teatros que si revelan tener un canal abierto en esta red social, pero
lo usan de manera intermitente o lo han dejado de usar suponen el 12,5% del total: 12 casos

en esta circunstancia.

En el caso de los teatros de gestion mixta, la mitad del volumen de la muestra, constituida
por 4 espacios, no utilizan Youtube en su digitalizacion. Hablamos, pues, de 2 teatros (50%),
mientras que la mitad restante se divide entre una unica sala que si registra actividad regular
en la plataforma (1 espacio, 25%) y otra que esta presente en ella, pero con un canal inactivo

o discontinuo.



3.2.2.1.5 Otras redes
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En funcidn de los resultados obtenidos, es posible afirmar que las redes consideradas con
antelacién al estudio son las que mayor grado de uso registran en Catalufia. Al margen, existe
una minoria que revela emplear otros canales adicionales en su proceso digital: se trata de un
13,01% del muestrario total, equivalente a 19 espacios de los 146 que participan del estudio, que
utiliza alguna otra red social aparte de las cuatro preconcebidas (Facebook, Twitter, Instagram y
Youtube).

En el caso de los teatros de gestion privada, el porcentaje que representa las salas que
responden a esta realidad es de un 15,21%: 15 espacios de la muestra total, conformada por 46

instituciones.

Por su parte, los espacios que experimentan una gestion publica y que afiaden otros
canales a su estrategia digital son el 11,45% del grupo de referencia, que se compone de 96 teatros

y auditorios. Es decir, solo presentan esta situacion 11 salas del total de esta categoria.

En cuanto a los recintos con una formula mixta de explotacion, de los 4 que integran el

bloque, solo 1 afiade otra red social: el 25% del total.
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En funcion del grafico anterior, las redes sociales adicionales que mas se utilizan en
Catalufia son, en este orden: Google +22 (4,79% de los teatros), Vimeo y Flickr (2,73% de las
salas en cada caso), Pinterest (2,05%), Linkedin (1,36%) y, por Gltimo, MySpace y Spotify
(0,68% en cada caso).

22 | a plataforma Google + desaparece en el mes de abril de 2019, una vez finalizado el trabajo de campo
de esta investigacion. Este hecho explica su consideracion, a pesar de que la fecha de defensa y de publicacion de
esta tesis supera al momento en que esta red social causo baja



3.2.2.2. Espacios escénicos de la Comunidad de Madrid

A continuacidn, se exponen los resultados correspondientes al trabajo de campo que ha
tenido por objetivo analizar las plataformas de la Web 2.0 en que los teatros y auditorios de la
Comunidad de Madrid estdn presentes en su digitalizacién. Se ha aplicado a todas las
comunidades que participan en esta investigacion el mismo criterio de analisis: la consulta de los
perfiles enlazados en la sede web propia de cada institucién o, directamente, accediendo al perfil
en cuestion tras proceder a su busqueda desde la misma red social en cada caso -cuando no se ha

enlazado este perfil en la web del espacio-.

3.2.2.2.1 Facebook
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Considerando el total de espacios que conforman la muestra correspondiente a la
Comunidad de Madrid, un total de 123 salas, el uso de Facebook también obtiene una evaluacion
positiva, en tanto que hay un mayor nimero de recintos que utilizan esta red social que de
aquellos otros que carecen de perfiles abiertos en ella. Existen 64 teatros que registran un uso
regular de este canal, equivalente al 52,03% del grupo de referencia, frente a un 37,39% que no

presenta actividad ninguna en esta plataforma: 46 entidades.

Por otro lado, casi un 5% de la muestra restante (4,87%), compuesto por 6 salas de
exhibicion, aunque cuenta con un perfil operativo en Facebook, hace un uso esporadico del

mismo o, directamente, lo mantiene desactualizado. Esta es la tercera tendencia que mas se da.

A continuacion, se encuentran los teatros que tienen un perfil en Facebook, pero
compartido con otros espacios que se retnen bajo un mismo sello corporativo o institucional.

Estos casos representan el 4.06% del grupo de referencia, que se traduce en 5 espacios.

Y, por ultimo, el Teatro Coliseum y el Teatro Lope de Vega constituyen el 1,62% del
muestrario que cuentan con un perfil en esta red social valido tanto para el espacio en si como

para la obra que tienen programada en temporada.

Si, para finalizar, analizamos los resultados distinguiendo los diferentes tipos de gestion,

se pueden extraer las siguientes conclusiones:

e En el sector que conforman los teatros de explotacion privada, el uso de Facebook es casi
unanime: un 81,25% de la muestra perteneciente a esta categoria presentan un perfil activo
en esta plataforma que usan de manera regular. Este resultado corresponde a 52 de los 64
teatros que conforman el muestrario completo. Frente a esta circunstancia, se advierte que

solo un 6,25% carece de dicha red social en su estrategia online: Unicamente 4 salas.

En la misma proporcion aparecen las tendencias relativas al uso grupal de un mismo perfil
de Facebook y a mantener un perfil propio abierto, pero usandolo de manera intermitente o
abandonado: un 4,68% en cada opcion, respectivamente (3 instituciones por cada una de las

dos alternativas).

El Teatro Coliseum y el Teatro Lope de Vega, que se enmarcan aqui, suponen, con su uso
compartido entre espacio y obra en sus redes sociales, el excepcional 3,12% de la muestra.



e Los teatros de gestion publica de la Comunidad de Madrid, en una mayoria representada por
el 72,41% del grupo de referencia, equivalente a 42 salas del total de las 58 que lo componen,
no utilizan Facebook en su estrategia digital y, por ende, carece de perfiles operativos en esta
plataforma. En contraposicion, solo un 18,96% de la muestra (11 espacios) si presentan

actividad en dicha red social, en la cual poseen perfiles propios en activo y actualizados.

Un 5,17% del muestrario (3 recintos) esta presente en Facebook de manera esporadica o
inactiva mientras que, en ultimo lugar, un 3,44% de los espacios que participan en este
momento de la investigacion referida a esta comunidad (un total de 2 salas) comparte su perfil

en la plataforma con otras entidades.

e Enreferenciaa los espacios de exhibicion que obedecen al tipo de gestion mixta, de los cuales
solo se incluye una organizacion representativa en la muestra, es posible afirmar que en su

totalidad (100%, 1 recinto) hace un uso efectivo y regular de Facebook.

3.2.2.2.2 Twitter

Las cifras obtenidas en cuanto al uso de la plataforma de microblogging Twitter por parte
de los teatros y auditorios de la Comunidad de Madrid, permiten afirmar que, en su mayoria,
contemplan esta red social en su actividad online. En total, un 48,78% de la muestra conformada
por 123 recintos en este territorio, conformado por 60 salas, cuenta con un perfil abierto y active
en Twitter. Sin embargo, existe un alto porcentaje de teatros que optan por la via contraria:
excluyen esta plataforma de su estrategia digital: es posible hablar de 52 salas en esta situacion,

que se traducen en un cercano 42,27% del muestrario absoluto.

Un leve 4,06% del grupo de referencia (5 espacios) si tiene perfiles en activo en esta red
social, aunque la usa de manera ocasional o intermitente, mientras que un 3,25% de la muestra
(4 salas, el porcentaje méas bajo de los que se han obtenido durante la ejecucion del trabajo de
campo) comparte su perfil en Twitter con otras organizaciones con las que se unen bajo una

misma entidad.

Por ultimo, la proporcién de espacios que utilizan Twitter para la institucion y su obra en

un unico perfil es de un 1,62%, integrado por los teatros Coliseum y Lope de Vega, ya citados.
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Si se desglosan las conclusiones en funcion del tipo de gestion de los teatros y auditorios

participes de la muestra, se observa que:

e En las salas cuya explotacion es de titularidad privada, se presenta una amplia aceptacion de
Twitter como herramienta digital: es un recurso bienvenido para 50 espacios de los 64 que
conforman esta categoria. Se trata de un positivo y mayoritario 78,12% del volumen completo

de las unidades de andlisis.

Los porcentajes que se suceden seguidamente y que representan otras respuestas ante la
posibilidad de usar este medio se diferencian por muy poco margen y se resumen de la
siguiente manera: un 7,81% del muestrario (5 entidades) cuenta con un perfil abierto en la
plataforma, pero, sin embargo, lo emplea de forma irregular, sin atender a la frecuencia de

publicaciones recomendable. De cerca, existe un 6,2% del grupo que carece de presencia en



esta red social, lo que significa que hay 4 salas que, en el momento de esta investigacion, no

utiliza Twitter.

Solo un 4,68%, por otro lado, hace un uso compartido de esta red social. Se trata de 3 espacios
que confluyen con otros en un perfil comun para ellos, normalmente correspondiente a una

Unica identidad que los agrupa a todos.

Y, por ultimo, los teatros Coliseum y Lope de Vega utilizan el mismo perfil en Twitter para
los espacios y las obras que programan durante la temporada. Representan el 3,12% de la

muestra.

e Las salas dependientes de una gestion publica, no obstante, muestran el fendmeno inverso.
En su caso, el 82,75% de los espacios que participan de la muestra responden de forma
negativa a la hora de integrar Twitter en sus canales online: respecto al total de 58 salas que

se reunen en este grupo, 48 de ellas carecen de perfil en la plataforma de microblogging.

Frente a esta aplastante mayoria, se erige un modesto 15,51% (solo 9 espacios) que, en
contraposicion, si tiene presencia autonoma y continuada en esta red social. El resto de la
muestra se beneficia de los perfiles compartidos: es el caso de 1 Gnico recinto, que representa

el 1,72% del muestrario.

e En ltimo lugar, se posicionan los teatros de gestién mixta, representados por una Unica sala
en esta investigacion, que si esta presente en Twitter. Por ende, la proporcién de espacios de

esta categoria que cuentan con este medio en su estrategia digital es del 100%.

3.2.2.2.3 Instagram

En el caso de Instagram, las cifras comienzan a invertirse presentando un balance
negativo. En lo que respecta al uso de esta red social que se fundamenta en contenidos visuales,
tras la presente investigacion cabe determinar que la mayoria de los espacios que integran la
muestra representativa de la Comunidad de Madrid todavia no hacen uso de ella. El estudio que
se ha llevado a cabo revela una cifra de 73 espacios sobre un total de 123 que carecen de perfiles
en esta plataforma, lo que equivale a un elevado porcentaje del 59,34%.



Por otro lado, se encuentra un 33,33% del grupo de referencia que si utiliza Instagram y
lo hace de manera efectiva y regular a través de su propia cuenta. EI nimero de teatros que
corresponde a esta proporcion es de 41 salas.

La siguiente tendencia que se detecta es la del empleo de un perfil coman por parte de
varios espacios: esta circunstancia afecta a un 3,25% de la muestra, que se traduce en la reducida
cifra de 4 recintos. Inmediatamente después, se sitda el 2,43% que cuenta con un perfil creado

pero que utiliza sin suficiente regularidad: este es el caso de 3 instalaciones.

Y, por ultimo, nuevamente los teatros Coliseum y Lope de Vega constituyen su propia
categoria al utilizar una Unica cuenta de Instagram al servicio del recinto y de la obra que se

encuentra en cartelera. Ambos suponen el 1,62% de la muestra.
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Si se analizan los resultados distinguiendo los espacios en funcion de su titularidad de

explotacion, se puede establecer que:

En el caso de los teatros que experimentan una gestion privada, se aprecia un uso mayoritario
de Instagram en su actividad online. De la muestra global constituida por 64 instituciones, un
51,56% de los espacios que aqui se congregan esta presente en esta red social, lo que equivale
a 33 salas que cuentan con un perfil abierto en la misma. En contraposicién, un 34,37% aln
prescinde de esta herramienta en su vertiente virtual, lo que se traduce en un total de 33 salas

sin cuenta abierta en la plataforma.

Por otra parte, los recintos que comparten perfil de Instagram con otras entidades son, en este
caso, un 6,25% del grupo de referencia (4 teatros), mientras que aquellos que si tienen un

perfil particular pero desatendido o esporadico representan el 4,68% del muestrario (3 salas).

En altimo lugar se encuentran los teatros Coliseum y Lope de Vega, que utilizan un Unico
perfil en Instagram para los espacios y las obras en cartelera de estos. Suponen el 3,12% de

la muestra.

Las salas de exhibicion de la Comunidad de Madrid que dependen de una gestion de caracter
publica, sin embargo, no admiten, en un 87,93%, el uso de esta red social en el momento
presente. Se trata de 51 instituciones de las 58 que conforman la muestra de este apartado que
carecen de un perfil abierto en Instagram. Frente a esta inmensa mayoria, se sitla un timido
12,06%, compuesto por 7 teatros, que si ha integrado esta plataforma entre sus canales

digitales y hace un uso regular de ella.

3.2.2.2.4 Youtube

En lo que respecta al uso de la plataforma de alojamiento de videos Youtube, tras el

exhaustivo trabajo de campo que se ha llevado a cabo, es posible determinar que la tendencia

mayoritaria que se identifica por parte de los teatros y auditorios del territorio de la Comunidad

de Madrid consiste en abstenerse de utilizar este medio en su estrategia digital. El 65,85% de la

muestra carece de un canal propio en la plataforma, lo que se traduce en un total de 81 espacios



de los 123 que componen el grupo de referencia que carece de presencia en Youtube en el

momento presente.

Acto seguido, se sitian aquellas organizaciones que si han integrado esta herramienta a
la hora de digitalizarse, pero no acaban de hacer un uso continuado y estable de ella: se trata de
20 recintos que, a pesar de estar presentes en la plataforma de videos, no afiaden contenido de
manera habitual sino con una frecuencia esporadica o, incluso, mantienen su canal
fundamentalmente inactivo. El porcentaje que corresponde a los espacios de esta comunidad que

Se encuentran en esta circunstancia es de un 16,26% del muestrario.

Unicamente 12 salas, por su parte, se encuentran operativas en Youtube. Es decir, poseen
un canal particular que pertenece al espacio y su proyecto y que presenta actividad asiduamente.
Se trata de un porcentaje inferior al 10% de la muestra (9,75%), cifra que invita a determinar que
la consideracion de esta herramienta por parte de los teatros y auditorios madrilefios es aln

minoritaria.

Con menos frecuencia se detectan los espacios que hacen uso de un canal grupal que, por
tanto, comparten con otras instituciones. Este solo es el caso de un 6,50% de la muestra, lo que

equivale a 6 Unicos recintos.

También en esta plataforma se categorizan de manera independiente el Teatro Lope de
Vega y el Teatro Coliseum, que muestran -también en este medio- su opcion por emplear un
canal para el espacio que sirva también para alojar el material relativo a la produccién que se
encuentre en cartelera durante la temporada. Suman entre ambos el 1,62% del grupo de referencia

que presenta esta circunstancia.

Si se efecta una aproximacion a los resultados obtenidos considerando las diferentes

férmulas de gestion que experimentan los espacios incluidos en el estudio, se advierte que:

e En las entidades que soportan una gestion de responsabilidad privada, la tendencia que mas
se repite es la de descartar la opcion de hacer uso de Youtube. El estudio realizado revela que

un 48,43% de los espacios (31 recintos) no presenta actividad alguna en esta plataforma.

Frente a ellos, solo un 7,81% de la muestra cuenta con un canal operativo en este medio, que
es considerado en su proceso de digitalizacion por unicamente 5 salas de las 64 que

conforman el grupo de referencia.



En un punto intermedio se sitlan 19 entidades, el 29,68% del muestrario, que pese a contar

con un canal creado en Youtube, no hacen uso de €l o lo utilizan de manera esporadica.

Por otro lado, existe un 10,93% del grupo que se caracteriza por estar presente en la
plataforma compartiendo canal con otras instituciones con las que comparte un sello
identificativo. Este porcentaje corresponde a un total de 7 espacios que presentan esta

circunstancia.

Y, en Gltima instancia, los teatros Coliseum y Lope de Vega suman, una vez mas, el 3,12%
de la muestra en la situacién excepcional de estar presentes en Youtube compartiendo canal

tanto el espacio como su obra programada en cuestion.

Las conclusiones que arrojan al respecto los teatros de explotacion pablica son todavia mas
negativas. En este caso, las salas que prescinden de la plataforma de alojamiento de videos
suponen el 84,48% de la muestra. O lo que es lo mismo: 49 de los 58 espacios que se

concentran en este blogue no utilizan aln esta herramienta.

Opuestamente, solo un 12,06% del conjunto de referencia muestra actividad en ella,
constatandose la existencia de un canal particular en el caso de cada espacio, al que la

institucion aporta contenido con asiduidad manteniéndolo en activo y actualizado.

El resto de la muestra se divide, a partes iguales, entre el porcentaje de teatros que manifiesta
un uso grupal de este medio digital, compartiendo canal con otras entidades, y el de las salas
que, pese a estas registradas en él de manera individual, no hacen uso de su canal o lo utilizan
eventualmente. Suponen el 1,72% vy el 1,72%, respectivamente, y en ambos casos el

porcentaje esta encarnado por un Gnico recinto.

En el caso de los espacios que experimentan una gestion mixta, la conclusion es unanime. El
total de la representacidn de salas que se encuadran en esta categoria, que en esta ocasién se
compone de un unico recinto, rechaza actualmente la posibilidad de integrar Youtube entre
sus herramientas en el ambito digital. De este modo, es posible afirmar que el 100% del
muestrario prescinde de esta plataforma en el momento en que se lleva a cabo la presente

investigacion.
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3.2.2.2.5 Otras redes

Si, en primer lugar, hacemos una valoracion global considerando el total de la muestra de
espacios de exhibicion de artes escénicas de la Comunidad de Madrid, se puede afirmar que de
los 123 recintos que integran la muestra, solo un 7,31% utiliza alguna red social aparte de las
contempladas previamente. Se trata Gnicamente de 9 espacios que presentan actividad en algun

o0 algunos canales alternativos a Facebook, Twitter, Instagram y Youtube.
Discriminando los resultados en funcién de la titularidad de gestion, se puede afirmar:

e Enel caso de los teatros de gestion privada, el porcentaje de espacios que utilizan alguna otra
plataforma se sitda en un 12,5% de la muestra: 8 de los 64 recintos que se aglomeran en esta

categoria.



e Las salas con una gestion de titularidad publica que registran algun uso de otros canales
suponen solo el 1,72% de la muestra completa: es el caso de un Unico espacio de los 58 que

constituyen el grupo de referencia de esta categoria.

e Las salas de gestién mixta no presentan actividad en otras redes.
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madrilefios, destacan, en este orden: Google +, Flickr, Vimeo y Linkedin.



3.2.2.3. Espacios escénicos de Andalucia

Concluido el estudio sobre Catalufia y Madrid, se ofrecen a continuacion los resultados
que se corresponden con el trabajo de campo que ha pretendido analizar las plataformas de la

Web 2.0 en que los teatros y auditorios de la comunidad autonoma de Andalucia estén presentes.

3.2.2.3.1. Facebook
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En lo referente al uso de Facebook por parte de las salas de exhibicién del territorio
andaluz, tras el exhaustivo estudio al que se han sometido los espacios que componen el
muestrario completo representativo (un total de 130 instituciones) es posible hablar de una
postura reacia a su utilizacion. El 65,38% del grupo de referencia, un porcentaje que equivale a

85 recintos, carece de perfiles creados en dicha plataforma, en la que actualmente deciden no



tener presencia de manera oficial. En cambio, la proporcion de aquellos que si se muestran
partidarios de esta red social, utilizandola de manera regular con cuentas propias activas, se
reduce de manera importante hasta un 26,92%, que se identifica con un volumen total de 35 salas.

Por otro lado, un 5,38% de la muestra mantiene perfiles inactivos o que registran un uso
muy irregular e insuficiente por parte del espacio que los ha generado. Son 7 las entidades que

presentan esta postura.

La tendencia que se revela como la menos popular es la de agruparse varios recintos en
un anico perfil en Facebook compartiendo una identidad comdn. Esta solo es la opcion de un
2,30% del muestrario completo. Dicho en otros términos, solo existen 3 espacios que responden

a esta circunstancia.

Escrutando los resultados obtenidos atendiendo a la titularidad de la gestién de los teatros y
auditorios que han participado de la muestra, se puede proceder a las siguientes conclusiones

especificas:

e En el caso de las salas de gestion privada, la mayoria de ellas se encuentra presente en
Facebook, dando pie a un porcentaje casi totalitario: el 94,11% de la muestra cuenta con un
perfil registrado que actualiza con normalidad. respondiendo a la frecuencia de publicacion
que exige el medio. Se trata de 16 de los 17 recintos que se incluyen en el estudio. Por el

contrario, el 5,88% restante de espacios (1 institucion) todavia no utiliza esta red social.

e Coincidiendo con lo demostrado anteriormente, los resultados que derivan del analisis de los
espacios de gestion publica muestran la tendencia dominante inversa: en esta categoria, un
74,33% del grupo de referencia no hace uso de Facebook, lo que se traduce en que 84 de las
113 salas que conforman esta muestra no tiene presencia en dicha plataforma ni cuenta con
un perfil creado en ella desde el que se comunique con su publico. Opuestamente, solo 19
espacios, que significan apenas el 16,81% del muestrario completo, si registran un uso

normalizado de esta red social, en la que se sirven de un perfil propio.

Existe, ademas, un 6,19% del total que ha integrado la herramienta en su digitalizacion, pero
que unicamente la utiliza cada cierto tiempo o, incluso, ha desatendido su perfil hasta
abandonarlo, permaneciendo todavia accesible para los usuarios, pero tan desactualizado que

se puede catalogar de inactivo.



En altimo lugar, se encuentra un 2,65% de la muestra, constituido por 3 espacios, que utilizan

Facebook a traves de un perfil dedicado a varias instituciones que lo comparten.

3.2.2.3.2. Twitter
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En cuanto al uso de Twitter que hacen los espacios de exhibicion de artes escénicas en
Andalucia, las cifras recabadas por este estudio permiten afirmar, con contundencia, que el
78,46% de las instituciones que han participado de la muestra representativa carece de perfiles
operativos en la plataforma de microblogging. Es posible hablar de un total de 102 de las 130
salas que integran el grupo de referencia que, en el momento de esta investigacion, no contempla

el uso de esta herramienta. En contraposicion, solo puede sefialarse un 17,69% del muestrario



que revela estar presente en Twitter mediante un perfil propio y activo de manera regular. Esta

solo es la circunstancia que presentan 23 salas del total.

De lejos, se posiciona un 3,07% de la muestra que hace un uso compartido de esta red

social, utilizando un perfil que se refiere a la actividad de varias instituciones reunidas bajo un

unico sello. Y, por ultimo, cabria ubicar a un porcentaje ain menor de espacios que hacen un uso

particular pero esporadico de Twitter, teniendo perfiles intermitentes o inactivos. Se trata de un

0,76% del muestrario y, en esta ocasion, lo compone un Unico teatro de esta categoria.

Considerando los diferentes tipos de gestion de las instituciones sobre las que se ha

desarrollado este estudio, puede establecerse que:

Las entidades que experimentan una gestion de titularidad privada en Andalucia aceptan
mayoritariamente el uso de Twitter en el medio digital. EI 88,23% de esta muestra -es decir,
15 de los 17 espacios que la componen- presenta actividad en la red de microblogging de
manera autbnoma y con una periodicidad 6ptima en lo que respecta a las publicaciones.

Por el contrario, solo un 5,88% de estas salas (solo una) prescinde en la actualidad de este
medio, mientras que el mismo porcentaje presenta un uso eventual de la red social, pese a

tener un perfil abierto en ella.

En contraste, las salas que se gestionan publicamente se muestran mucho mas reticentes a la
hora de incorporar esta herramienta a su estrategia digital. EI porcentaje de la muestra que no
estd presente en Twitter es aun muy elevado: un 89,38% de los espacios representativos de
este blogue no tiene un perfil abierto y vigente en la plataforma. Este dato concluyente se
traduce en que 101 de los 113 recintos que constituyen la muestra no incorporan Twitter a

sus canales de comunicacién durante su adaptacion digital.

En el otro lado de la balanza, se ubica un escaso 7,07% de estas salas que si estan presentes

en esta red social, lo que equivale a 8 Unicos espacios.

La tendencia que se descubre menos frecuente, ante la inexistencia de casos que presenten
un perfil inactivo o de actividad esporadica, es la de compartir una misma cuenta en Twitter
con otras instituciones que se agrupen en una sola identidad. Esta situacion es la que revelan

4 de las entidades participantes del estudio; es decir, un 3,53% de la muestra.



3.2.2.3.3. Instagram
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A propésito del uso de Instagram por parte de los teatros y auditorios andaluces, los datos
que ha permitido obtener esta investigacion determinan que la mayoria de estas instituciones
presenta una respuesta negativa que descarta, por ahora, el uso de esta herramienta basada en la
imagen. Asi, se identifica que un 84,61% de la muestra integra que representa al sector en esta
comunidad no incluye esta red social entre sus canales de comunicacion online: 110 de los 130
espacios que componen el grupo de referencia no esta presente en Instagram en el momento de

esta investigacion.

Por el contrario, Unicamente 15 salas constituyen el exiguo 11,53% del muestrario que si

posee una cuenta abierta en esta plataforma y la usa asiduamente. En una proporcion menor del



3,07% se registran los casos de aquellas entidades (4 en total) que si se encuentran presentes en

Instagram, pero a través de una cuenta compartida con otras entidades.

Solamente una sala, como caso aislado, revela estar en posesion de una cuenta de

Instagram que, sin embargo, mantiene inoperativa o desactualizada. Esta excepcion constituye el

0,76% de la muestra.

Pasando a analizar los resultados cosechados diferenciando la tipologia de gestion de las

instituciones que participan del estudio, se aprecia que:

En el ambito que integran las organizaciones con una explotacion de titularidad privada, las
salas que deciden estar en Instagram suman hasta un 64,70% del total. Son 11 de los 17
espacios considerados en esta etapa de la investigacion. Frente a ellos, un 23,52% de la

muestra (4 recintos) todavia no contempla su presencia en la plataforma.

El porcentaje restante se lo dividen, a partes iguales, las salas que utilizan una cuenta de
caracter grupal junto a otras entidades y aquellas que poseen una cuenta registrada en la red
social, pero la utilizan de manera puntual o sin la periodicidad adecuada. Son el 5,88% vy el

5,88%, respectivamente, proporciones gue integran en cada uno de los casos una Unica sala.

En cuanto a las instituciones que se gestionan publicamente, se advierte un porcentaje muy
elevado de ellas que rechaza por el momento la opcién de incorporar Instagram a su espectro
de medios online: asi lo manifiesta el 93,80% de la muestra representativa, 106 de los 110

recintos que se han sometido a este estudio.

Solo un 3,53% del grupo de referencia cuenta con un perfil operativo y activo en la plataforma
basada en el contenido gréfico, lo que se traduce en Unicamente 4 salas con presencia en la

aplicacion.

Por ultimo, un 2,65% de las unidades de anélisis revela hacer uso de Instagram
concentrandose en perfiles compartidos por diversas instituciones que se agrupan bajo una
misma identidad mayor. Se trata de la circunstancia que presentan solo 3 de los espacios que

han sido seleccionados para llevar a cabo la investigacion.



3.2.2.3.4. Youtube
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Youtube, la plataforma lider en alojamiento de videos, es aln la gran desconocida por la
mayoria de las instituciones culturales. Bien porque su incorporacion ni siquiera es una realidad,
bien porque cuando las organizaciones se animan a probar este medio, lo usan de modo
experimental, sin obedecer a ninguna planificacion y sin subir contenidos mas que

esporadicamente.

Las salas de exhibicion de artes escénicas de Andalucia son buena prueba de ello. El
trabajo de campo que se ha llevado a cabo permite radiografiar la aceptacion que de esta
herramienta se hace desde estos espacios y la negativa se hace mas contundente que en ningun
otro caso de este estudio: es posible afirmar que, en esta comunidad, no existe ningun teatro que

tenga una presencia efectiva en Youtube.



Si se constatan, no obstante, algunos intentos de aproximacion a ella. De los 130
recintos que componen el muestrario absoluto, 11 de ellos cuentan con un canal creado en dicha
plataforma. Se trata de un 8,46% del total que, sin embargo, la utilizan intermitentemente,
publicando contenidos muy espaciados en el tiempo o, en todo caso, con una periodicidad mayor
a la que el medio -y sus usuarios- requieren. A a esta cifra, se opone un sélido 91,53% del grupo

de referencia que no esta de ninguna manera presente en esta red.

Apreciar los resultados discerniéndolos por titularidad de gestion ayuda, nuevamente,

a apreciar determinados matices, tales como:

e Que, en las salas gestionadas por entidades privadas, se concentra el mayor nimero de canales
creados en Youtube. De hecho, el 52,94% de los espacios de esta categoria (9 recintos de los
17 totales) si tiene presencia en la plataforma, aunque, como se indicaba previamente, la
actividad que muestran es muy ocasional. Las 8 instituciones restantes de la muestra suman

el 47,05% del total y, directamente, no se encuentran registradas en este medio.

e Que, en los teatros y auditorios que experimentan una gestion de titularidad publica, la
tendencia claramente dominante es la de prescindir por completo de esta herramienta online.
Solo un 1,76% de ellos (2 recintos de los 113 participantes) la utiliza, y todos de manera
irregular. Frente a esta cifra, pesa el 98,23% restante que no esta en posesion de un canal en

el medio y, por ende, no tiene ninguna participacion en él.

3.2.2.3.5. Otras redes

En cuanto al uso de otras redes aparte de las predeterminadas en esta investigacion, se
detecta en los teatros y auditorios del territorio andaluz una ligera predisposicion hacia otros
canales: el 6,92% de la muestra completa (9 de los 130 espacios) tiene presencia en otras

plataformas.

Esta tendencia se identifica en su gran mayoria en las salas cuya explotacion esta a cargo
de alguna entidad de caracter privado: afecta al 41,17% de los espacios que responden a este tipo
de gestion (7 de los 17 recintos que se contabilizan). Por el contrario, solo es el caso del 1,76%
de la muestra correspondiente a los espacios de gestion publica: se da minoritariamente en 2 de

los 113 recintos incluidos.
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Entre estos otros canales, se distingue la preferencia por Google+, que es utilizada por 5
salas, Vimeo, donde tienen presencia 3 entidades, y Flickr y Linkedin solo son consideradas por
una unica institucion.
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3.2.2.4. Espacios escénicos de la Comunidad Valenciana

Por ultimo, se presentan en este apartado los resultados que el trabajo de campo ha
logrado obtener en la Comunidad Valenciana, tras aplicar el método de andlisis descrito en el
caso de las anteriores regiones a los teatros y auditorios representativos de este territorio. Se
exponen, pues, las conclusiones conseguidas a propdésito de la presencia y la actividad de estas

instituciones culturales en plataformas de la Web 2.0.

3.2.2.4.1. Facebook
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Empezando por Facebook, la red social que parece recibir mayor aceptacion por parte de

las organizaciones del ambito de la cultura y las artes, se puede determinar que:



En esta region, aun prevalece la cifra de salas de exhibicion que no estan presentes en
esta plataforma, aunque el peso de aquellas que si la utilizan es considerable. El 40,21% de la
muestra cuenta con perfiles propios y activos en Facebook, de manera que puede hablarse de una
integracion positiva en el caso de 37 de los 92 espacios representativos en esta comunidad. Con
un porcentaje mayor del 51,08% se sitGan, sin embargo, aquellos otros que, por el momento, no
consideran esta red social en su estrategia online. Esta respuesta afecta a 47 salas del grupo de

referencia.

De lejos, se encuentran los recintos que estan presentes en Facebook mediante el uso de
un perfil compartido con otras instituciones a las que se encuentran vinculados. Esta
circunstancia se da en el 5,43% de la muestra, que constituyen 5 Gnicos espacios. Y, en la menor
de las proporciones, se ubica un 3,26% del grupo (3 salas) que utiliza la red social, pero no

dinamiza sus perfiles con el grado de actividad que requieren.

Diferenciando los resultados segun el tipo de gestion de los espacios, es posible sostener

las siguientes conclusiones:

e En el &rea que conforman las salas de gestion privada, cabe afirmar que, en el 90% de los
casos, las organizaciones apuestan por utilizar Facebook como una herramienta habitual. Asi
lo confirman las 18 de las 20 entidades de la muestra de esta categoria. El resto de ellas se
dividen entre quienes deciden estar presentes en esta plataforma, pero adn lo hace con la
asiduidad suficiente para que cumpla su funcién con éxito (el 5,55% de los casos,
correspondiente a 1 institucién) y las que ni siquiera le han dado una oportunidad y contintan
sin crearse un perfil desde el que poder utilizarla (otro 5,55% del grupo, también constituido

por 1 (nico espacio).

e Por el contrario, en el sector de los espacios de exhibicion que dependen de una explotacion
de caracter publico en la Comunidad Valenciana, impera la tendencia a ignorar este canal a
la hora de digitalizar las instituciones objeto de estudio. Un 64,28% de la muestra revela no
estar presente en Facebook, lo que equivale a que 45 de los 70 teatros analizados en esta

categoria no cuentan con perfiles registrados en esta red social.

La cifra de espacios que, en contraposicion, abogan por utilizar la plataforma en su estrategia
en Internet, no alcanza ni siquiera un porcentaje del 30%. En total, Gnicamente 18 recintos

tienen presencia en ella y actividad frecuente, lo que equivale al 25,71% del muestrario.



En un término medio se encuentran, por un lado, el 7,14% del total que si utiliza Facebook,

aunque de forma grupal (5 salas), y, por otro, el 2,85% que tiene un perfil inactivo o que

presenta una actividad esporadica (2 espacios).

e Los recintos que obedecen a una tipologia de gestion mixta en la Comunidad Valenciana se

dividen por igual entre los que poseen Facebook y lo utilizan asiduamente (50% de la

muestra, 1 sala) y los que, contrariamente, no tienen presencia en la red social y, por tanto,

no registran ningun tipo de actividad en ella (50%, otro espacio).

3.2.2.4.2. Twitter
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Twitter es la segunda red social con mejores resultados entre las salas de exhibicion de la

Comunidad Valenciana. Aun asi, no es posible hablar de una mayoria de espacios que utilicen



este canal online como parte de su estrategia de comunicacién. En el momento de esta
investigacion, el porcentaje de salas que no tienen presencia en esta plataforma es el de mayor
grueso de los que se registran: un 64,13% de la muestra, 59 de los 92 espacios representativos,
no hacen uso de esta herramienta. La proporcion de aquellos otros que, en contraste, si la utilizan
y cuentan con un perfil propio, operativo y con actividad frecuente en ella, es menos de la mitad

en comparacion: solo el 27,17% del grupo de referencia (25 instituciones).

En idénticas cifras se divide la muestra restante entre: los teatros que estan presentes en
la red de microblogging haciendo uso de un perfil compartido con otras entidades, y los que, pese
a tener un perfil propio creado en ella, no lo utilizan con regularidad. Para ambos casos el
porcentaje es de un 4,34% y lo componen 4 y 4 salas, respectivamente.

Prosiguiendo, como se viene haciendo, con la presentacion de resultados diferenciando

la titularidad de la explotacion de los recintos objeto de estudio, se observa que:

e La mayoria de las salas de gestion privada se han atrevido con esta herramienta al
digitalizarse. Sobre la muestra total de esta categoria, que integran 20 espacios, el peso de
aquellos que la usan habitualmente asciende al 75%, lo que significa que 15 de las
organizaciones que aqui se enmarcan ofrecen una respuesta positiva a la opcién de tener
presencia en Twitter. Por el contrario, las que muestran no estar receptivas a esta posibilidad
y aln no cuentan con un perfil creado en esta red social, se limita al 10% del muestrario,

equivalente a solo dos salas.

El 15% restante (3 salas) lo constituyen los espacios que tienen un perfil propio registrado en

Twitter, pero lo utilizan de manera esporadica o lo mantienen inactivo.

e Enel caso de las instituciones que se han tenido en cuenta y que dependen de una explotacion
de caracter publico, la respuesta se invierte por completo. La tendencia mas comdn es la de
no estar presentes en esta plataforma; asi lo verifica el 80% de la muestra correspondiente a
esta categoria: es la situacion en que se encuentran 56 de los 70 espacios que han participado
en el trabajo de campo.

A diferencia de ellos, un 12,85% del grupo de referencia utiliza Twitter normalmente
mediante el uso de un perfil propio, pudiéndose considerar esta herramienta como uno de los

canales de comunicacion de las instituciones con su publico.



En menor medida, se constatan los usos de perfiles compartidos (solo afecta al 5,71% de la

muestra, 4 salas) y la existencia de perfiles inactivos o esporadicos (es el caso de 1 Unico

espacio, el 1,42% del total).

e Laactitud ante Twitter de los teatros y auditorios de gestion mixta también se divide a partes

iguales: la mitad de la muestra opta por utilizar la herramienta, mientras que la otra mitad no.

Los porcentajes se dividen 50-50% entre las dos Unicas salas representativas de este bloque.

3.2.2.4.3. Instagram
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En lo referente a la utilizacion de Instagram, se advierte un descenso en las tasas de uso
que hacen de esta plataforma basada en los contenidos gréficos los espacios de exhibicion del
territorio valenciano. Del total de la muestra representativa que se ha seleccionado en esta
comunidad, es posible afirmar que el 76,08% (70 de las 92 salas incluidas) no tienen una cuenta
registrada en Instagram y, por tanto, no hacen uso de este canal en el momento de esta

investigacion.

Los espacios que, a diferencia de ellas, si han integrado ya esta herramienta en su
estrategia de comunicacion digital, constituyen el 19,56% del grupo de referencia. Es decir, solo
existen, del total, 18 instituciones que presentan un uso normalizado y particular de dicha red
social.

En mucha menor proporcién se encuentran los teatros y auditorios que comparten su perfil
en Instagram con otras entidades a las que se encuentran vinculadas a través de un sello Unico
(es el caso de 3 recintos, que suponen el 3,26% de la muestra), y los que, a pesar de estar presentes
en la plataforma de imagenes con una cuenta propia, no la utilizan suficiente para considerar su
actividad en ella como normalizada. Solo es la circunstancia de un Unico espacio, que representa

el 1,08% del muestrario.

Y si, una vez mas, se analizan los resultados diferenciando los espacios en funcion de la

titularidad de su gestion, se puede determinar que:

e Solo la mitad de las salas de exhibicidn de explotacion privada de la Comunidad Valenciana
apuestan decididamente por Instagram, creandose un perfil propio que usan con regularidad.
Estos espacios conforman el exacto 50% de la muestra objeto de estudio en esta categoria; es
decir, 10 de las 20 salas analizadas. Opuestamente, 9 de estas instituciones no tiene presencia
en la red social, lo que equivale a un 45% del total que ain no la utiliza. EI 5% restante del
grupo de referencia lo constituye el Gnico espacio que cuenta con un perfil creado en

Instagram pero que es usado de manera ocasional.

e Lagran mayoria de los teatros y auditorios que se gestionan publicamente en este territorio,
sin embargo, no estan presentes en este medio social, que aun es desconocido o rechazado

por el 85,71% de la muestra representativa de los espacios de esta titularidad.



Asi lo confirman los resultados de 60 de los 70 recintos que se agrupan aqui. Unicamente un
10% del grupo (7 salas) utiliza esta herramienta de manera regular a través de una cuenta
propia en cada caso. Por Gltimo, un 4,28% del muestrario tiene presencia en Instagram a

través de perfiles en comun con otras instituciones.
¢ Nuevamente, los espacios de gestion mixta, se dividen proporcionalmente entre la mitad que

si accede a utilizar Instagram de manera habitual (50%, 1 espacio) y la otra mitad que ain no

se ha decidido a incluir esta plataforma entre sus canales de comunicacion en Internet.

3.2.2.4.4. Youtube
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También en esta comunidad, la plataforma lider en alojamiento de videos es, con mucha
diferencia, la que menor uso registra por parte de las salas de exhibicion de artes escénicas. De
acuerdo con los resultados obtenidos en este estudio, se puede determinar que el porcentaje de
espacios que tienen presencia en Youtube de manera efectiva, con una frecuencia aceptable de
actividad, es de un 2,17%, compuesto por dos unicas instituciones del muestrario completo (que

integran 92 de ellas).

La respuesta que mas peso obtiene es la de prescindir totalmente de esta herramienta. Es
la que manifiesta el 82,60% de la muestra, que suman un total de 76 salas que no estan presentes

en este medio ni tienen, por ende, canal propio en él.

Le sigue, de lejos, con un 11,95%, la tendencia de los espacios a crearse un canal en la
plataforma para usarlo solo esporadicamente, dejandolo accesible pero desatendido o con

actividad muy eventual. Es el caso de 11 de las salas de este blogue.

Por altimo, un 3,26% del muestrario (3 recintos) si esta presente en Youtube, pero lo hace
a través de un canal compartido con otras entidades que se retnen bajo un mismo sello o
identidad.

Si se ordenan los datos obtenidos clasificando la informacién en funcién de la titularidad

de gestidn de las salas que integran esta muestra, puede comprobarse que:

e Incluso en los teatros y auditorios que se explotan bajo una formula de gestion privada,
domina la tendencia a no utilizar Youtube en un 55% de la muestra (11 espacios). De cerca,
se encuentran aquellas instituciones que si se han creado su perfil propio en esta plataforma,
pero lo utilizan de manera ocasional, sin la regularidad suficiente para afirmar un uso eficaz
de la misma. Esta circunstancia es la que presentan 8 de las 20 salas contempladas en esta
fase del estudio, es decir, un 40% del muestrario. Solo existe, para finalizar, un Unico espacio
que usa Youtube con normalidad y a través de una cuenta propia. Esta excepcion supone solo

el 5% del grupo.

e Las salas de gestion publica se niegan, en una rotunda mayoria, a incluir este canal entre sus
herramientas online. En el momento en que se desarrolla este estudio, existe un altisimo
porcentaje del 91,42% de la muestra, que originan 64 de las 70 salas de esta categoria que no

tienen presencia en Youtube. Al igual que ocurre en el caso de las entidades de explotacion



privada, en este caso, solo un espacio de este grupo muestra estar presente y activo en la

plataforma.

En modestos porcentajes también se presentan las salas que hacen uso de un canal
compartido en Youtube (el 4,28% de la muestra, conformado por 3 instituciones) y las que
estan presentes en este medio, pero sin regularidad (un 2,85% del grupo, constituido por 2

recintos).

3.2.2.45. Otras redes
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En lo que respecta al uso de otros canales, este solo es el caso de un 7,60% de la muestra
absoluta de salas de la Comunidad Valenciana, es decir, se da Unicamente en 7 espacios del total

de 92 que se concentran aqui.

En la categoria que suponen las salas de gestion privada, el porcentaje de instituciones
gue responden afirmativamente a esta circunstancia asciende a un 15%, integrado por solo 3 salas
de las 20 que se someten a este estudio. No obstante, en el caso de los espacios que experimentan

una explotacion de caracter publica, la cifra desciende al 5,71% del grupo, refiriéndose solo a 4



de los 70 recintos considerados. Las salas de gestion mixta, por su parte, no tienen presencia en
ninguna plataforma que no se haya contemplado previamente.

Entre estos otros canales, destaca el uso de Google+ sobre todo -hasta su desaparicién en
abril de 2019-, que era utilizada por 4 de las salas de esta categoria, y, seguidamente, la
plataforma de videos Vimeo y la aplicacion de mensajeria instantanea Whatsapp, siendo elegidas
por 2 espacios cada una de ellas.
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3.2.25  Lecturaglobal

A continuacion, se presenta la interpretacion global del conjunto de resultados que ha
permitido extraer el trabajo de campo al completo, sin la discriminacion por comunidades
autébnomas que, por otra parte, se ha considerado necesaria y enriquecedora y, por tal motivo, se
ha expuesto en los apartados anteriores. Esta aproximacion ya integra, que aina todo lo
anteriormente expuesto, permite emitir un diagnostico conclusivo sobre la presencia en
plataformas de la Web 2.0 de los teatros y auditorios espafioles. Esto hara posible, a su vez, de
acuerdo con los objetivos planteados en un inicio, contrastar las hipétesis predeterminadas de

esta investigacion.

3.2.25.1 Facebook
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Empezando por Facebook, a pesar de tratarse de la red social que cosecha mayor
aceptacion entre los espacios de exhibicién, todavia es posible afirmar que existe un mayor
namero de instituciones que no la utilizan que de las que, por el contrario, la han integrado en su

estrategia digital.

Asi, del total de la muestra utilizada en la investigacion, en la que han participado 491
salas, 222 de ellas, un 45,21% del conjunto, siguen sin estar presentes en esta plataforma. Muy
de cerca, eso si, siguen 220 teatros que apuestan con decision por el uso de esta herramienta,
donde se encuentran registrados y presentan actividad frecuentemente. Estas instituciones suman
el 44,80% del muestrario, de manera que, como se puede comprobar, la respuesta del sector ante
la utilizacion de Facebook se encuentra dividida por muy poca diferencia.

Por otra parte, existe un 4,88% de salas que tienen su perfil creado en Facebook, pero no
es lo suficientemente activo como para que sea posible hablar de un uso normalizado. Es el caso
de 24 espacios de la muestra. Casi en la misma proporcion, se sitlan los teatros que hacen un uso
compartido de un perfil en esta plataforma dedicado a varias instituciones agrupadas bajo una

misma identidad: el 4,68% del total, equivalente a 23 salas.

Excepcionalmente, los teatros que utilizan Facebook simultaneamente para el espacio y

para la obra que tienen programada durante la temporada, son el 0,40% de la muestra (2 salas).

Con estas conclusiones, que determinan el grado de presencia en Facebook de los recintos
de exhibicion espafioles, se cumple con el quinto objetivo de esta tesis y se responde, asimismo,

a la quinta pregunta de investigacion.

O5. Conocer el grado de presencia en Facebook de los recintos de exhibicion

P5. ¢Qué grado de presencia tienen los teatros y auditorios de Espafia en Facebook?

Ademas, sirven para refutar la validez de la hipétesis sugerida a proposito de este aspecto,
puesto que los espacios que no utilizan Facebook suman el mayor porcentaje de la muestra. En
general, el peso de esta negativa recae, principalmente, en las instituciones con una gestion de

titularidad pablica, que también se incluyen en mayor proporcion en este estudio -de acuerdo con



la realidad que representa, donde también existe un mayor nimero de espacios de esta categoria

que de explotacion privada-.

H5. La mayoria de los espacios espafioles que se incluyen en la presente investigacion
utiliza Facebook

Para mayor precision, conviene diseminar los resultados de la muestra total, integrada por

todos los espacios de los territorios analizados individualmente en parrafos anteriores,

diferenciando también en esta ocasion segun la titularidad de gestion:

Del total de espacios que obedecen a una formula de explotacion privada, que en la
investigacion suman la cifra de 147 salas, el 84,35% (124 instituciones) se encuentra presente
en Facebook y lo utiliza de manera regular. En esta categoria, por tanto, si es posible hablar
de una mayoria de recintos que han integrado esta red social entre sus canales habituales de
comunicacion online. Solo un 5,44% de ellos (8 salas) se desmarca de esta afirmacion al no

disponer de un perfil creado en la plataforma en el momento de la investigacion.

En menor proporcion, se sitdan los teatros que se encuentran presentes en Facebook, pero
que no hacen un uso regular de este medio, al que solo recurren de manera eventual: es el
caso de un 4,76% de la muestra, constituido por 7 espacios. Les siguen las salas que tienen
presencia en Facebook a través de un perfil comun para varias entidades: son el 4,08% del

total, compuesto solo por 6 recintos.

Los dos teatros que utilizan Facebook a la vez para el espacio en si y para la obra en cartelera

pertenecen a esta categoria y, en este bloque, suponen el 1,36% de la muestra.

La respuesta es inversa en el caso de las salas que se gestionan publicamente. En esta
investigacion, este sector se encuentra representado por un total de 337 instituciones, de las
cuales, el 62,90% prescinde todavia de esta herramienta. Hablamos de 212 salas sin presencia
en Facebook. Por tanto, la tendencia que impera en estos espacios es la de no utilizar esta red

social. Frente a ella, un 27% de la muestra si responde de manera positiva a la hora de adoptar



este canal en su estrategia digital, aunque esta circunstancia unicamente se da en 91 de los

recintos sometidos al andlisis, lo que reduce esta posibilidad a una minoria.

La muestra restante se divide, en iguales proporciones, entre los teatros que tienen presencia
en Facebook a través de una cuenta compartida, y los que, a pesar de contar con un perfil
propio creado en ella, no lo utilizan regularmente. Constituyen el 5,04% vy el 5,04%,
respectivamente; porcentajes que, en ambos casos, integran un total de 17 salas.

e Los recintos que experimentan una gestion de tipo mixta, que son los que menor peso tienen
en el tejido de espacios escénicos estables y, por ende, también menor representacion en este
estudio, revelan en su mayoria (71,42%) estar presentes en Facebook de manera efectiva. Es
el caso de 5 de las 7 salas consideradas, frente a solo 2 (28,57%) que aun no utiliza esta
plataforma.

3.2.25.2 Twitter
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En cuanto al uso de Twitter, tal y como se puede apreciar en la interpretacion grafica
anterior, la respuesta que mas se repite por parte de los teatros y auditorios espafioles es la de no
utilizar esta red social de microblogging. Son 269 espacios los que no tiene presencia en esta
plataforma, una cifra que equivale al 54,78% de la muestra representativa y se erige como
mayoria. Por el contrario, un 36,45% del grupo si utiliza Twitter de manera regular a través de
un perfil propio en el momento de esta investigacion. Asi lo confirma la respuesta obtenida del
analisis de 179 salas.

De lejos, la tendencia que sigue es la de algunas instituciones que estan presentes en este
medio, aunque haciendo uso de un perfil grupal que congrega a varias entidades: esta es la
circunstancia que presenta un 4,88% del grupo (24 recintos). Por otra parte, ain menor es el
porcentaje de salas que, a pesar de contar con un perfil propio creado en Twitter, solo lo utiliza

de manera ocasional: este es el caso de 17 espacios, que suponen el 3,46% del muestrario.

Por ultimo, se ubica la excepcion de los dos Unicos teatros que usan Twitter al servicio
del espacio y de la obra que conforme su programacion durante la temporada. Estos significan el

0,40% de la muestra.

Esta informacién primaria recabada se corresponde con la consecucion del objetivo
nimero 6 planteado al comienzo de esta investigacion y responde de igual modo a la sexta
pregunta de investigacion. Ademas, permite refutar también la hipotesis equivalente construida
en torno a este aspecto, que afirmaba que la mayoria de los teatros y auditorios espafioles tenian
presencia en Twitter. Los datos confirman que la situacion que mas se repite es la de no estar

registrados en esta red social.

O6. Saber si las organizaciones cuentan asimismo con un perfil operativo en Twitter.

P6. ¢ Cuentan también con perfiles vigentes en Twitter?

H6. La mayoria de dichas instituciones también usa Twitter.

Y, si procedemos a clasificar los resultados en funcion de la titularidad de gestion, se

pueden extraer las siguientes conclusiones:



Los teatros y auditorios espafioles que experimentan una gestion de caracter privado apuestan
en su mayoria por integrar Twitter entre sus canales online habituales. Del total de la muestra
de esta categoria, compuesta por 147 espacios, un 77,55%, de ellos (114 salas) revelan estar
presentes en la plataforma y utilizarla con regularidad. En contraste, solo existe un 6,80% del
grupo que opta por no utilizar esta red social de ninguna de las maneras, como se aprecia en

los 10 espacios que asi o demuestran.

Un 10,20%, sin embargo, a pesar de estar presente en Twitter y poseer una cuenta propia en
la plataforma, no presenta actividad suficiente en ella, de modo que solo es posible hablar en
estos casos, que afectan a 15 instituciones de las que se incluyen en este estudio, de un uso

intermitente.

En altimo lugar, cabe situar los teatros que estan presentes en Twitter a través de un perfil
compartido con otras entidades que se retnen bajo una Unica identidad: en esta situacion se

ubican un total de 6 salas, que equivalen a un 4,08% del grupo de referencia.

Y, de nuevo, se encontrarian las excepciones de los dos teatros que usan Twitter mediante un
perfil creado para dar cobertura tanto al espacio en si como a su obra en cartelera, primando

la identidad de esta. Suponen solo el 1,36% de la muestra.

Las salas de exhibicion que dependen de una explotacién publica, sin embargo, y como se
viene repitiendo con anterioridad, manifiestan la respuesta contraria. En el caso de estas
instituciones, cuya muestra representativa se compone de 337 espacios, la mayoria no tiene
presencia en Twitter: son 257 las entidades que no utilizan esta red social, lo que equivale al

76,26% del total de las unidades de analisis.

Por el contrario, Unicamente el 17,80% de la muestra si esta presente en esta plataformay la

utiliza con normalidad: solo 60 espacios se encuentran en esta circunstancia.

De lejos, se sitdan los teatros de gestion publica que se encuentran en Twitter reunidos en un
anico perfil junto a otras entidades. Este es el caso de un 5,34% del total, compuesto por 18
salas. Y, por Ultimo, se detecta un 0,59% de la muestra -que constituyen dos Unicas
organizaciones- que, a pesar de estar presente en esta red social, la utiliza sin la frecuencia

adecuada.



e Los espacios escenicos cuya explotacion se lleva a cabo de forma mixta, se muestran en su
mayoria receptivos a la hora de incorporar Twitter a su estrategia digital. Asi lo manifiestan
5 de los 7 recintos que participan en este estudio: se puede afirmar que un 71,42% de la
muestra esta presente en Twitter y lo usa regularmente, mientras que solo un 28,57% (2

espacios) presentan la situacién contraria.

3.2.2.5.3 Instagram
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Instagram, basada en el contenido gréafico, es la tercera red social que prefieren los teatros
y auditorios espafoles. Pese a ello, se acentla el porcentaje de espacios escénicos que aun no la
utiliza: un 67% de la muestra representativa no tiene presencia en Instagram, lo que equivale a 329

de los 491 recintos sobre los que se ha desarrollado el presente estudio.



En contraposicion, Gnicamente un 26,27% del total de las unidades de analisis (129
instituciones) cuenta en el momento de esta investigacion con un perfil creado en esta red social

que presenta, ademas, un indice de actividad regular.

En diferente situacion, de lejos, se encuentran 19 de las salas que se han considerado:
suman un porcentaje del 3,86% de la muestra que esta presente en Instagram, aunque lo hace a

través de cuentas compartidas, que no se centran exclusivamente en la actividad de su espacio.

Menor aun es la proporcion que se refiere a los teatros que, aunque tienen un perfil creado
en Instagram, éste solo tiene actividad de forma eventual o permanece inactivo durante algin
periodo de tiempo; en cualquier caso, sin la frecuencia adecuada. En esta circunstancia se

encuentran 12 salas, que suponen el 2,46% del muestrario.

Por ultimo, se ubican los casos excepcionales que comportan los dos teatros que utilizan
Instagram creando un mismo perfil para su obra programada durante la temporada y el espacio en

si mismo. La suma de ambos casos constituye el 0,40% de la muestra absoluta.

Estas conclusiones se han obtenido de acuerdo con el octavo objetivo fijado en el
planteamiento de este trabajo y responde a la octava pregunta de investigacion formulada.
Asimismo, permiten refutar la hipdtesis predeterminada nimero 8, que abogaba por una presencia

mayoritaria de los teatros y auditorios esparioles en esta red social basada en la imagen.

08. Conocer el grado de presencia de los espacios escénicos de Espafia en Instagram.
P8. ¢ Cual es el grado de presencia de los teatros y auditorios espafioles en Instagram?

H8. La mayoria de los teatros y auditorios estara ya también presente en Instagram.

Si los resultados se analizan distinguiendo la titularidad de la gestion de los espacios que

conforman la muestra seleccionada, es posible afirmar que:

e Enel caso de los teatros en los que interviene una gestion privada, el porcentaje de la muestra

que revela tener presencia en Instagram es el mas elevado de los que se recogen. Se advierte,



pues, que un 58,50% del total (86 de las 147 instituciones que participan de este estudio)
utilizan esta red social de manera regular a través de su propia cuenta. Se oponen a esta cifra
los 43 espacios que, por el contrario, no tienen presencia en la plataforma en el momento de

la investigacion. Estos ultimos constituyen el 29,25% del grupo.

Al margen, en menor medida, se sittan, en igual proporcion, las salas que si estan presentes
en Instagram, pero sus perfiles propios no cuentan con el grado de actividad suficiente para
hablar de un uso normalizado del medio (8 espacios, el 5,44% de la muestra), y aquellas otras
que también estan en la plataforma, pero haciendo uso de una cuenta comin para otras

entidades (también 8 espacios, mismo porcentaje: 5,44% del total).

Una vez mas, los teatros que utilizan Instagram de manera simbiotica empleando un mismo
perfil para los espacios y la obra que programan esa temporada (2 salas) se pueden considerar
una excepcion y suponen el 1,36% del grupo.

Los teatros que dependen de una gestion publica presentan, en contraste, una negativa mucho
mayor a la hora de integrar Instagram entre sus canales de comunicacién online. De los 337
espacios de esta tipologia que componen la muestra en este bloque, unicamente 38 llevan a
cabo una apuesta firme por esta herramienta, lo que se traduce en un escueto 11,27% del total.
Frente a ellos, existen 284 salas que no tienen presencia en Instagram y que constituyen el

84,27% de la muestra, significando la gran mayoria de ella.

Por otro lado, un 3,26% del grupo representativo utiliza esta red social, aunque lo hace a
través de cuentas compartidas que se dedican no solo a un Unico espacio, sino a otras
actividades. Esta es la circunstancia que revelan atravesar 11 instituciones de las que se

incluyen en este estudio.

Y, para finalizar, habria que contabilizar el caso de 4 espacios (el 1,18% del muestrario) que,
aunque estan presentes en Instagram, no registran el grado de actividad suficiente para

atribuirles un uso normalizado de la plataforma.

En cuanto a los espacios escénicos cuya gestion obedece a una férmula mixta: de las 7
entidades que se han considerado en la muestra, 5 de ellas poseen un perfil creado en

Instagram que usan regularmente. Conforman el 71,42% del total, mientras que Unicamente



2 de los recintos de este blogue optan por no utilizar esta herramienta en su estrategia digital.

Ellos constituyen el 28,57% del grupo.

3.2.25.4 Youtube
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Youtube es, con diferencia, la gran asignatura pendiente de los teatros y auditorios
espafoles. La plataforma lider en el alojamiento de contenidos en formato video solo es utilizada
asiduamente por un 5,90% de los espacios que se incluyen en esta investigacion en representacion
del tejido nacional. Solo 29 salas de las 491 que se han sometido al estudio cuentan con un canal
creado en esta red, que utilizan con una frecuencia aceptable. Un porcentaje mucho mas elevado,

el 75,56% de la muestra, conformado por 371 instituciones, carece de presencia en este medio



digital. Por tanto, es posible afirmar que, por el momento, solo una minoria de las salas de

exhibicion hace uso de Youtube.

Por otro lado, un 14,46% del grupo representativo, integrado por 71 espacios, tiene un
canal creado en esta plataforma, pero la utiliza de manera esporadica, llegando a permanecer los
perfiles inactivos durante un tiempo razonable que impide hablar de un uso efectivo de la

herramienta.

Por altimo, la menor tendencia que se identifica es la que presenta una cifra muy reducida
de espacios (solo 18, el 3,66% de la muestra) y que se refiere al uso comdn de un canal en Youtube

dedicado a varias instituciones o proyectos que se reunen bajo una misma identidad.

Estas conclusiones previas permiten afirmar que se ha cumplido con el undécimo objetivo
de este trabajo y, de igual manera, se ha respondido a la equivalente pregunta de investigacién

formulada.

Asimismo, también es posible afirmar, tras el desarrollo del trabajo de campo y la
obtencion de los resultados pertinentes, que la hipdtesis que se preestablecia respecto al uso de
Youtube por parte de los teatros y auditorios espafioles queda confirmada: solo una minoria de la

muestra presenta una respuesta positiva en este aspecto.

O11. Descubrir si los recintos de exhibicion de artes escénicas poseen un canal propio y
activo en Youtube.

P11. ;Poseen los teatros y auditorios espafioles un canal propio y activo en Youtube?

H11. Aquellos teatros y auditorios que cuenten con un canal operativo en Youtube serén

solo una minoria respecto a la muestra completa.

Como hasta ahora, la lectura de los resultados en funcion de la titularidad de gestion de
los espacios escénicos permite apreciar determinados matices, aunque no se encuentran diferencias

de comportamiento tan marcadas como en el caso de las redes anteriores:



En el ambito de las salas de gestion privada, de las 147 entidades que componen la muestra
de esta categoria, solo 15 tienen un canal creado en Youtube al que suben contenidos con
regularidad. El caso de estos espacios suma solo el 10,20% de la muestra, mientras que el de
aquellos otros que no tienen presencia en esta plataforma de alojamiento de videos comporta
el 46,25% del total: es el resultado que devuelve el estudio de 68 instituciones de este bloque.
En una postura intermedia se encuentran 52 salas que, pese a estar presentes con un perfil
propio en esta red, no la utilizan mas que ocasionalmente, sin una frecuencia constante. El

porcentaje de espacios que se encuentran en esta situacion es de un 35,37% respecto al total.

Por otra parte, existen un 6,80% de la muestra que tiene presencia en Youtube, pero a través
de una cuenta compartida con otros proyectos o instituciones que se unen bajo un mismo

sello. Este es el caso de 10 salas del total.

Y, en Ultima instancia, se encuentran las excepciones que significan los dos teatros de la
Comunidad de Madrid -citados con anterioridad- que utilizan un mismo perfil en esta red
social dedicado a los espacios y la obra que tienen en cartelera, con mayor protagonismo de
esta Gltima. De nuevo, se trata del 1,36% del muestrario.

Las salas que experimentan una gestion de titularidad publica muestran, en su amplia
mayoria, no tienen presencia en Youtube: Unicamente 13 de las 337 instituciones que se
concentran en este apartado tienen un canal operativo en la plataforma, al que afiaden
contenido con la frecuencia suficiente para poder afirmar, por su parte, un uso normalizado
de este medio. Se trata solo del 3,85% de la muestra, mientras que el porcentaje que
constituyen aquellas otras salas que, por el contrario, no utilizan esta herramienta, asciende

considerablemente hasta el 88,77% del total, integrado por 299 espacios.

Entre ambas posturas, se sitla el 5,04% del grupo, compuesto por 17 salas de exhibicion, que
cuentan con un canal creado en Youtube, pero que solo es utilizado por los espacios de

manera esporadica, sin regularidad.

Y, en menor proporcién adn, se identifican las salas que tienen presencia en esta plataforma,
aunque mediante un canal comun para varias entidades. Es el caso de un 2,37% de la muestra,

que equivale a 8 Unicas salas.



e En el caso de los espacios que son explotados bajo una formula mixta de gestion, se da que
el 57,14% de la muestra, lo que equivale a 4 de las 7 salas que se concentrar en este bloque,
no utilizan Youtube ni tienen un canal registrado en la plataforma. Frente a ellas, solo un
14,28% del total si tiene presencia en este medio digital y lo utiliza regularmente en su
actividad online: es el caso de solo 1 espacio. Por ultimo, un 28,57% del muestrario (2 salas)

cuenta con un perfil propio en esta plataforma, pero no ejerce un uso habitual de ella.

3.2.255 Otras redes
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En lo que respecta al uso de otras plataformas aparte de las ya consideradas por parte de
las salas de exhibicidn de artes escénicas en Espafia, es posible afirmar que solo una minoria de
los espacios que han participado de esta investigacion asumiendo una funcion representativa del

panorama nacional han mostrado una conducta afirmativa ante tal posibilidad.

De las 491 instituciones que han conformado la muestra seleccionada, solo 44 tienen
presencia en otras redes sociales. Se trata solo del 8,96% del total, un porcentaje que permite

afirmar que estos casos suponen solo una minoria y que, ademas, obedece al séptimo objetivo de



este trabajo y responde a la pregunta de investigacion equivalente al respecto de la consideracion

de otras herramientas en la estrategia digital de los espacios escénicos esparioles.

La hipdtesis que en torno a esta cuestion se planteaba a comienzos de esta tesis sostenia
que las salas que optarian por ello constituirian casos préacticamente excepcionales. Tras el
trabajo desarrollado, es posible afirmar que, en efecto, se da esta circunstancia en una cifra muy

reducida de espacios, como demuestra el 8,96% extraido respecto al total.

O7. Identificar si existen otras herramientas que son consideradas en la adaptacion digital

y, en caso afirmativo, determinar cuales.

P7. ¢Consideran también otras plataformas a la hora de digitalizar su imagen? Y en caso

afirmativo, ;cuales?

H7. Aquellos espacios que consideren también otras plataformas a la hora de digitalizar

su imagen constituiran casos de caracter excepcional.

Distinguiendo segun la titularidad de la gestion de los espacios, se puede observar un
mayor volumen de salas privadas con presencia en otras redes. En esta categoria, el porcentaje
de entidades en esta situacion asciende a un 17%, compuesto por 25 de las 147 salas de la

muestra.

En el caso de los recintos que son explotados por organismos publicos, la proporcion es
significativamente menor: solo de un 5,34%, lo que equivale a 18 espacios del total de 337
considerados en el estudio.

Y, por ultimo, en la categoria que constituyen las salas de gestion mixta, solo un 14,28%
del total utiliza alguna otra plataforma. Es decir, un Unico espacio de los 7 que componen la

muestra.

Entre las otras redes que contemplan los teatros y auditorios espafioles, Google+ es, con

diferencia, la mas utilizada, por un total de 21 salas. Le sigue la plataforma de alojamiento de



videos Vimeo, en la que tienen presencia hasta 11 instituciones. Esta ultima afirmacion satisface

al doceavo objetivo fijado y su correspondiente pregunta de investigacion.

012. Conocer si las organizaciones objeto de estudio hacen uso de otras plataformas

para el deposito de videos tipo Vimeo u otras equiparables.

P12. ;Hacen uso estas instituciones de otras plataformas para el deposito de videos,

como Vimeo u otras similares?

De igual manera, permite contrastar la hipotesis que se establecia en torno a esta cuestion
y que abogaba por que los teatros espafioles descartaban el uso de otras plataformas de videos
ademas de Youtube. Realmente, puede afirmarse que es el caso de la mayoria de las salas, aunque

puede matizarse que un 2,24% de la muestra, de manera excepcional, si esta presente en Vimeo.

H12. Estas instituciones prescinden de otras plataformas para el depésito de videos,

como Vimeo o similares.

De lejos siguen Linkedin y Flickr, en este orden. Son utilizadas por 7 y 6 espacios,
respectivamente. En el caso de la segunda, una plataforma basada en imagenes, el porcentaje de
uso que se registra es de un 1,22% respecto a la muestra total utilizada.

La consecucion de este dato responde al noveno objetivo planteado en este trabajo, asi
como ofrece la respuesta a la pregunta de investigacion equivalente. Sobre la hipdtesis planteada
en momentos previos al trabajo de campo, que afirmaba que Flickr no era una red social utilizada
por apenas teatros, esta informacion primaria surte un efecto de confirmacién al demostrarse que

esta plataforma solo es considerada por un numero muy limitado de espacios.



09. Conocer si los mismos mantienen operativos perfiles en Flickr.
P9. ¢ Tienden a estar presentes en Flickr?

H9. Flickr no es una opcion popular en la digitalizacion de los espacios de exhibicion

de artes escénicas esparioles.

A continuacién, se identifican los perfiles creados en la plataforma de iméagenes Pinterest,
sumando un total de 3 casos (el 0,61% de la muestra representativa). Este dato cumple con el

décimo objetivo de este trabajo y responde a la pregunta de investigacion formulada al respecto
del uso de esta red social.

Asimismo, confirma la hipotesis establecida a propésito de esta cuestion antes de la labor
de investigacion: en cuanto a redes basadas en iméagenes, la mayoria de los teatros espafioles
prefiere Instagram a otras plataformas aproximadas. Asi lo confirma el 26,27% de la muestra

total, presente y activo en dicha red social.

010. Detectar si existe una presencia en Pinterest u otras plataformas similares que

respondan a esta categoria.

P10. ¢Usan las entidades objeto de estudio Pinterest u otros canales semejantes que

pudieran responder a esta categoria?

H10. La mayoria de los recintos opta por Instagram como red basada en la imagen, y no

otras como Pinterest o similares.

Por otro lado, se sitlan los usos registrados de Whatsapp como herramienta -
normalmente- para la difusion de la programacion: se detectan solo dos espacios que recurren a
ella. Las ultimas redes en las que se advierte presencia de las salas de exhibicion espafioles son

Spotify y MySpace, que son utilizadas por un unico espacio en cada caso.



Dandose por finalizado el analisis de este apartado, se puede considerar cumplido también
el decimocuarto objetivo de este trabajo y su pregunta de investigacion equivalente, al no haberse
detectado ningun tipo de actividad por parte de los teatros nacionales en otras redes como las

sugeridas en tales enunciados.

O14. Conocer el nivel de uso de aplicaciones maviles mixtas imagen/video como

Snapchat.

P14. ;Usan las entidades objeto de estudio aplicaciones mdviles mixtas imagen/video,
como puede ser Snapchat?

De igual manera, se confirma la hip6tesis planteada al respecto que apostaba por la no
inclusién de aplicaciones mdviles mixtas imagen/video en la estrategia de la mayoria de los
espacios escénicos. Tras el desarrollo del trabajo de campo, se aprecia que no solo es que sea el
caso de la mayoria, sino que no existe, en el momento de esta investigacion, una sola sala de la

muestra representativa que las utilice.

H14. Las aplicaciones méviles mixtas imagen/video, como puede ser Snapchat, no

son contemplada por la mayoria.
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3.2.3.  Recursos 2.0 en las sedes oficiales: una aproximacion

En este apartado, el objetivo consiste en evaluar el enfoque 2.0 de las sedes electronicas
de los teatros y auditorios espafioles. La manera de hacerlo es valorando la utilizacion de algunos
de los recursos mas caracteristicos de la web social, orientados a la interactividad y centrados en
el usuario. Para determinar qué recursos se han considerado, se han tenido en cuenta los incluidos

en metodologias anteriores a la utilizada en la presente investigacion.

Para esta fase de la investigacion, se han considerado Unicamente los casos de aquellas
salas que han resultado tener una sede web propia, individual y activa.

En el caso de la Comunidad de Madrid, también se han incluido los casos de las dos salas
que utilizan la misma web para el recinto y su obra en cartelera durante la temporada. Esta

segunda muestra, a partir de la primera, queda reconfigurada de la siguiente manera:

Tabla 34

Privados Publicos Mixtos

Cataluifa

Andalucia 16 14 0 30
20 12 1 33

3.2.3.1. Contenidos multimedia

Lo primero que este trabajo analiza es la utilizacién, en la web de las instituciones objeto
de estudio, de imagenes y material audiovisual, ademas de si dichos espacios emplean, en su
actividad digital, las retransmisiones de video en directo. De acuerdo con la teoria expuesta
previamente, esta serie de contenidos favorecen el posicionamiento de las sedes web y son

recursos cada vez mas atractivos para los usuarios.



3.2.3.1.1. Comunidad de Madrid
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Analizando el empleo de esta serie de recursos en las sedes web de las salas de Madrid

que experimentan una gestion de titularidad privada, se advierte que:

En lo que respecta al uso de iméagenes, existe una aplastante mayoria que actualmente utiliza
estos contenidos graficos en su dominio digital. Es el caso del 98,21% de los espacios
estudiados (55 salas), frente a un muy inferior 1,78% de teatros (solo 1 excepcién) que adn

prescinden de este material o recurren a €l muy timidamente en Internet.

En materia de contenidos audiovisuales, entendiendo como tales principalmente videos, la
respuesta afirmativa ante la posibilidad de su uso se encuentra mas dividida, aunque es
posible afirmar que, en general, es un recurso bien acogido en el momento de esta
investigacion por parte de las instituciones de esta categoria. Un 58,92% de ellas incluye
estos elementos en su sede web (33 salas), mientras que, por el contrario, un 41,07% de la

muestra seleccionada no lo hace (23 espacios).

Por ultimo, en lo que respecta a las retransmisiones en directo, solo se detecta una actividad
significativa que se corresponde con esta funcion en el 3,57% de las salas analizadas (2 casos

de los 54 incluidos).



Si contemplamos ahora el panorama que al respecto arrojan los espacios cuya explotacion

depende de alguna institucién publica, se observa lo siguiente:

o El total de estas salas que conforman la muestra (11 espacios, el 100%) utiliza imagenes de

manera habitual en su sede web.

e Por otro lado, la mayoria de los teatros publicos que disponen de un dominio propio son
también partidarios de utilizar contenidos audiovisuales. Asi lo confirma el 72,72% del
muestrario, equivalente a 8 salas, frente al 27,27% del mismo, constituido por 3 recintos, que
no incluyen regularmente estos elementos en su estrategia digital

e Enultimo lugar, la gran mayoria de estos espacios prescinde de las retransmisiones en directo.

Esta negativa afecta al 90,90% del total de salas (10 sobre 11), escapando a ella solo una

excepcion, que constituye el 9,09% de la muestra.
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En el caso de los espacios que soportan una gestion de tipo mixta -en esta ocasion,
representados por una Unica institucion- se puede afirmar un uso efectivo tanto de imagenes como
de material audiovisual, mientras que las retransmisiones en directo no se contemplan.
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Por ultimo, se procede al balance general de todos los espacios de la Comunidad de

Madrid en torno a esta cuestion:
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En lo que respecta al uso de imagenes en su sede web, se detecta en este territorio una
respuesta positiva mayoritaria, encarnada por 67 de las 68 salas que han participado de este
estudio y que constituyen el 98,52% de la muestra. Esto se traduce en que solo un 1,47% de

la misma no utiliza estos elementos actualmente; es el caso de 1 Unica entidad.

El diagnostico vuelve a ser optimista si se repara en los contenidos audiovisuales. En este
aspecto, también es mayor la cifra de espacios que los ha integrado en su sede web (el 61,76%
de la muestra, compuesto por 42 salas) que la que suponen aquellos otros que descartan su

uso (26 espacios, que significan el 38,23% del muestrario).

Sin embargo, las retransmisiones en directo se consagran como una Sseria asignatura
pendiente. Unicamente el 4,41% de salas (3) ha presentado alglin uso durante el transcurso
de este estudio, lo cual significa que un 95,58% de la muestra no opta por este recurso (65

espacios en esta situacion).

3.2.3.1.2. Cataluiia
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En el territorio catalan, una aproximacion a la postura que sostienen las salas de gestion

privada en torno a estos aspectos hace posible determinar que:

e Lamayoria de estos espacios utiliza imagenes en su sede web propia. Es el caso de 41 de los
42 teatros que se encuentran en este bloque, lo que equivale al 97,61% de la muestra. El caso
aislado de la Unica institucién que no recurre a estos elementos graficos constituye solo el

2,38% respecto al total.

e En lo referente a contenidos audiovisuales, se puede afirmar que los teatros que optan por
incluir estos elementos en su sede web son, en el momento de esta investigacion, menos que
aquellos que si los utilizan. Los primeros suponen el 42,85% de la muestra (18 salas),

mientras que los segundos constituyen el 57,14% del total (24 recintos).

e De nuevo, solo un 4,76% de los espacios de este bloque abogan por las retransmisiones de
video en directo. Este porcentaje corresponde a solo 2 salas, frente a 40 de ellas que no
contemplan esta posibilidad (95,23% de la muestra).

En cambio, el mismo estudio aplicado a las sedes web de los teatros y auditorios catalanes

cuya explotacion es de titularidad pablica determina que:
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e En todos los casos (100%), las 39 salas que conforman la muestra incluyen imagenes

recurrentemente en sus sedes web.

e Los contenidos audiovisuales, por el contrario, son un recurso menos explorado en estas
sedes, aunque su uso se extiende favorablemente. El 43, 58% del grupo representativo (17
espacios) utiliza videos en su sede digital, mientras que el porcentaje de instituciones que

prescinden de ellos en su estrategia ain es mayor: alcanza el 56,41% (22 salas).

e Menor aceptacion reciben las retransmisiones en directo: no se ha identificado ningln espacio

en esta categoria que haga uso de ellas en su actividad digital.

Por otra parte, los espacios de gestion mixta de la comunidad se representan en este

bloque a través de 4 salas que se han incluido en este analisis. Los resultados que arrojan permiten

afirmar que:
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e Latotalidad de los teatros que responden a esta formula de gestion (100%, 4 espacios) utiliza

en su sede web contenido gréafico (imagenes).

e Unicamente una sala es partidaria de utilizar contenidos audiovisuales (videos) en su sede
electronica (25%), frente a las 3 instituciones restantes de la muestra, que no ejecutan esta
posibilidad (75%).



Ninguna de las salas muestra iniciativas de videos en directo en el momento de la presente

investigacion.

Si procedemos a la lectura global considerando todos los espacios representativos de

Catalufa, independientemente de la titularidad de su gestion, se extraen las siguientes

conclusiones:
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La gran mayoria de los teatros y auditorios catalanes utilizan imégenes en su sede web: asi
lo confirman 84 de los 85 recintos considerados en esta fase del estudio. Esta cifra se traduce
en un elevado porcentaje positivo del 98,82% sobre el total, frente al 1,17% restante (1 sala)

que, en contraposicién y con caracter excepcional, no usa este recurso.

La respuesta de estos espacios frente al uso de contenidos audiovisuales en sus sedes web
estd mucho mas dividida, aunque la tendencia que mas se repite es la de no utilizarlos: se
identifica en el 57,64% de los casos analizados (49 salas), a diferencia del 42,35% de recintos

(36 entidades) que si los incluye en su sede digital.

Las retransmisiones en directo son, sin duda, el recurso menos empleado por las salas de
exhibicion de artes escénicas de Catalufia. Unicamente un 2,35% de la muestra de esta
comunidad (2 salas) contempla esta iniciativa, frente a una aplastante mayoria compuesta por

83 espacios (97,64% del total) que aun no la experimenta.



3.2.3.1.3. Andalucia
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En la Comunidad de Andalucia, analizar el uso de estos recursos por parte de los espacios

de gestion privada ha derivado en los siguientes resultados:

e Todas las salas de exhibicidn de esta categoria utilizan imagenes en su sede web. EI 100%,

compuesto por los 16 espacios contemplados aqui.

e En cuanto al uso de contenidos audiovisuales, solo el 43,75% se muestra partidario
efectivamente (7 salas), frente al 56,25% del total (9 instituciones), que todavia no los utiliza
en su web.

e En el momento de esta investigacion, no se ha detectado uso por parte de ninguna de las salas
de las retransmisiones de video en directo.

Y, si se repara en el comportamiento que demuestran, por otro lado, las salas cuya

explotacion es responsabilidad publica, se advierte un panorama muy parecido:

e Estos espacios también presentan una respuesta afirmativa unanime ante la opcion de utilizar
contenido grafico en sus sedes web: es el caso del 100% de la muestra, compuesta por 14
recintos.



En lo que respecta a los videos, la muestra se divide pesando ain mas la serie de espacios
que prescinden de ellos en su sede electronica (57,14% del total, 8 salas) que los que si los

introducen habitualmente en su web (42,85% de la muestra, 6 teatros).

Ninguna de estas salas (100% de la muestra), para finalizar, hace un uso normalizado de las

retransmisiones en directo en el momento de esta investigacion.
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Lo que revela la lectura global de los resultados en cuanto al uso, por parte de los teatros

y auditorios andaluces, de los citados elementos multimedia en sus sedes web, se resume en lo

siguiente:

El total de espacios de Andalucia sometidos a este analisis por haber resultado poseedores de
una sede web propia y operativa (el 100% de la muestra, compuesta por 30 salas) utiliza

iméagenes en ella recurrentemente.

Solo 13 de estas salas (el 43,33% del total) emplea también recursos audiovisuales en formato
video, mientras que no se detecta esta tendencia en un mayor 56,66% del muestrario,

equivalente a 17 espacios.

Ninguna de las salas de esta comunidad (100% de la muestra, 30 espacios) utiliza las

retransmisiones de video en directo.



Graéfico 60

Lives 100%

0 5 10 15 20 25 30 35

@Si @mNO

3.2.3.1.4. Comunidad Valenciana

Si analizamos la popularidad de estos elementos multimedia en las sedes web de los
teatros y auditorios incluidos en la muestra ubicados en la Comunidad Valenciana que soportan

una gestién privada, se aprecia como:
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e Existe una respuesta unanime en positivo ante la posibilidad de introducir imagenes en las
sedes electronicas: el total de salas de esta categoria las utiliza (100% de la muestra, 20

espacios).

e EI 45% de la muestra conformada por estos espacios (9 de los 20 teatros) afiade también
elementos audiovisuales (videos) en su web, mientras que un 55% del total del grupo ain no

lo hace: es el caso de 11 salas.

e EIl 90% de estas salas (18 espacios) no emite videos en directo para su publico online,

mientras que un timido 10% de la muestra si experimenta con este formato (2 salas).

En cuanto al comportamiento que manifiestan, por otro lado, las salas de este territorio

que dependen de organismos de titularidad publica para su explotacion, es posible observar que:
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e Al igual que en la categoria anterior, la totalidad de estas salas (100% de la muestra, 12

instituciones) incluyen imagenes en su web de manera habitual.

e Solo un 33,33% de la muestra (4 espacios) emplea también videos, frente a una mayoria del

66,66% del total (8 salas) que continuda sin incluirlos en su web.



e No existen salas de gestion publica en la Comunidad Valenciana que retransmitan contenidos

audiovisuales en directo. Asi lo demuestra la respuesta negativa del 100% de la muestra.

Por ultimo, se puede afirmar que los espacios de exhibicidn cuya explotacion obedece a
una formula mixta -representados en este territorio por un solo teatro seleccionado- el Unico
recurso multimedia de los analizados que si que utiliza son las imagenes, rechazando hasta la

fecha tanto los videos como las retransmisiones en directo.
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Observar los resultados totales que el estudio devuelve en torno a esta cuestién en el

territorio valenciano permite las siguientes conclusiones:

e Todas las salas de exhibicion de artes escénicas de esta comunidad utilizan materiales
graficos en su sede web. Es el caso de las 33 entidades que conforman la muestra (y

representan el 100% de ella).

e Solo un 39,39% de los espacios (13 salas) optan por incluir también videos en ella, mientras

aun predomina la tendencia a no hacerlo, que afecta al 60,60% de la muestra (20 salas).

e La mayoria de estos recintos (93,93%, 31 teatros) no usa las retransmisiones en directo en el

momento de este estudio. Solo lo hace un 6,06% del total (2 Unicos espacios).
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3.2.3.1.5. Total

Recopilando todos los resultados obtenidos por parte del total de comunidades
auténomas, con vistas a ofrecer un diagndéstico de caracter nacional, se procede a emitir las
conclusiones oportunas diferenciando primero por titularidad de gestion y, posteriormente, en

total.
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En primer lugar, es posible afirmar que, en lo que respecta al uso de estos elementos

multimedia en sus sedes web, los teatros y auditorios privados espafioles:

e Se muestran, en su amplia mayoria (98,50% del total, 132 salas), partidarios de utilizar
iméagenes en su alojamiento web. En contraposicion, solo hay dos excepciones que suponen

el 1,49% de la muestra.

e Mientras la mitad de ellos optan por utilizar también videos (50%, 67 recintos), la otra mitad
(50%, 67 espacios) aun se resiste a integrarlos.

e Las retransmisiones en directo son solo contempladas por un excepcional 4,47% de la
muestra, equivalente a 2 salas, frente a 126 de ellas que no emplean este recurso (95,45% del
total).

Por su parte, los teatros y auditorios espafioles que son gestionados publicamente

manifiestan una respuesta muy similar a este aspecto:
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e También en este caso, la totalidad de salas que se retinen en este apartado utiliza imagenes
en su sede web. Asi lo demuestra el 100% de las 76 entidades analizadas.



e Solo el 46,05% de ellas (35 salas) utiliza también elementos en formato video, frente a la

cifra més elevada del 53,94% del total (41 espacios) que prescinde de ellos.

¢ Ninguno de estos espacios practica las retransmisiones en directo en su sede electronica. Ni
las inicia en el sitio, ni las enlaza si las hubiera en plataformas externas. EI 100% de la muestra
desaprovecha este recurso.

Y, en dltimo lugar, atendiendo a la respuesta manifiesta en el caso de los espacios de

titularidad mixta, se puede afirmar que:
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e De nuevo, todos los teatros de estas caracteristicas que se han admitido esta fase del analisis

utilizan imagenes en su sede web (100%, 6 espacios).

e Por el contrario, la mayoria de ellos prefiere no usar videos en su pagina, como demuestra el
66,66% de la muestra (4 salas). Solo 2 espacios (el 33,33% del total) si lo hace.

e Ninguna de las salas representativas de este bloque se ha iniciado en la tendencia de
programar retransmisiones en directo en el momento de esta investigacion.



Una vez discriminada toda la informacion obtenida en funcion de la responsabilidad de
la gestion, la lectura global permite emitir un diagndstico de la cuestion abordada representativo

del comportamiento de las salas de exhibicion del pais:

Gréfico 68
3,24%
Lives 96,75%
Audiovisuales 48,14% 51,85%
Imagenes 99,07% 0,92%
0 50 100 150 200 250
ESi @ENO

e La préctica totalidad de la muestra representativa de los teatros y auditorios espafioles con
sede web propia y operativa incluyen en ella imagenes. Del total de la muestra (216 salas), el
99,07% confirma este enunciado (214 espacios), frente a Unicamente 2 instituciones que

contradicen esta tendencia. Estas Gltimas representan solo el 0,92% del total.

Esta primera conclusion prueba haber cumplido con el decimosexto objetivo establecido
durante el planteamiento de esta investigacion, asi como haber respondido a la pregunta
equivalente formulada en cuanto al uso de imagenes que complementasen al contenido textual
de las sedes web de los teatros y auditorios espafioles. De igual manera, prueba la hipétesis que,
al respecto, teorizaba con que la mayoria de las salas de exhibicion del territorio nacional

cumplirian con esta premisa, como asi se ha logrado demostrar.

016. Conocer si en los espacios web de los teatros y auditorios espafioles se utilizan

imagenes que acomparien al contenido textual.

P16. ¢Utilizan los teatros y auditorios en sus sedes web imagenes que complementen

al contenido textual?




H16. La mayoria de estos teatros y auditorios utilizan en sus sedes web imagenes que

complementen al contenido textual.

e En cuanto al uso de videos en la sede electronica de las instituciones culturales de las que se
ocupa este estudio, se revela que el 48,14% de la muestra (104 salas) emplea estos elementos
audiovisuales, mientras que un mayoritario 51,85% del total no lo hace (es el caso de 112

recintos).

Con esta segunda afirmacién se cumple con el decimoséptimo objetivo de este trabajo y
se responde a la pregunta de investigacion equivalente. Ademas, se refuta la hipdtesis propuesta
respecto al uso de este recurso por parte de los espacios de exhibicion en su web, que abogaba

por que la mayoria de ellos si lo hiciera, cuando ha resultado al reves.

O17. Conocer si en las sedes web de los teatros y auditorios espafioles se registra la

utilizacion de contenidos audiovisuales, principalmente en su formato video.
P17. En dichas webs, ¢se incluye contenido audiovisual?

H17. La mayoria de los teatros y auditorios espafioles también emplean generalmente

contenido audiovisual en sus portales.

e Para cerrar este blogue, solo queda comentar la postura de las salas de exhibicion de artes
escénicas respecto a la préactica de las retransmisiones en directo: solo se ha detectado un
3,24% de espacios (7 salas) respecto al total que experimenta con esta iniciativa y, en ningun
caso, de manera que no sea esporadicamente. Por el contrario, el 96,75% de la muestra (209
entidades) no registra este tipo de actividad durante el proceso de analisis al que se ha

sometido.

Esta tercera conclusion permite dar por cumplido el objetivo decimotercero de este
trabajo y da respuesta a su pregunta asociada. Lo cierto es que las herramientas que se
predeterminaban como Utiles para ejecutar retransmisiones en directo no han demostrado ser

utilizadas por los espacios escénicos espafioles en su gran mayoria. Y, si se usa la opcion para



esta posibilidad que facilitan algunas redes sociales desde su misma plataforma, desde luego, no
existe una tendencia a enlazar estos recursos en la propia sede web, ni a anunciar estas
programaciones previamente a los usuarios. A pesar de estos matices, se confirma la hipotesis
sugerida en torno a esta cuestion al comienzo de la presente investigacion: la mayoria de los

teatros espafioles ain no experimenta lo suficiente con esta via de comunicacion.

013. Conocer si los espacios utilizan Periscope, Facebook Live u otras herramientas para

llevar a cabo retransmisiones en directo como asi lo posibilitan.

P13. ¢Utilizan los espacios Periscope, Facebook Live u otras herramientas para llevar a

cabo retransmisiones en directo?

H13. Asimismo, estas entidades tampoco utilizan Periscope, Facebook Live u otras

herramientas para llevar a cabo retransmisiones en directo.

3.2.3.2.Adaptacion responsive para dispositivos moviles

El segundo aspecto del que se ocupa este analisis es la adaptacion del disefio de la sede
web de los teatros esparioles para poder consultarla, sin alteraciones conforme al original, desde

cualquier dispositivo mavil.

3.2.3.2.1. Comunidad de Madrid
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En el caso de los espacios escénicos de gestion privada de la Comunidad de Madrid, a la
finalizacion de este momento del estudio es posible afirmar que, en su amplia mayoria, estas salas
han sabido adaptar sus sedes web para que los usuarios puedan acceder a ellas desde cualquier
dispositivo mavil: es el caso del 98,21% de la muestra de este territorio (51 salas), frente a solo

un 1,78% (5 espacios) que aln no cuentan con esta adaptacion.
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Este ejercicio muestra una realidad mas dividida en el caso de las salas de exhibicion que
son gestionadas por organismos publicos: mientras el 54,54% de la muestra (6 espacios) si ha
gestionado efectivamente esta adaptacion, un significativo 45,45% aln no ha afrontado este

proceso: es el caso de 5 recintos.
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Por ultimo, es posible afirmar, con base en el comportamiento de la representacién de
espacios de gestion mixta de esta comunidad, que las salas de estas caracteristicas en Madrid si
han llevado a cabo esta adaptacion a los dispositivos méviles de manera eficaz.

La lectura global que se extrae aunando los resultados sesgados es que, en su gran
mayoria, los teatros y auditorios madrilefios han adaptado sus sedes web para que el usuario pueda
consultarlos sin alteraciones ni inconvenientes desde cualquier dispositivo maovil: asi lo demuestra
el 85,29% de las salas analizadas (58 espacios), frente a solo un 14,70% de la muestra (10 recintos)

que aun tiene pendiente habilitar esta opcion.
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3.2.3.2.2. Cataluina

En el caso de las salas de gestion privada de Catalufia se advierte un ligero descenso de
este ejercicio de adaptacion, aunque sigue habiendo una respuesta positiva por parte de la gran
mayoria de estos espacios: exactamente, el 90,47% de la muestra (38 instituciones) cuenta con
sedes electronicas habilitadas para su consulta desde dispositivos méviles, en contraposicion a un
9,52% del total (4 salas) que aln carece de esta adaptacion.



El balance es también positivo en el &ambito de las salas de exhibicion cuya explotacion

obedece a una férmula de gestion pablica, que muestran resultados similares.

El 79,48% de los espacios que han resultado tener sede web propio (31 salas) ha
acondicionado su disefio para que pueda accederse a €l independientemente del ordenador. Por el

contrario, existe un 20,51% de la muestra (8 espacios) que no dispone aln de esta flexibilidad.




En cuanto a los espacios de esta comunidad que experimentan una gestion de tipo mixta,
el 50% del grupo representativo (2 salas) si tiene un disefio responsive, mientras que la otra mitad
carece de él (50%, otras 2 salas).
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De acuerdo con el ultimo grafico, correspondiente a los resultados globales, es posible
afirmar que la mayoria de los teatros y auditorios catalanes poseen una sede web con un disefio
multidispositivo, como prueba el 83,52% de la muestra representativa (71 espacios). De lejos, un
16,47% de ella (14 salas) tiene un sitio propio que no se adapta a cualquier dispositivo desde el

que se efectue su consulta.

3.2.3.2.3. Andalucia

Segun los datos recabados en la comunidad de Andalucia, también en las salas de gestién
privada de este territorio imperan aquellas cuyas sedes web han experimentado esta transicion
hacia un disefio flexible y apto para una correcta visualizacion desde cualquier dispositivo. Este
es el caso del 81,25% de la muestra seleccionada en esta zona, lo que se traduce en la respuesta
positiva de 13 de los 16 espacios participantes del estudio. A ellos se oponen solo 3 salas que no

se han adaptado en el momento de esta investigacion. Ellas equivalen al 18,75% del total.
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En el ambito de la gestion pablica, sin embargo, la mayoria pasa a ser la mitad. Solo el
50% de los espacios de este bloque (7 salas) presenta webs adaptadas para el acceso
multidispositivo. Otros 7 espacios (el 50% restante), no cuenta ain con esta ventaja en sus sedes

electrénicas.
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Procediendo a la interpretacion conjunta de los resultados obtenidos en el caso de ambas
gestiones, es posible afirmar que la mayoria de las salas de exhibicion de Andalucia (el 66,66%
de la muestra, equivalente a 20 espacios) tienen sedes webs adaptadas para que puedan
visualizarse correctamente desde cualquier dispositivo. Sin embargo, existe un 33,33% de ellas

que aun no ha llevado a cabo esta transicion. Es el caso de 10 teatros.
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3.2.3.2.4. Valencia

Poniendo el foco en la Comunidad Valenciana, se ha podido comprobar que, en primer
lugar, los espacios de gestion privada presentan un elevado indice de adaptacion multidispositivo:
el 85% de la muestra seleccionada en este territorio (17 espacios). Por el contrario, el 15% restante
del total (3 salas) aun no ha efectuado este cambio.
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En segunda instancia, a la finalizacion del trabajo de campo se ha podido determinar que,
en el &mbito de los teatros y auditorios de titularidad publica de Valencia, también la mayoria de
las salas que poseen sede web han adaptado éste para que pueda ser accesible desde cualquier
dispositivo, sin perjudicar la visualizacion del contenido. Asi lo demuestra el 83,33% de la

muestra (10 salas), frente a solo un 16,66% de ella (2 salas), que no revela este proceso.
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Por altimo, evaluar este aspecto en los espacios que soportan una gestion de tipo mixta
conduce a la conclusion de que el total (100%) de la muestra representativa -compuesta, €so si,

por un Unico caso- de estas salas presenta una respuesta negativa ante este ejercicio de adaptacion.

Una aproximacion general a los resultados totales que ha devuelto el estudio de esta
cuestion en los diferentes espacios escénicos de la Comunidad Valenciana permite afirmar que,
también en esta zona, la respuesta que se identifica con mayor frecuencia en lo que respecta a la

adaptacion responsive de sus sedes web es positiva.

El 81,81% de la muestra representativa seleccionada (27 salas) manifiesta haber llevado

a cabo esta accion, frente a solo un 18,18% del total (6 espacios), que aun no lo ha hecho.
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La interpretacion de los datos obtenidos en su conjunto, entre todos los espacios de todas

las comunidades auténomas que han sido consideradas en este estudio, se puede advertir que:




En el sector que constituyen las salas de gestion privada, se detecta que la gran mayoria
de estos espacios (el 88,80% de la muestra, equivalente a 119 espacios) cuenta con sedes web
adaptadas para ser consultadas desde cualquier dispositivo. Solo un 11,19% del total (15 espacios)

Nno se encuentra en esta situacion.
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Por otro lado, en el grupo compuesto por los teatros y auditorios que son gestionados
publicamente, también se detecta una preponderante respuesta positiva ante la opcién de adoptar

un disefio responsive en sus webs corporativas.

Esta afirmacion queda avalada por el caso de 54 de las 76 salas que se han considerado
en esta muestra, lo que se traduce en el 71,05% del grupo representativo. Frente a ellas, un 28,94%

del muestrario (22 espacios) ain no se ha decidido a tomar esta medida.

Sin embargo, una actitud no tan positiva pero simétrica se identifica a la hora de abordar

esta cuestion dirigiendo la mirada a los espacios de gestion mixta.

En esta categoria, constituida por un total de 6 salas de exhibicion, encontramos un
comportamiento dividido: la mitad de la muestra (el 50%, 3 salas) cuenta con sedes web adaptadas
para un correcto acceso desde cualquier dispositivo. Por otro lado, estas conviven con otras 3
instituciones cuyas webs alin no han sido habilitadas para ello. Estas Gltimas salas conforman el

50% restante de la muestra.
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Lo que se puede extraer de la lectura global de los resultados en torno a esta cuestion de

la adaptacion de la web de los teatros y auditorios espafioles a multiples dispositivos es que:

e La gran mayoria de las salas de exhibicion de artes escénicas del panorama nacional (el
81,48% de la muestra, equivalente a 176 espacios) si han experimentado esta transformacion
que permite que hoy en dia sus sedes web sean consultados desde cualquier tipo de
dispositivo sin que los elementos sufran alteraciones. Por el contrario, solo un 18,51% (40
salas) del total de espacios que han participado de este estudio manifiesta no haber hecho
efectiva esta transicion, de manera que sus sedes web corporativas no cuentan con un disefio

responsive.

Estas conclusiones permiten dar por cumplidos el decimoctavo objetivo y su
correspondiente pregunta de investigacion, asi como refutar la hipétesis formulada respecto al
aspecto abordado, que abogaba por la posibilidad de que, en la fecha de la presente investigacion,
todavia fuesen mas los espacios escénicos cuya web no habia sido adaptada a un disefio

multidispositivo que aquellos que si cumplieran con esta premisa.

018. Determinar la medida en que las sedes web de los recintos estan adaptados para su

correcta visualizacion en dispositivos moviles.




P18. ;Estan adaptadas las sedes web oficiales para una correcta visualizacion a través de

los dispositivos moviles?

H18. La mayoria de las sedes web de estas instituciones no estan adaptados para un

correcto acceso desde el teléfono movil.
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3.2.3.3. Personalizacion

Para evaluar este parametro determinado, se han asignado dos indicadores, en busca de

los cuales se ha llevado a cabo el anélisis en la presente fase de la investigacion.

El primero se define como la posibilidad de que los usuarios que accedan a la sede web
de los teatros y auditorios espafioles puedan disfrutar de una experiencia personalizada mediante
el registro de un nombre identificativo y una contrasefia que le permitan ingresar a una zona
personal en la que pudiera encontrar contenidos como: las entradas que ya ha comprado para
espectaculos programados en ese espacio 0 en otros de la misma entidad gestora, sugerencias de
acuerdo con las obras que ha elegido anteriormente o con aquellas por las que haya mostrado

interés interaccionando o promociones acumuladas, por ejemplo.



El segundo tiene que ver con la opcidn de brindar a los usuarios, desde la propia sede
web, la posibilidad de suscribirse a un sistema establecido (newsletter, Whatsapp) que les
permite, facilitando sus datos requeridos, recibir toda la informacidn pertinente relacionada con

la actividad del espacio: programacion, ofertas, eventos fuera de cartelera, etc.

De nuevo, se sigue a continuacion la misma dinamica para la exposicion de resultados
obtenidos acerca de este aspecto: categorizados por comunidades autdbnomas y por tipos de

gestion.

3.2.3.3.1. Comunidad de Madrid
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En primer lugar, se advierte que, en el caso de los teatros y auditorios de la Comunidad

de Madrid cuya gestion es de titularidad privada:

e Solo un 5,37% de la muestra seleccionada ofrece una posible navegacion previo registro de
usuario y accediendo mediante contrasefia. En definitiva, esta es la situacion que presentan

solo 3 salas privadas de las 56 que han admitido este estudio.

e Delejos, existe un 94,64% del total de los espacios escénicos analizados (53 de los 56 recintos

de la muestra) prescinde de esta opcidn en sus sedes web en el momento de esta investigacion.



e En lo que respecta a la posibilidad del usuario de activar desde la web su suscripcion a un
sistema de mailing o similar para recibir las novedades del teatro, se constata que, a diferencia
de lo demostrado con la navegacion por registro, en este caso la mayoria de las salas si
incluyen esta opcion en sus sedes web corporativos. Asi lo demuestra el 57,14% de la muestra

explorada. O lo que es lo mismo, 32 de las 56 salas analizadas.

e Por el contrario, un 41,07% del grupo todavia no incorpora esta opcion a su sede web. Se

trata de 23 salas del total de la muestra trabajada.

e Enun Unico caso, el teatro brinda la oportunidad a los usuarios de suscribirse a la newsletter
de todo el grupo responsable del espacio, lo que implica que también recibira informacion
correspondiente a otros teatros gestionados por la misma entidad, no solo a ese. Esta

excepcion supone el 1,78% del total.
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El comportamiento en torno a esta cuestion es diferente si se atiende a los espacios

escenicos gque son explotados por organismos publicos:

e En este caso, no se detectan teatros o auditorios que incorporen esta opcion a su sede web. El

100% de la muestra, conformada por 11 recintos, carece de ella.



e En lo que respecta a facilitar las suscripciones a cualquier equivalente a un boletin de

novedades, se identifica esta tendencia como mayoritaria en el 63,63% de la muestra (7

espacios), frente a solo 4 salas (el 36,36% del total) que no la registran.
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En cuanto a la respuesta a estos dos indicadores por parte de los espacios de gestion mixta

en Madrid -representados por una Unica sala-, se advierte con base en la muestra que descartan

ambas opciones (el 100% de respuesta negativa en los dos casos).
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Si se observa la totalidad de resultados obtenidos en este territorio, eliminando la

distincion por titularidad de gestion, es posible afirmar que:

e Solo el 4,41% del total de teatros analizados en esta region incluye la opcién de navegacion
con registro. Este porcentaje lo conforman solo 3 recintos de los 68 que se han considerado.
En contraposicion, el 95,58% de la muestra (65 salas) no presenta esta posibilidad en su sede

web.

e En lo referente a la opcidn de suscripcion para el usuario, encontramos una respuesta mas
simétrica y mucho més positiva. De hecho, es posible hablar de una mayoria de salas (el
57,35% de la muestra, correspondiente a 39 espacios) si da a quienes visitan su sede web esta
posibilidad, frente a un 41,17% del total, conformado por 28 salas, que no lo hacen. Se ha
registrado también un Unico caso en que el teatro facilita al usuario la suscripcion a un boletin
de noticias relativo a toda la actividad de la entidad gestora. Esta excepcion constituye el

1,47% de la muestra.

3.2.3.3.2. Cataluna
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Poniendo el foco en los espacios escénicos de Catalufia, empezando por aquellos que

presentan una gestion de tipo privada, se advierte que:



e Solo un 4,76% de la muestra representativa (2 recintos de los 42 que se han considerado)
permite el acceso de los usuarios a la sede web del teatro mediante el registro de un nombre
y brindando una contrasefia personal. A este porcentaje se opone un aplastante 95,23% (40
espacios) que, a diferencia de las salas anteriores, no ofrece esta posibilidad a quienes visitan

su sede web.

e Sobre la misma muestra, existe un 57,14% de los espacios participantes que incluye entre sus
recursos 2.0 de la web del teatro la suscripcion de los usuarios a un sistema establecido para
recibir un boletin de noticias o newsletter de la sala. Es el caso de 24 de las 42 instituciones
abordadas, mientras que 18 de ellas, que significan el 42,85% de la muestra, no presentan

esta opcion.
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Las tendencias se repiten en el caso de los teatros y auditorios de Catalufia que son

gestionados por alguna entidad de carécter publico.

e Soloun 7,69% de la muestra (3 de 39 espacios analizados) permite acceder mediante registro
a un apartado personal del usuario en la sede web de la sala. Por el contrario, 36 recintos del

grupo total (que equivalen al 92,3% del muestrario) no integran este mecanismo.



En linea con los resultados obtenidos en el ambito privado, también en el sector publico es
mayor la tendencia a facilitar al usuario desde la web su suscripcién a un sistema de
newsletter que a prescindir de esta opcion. La primera es la elegida por el 61,53% de los
teatros consultados (24 de los 39 recintos de la muestra), frente a la segunda tendencia, que

afecta a 15 salas, lo que equivale al 38,46% del total.
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En el caso de los espacios cuya gestion obedece a una formula mixta, se puede observar

lo siguiente:

Solo el 25% de las salas que conforman esta muestra, es decir, 1 de los 4 espacios analizados,
permite al usuario acceder por registro durante su navegacion por la web del sitio. En
contraposicion, un 75% de la muestra niega esta posibilidad a los visitantes virtuales. Es el

caso de 3 de los 4 recintos que han admitido este estudio.

En cuanto a la posibilidad de que los usuarios se suscriban a un listado de e-mail o similar
para recibir las novedades del espacio, el comportamiento de estas salas se divide
equitativamente: la mitad de ellos (el 50% de la muestra, equivalente a 2 salas) ofrece esta
posibilidad a los usuarios que visiten la sede web desde el propio sitio, mientras que la mitad
restante (el otro 50% de la muestra, conformado por otras 2 salas), prescinde por el momento
de esta opcidn en sus portales, de manera que el espectador no puede acceder a este servicio

en la web en el momento de esta investigacion.
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La lectura global de los resultados obtenidos con relacion al pardmetro de personalizacién
dentro de la sede web de los espacios escénicos de la comunidad de Catalufia deriva en las

siguientes conclusiones:

e Porun lado, la navegacion por registro solo se contempla en el 7,05% de los casos analizados.
Esto corresponde a 6 del total de 85 recintos que han sido considerados en esta fase. A esta
cifra, se opone un 92,94% de la muestra (79 de los 85 teatros) que aun descarta esta

posibilidad actualmente.

e Por otra parte, la mayoria de estos espacios (el 58,82% de la muestra, 50 salas de las 85 del
total) integran en su sede web la accion de que el usuario se pueda suscribir desde el sitio a
una publicacion digital que se distribuye periédicamente. En contraposicion, un 41,17% del

grupo (35 espacios) no ofrece esta posibilidad en su web.

3.2.3.3.3. Andalucia

Dirigiendo la mirada hacia la comunidad de Andalucia y centrandonos primero en los

espacios de gestion privada, se observa que:

e Unicamente el 6,25% de esta muestra (1 de los 16 espacios considerados) permite al usuario

acceder a un apartado personal dentro de la web del teatro en cuestion. Por el contrario, existe



un 93,75% en el mismo grupo representativo que carece de esta opcion en su portal

corporativo. Es el caso de 15 de las 16 salas analizadas.

En cambio, la respuesta de estos espacios ante la incorporacion a sus sedes web de un
apartado que facilite a los usuarios suscribirse a un boletin de noticias sobre la sala es muy
simétrica: el 50% de la muestra (8 entidades) si lo incluye, mientras que la otra mitad (50%,

otros 8 espacios) no lo hace.
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En cambio, abordar este mismo aspecto desde el &mbito de los teatros y auditorios

andaluces de gestion publica permite las siguientes conclusiones:

No existen salas de las que conforman esta categoria que permitan a los usuarios la
navegacion mediante registro por su sede web. El total de la muestra (100%, 14 espacios)

carece de esta posibilidad.

El comportamiento no dista mucho en lo que respecta a la inclusion de un area de suscripcion
para los usuarios que deseen recibir las novedades del espacio de manera personal en su
correo electrdnico, su teléfono o similar. Solo el 21,42% de las salas de esta muestra cuenta
con ella: es decir, solo la tienen 3 de las 14 instituciones analizadas. Por el contrario, una
mayoria de estas prescinde de esta opcion en el momento de la investigacion, tal y como
demuestra el 78,57% del total (11 de las 14 salas).
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Por tanto, si se lleva a cabo una aproximacion a los resultados globales que devuelve el
analisis de esta cuestion tanto en el sector privado como en el pablico de los espacios escénicos

de Andalucia, se aprecia:
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e Que solo un 3,33% de los teatros y auditorios andaluces ofrecen a los usuarios la posibilidad
de navegar de forma personalizada por su sede web: es decir, inicamente 1 de los 30 espacios
escénicos de la muestra brindan esta opcion. Frente a ellos, 29 salas del total analizadas (el

96,66% de la muestra) carece de esta iniciativa.



e Que Unicamente un 36,66% de la misma muestra cuenta en su sede web con una dinamica
que permite al usuario, desde la propia pagina, suscribirse a un sistema de envio de novedades
del espacio. Este es el caso de 11 de las 30 salas consideradas. En contraposicion, 19
instituciones (el 63,33% del muestrario) prescinde de este sistema en el momento de esta

investigacion.

3.2.3.3.4. Valencia
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En la Comunidad Valenciana, la muestra total de espacios escénicos con una gestion

privada la integran 20 salas. De ellas:

e Soloun 15% permite el acceso personalizado a su sede web mediante el registro de un nombre
de usuario y una contrasefia. Es decir, solo es una opcién que incorporan 3 salas. A esta cifra

se oponen 17 recintos que no contemplan esta opcién y que componen el 85% de la muestra.

e Un 65% (13 salas) facilita a los usuarios desde la misma sede web la accion de suscribirse a
una base de datos que le permitira recibir las novedades del espacio de manera personal.
Frente a este porcentaje, un 35% de la muestra no ofrece esta posibilidad en su sede virtual.

Es el caso de 7 de las 20 salas que han admitido este estudio.
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En el caso de los teatros y auditorios de esta comunidad que experimentan una gestion de

titularidad publica, se puede concluir que:

e La totalidad de los espacios escénicos de esta muestra (el 100%, 12 salas) rechaza por el
momento la posibilidad de que el usuario acceda de manera personalizada a la web de la sala,

sin integrar un sistema de registro de usuario y contrasefia.

e Soloun 33,33% (4 salas) de la muestra total ofrece desde su sede web la suscripcion por parte
del usuario a un sistema que le permitira recibir las novedades del espacio. Frente a ellas, el
doble de instituciones (8 salas, el 66,66% del grupo) se abstienen de esta opcion.
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De acuerdo con el gréafico anterior, acerca del comportamiento que presentan en relacion

con estos parametros de personalizacion los espacios de gestion mixta, se puede observar que:

Las salas de esta categoria, representadas por un Unico espacio escenico (100%), no permiten
en su web el acceso a un area personal por parte de los visitantes, como tampoco le ofrecen

en el sitio la posibilidad de suscribirse a un boletin de noticias periddico.
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Procediendo entonces a sintetizar los resultados cosechados entre todos los teatros y

auditorios de la comunidad de Valencia, se puede afirmar que:

Solo un 9,09% de la muestra total representativa (3 de los 33 espacios escénicos analizados),
integra en su sede web una via de acceso personalizada mediante la introduccion de un
nombre de usuario y una contrasefia. Por el contrario, un 90,9% del total (30 salas) no

contempla esta dinamica.

En lo referente a la posible suscripcion de usuarios a un boletin de novedades sobre el espacio
en cuestion desde la propia sede web de este, se identifica una respuesta positiva en el 51,51%
de los casos analizados (17 de los 33 teatros seleccionados). Por el contrario, se opone a ella
un refiido 48,48% del muestrario, constituido por 16 salas, que todavia no facilita esta accion

en su web a los usuarios que la visiten.



3.2.3.3.5. Total

De la lectura global de los resultados obtenidos en el total de comunidades auténomas, se

extraen las siguientes conclusiones:
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En el caso de los espacios escénicos de gestion privada, se puede apreciar como la
tendencia que mas se identifica en cuanto a la navegacion por registro es la de prescindir de esta
opcion. Asi lo confirma el 94,28% de la muestra: 125 de las 134 salas analizadas. Frente a ellas,
solo un 6,71% del total (9 de estos recintos) optan por introducir esta posibilidad en sus sedes

web.

En lo que respecta a la suscripcién a través de la web por parte del usuario a un sistema
personalizado que le permita recibir novedades del espacio en cuestién, es posible afirmar que lo
mas comun es que las salas de gestion privada espafiolas incorporen esta posibilidad en su web

al servicio de los usuarios.

El 57,46% de la muestra seleccionada (77 de las 134 salas) presentaba esta dindmica, a
diferencia de un 41,79% de la misma (56 de las 134 salas consideradas) que, en cambio, no

presenta este sistema.

Excepcionalmente, se distingue un teatro privado que facilita la suscripcion de los
usuarios a un boletin de noticias, pero no solo del espacio en particular, sino de una entidad mayor

de la que forma parte. Este caso supone el 0,74% de la muestra.
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En el caso de los espacios escénicos que son gestionados por organismos publicos, se
acentla aln mas la respuesta negativa hacia la posibilidad de que los usuarios accedan a un area
personal dentro de su sede web: el 96,05% de la muestra se encuentra en esta situacion, lo que se
traduce en 73 de los 76 recintos que aqui se dan cita. Por el contrario, solo 3 de ellos permiten

efectuar esta accion desde su sede corporativa. Estos ultimos constituyen el 3,94% del total.

Por otro lado, solo la mitad de las salas de esta muestra dan la oportunidad a los usuarios
de suscribirse a un boletin de novedades del espacio que reciben via e-mail o similar. En cifras,
estos casos comportan el 50% del grupo representativo (38 entidades), frente a otros 38 recintos

que significan la otra mitad de la muestra y que, en su caso, no ofrecen esta posibilidad.
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Por altimo, el sector correspondiente a las salas de gestion mixta presenta una respuesta
positiva minoritaria en lo que respecta a ambas cuestiones: tanto la navegacion por registro como
la suscripcion de los usuarios a una newsletter o similar. En el primer aspecto, solo un 16,66%
de la muestra representativa (1 de 6 espacios) permite la opcion en su web de acceder a una
navegacion personalizada mediante un nombre y contrasefia, frente a un 83,33% del total (5 de

las 6 salas consideradas) que no la ofrece.

En cuanto a la posible suscripcidn por parte de los usuarios que les permita recibir las
novedades del espacio de su interés, unicamente un 33,33% de los teatros de gestion mixta (2 de
los 6 incluidos en la muestra) facilitan esta accion en su sede digital. Por el contrario, una
mayoria, compuesta por 4 salas y equivalente al 66,66% de la muestra, prescinde de ello en su

web.

Gréfico 106

Si ENO =GRUPAL

100 93,98
90
80
70
60
50
40
30

20

54,16

45,37

0,46

0 =_— =_—

Navegacion por registro Newsletter / Equivalente

En sintesis, la lectura global de los resultados derivados del estudio de estas dos

cuestiones en los teatros y auditorios espafioles permite las siguientes conclusiones:

e Solo un 6,01% de la muestra representativa seleccionada, es decir, 13 Unicos teatros de los
216 que se han tenido en cuenta, permite al usuario acceder mediante el registro de un nombre
y una contrasefia a un area personalizada dentro de la web del espacio. En contraposicion,
203 de los 216 teatros analizados rechazan esta posibilidad. El porcentaje que conforman
estos casos, que permiten hablar de una mayoria, asciende a un 93,98% de la muestra total.



Mayoria son, por el contrario, los teatros que permiten a los usuarios suscribirse a un sistema
de correo electronico o similar desde la sede web del espacio para recibir novedades de la
sala en cuestion. En concreto, el 54,16% de la muestra (117 de los 216 teatros considerados)
ofrece desde su sede virtual esta opcion, frente a un 45,37% del total (98 de los 216 espacios)
que, por el contrario, no lo hace. Independientemente, existe una sala que brinda esta opcion
desde su sede web, pero las novedades se refieren al grupo mayor dentro del cual se inserta

dicha institucion. Este caso supone solo el 0,46% de la muestra.

Estas afirmaciones prueban el cumplimiento de los objetivos 19y 21 predeterminados en

este trabajo y dan respuesta a las preguntas de investigacion equivalentes. Por otro lado,

confirman las hipétesis 19 y 21 formuladas previamente al desarrollo del trabajo de campo: en

efecto, solo una minoria de los teatros espafioles permiten la navegacion personalizada en su sede

web, mientras que, sin embargo, la mayoria de ellos si incluye en el mismo la opcion de que el

usuario se suscriba a un boletin de novedades.

019. Determinar cuantas de las sedes web de los teatros y auditorios espafioles permiten la

navegacion personalizada de los usuarios que acceden a ella mediante registro.

021. Conocer si los usuarios tienen en la web la opcion de suscribirse a un boletin que le
permita recibir personalmente en su correo electrénico las novedades y otra informacion

acerca de la actividad del espacio.

P19. ;Permiten las sedes web de los espacios de exhibicion acceder a ellos mediante el

registro de usuario?

P21. Desde la misma sede web de cada institucion, ¢se facilita al usuario la suscripcién a un
boletin de noticias que le permita recibir personalmente la actualidad sobre la actividad del

espacio?

H19. El acceso a las sedes web de los teatros y auditorios mediante el registro de usuario es

una tendencia muy poco valorada por parte de las instituciones.

H21. La mayoria de las organizaciones facilita al usuario la suscripcién a un boletin de

noticias que le permita recibir personalmente la actualidad sobre la actividad del espacio.




3.2.3.4. Utilizacion de la herramienta blog

Como se ha comentado con anterioridad, un blog corporativo es un canal de
comunicacion interesante para emitir informacion especializada y generar en los usuarios y

espectadores una opinion més favorable y positiva hacia la marca -el espacio, en este caso-. En

este apartado se analiza el uso de este recurso por parte de los espacios escénicos de Esparia.

3.2.3.4.1. Madrid
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Para empezar, es posible afirmar que, en el caso de las salas de exhibicion de la
Comunidad de Madrid que son explotadas por una entidad de caracter privado, se encuentra que

solo el 14,28% de estos espacios (8 salas de las 56 que componen la muestra representativa)
cuentan con un blog al que se tiene acceso desde su propia sede web.

Frente a esta cifra, se impone un 83,92% del total (que integran 47 de las salas) prescinde

de esta herramienta en la actualidad. También se identifica una institucion que, a pesar de tener

un blog, no se trata de un canal individual, sino que se refiere a una entidad mayor dentro de la
cual el espacio en cuestion se inserta. Este caso equivale a un 1,78% del total.
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En el ambito de los espacios escénicos que experimentan una gestion mixta en esta

comunidad, representados aqui por una Unica institucion, se obtiene un porcentaje del 100% del
total que no utiliza el blog como via de comunicacion con su publico
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De acuerdo con el gréfico anterior, se extrae que, en total: los teatros y auditorios de la
Comunidad de Madrid son muy poco proclives al empleo del blog. Solo 9 de las 56 salas que han
admitido la aplicacién de esta fase del estudio han demostrado hacer un uso normalizado de esta

herramienta, lo que estadisticamente se corresponde con el 13,23% de la muestra total

Opuestamente, un 85,29 de la misma, compuesto por 58 salas, rechaza esta opcion por el
momento.

Para finalizar, cabe ubicar el caso excepcional de un Gnico espacio que, a pesar de tener

blog, no hace un uso particular de él, sino grupal. Este solo supone el 1,47% del muestrario



3.2.3.4.2. Cataluia

Pasando a analizar este aspecto en el territorio catalan, empezando por las salas de gestion
privada, se aprecia que continda predominando la tendencia a no recurrir a este canal de
comunicacion: Unicamente 3 teatros de los 42 que se han analizado en esta categoria cuentan con
un blog, por lo que se puede hablar de un indice de uso minoritario del 7,14%. En el otro lado de
la balanza, se ubicarian 39 salas que descartan este recurso actualmente y que suponen el 92,85%

de la muestra.
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Si se aborda este aspecto dirigiendo la atencién hacia los teatros y auditorios de esta
comunidad que soportan una gestién de titularidad pablica, es posible afirmar, de acuerdo con

los resultados que la mayoria de estos espacios tampoco utiliza el blog.

Del total de la muestra representativa, que aglutina a 39 espacios escénicos, se identifica
un total de 33 de estas salas que descartan en el momento de esta investigacion la utilizacion de

este recurso. Los espacios en esta situacion constituyen el 84,61% del grupo de referencia.

Frente a ellos, existen solo 5 recintos que si optan por usar este canal de comunicacion.

Estos conforman el 12,82% de la muestra. Por Gltimo, cabe afadir que se detecta un Unico espacio
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Observando los resultados arrojados por el total de salas de esta comunidad, se identifica
un claro rechazo del blog como canal de comunicacion por parte de los teatros y auditorios
catalanes. De este modo, se encuentra que el 89,41% de la muestra representativa completa,
compuesta por un total de 85 espacios, no utiliza este medio para comunicarse con el publico. Es
decir, existen 76 salas en esta situacion. Por el contrario, solo 8 de estas instituciones, que no
alcanzan siquiera el 10% del grupo (9,41% de la muestra) han demostrado conocimiento y uso
de esta herramienta, que integran en sus propias paginas web.

Se advierte también un Unico caso donde el teatro en cuestion posee un blog, pero no hace

un uso regular del mismo. Esta excepcién constituye el 1,17% del muestrario.
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3.2.3.4.3. Andalucia

La respuesta ante el uso del blog que muestran los teatros y auditorios andaluces,

empezando por aquellos que soportan una gestion privada, continda la tendencia revelada hasta
ahora por comunidades anteriores.
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Como se aprecia en el grafico anterior, el comportamiento ante esta misma cuestion se
repite y acentda en el caso de los espacios de explotacién publica. Respecto a la muestra
representativa, en esta ocasion compuesta por 14 salas, solo una de ellas utiliza blog. Se trata
solo del 7,14% del total. Por el contrario, un 92,85% de la muestra, que engloba a 13 salas,

prescinde de este medio.

Gréfico 117
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Por ultimo, atendiendo a los resultados en comdn de todos los espacios sin diferenciar por
el tipo de gestion que experimentan, es posible afirmar que la mayoria de los teatros y auditorios
andaluces no utiliza blog: asi lo confirma el 86,66% de la muestra representativa total, de manera
que 26 de los 30 escenarios analizados en este apartado se niegan a utilizar esta via de
comunicacion con su publico. Solo 4, por tanto, han revelado hacer uso de ella. Estos Gltimos
casos suponen el 13,33% del total.

3.2.3.4.4. Valencia

Pasando a la Comunidad Valenciana y, mas concretamente, para empezar, a los espacios

de gestion privada que se concentran en este territorio y que han sido seleccionados para la



aplicacion de este estudio, se puede observar que, de la muestra representativa -compuesta por

20 salas-, solo un espacio se ha descubierto proclive al uso del blog.

Esta excepcion que se reporta constituye el escaso 5% de la muestra, mientras que
aquellos teatros que no muestran interés en esta herramienta suponen el 95% del total: 19 de las
20 salas consideradas.

Gréfico 118
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El volumen de la muestra representativa de los espacios escénicos de Valencia se reduce

en el caso de aquellas salas que presentan una explotacion publica: solo 12 teatros componen este
grupo.

Entre ellos, solo se localiza un unico caso en el que una sala utiliza el blog.

Estadisticamente, esta cifra equivale a un timido 8,3% respecto a la muestra completa.

Por el contrario, 11 de las salas que han admitido la aplicacion de esta fase del estudio no
contemplan el uso del blog como canal de comunicacion en su estrategia digital. Estas 11 salas

representan el 91,66% de la muestra.
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Los espacios escénicos de gestion mixta son representados en la Comunidad Valenciana
por una unica institucion. En este caso, con base en los resultados obtenidos al aplicar sobre ella
el analisis del aspecto que constituye el uso del blog, es posible afirmar que: las salas de este
territorio que presentan una explotacion de tipo mixta no recurren al blog como via de
comunicacion en su estrategia digital. EI 100% de la muestra prescinde de esta herramienta.
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Gréfico 121
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Procediendo a la suma de los resultados obtenidos en cada categoria de espacios, se puede
afirmar que los teatros y auditorios de la Comunidad de Valencia no usan blog en su amplia
mayoria: el 93,93% de los casos analizados (31 de las 33 salas de la muestra) descarta el uso de
esta herramienta, frente a solo 2 espacios que si han resultado utilizarla. Estos casos solo

representan el 6,06% del total.

3.2.3.45. Total

Una vez llevado a cabo el analisis del parametro del uso del blog en todas las comunidades
autonomas, se procede a interpretar el resultado global derivado la suma de todos los anteriores.

De acuerdo con este procedimiento, se puede determinar que:

e De los 134 espacios escenicos que conforman la muestra del sector privado, la gran mayoria
de ellos no utiliza el blog como recurso para comunicarse con su publico online. Asi lo
confirma el 88,05% de la muestra (118 salas), que descarta esta herramienta. De lejos, solo
15 de estas instituciones (equivalentes al 11,19% del total) tienen blog, lo usan y se puede
acceder a él a través de la web del espacio en cuestion. Por ultimo, se identifica un teatro

(0,74%) que hace uso de un blog grupal que retine a varias entidades bajo un mismo sello.



o [ (B} @ (<5
.m > @ 33
: d

u 0 a 3

,,,,,

ggggg
S
dan5

(n
t70

aaaaa
SSSSS

t c
aaaaa

qn-w,
5 o
nea|mm
) &
......
c T
ammwmg
ananm
8 2 ﬁwb
©
£ S & & 8 3
Oe\}ne%

© —_—
omgecm
2 8 o '®© €S +
S 2 8§ 8 © 9

S & 5 & S
3 5 s 9

(4o} o —
c o 2 53 E
EEEEEE



v S
S o - ;
<] D. ) n_.H.v

) ////////%

°

o <
e o S o
aaaaa
S o © £ 3
D 5 £ ©
- £ o = 5
B} - 17 e} <@
c «© S S
o5} — © wn m
+— [«B] < [¢B) ..n_l.w
— (@]
uuuuuu
L g 9 T Q
> o ©
53 « © % o
s 200>
e - — u

emmm
@ o>
OOte,”
mpmwmw
S € 3 p &
S © 4 ®
>S g2 3
o © QL «©

[ —_
>

S O 0

= T v = o



e Ensintesis, se puede afirmar que los teatros y auditorios espafioles no son propensos a utilizar
el blog como herramienta de comunicacion en su estrategia digital. Asi lo demuestra la
significativa mayoria de espacios analizados (191 teatros, el 88,42% de la muestra
conformada por un total de 216 salas), que carecen de ella. En contraposicion, se encuentran
23 salas que si han incorporado este medio a sus recursos online y que constituyen solo el
10,64% del total. Los teatros con blog inactivo o esporadico y aquellos que hacen uso de un
blog grupal que no se refiere a un Gnico espacio suman las mismas cifras, respectivamente:
1 (0,46% del total) y 1 (0,46% del total).

Estas conclusiones permiten dar por cumplido el objetivo vigesimosegundo de esta tesis,
asi como por respondida su equivalente pregunta de investigacion. Ademas, es posible también
considerar validada la hipétesis sugerida de forma previa al trabajo de campo que abogaba por

un uso no extendido del blog entre los espacios escénicos espafioles.

022. Conocer si en las sedes web de los recintos se incorpora la herramienta de

un blog a través del cual puedan comunicarse con los usuarios

P22. ¢ Utilizan los teatros y auditorios un blog al que se pueda acceder desde la

web para comunicarse con su pablico?

H22. El uso del blog no esté extendido entre las instituciones culturales de las que

este estudio se ocupa.

3.2.3.5. Participacién

La evaluacion del siguiente parametro, que se ha determinado como la participacion, pasa
por analizar principalmente dos indicadores: las posibilidades del usuario, una vez en la web de
los espacios escénicos, de compartir los contenidos que considere oportuno desde el propio sitio
en cuestion, asi como la opcion de intervenir en la pagina, infiriendo directamente en el contenido
de esta al generar su propia aportacion sobre ella -generalmente, en forma de comentarios

afadidos-.



3.2.3.5.1. Madrid

Empezando, como hasta ahora, por las salas de gestion privada de la Comunidad de

Madrid, se puede advertir como:

e La prescripcion por parte de los usuarios es tenida en cuenta por el 48,21% de los teatros y
auditorios de esta primera categoria. Es decir, 27 de los 56 espacios considerados incluyen
esta opcion en su sede web. Por el contrario, aquellos que no ofrecen esta posibilidad son adn

mayoria: el 51,78% de la muestra (29 salas) se encuentra en esta situacion.

e La permision de que los usuarios puedan participar creando su propio contenido en la sede
web del teatro, afiadiendo comentarios, es minima: solo un 7,14% de la muestra (Unicamente

4 espacios) accede a esta dindmica, mientras que el 92,85% restante (52 salas) la descarta.
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Si continuamos la aproximacién centrandonos en los escenarios que experimentan una

gestion publica, se extraen las siguientes conclusiones:

e A diferencia de lo observado en el sector privado, en este ambito es mas comun facilitar que
el usuario comparta el contenido de la web que obviar esta posibilidad. Asi lo confirman 8

de las 11 salas de esta categoria, que suponen un porcentaje del 72,72% del total de la muestra



seleccionada. En contraposicion, 3 de estos espacios (el 27,27% del grupo) no propicia esta

accion por parte de los usuarios.

e En cuanto a la opcion de darle al publico la oportunidad de comentar los contenidos de la
web, se identifica que solo un 9,09% de la muestra accede a ello. Es decir, Unicamente 1 sala

presenta esta disposicion, frente a otras 10 (el 90,9% del total) que no lo hacen.
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En el caso de los espacios escénicos que presentan una formula mixta de explotacion en

la Comunidad de Madrid, representados por un Unico teatro, se puede observar que:

e La participacion es nula. Ni se detecta fomento de la prescripcion, ni espacios donde los

usuarios puedan comentar los contenidos de la sede web.
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De acuerdo con todos los resultados anteriores, diferenciados por titularidad de gestion,

se puede efectuar la siguiente lectura global:

La prescripcion es tenida en cuenta por el 51,47% de los teatros y auditorios madrilefios (35
de los 68 espacios que conforman la muestra representativa completa). Frente a ellos, existe
un refiido 48,52% del total que no facilita esta accion por parte de los usuarios en la sede web

de la sala en cuestion.

Sin embargo, una mayoria bastante significativa (el 92,64% del muestrario) no contempla la
posibilidad de que los usuarios participen en el discurso de la entidad a través de espacios
habilitados para generar su propio contenido en forma de comentarios. Es el caso de 63 de
los 68 teatros considerados en esta fase, mientras que solo 5 de ellos (equivalentes al 7,35%

de la muestra) si incluyen en su web apartados abiertos a la participacion de los usuarios.
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En cuanto a la naturaleza de esos espacios concebidos para que quienes visiten la sede web

de la sala puedan aportar en ella su propio contenido al discurso de la institucion, encontramos:

Que las tendencias mas comunes son tanto permitir que esto sea posible en todas las secciones
de la sede web (2 casos), como hacerlo a través de un plug-in de Facebook que muestra los
comentarios en la misma web (2 casos). En menor medida, se identifican los teatros que
permiten comentarios de los usuarios solo en las secciones que corresponden a las obras que

programan (1 caso) y aquellos que reservan esta opcion al blog (1 caso).
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3.2.3.5.2. Cataluna

Para evaluar la participacion en la estrategia digital de los espacios escénicos de Catalufia,
se empezaran a mostrar a continuacion los resultados obtenidos, primero diferenciando por la

titularidad de la gestion, y finalmente, en conjunto.

En el caso de los teatros y auditorios que son explotados en este territorio por entidades

privadas, se puede observar como:

e EI66,66% de la muestra representativa integra, compuesta por 42 salas, facilita a los usuarios
la accion de prescripcion. Es decir, existen 28 espacios que permiten y fomentan que las
personas gque accedan a su sede web puedan compartir los contenidos de esta que consideren
oportuno. Por el contrario, un 33,33% de esta misma muestra, una minoria que conforma un
total de 14 salas, no incluye en su sede virtual esta posibilidad, de manera que no permite la

recomendacion ni la difusién que es posible obtener por parte de los usuarios.

e Unicamente un 4,76% de esta muestra ya mencionada permite la intervencion de los usuarios
en la sede web de la sala en cuestion. Es decir, solo 2 de los 42 espacios analizados reservan
algun apartado en su web donde es posible que las personas afiadan sus aportaciones

personales, participando asi del discurso oficial. De lejos, el 95,23% de la muestra no permite



esta accion: 40 de las 42 salas consideradas en esta fase de la investigacion no incluye

espacios en su web donde los usuarios tomen la palabra.
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La respuesta que, por su parte, se obtiene de los recintos escénicos de titularidad publica

de este mismo territorio se puede resumir asi:
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e Con respecto al comportamiento que presentaban los teatros de gestion privada, en este caso
la tendencia a la prescripcion se invierte: 21 de los 39 espacios que conforman la muestra de



esta categoria (y que equivalen a un porcentaje del 53,84% del total) descartan la opcion de
facilitar que el usuario comparta y prescriba los contenidos de la web desde la propia sede.
Frente a ellos, 18 salas (46,15% de la muestra) si optan por incluir esta accion en su sede.

e Encuanto a la posibilidad de que los usuarios comenten los contenidos de la web efectuando
una participacion activa sobre el discurso que se emite desde la misma, Unicamente 2
espacios, es decir, el 5,12% de la muestra completa, se muestra dispuesto a brindar esta
opcion, con espacios reservados dentro de la sede donde se puede llevar a cabo esta accion.
Por el contrario, 37 de las 39 salas consideradas prescinden de ello, conformando una

respuesta negativa del 94,87% respecto al total.
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En el caso de los espacios escénicos de Catalufia con una formula de gestion de tipo mixta,

cuyos resultados se representan en el grafico anterior, se aprecia que:

e Solo lamitad de la muestra (50%, 2 salas) facilita la prescripcion de los contenidos de su web
por parte de quienes la visitan. El resto (50%, otras 2 salas) rechaza esta posibilidad.

e Ninguno de estos teatros admite comentarios ni cualquier otra forma de participacion activa

de los usuarios en su web. Asi lo confirma el 100% de la muestra (4 salas).



La lectura global que se obtiene si se atinan todos los resultados obtenidos, sin diferenciar

los diferentes tipos de gestion, permite las siguientes conclusiones:
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e Lamayoriade los teatros y auditorios catalanes se muestran a favor de que los usuarios tengan
autonomia dentro de la sede web de las salas para compartir y recomendar los contenidos de
esta que deseen. El 56,47% de la muestra total, es decir, 48 de los 85 espacios seleccionados,
facilitan esta opcion en su sede virtual. De cerca, un 43,52% del total analizado (37 de las 85

salas) carece de ella.

e Enlo que concierne a la participacion de los usuarios en el discurso de la institucion a través
de comentarios u otros contenidos generados en la sede virtual del espacio, se detecta que
solo un 4,7% de la muestra representativa de los escenarios catalanes ofrece esta posibilidad
en su sede oficial online. Este es el caso de 4 Unicos teatros, frente a una rotunda mayoria de
81 salas, que se traducen en el 95,29% de la muestra y que no contemplan esta accion en

ningun apartado.

Como ya se procedio a analizar en el territorio anterior, también se ha querido obtener
informacidn acerca de las caracteristicas de estos espacios que se ceden al usuario en la web de
los teatros que apuestan por la intervencién de los espectadores sobre el propio discurso del sitio.

En este sentido, se ha determinado que, en Catalufia, lo mas habitual es reservar esta posibilidad



en el blog (3 casos identificados), seguido por igual tanto de la tendencia a facilitar los
comentarios en todas las secciones de la web como de la consistente en crear un foro especifico

para propiciar esta accion.
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3.2.3.5.3. Andalucia

Aplicando el mismo estudio del parametro de la participacion y sus indicadores a los

teatros y auditorios andaluces, se constata, empezando por los escenarios privados:
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Que solo la mitad de la muestra seleccionada (un porcentaje del 50%, compuesto por 8 de las
16 salas consideradas) facilita en su sede web la prescripcion por parte de los usuarios,
permitiéndole compartir y recomendar contenidos desde la propia web. En la situacion
opuesta se encuentra la otra mitad del grupo de referencia, es decir, otras 8 salas que

constituyen el 50% restante de la muestra y que no dan pie a esta accion.

Que la gran mayoria de los teatros de gestion privada de Andalucia descartan la inclusion de
espacios dentro de su web oficial en los que los usuarios puedan participar activamente
generando comentarios: Unicamente 1 sala de las 16 de esta categoria lo contempla. Su
excepcion supone solo el 6,25% del total, frente a una respuesta negativa del 93,75%,

encarnado por 15 entidades.

En cambio, si se lleva a cabo la misma aproximacion, pero dirigiéndonos a los espacios

que experimentan una gestion publica, se puede observar lo siguiente:
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Solo el 35,71% de la muestra de estos espacios invita a los usuarios a compartir y recomendar
los contenidos de su sede web desde la misma. Asi lo manifiestan los resultados obtenidos
en 5 de los 14 teatros analizados en esta fase de la investigacion. A diferencia de ellos, se
identifican los casos de otras 9 salas que no lo hacen. Estas ultimas suponen un 64,28% del

total.



La mayoria de estos espacios tampoco permite que los usuarios participen de la construccion
del discurso de la institucion en su sede web mediante la aportacion de comentarios u otro
material, ya que no integran apartados para ello. Este comportamiento lo presentan hasta 13
de las 14 salas analizadas, que suponen el 92,85% de la muestra. Unicamente un espacio si
facilita esta accion a quienes visiten su pagina, conformando un porcentaje minimo del 7,14%

respecto al total.

Abordada la respuesta de los diferentes espacios del territorio andaluz distinguiendo en

funcion de la titularidad de su gestion, se puede proceder a la interpretacion global, que

determina:
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Que la mayoria de los teatros andaluces ignora la posibilidad de facilitar que los usuarios que
visitan la sede web del espacio puedan recomendar y compartir los contenidos de esta. Asi lo
confirma el 56,66% de la muestra, conformada por 17 de los 30 espacios considerados. De
cerca, hay 13 salas que si contemplan y ponen en practica esta opcidn. Estos casos representan
el 43,33% del total.

Que la mayoria de estas salas también rechaza la concesion de espacios dentro de su sede
web para que los usuarios puedan generar contenidos que queden registrados en la misma,
formando parte del discurso de la entidad en cuestion. El 93,33% de la muestra (28 de los 30

teatros de esta categoria) descarta esta opcion por el momento. En contraposicion, existe un



minoritario 6,66% del grupo de referencia que si incluye determinados apartados para que
los usuarios puedan expresarse libremente creando su propio contenido. Es el caso de
unicamente 2 salas del total. Mientras una de ellas prefiere que esta accion se lleve a cabo en

el blog de la sala, la otra permite comentar en todas las secciones de la web.
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3.2.3.5.4. Valencia

Pasando a los resultados obtenidos para esta cuestion en la Comunidad Valenciana,

empezando por los espacios escénicos de gestion privada, se aprecia que:
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La mayoria de estos espacios valencianos apoyan que los usuarios puedan compartir los
contenidos de su sede web facilitando su prescripcion. Asi lo manifiesta el 65% de la muestra
seleccionada, compuesta por 13 de las 20 salas totales analizadas. Frente a ellas, existen 7
espacios que niegan esta posibilidad. Su caso constituye el 35% del total.

Por el contrario, la respuesta se invierte cuando se trata de permitir que los usuarios
intervengan en la sede web aportando contenido propio en forma de comentarios o similar:
el 80% de salas se niega a ello (16 de las 20 instituciones), mientras que unicamente el 20%

de la muestra (4 salas) lo acepta.

Por su parte, los espacios de exhibicidn de artes escénicas que presentan una gestion de

titularidad publica en la Comunidad Valenciana:
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Se dividen simétricamente entre los que se muestran a favor de facilitar la prescripcion de los
contenidos de su web por parte de los usuarios (el 50% de la muestra, es decir, 6 de las 12
salas analizadas) y aquellos otros que, por el contrario, rechazan esta posibilidad. Estos

Gltimos son también 6 espacios y suponen el 50% restante de la muestra.

En su mayoria, rechazan también que los usuarios puedan comentar los contenidos

participando asi en el discurso de la sede electronica. Este es el caso del 75% de los teatros



analizados (9 de los 12 recintos que han admitido la aplicacion de este estudio). De lejos, se

sitla un 25% de la muestra completa (3 de las 12 salas) que si opta por permitir esta opcion.

Por su parte, los teatros de este territorio que soportan una formula mixta de gestion, en

este caso representados por una unica sala:
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e Si facilitan que los usuarios compartan y recomienden los contenidos de la web del espacio
(100% de la muestra, 1 sala), pero no les cede ningln espacio en ella para poder comentar y
participar de forma activa (100% de la muestra. 1 sala), de manera que el control del discurso

es integramente de la institucion.

Con todos estos resultados previos, ya es posible efectuar una valoracion conjunta de la

cuestion que aqui se aborda y que se resume de la siguiente forma:

e La postura mas habitual de los teatros y auditorios valencianos respecto a propiciar que los
usuarios compartan y prescriban los contenidos de su sede web es la de facilitar esta accion.
Esta es la respuesta del 60,6% de la muestra global (es decir, de 20 de los 33 espacios
analizados). Por el contrario, un 39,39% de la misma descarta esta opcion: asi lo demuestran

13 de las 33 salas consideradas.

e De acuerdo con el comportamiento que se ha manifestado en otras comunidades, también en

la Comunidad Valenciana existe una mayoria de salas de exhibicidn en cuyas sedes web no



se permite que los usuarios participen aportando comentarios: es el caso del 78,78% de la
muestra (26 de las 33 salas del total). A este porcentaje se opone un 21,21% del grupo de
referencia (7 salas) que si dan esta opcidn al visitar su sede virtual.

Gréfico 143
Si ®NO
90
78,78
80
70
60,6
60
50
39,39
40
30 21,21
20
10
0 — ==
Prescripcion Comentarios

En cuanto a las caracteristicas de los apartados que se destinan —en el caso de aquellas
instituciones culturales que si lo permiten- a que los usuarios puedan participar activamente a
través de comentarios, se observa que la tendencia dominante es la de permitir que se comenten

todas las secciones, en general de la sede web de estas salas.
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3.2.3.5.5. Total

Pasando a hablar en términos nacionales, empezando por la respuesta ante el permiso de

la participacién de los usuarios en la sede web de los espacios escénicos de gestion privada, se

puede afirmar que:
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La mayoria de las salas de exhibicidn de artes escénicas que son explotadas por entidades de
caracter privado conocen y aprovechan la posibilidad de que el usuario prescriba los
contenidos de su sede web, facilitandole esta accion desde el mismo sitio.

Asi lo demuestra el 56,71% del total de salas representativas de esta categoria: 76 de los 134
espacios que, en total, han experimentado este analisis. Frente a ellos, otros 58 recintos no
fomentan esta dinamica en su sede virtual. Estos Gltimos suponen el 43,28% de la muestra

total empleada.

Sin embargo, en lo que respecta a permitir que los usuarios aporten su propio contenido en
la web de la sala, unicamente el 8,2% de la muestra (solo 11 salas de las 134) presenta
espacios donde se brinda a los visitantes esta posibilidad. Por el contrario, una mayoria
compuesta por 123 teatros (cifra que equivale al 91,79% de la muestra) prescinde de
cualquiera de estos posibles apartados, de manera que no admite comentarios ni ninguna otra

forma de participacion activa por parte de quienes visitan la sede virtual del teatro en cuestion.



El comportamiento ante esta cuestion es diferente en el caso de aquellos teatros y

auditorios espafoles que dependen de una gestion de titularidad publica, puesto que:

e En estos casos, la tendencia que mas se repite en cuanto a habilitar una opcién que facilite
que los usuarios compartan los contenidos de la web durante su visita a la misma es la de no
propiciar esta dindmica. Asi, en el 51,31% de los casos analizados (39 de los 76 teatros de la
muestra de esta categoria) no se detecta esta accion. De cerca, eso si, existen 37 salas en cuyas
sedes web si se ha pensado en esto: se trata del 48,68% de la muestra.

e Sinembargo, estos espacios escenicos comparten con los de gestion privada la negativa frente
a la posible participacion mediante comentarios y otros contenidos en la web. El 90,78% del
compendio total de salas (69 de las 76 salas) niega a los usuarios apartados donde poder
hacerlo en su sede electronica, mientras que solo un 9,21% de la muestra (7 espacios) si les

cede la palabra en alguno o varios espacios de la web.
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Por ultimo, las salas de exhibicion de artes escénicas espafiolas que experimentan una

formula mixta de explotacion, representadas en esta ocasion por un total de 6 espacios:

e Se dividen a partes iguales entre los teatros que permiten y facilitan la prescripcion de los
usuarios en los contenidos de su web (el 50% de la muestra, 3 salas) y aquellos que descartan

esta practica (el 50% restante, otros 3 espacios).



e Y, sin embargo, ninguno de ellos (el 100% del total, los 6 espacios analizados) permite que
los usuarios generen comentarios ni intervengan sobre el contenido de la sede de ninguna

forma similar.
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Con todo lo anterior, es posible emitir un diagnostico general para la cuestion que aqui se
analiza: la participacion en la Web 2.0 de los teatros y auditorios espafioles. En funcion de los

resultados obtenidos se puede concluir en que:
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La mayoria de las salas espafiolas saben aprovechar las posibilidades de prescripcion de los
contenidos de su web por parte de los usuarios virtuales. EI 53,7% de la muestra seleccionada
(116 de los 216 espacios analizados) propicia esta accion en su sede electronica, frente a un
46,29% del grupo, que no lo hace. Este comportamiento lo presentan 100 de las 216 salas

consideradas.

Por el contrario, la respuesta es significativamente més negativa en cuanto a la opcion de
permitir que los usuarios intervengan sobre el contenido de la sede web, afiadiendo
comentarios o cualquier otra aportacion semejante. El 91,66% de la muestra rechaza esta
posibilidad: asi lo demuestran 198 de los 216 teatros nacionales abarcados. A mucha
distancia, cabe situar el 8,33% del muestrario, compuesto por solo 18 salas, que si han

implementado esta dindmica en sus sedes web.

En el caso de estos ultimos, se advierte que la tendencia mas frecuente es la de permitir
comentarios en todas las secciones, en general (11 casos), seguida de la restriccion de
espacios donde los usuarios puedan comentar a la seccion de blog (5 casos), el uso del plug
in de Facebook (2 casos), la admision de comentarios en todas las secciones referidas a las
obras programadas (1 caso) y la creacion de un foro donde los usuarios puedan comentar

especificamente e interactuar (1 caso).
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Con estas conclusiones, se pueden dar por alcanzaos los objetivos 20° y 23° planteados al
inicio de la investigacion, asi como sus correspondientes preguntas de investigacion. De igual

manera, se validan las respectivas hipétesis, como se observa a continuacion:

020. Averiguar si desde el espacio web de los recintos se facilita al usuario la accion
de compartir los contenidos que sean de su interés con otros usuarios a través de

diferentes plataformas sociales.

P20. Desde la misma sede web, ¢se brinda al usuario la posibilidad de compartir los

contenidos a los que accede?

023. Determinar si desde las sedes web de los espacios se permite a los usuarios
participar sobre el contenido, comentando las publicaciones realizadas.

P23. ;Cuentan las sedes web con espacios que cedan la palabra al usuario,

permitiendo su participacion sobre el contenido de estos?

H20. La mayoria de las sedes web facilitan que se comparta su contenido en las

plataformas externas que el usuario considere.

H23. Las sedes web de los teatros y auditorios espafioles no cuentan, en general, con
espacios que cedan la palabra al usuario, permitiendo su participacién sobre el

contenido de estos.

3.2.3.6. Accesibilidad idiomatica

Otro de los parametros que se han querido evaluar para diagnosticar el enfoque 2.0 de las
sedes web de los teatros y auditorios espafioles ha sido el de la accesibilidad idiomatica. Como
se describia en el apartado metodoldgico, se ha tratado de medir las posibilidades que ofrecen los
espacios escénicos en su sede web para traducir el contenido de la misma del idioma oficial
empleado a otro u otros diferentes, sin necesidad de abandonar el portal. Como hasta ahora, se
procede a exponer los resultados obtenidos por comunidades autonomas y diferenciando también

en funcion de la titularidad de la gestion.



3.2.3.6.1. Madrid

Empezando por los teatros y auditorios madrilefios de gestion privada, se puede apreciar
que una mayoria de ellos no ofrece posibilidades a los usuarios para traducir el contenido de su
sede web a un idioma diferente del utilizado. Es el caso del 91,07% de la muestra seleccionada,
lo que equivale a 51 de los 56 espacios analizados. Por el contrario, menos del 9% del total (un

8,92%) si facilita esta accién en su portal.
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Una diferencia algo menos pronunciada se puede advertir en la respuesta que ante esta
cuestion ofrecen los espacios escénicos que experimentan una explotacién de caracter publico en

la capital.

En su caso, las salas que en su web no incluyen la opcion de traducir su contenido a otros
idiomas suponen el 63,63% de la muestra: hablamos de una negativa que afecta a 7 de las 11

instituciones que han admitido esta fase del estudio.

Por el contrario, existe un 36,36% del total del grupo que si propicia esta accion por parte
de los usuarios que deseen acceder al contenido de la web en un idioma diferente al establecido:

se trata del caso de 4 teatros.
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En el caso de los recintos de la Comunidad de Madrid que presentan una formula de gestion
mixta, ni siquiera existen excepciones positivas: la totalidad de los espacios consultados prescinde
de la opcidn de traducir sus contenidos a otros idiomas (1 sala, 100% de la muestra).
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La lectura general que se hace de esta cuestion en esta comunidad invita a concluir de la
siguiente manera: la mayoria de los teatros y auditorios madrilefios no ofrecen a los usuarios la
posibilidad de traducir el contenido de su sede web a ningun idioma diferente al utilizado por la
entidad. Asi lo demuestran 59 de los 68 recintos a los que se ha aplicado este estudio en dicho
territorio: el 86,76% de la muestra absoluta, frente a solo un 13,23% de la misma, compuesta por

9 espacios, que si ofrece la traduccién de su web.
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La tendencia de traduccion mas comun es del castellano al inglés (7 casos), seguida por
igual de las paginas que dan la opcién de traducirse a todos los idiomas (1 caso) y aquellas otras

que ofrecen traduccidn tanto al inglés como a los idiomas cooficiales del castellano (1 caso).
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3.2.3.6.2. Cataluna

El territorio catalan presenta un comportamiento muy diferente en lo que respecta a esta
cuestion abordada. Empezando por los escenarios que son gestionados por entidades privadas, se
aprecia que hay una mayor predisposicion a ofrecer traduccion del contenido a un idioma

diferente al predeterminado que a no hacerlo.

La respuesta positiva afecta a un 57,13% de la muestra, compuesta por 24 salas de las 42
analizadas. Por el contrario, 18 espacios que suponen un porcentaje del 42,85% no facilitan al
usuario la accion de traducir su sede web a ningln otro idioma, una tendencia que se detecta con

mayor frecuencia en aquellos sitios que se muestran solo en catalan (el 94,44% de estos casos).
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En el caso de las instituciones que experimentan una gestién dependiente de organismos
publicos, se observa como la tendencia se invierte: son més los espacios que se niegan a ofrecer
a los usuarios la posibilidad de traducir el contenido de sus sedes (el 69,23% de la muestra, 27
de los 39 teatros analizados), que se muestra solo en catalan, frente a un 30,74% del total (12

salas) que si posibilita la traduccion del sitio a otros idiomas.
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Por su parte, los escenarios que son explotados bajo una formula de gestion de tipo mixta,
contindan la tendencia negativa mayoritaria: el 75% de esta muestra (3 de los 4 espacios
considerados) no brinda la oportunidad de traducir su contenido, ofreciéndolo solo en catalén,

mientras que solo 1 de estas salas (25% del total) si lo hace.
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En sintesis, tras interpretar todos los resultados anteriores en su conjunto, es posible
determinar que la mayoria de los teatros y auditorios catalanes no facilita que los usuarios puedan
traducir el contenido de su sede web a un idioma diferente al empleado oficialmente. EI 56, 46%
de la muestra, es decir, 48 de las 85 salas aqui incluidas, descarta esta posibilidad. De ellas, el
97,91% solo se muestra en catalan. Frente a ellas, de cerca, un 43,51% del total si incorpora esta

accion en su portal. Es el caso de 37 espacios.
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La tendencia mas frecuente de traduccion que se identifica es catalan-castellano y
viceversa (22 casos), castellano-catalan-inglés (11 casos) y, ya de lejos, catalan-inglés (1 caso),
castellano-inglés (1 caso) y a todos los idiomas (1 caso).
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3.2.3.6.3. Andalucia

Poniendo el foco en la comunidad autdnoma de Andalucia, primeramente, en los teatros

de gestion privada, se observa que también en este territorio la respuesta que mas se repite es la

de no favorecer la traduccion de su sede web: es el caso del 75% de la muestra (12 de los 16

recintos analizados), frente a un inferior 25% del grupo (4 salas) que si lo hace.
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El mismo comportamiento se aprecia en las instituciones escénicas que son gestionadas

por organismos de caracter publico. El 64,28% de la muestra representativa, es decir, 21 de los

30 teatros analizados, no facilita ninguna opcién a los usuarios para traducir el contenido de su

sede web. A diferencia de ellos, existe un 35,71% del total, compuesto por 9 salas, que si lo hace.
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La lectura general de los resultados obtenidos en esta comunidad permite afirmar que,
también en el caso de los teatros y auditorios andaluces, la mayoria de ellos no ofrece la
traduccion del contenido de su sede web. Es el caso del 70% de la muestra utilizada, es decir, 21
de las 30 salas abordadas. Frente a ellas, Unicamente 9 espacios del total si brinda esta opcién a

los usuarios en su sede online. Estos dltimos suponen un 30% del muestrario.
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La tendencia de traduccion mas frecuente es del castellano al inglés (7 casos), seguida de

la de ofrecer el contenido en castellano, inglés y también francés (2 casos).
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3.2.3.6.4. Valencia

Continuando con la Comunidad Valenciana, analizando los espacios de exhibicion de
artes escénicas con una gestion privada, se observa que en este territorio la respuesta dominante
es positiva: el 55% de la muestra (11 de los 20 teatros representativos) de esta categoria presenta
posible traduccién de su sede web sin necesidad de abandonar la misma. Por el contrario, solo 9

salas, que conforman el 45% del total, prescinden de esta accidn en su sede virtual.
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Por su parte, los teatros de gestion publica de este territorio presentan una respuesta muy
simétrica en lo que respecta a esta cuestion: el 49,99% de la muestra (6 salas) facilita la traduccion
del contenido de su sede web a otro idioma, mientas otro 49,99% no lo hace (otras 6 salas)
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En dltimo lugar, los escenarios que experimentan una explotacion de tipo mixta,
representados en esta ocasion por un unico espacio, no incluyen en su sede web posibilidades de
traduccion a un idioma distinto al utilizado. El total de la muestra (100%) asi lo confirma.
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En total, la respuesta que presentan los teatros y auditorios valencianos es positiva
respecto a la posibilidad de que los usuarios traduzcan a otro idioma que no sea el predeterminado
el contenido de sus webs: la mayoria de ellos (el 54,54% de la muestra, 18 salas) si ofrecen esta

opcién, a diferencia de un 45,45% del total (15 instituciones) que no lo hacen.
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Las traducciones mas comunes son del castellano al valenciano y viceversa (11 casos),

del castellano al inglés (2 casos) y del castellano a cualquier otro idioma (2 casos).
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3.2.3.6.5. Total

Sumando los resultados obtenidos en todas las comunidades anteriores para llegar a una

interpretacion de caracter nacional, es posible obtener las siguientes conclusiones:
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De acuerdo con el grafico anterior, los teatros y auditorios esparioles de gestion privada
carecen, en su mayoria, de opciones en su web que permita la traduccién de su contenido a otros
idiomas. Concretamente, es el caso del 68,65% de la muestra analizada, un porcentaje constituido
por 92 salas, de las cuales 73 se muestran solo en castellano, 17 Unicamente en catalan y 2 de
ellas en exclusiva en valenciano. Frente a ellas, 42 espacios si que permiten convertir la
informacion de sus sedes web a otras lenguas: estos suponen el 31,34% del muestrario completo
y las combinaciones més frecuentes son castellano-catalan (15 casos registrados), castellano-
catalan-inglés (8 casos), castellano-inglés (8 casos), castellano-valenciano (7 casos), castellano-
todos los idiomas (2 casos) y, por ultimo, castellano-inglés-francés (1 caso) y catalan-inglés (1

caso).

La tendencia continta si analizamos el comportamiento que manifiestan las salas de

exhibicion que son gestionadas publicamente:
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En este caso, la mayoria que constituye el 64,47% de la muestra y que esta conformada
por 49 espacios, solo muestra su web en un Gnico idioma sin posibilidad alguna de traduccién.
De todos ellos, 18 solo tienen su sede virtual en castellano, 27 solo en catalan y 4 Gnicamente en

valenciano.

En contraposicién, existen 27 salas del total (76 teatros) que suponen el 35,52% de la
muestra representativa y que si que brindan la posibilidad al usuario de traducir el contenido de
sus sedes web. La traslacion mas habitual es del castellano al inglés (9 casos), seguido del



castellano al catalan o viceversa (7 casos), del castellano al valenciano (4 casos), del castellano
a todos los idiomas (3 casos), del castellano al catalén y al inglés (2 casos), del castellano al
inglés y al francés (1 caso) y del castellano al inglés y a todas las lenguas cooficiales espariolas

(1 caso).

Por ultimo, en la categoria que comportan los espacios escénicos que son gestionados
bajo una formula de explotacion mixta, en este estudio representados por 6 salas, observamos

que:
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También en este caso predomina la respuesta negativa por parte de los teatros ante la
posibilidad de facilitar que los usuarios traduzcan el contenido de sus sedes web a un idioma
diferente del predeterminado. Asi lo demuestra el 83,33% de la muestra, 5 de los 6 espacios
analizados, que se ofrecen respectivamente en castellano (2 casos) y catalan Unicamente (3
casos). A diferencia de ellos, solo una sala, que representa el 16,66% del total, posibilita el paso
de un idioma a otro desde su sede online, y lo hace tanto para que el contenido sea accesible en
catalan como en inglés, ademas de en castellano.

Efectuada la aproximacion atendiendo a los diferentes tipos de gestion, ya es posible
emitir un balance general acerca de esta cuestion de accesibilidad idiomatica, y se describe de la

siguiente manera:

Del total de 216 recintos que han admitido esta fase de la investigacion, el 67,59% de

ellos (146) solo permite acceder al contenido de su web en el idioma predeterminado. 93 de estos



dominios se muestran solo en castellano, mientras que otros 47 Unicamente se presentan en

catalan. De lejos, 6 webs se pueden ver solo en valenciano.

En el otro lado de la balanza, se identifican 70 espacios que si permiten traducir su sede
a otras lenguas. Estos Ultimos solo suponen el 32,40% de la muestra empleada. Lo més habitual
es el binomio castellano-catalan (22 casos), seguido del castellano-inglés (17 casos), castellano-
inglés-catalan (11 casos), castellano-valenciano (11 casos), castellano-todos los idiomas (5
casos), castellano-inglés-francés (2 casos), castellano-inglés-todos los idiomas cooficiales (1

caso) y catalan-inglés (1 caso).

Grafico 172

Traduccion

0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00%  60,00%  70,00%  80,00%

INO mSi
Gréfico 173
1
m CAST - VAL
= TODOS 22
m CAST - ING

m CAST-ING - FR
m CAST - ING - CAT
= CAT - ING

CAST - CAT 1 974 17

CAST - ING - COOFICIALES




Esta informacion extraida del analisis aplicado permite dar por alcanzado el objetivo 25°
de la presente investigacion, asi como por respondida la pregunta formulada a raiz del mismo.
De igual manera, refuta la hipotesis planteada en torno a esta cuestion que abogaba por una

tendencia mayoritaria por parte de los teatros esparioles a facilitar la traduccion de sus sedes web.

0O25. Determinar si desde las sedes web se facilita la traduccion de su contenido a

diferentes idiomas.
P25. ;Se facilita la traduccion del contenido de la sede a otros idiomas desde la misma?

H25. La mayoria de estas sedes permiten su traduccion a otros idiomas sin necesidad de

hacerlo externamente, sino desde la misma web.

3.2.3.7. Conexidn con plataformas 2.0

A continuacién, el foco del estudio se centra sobre el pardmetro que constituye la
conectividad entre sitios. Como indicadores, se han valorado los enlaces disponibles en la web
de los teatros y auditorios espafioles que conducen a los usuarios a otras plataformas o redes

externas a la sede electrénica oficial.
3.2.3.7.1. Madrid

Siguiendo el orden de analisis establecido para anteriores parametros, las primeras salas

de exhibicion en admitir esta fase del estudio son, de nuevo, las de la Comunidad de Madrid.

En primer lugar, tras el analisis de los portales virtuales de los teatros de este territorio
que son gestionados por entidades de caracter privado, se observa que el 73,21% de la muestra
representativa empleada (es decir, 41 de las 56 salas del total) cuenta con todas las redes sociales
de que dispone vinculadas a su web. De lejos, existen 10 espacios escenicos a los que se detecta
que les falta alguna plataforma externa por enlazar en su web. Estos casos suponen un porcentaje
del 17,85% respecto al total. No existen, por el contrario, casos de teatros de esta categoria que
no tengan ninguna de sus redes vinculadas en su web. Por ultimo, hay 5 salas que no admiten la

aplicacion de esta fase (suponen solo el 8,92% de la muestra).
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Pasando a los escenarios que son gestionados publicamente, se aprecia que el 54,54% de
la muestra (6 de las 11 salas analizadas) posee todas sus plataformas externas a la web vinculadas
a la misma mediante enlaces disponibles. De cerca, se identifican 4 salas (el 36,36% del total) a
las que les falta alguna de sus redes por enlazar. Un espacio de los que integran esta muestra no

admitia el andlisis de este indicador y se corresponde con el 9,09% de la muestra.
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En el caso de los teatros y auditorios que presentan una formula de gestion mixta,

representados por un Unico espacio en esta ocasion, es posible afirmar que la tendencia dominante



es la de tener vinculadas a su web todas las redes externas que se posean (100% de la muestra
con esta respuesta).
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En sintesis, el comportamiento que mas se repite en los teatros y auditorios madrilefios es
el de enlazar en su sede web todas las plataformas externas en vigor. Asi lo demuestra el 70,58%
de la muestra empleada (48 de los 68 espacios analizados), frente a un 20,58% de la misma (14
instituciones) que carece del enlace de alguna de sus redes. Un 8,82% del grupo (6 salas) no ha
admitido este analisis, mientras que no se han detectado casos de espacios que no vinculen
ninguna de sus redes (0%).
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Las RRSS menos enlazadas son, por el siguiente orden: Instagram (7 casos), Facebook (6

casos), Twitter (5 casos) y, por ultimo, Youtube (4 casos).
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3.2.3.7.2. Cataluia

En Catalufia, los patrones se repiten. Empezando por los espacios privados: el 73,80% de
la muestra (31 de 42 salas) tiene todas sus redes enlazadas en la web. Frente a ellas, un 19,04%
del total (8 teatros) carece de algun enlace, un 4,76% (2 salas) no admite este analisis y un 2,38%

(1 sala) no tienen ninguna de sus plataformas externas vinculadas a su sede electronica.
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En el sector publico, se observa también una mayoria de respuesta positiva frente a la
cuestion abordada. EI 71,79% de la muestra de estos espacios (28 de los 39 teatros incluidos en
ella) presenta en su web enlaces a todas sus redes sociales. De lejos, a un 25,64% del total, es
decir, a 10 salas, les falta alguna de sus redes por vincular. Uno de los teatros de la muestra no
ha admitido esta fase del estudio, suponiendo solo el caso de un 2,56% del muestrario, y no se

han identificado casos en los que no se tengan enlazadas ninguna de las redes utilizadas (0%).
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Por ultimo, los teatros y auditorios de esta comunidad que tienen una gestién mixta
dividen su comportamiento de la siguiente forma: la mitad de ellos (2 de las 4 salas analizadas,
50% del total) enlaza todas sus plataformas externas en su web, mientras que la otra mitad (las 2

salas restantes) registran la carencia de algin enlace (50% de la muestra).
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En total, se puede concluir que: el 71,76% de los teatros y auditorios catalanes (61 de las
85 salas que se han incluido en la muestra representativa) tiende a enlazar en su sede web todas
las redes que tiene operativas. De lejos, a un 23,52% de ellos les falta alguna red por vincular
con su sede principal (es el caso de 20 instituciones). Mientras que a 3 teatros de la muestra no
procedia admitir este analisis (3,52% del total), solo se ha detectado 1 sala que no enlaza las redes

de las que dispone (1,17% de la muestra).
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En la mayoria de las ocasiones en que una plataforma no se enlaza, la red que se queda
fuera se trata de Instagram (14 casos), seguida por igual de Facebook (5 casos) y Twitter (5 casos)
y, por ultimo, Youtube (1 caso).
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3.2.3.7.3. Andalucia

En primer lugar, en el caso de las salas de gestion privada andaluzas, el 75% de la muestra
cuenta con todas las redes donde esta presentes vinculadas en su sede web. Es el caso de 12 de
los 16 espacios analizados. Solo 4 del total, que equivalen a un 25% del grupo de referencia,
carece del enlace a alguna de sus redes.
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Por otro lado, los teatros de gestidn publica presentan, en su mayoria, la misma respuesta:
el 78,57% de la muestra (11 de los 14 espacios considerados) tiene en su web enlaces a todas las
redes externas que utiliza. Por el contrario, existe un 14,28% del total (2 salas) que no lo hace
con alguna de ellas, obviando su vinculacion. Uno de los teatros no ha admitido la aplicacién de
este estudio (7,14%), mientras que no se han encontrado casos de salas que no enlacen ninguna

de las plataformas que utiliza en su sede electrénica.
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La conclusion que facilitan los resultados globales obtenidos en esta comunidad permite
afirmar que, la mayoria de los teatros y auditorios andaluces enlaza todas sus redes sociales en
su sede web. Asi lo demuestra el 76,66% de la muestra analizada, es decir, 23 de los 30 espacios
considerados. Mientras que solo una sala (1,33% del total) no ha admitido esta fase del estudio
por carecer de presencia en otras plataformas externas, se han detectado 6 instituciones (20% del
muestrario) a las que les faltaba algin perfil por vincular en su web corporativa: principalmente,

Instagram (4 casos), Facebook (3 casos) y Youtube (1 caso).
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3.2.3.7.4. Valencia

En la Comunidad Valenciana, el patron de comportamiento identificado hasta el momento
se repite. En el &mbito de los teatros de gestion privada, se aprecia que el 65% de la muestra
analizada (13 de los 20 recintos incluidos en ella) cuenta con todas sus redes sociales enlazadas
a su web. En menor medida, se identifica que a un 30% del volumen representativo (6 salas) le
falta alguna de sus plataformas externas por vincular en su sede electronica. Por otra parte, solo

1 espacio no ha admitido este analisis, suponiendo esta excepcion el 5% de la muestra.
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En cuanto a los teatros de gestidn publica de este territorio, se ha comprobado que el 75%
de los mismos (9 de los 12 espacios considerados) vincula todos sus perfiles en redes sociales a

su sede web, mientras que al 25% de la muestra (3 salas) le falta alguna plataforma por enlazar.
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En el caso de los espacios escénicos de Valencia que experimentan una gestion mixta,
representados en esta ocasion por una unica sala, se identifica la tendencia a no vincular todas
las redes sociales donde se tiene actividad en la web del teatro en cuestion. Esta respuesta se
detecta en el 100% de la muestra.
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Procediendo a la interpretacion global de los resultados obtenidos, se puede concluir en
que lo més habitual entre los teatros y auditorios valencianos es vincular a su sede web todas las
plataformas externas donde tienen actividad. Asi lo demuestra el 66,66% de la muestra completa
(22 de los 33 espacios considerados), frente a un 30,30% de la misma a la que le falta alguna red
social por enlazar (10 salas). Se contabiliza un Unico espacio que no ha admitido este analisis (el
3,03% de la muestra), mientras que no se han identificado casos de teatros que no tengan ninguna
de sus redes hermanadas a su web (0%).
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En esta comunidad, las redes que sufren con mayor frecuencia de la exclusion respecto a
la sede web del teatro son, en este orden: Instagram (5 casos), Twitter (4 casos) y Facebook (3

casos).
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3.2.3.7.4. Total

Sumando todo lo anterior, es posible emitir un diagndstico respecto a la cuestion

abordada, la conexion entre sitios digitales en los espacios escénicos espafioles.

En primer lugar, en el sector privado, se observa como lo mas frecuente es que los teatros
y auditorios de este ambito incluyan en su web el enlace a todas sus plataformas externas. Es el
caso de 97 de las 137 salas que integran la muestra utilizada en esta categoria, lo que se traduce

en un porcentaje del 72,38% respecto al total.

A esta tendencia le sigue, de lejos, la de aquellos espacios a los que les falta alguna de las
redes sociales que utiliza por vincular a su sede electrénica. Estos representan el 20,89% del

muestrario, compuesto de 28 salas.

Por otro lado, existen 8 instituciones del grupo de referencia a los que no ha sido posible
aplicar el procedimiento de analisis para este indicador. El caso de estos espacios supone el
5,97% del total, mientras que, en ultimo lugar, se ha detectado un solo caso (0,74% del total)

donde el teatro en cuestion no cuenta con ninguna de sus redes enlazas en su web.
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Continuando con la respuesta registrada en los espacios escénicos de gestion publica,
cabe afirmar que, también en este &mbito, la tendencia dominante es la de contar con todas las
plataformas externas en uso por parte del teatro vinculadas a su sede web principal. Asi lo
confirma el 71,05% de la muestra analizada, porcentaje que conforman 54 espacios.

Frente a ellos, existe un 25% del total, compuesto por 19 salas, en cuyas sedes se detecta

la carencia del enlace a algun o algunos de sus perfiles en redes sociales.

Solo un 3,94% de la muestra (3 teatros) no han admitido esta fase del estudio, mientras
que no se han localizado espacios que no contasen con ninguna de sus plataformas externas

vinculadas.
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En cuanto al comportamiento detectado en los espacios que cuentan con una gestion de
tipo mixta, se aprecia que: de la muestra total utilizada, conformada por 6 teatros, la mitad de
ellos (50%, 3 salas) posee todas las redes en las que tiene actividad vinculada a su sede web,

mientras que la mitad restante (50%, 3 salas) carece del enlace de alguna de ellas en su portal.
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La lectura global que se extrae de la situacion de los teatros y auditorios espafioles en lo

que respecta a esta cuestion, permite las siguientes conclusiones:

e Larespuesta que més frecuencia presentan estos espacios consiste en vincular todas las redes
sociales que utiliza en su sede web. Este es el caso del 71,29% de la muestra completa (un

total de 154 de los 216 espacios analizados).

e Seguidamente, se posiciona la tendencia a olvidar u omitir el vinculo hacia alguno de los
perfiles activos en plataformas ajenas a la sede web. Esta ha sido la respuesta detectada en
50 salas, equivalentes al 23,14% de la muestra absoluta. A propdsito de esto, tal como se
aprecia en uno de los dos graficos que se encuentran a continuacion, las redes que
habitualmente no aparecen enlazadas son, en el siguiente orden: Facebook e Instagram (17
casos de cada una de ellas), Twitter (14 casos identificados) y, en ultimo lugar, Youtube (6

€asos).

e A un total de 11 espacios de la muestra (5,09%) no ha sido posible aplicar esta fase del

estudio.



e Solo se ha encontrado un teatro que no vincula en su sede web ninguna de las redes que
utiliza. (0,46%).
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Con estas afirmaciones cabe dar por alcanzado el 24° objetivo y su correspondiente
pregunta de investigacion, asi como confirmar como cierta la hip6tesis que se planteaba en torno
a este parametro, y que sostenia que, en general, los teatros y auditorios espafioles tendian a
enlazar en su sede web las redes sociales y plataformas en las que los teatros y auditorios

espafoles registraban algun tipo de actividad.



024. Conocer si las plataformas sociales externas a la web que son utilizadas por los
teatros y auditorios estan debidamente enlazadas en el portal.

P24. Las plataformas sociales externas en las que los recintos estén presentes, ¢estan
debidamente enlazadas en el portal?

H24. Las plataformas sociales en las que se tiene presencia estan enlazadas, en general, en

la web de los teatros y auditorios espafoles.

3.2.4. Enfoque relacional de los espacios escénicos en redes sociales: ¢tablon de anuncios

o0 comunidad?

En este apartado, el objetivo consiste en evaluar el grado de orientacion que demuestran
los teatros y auditorios espafioles hacia el cuidado y cultivo de la relacién con el pubico a través

de su actividad en las redes sociales en que se encuentran presente.

Como se anticipaba en los detalles metodoldgicos proporcionados al inicio de este bloque
y también en el de introduccion, el diagndstico de esta dimension se ha llevado a cabo sobre
aquellos espacios que han resultado tener presencia propia en, al menos, una red social. No se
han considerado, por ende, aquellos teatros que solo cuentan con un determinado espacio dentro

de una web o de unos perfiles correspondientes a entidades mayores que los engloban.

En consecuencia, de las 491 salas de las que partia la muestra representativa original, solo
235 han admitido esta fase del estudio, lo que significa que hay una cifra mayor de teatros (256,
exactamente) que no cuenta con perfiles operativos en plataformas externas. Traducido a

porcentajes, significa que este proceso solo ha sido aplicable al 47,86% del total.

El objetivo de esta fase de la investigacion era valorar si se aplica un enfoque social en la
utilizacién de los nuevos medios, llevando a cabo una aproximacion netnografica (Finkel,
Guarino y Lopez, 2014; Xun y Reynolds, 2010) que se centra en lo sucedido dentro de las
comunidades digitales implicadas. Para medir este aspecto, se ha realizado un analisis exhaustivo
del contenido de las redes sociales en las que la mayoria ha resultado estar presente: Twitter,

Facebook e Instagram en menor medida. Se ha procedido al estudio de los elementos textuales,



gréficos y audiovisuales publicados en los perfiles seleccionados a lo largo de todo un mes atras

desde la fecha de comienzo de la observacion particular de cada caso.

Para efectuar la evaluacidn pertinente se han establecido 6 parametros, ya descritos con

anterioridad, con sus respectivos indicadores asignados.

En el caso de los tres primeros (estrategia de contenidos, actitud expresada y fomento de
la participacion), para medir cada indicador o variable, se ha establecido una puntuacién de 0 a
5, de menor (peor) a mayor (mejor). Una vez obtenidas todas las puntuaciones se ha procedido,
sumandolas, a extraer la puntuacion media que asignar a su parametro correspondiente. E igual
con todas las puntuaciones obtenidas en los diferentes parametros para llegar a una descripcion
del enfoque social. El enfoque social de la actividad en redes se ha operacionalizado en tres

categorias: nulo (valores entre 0y 1), insuficiente (>1-3) y optimo (>3y 5).

Para evaluar la accesibilidad idiomatica en los perfiles de los teatros y auditorios
espafioles en redes sociales, se ha establecido una puntuacién de Si/No, admitiendo
especificaciones acerca de si los contenidos son publicados en un Unico idioma -y cuél- o se

produce una circunstancia distinta.

Por otro lado, para evaluar la coherencia y el enlace que presentan entre ellos los
diferentes perfiles en redes sociales de los teatros y auditorios espafioles, para el primero de los
indicadores (coherencia) se ha establecido una puntuacion de Si/No/Si* -para casos esta Ultima
valoracion en los que las entidades no se limiten a reproducir idénticos contenidos de una
plataforma a otra-. Para el segundo de ellos (enlace), se ha establecido la puntuacion de Si/No en

funcién de si fomentan el trafico de una red a otra.

Y, en ultimo lugar, se ha procedido a calcular el engagement de los espacios escénicos
gue han obtenido mejor puntuacion en la evaluacion de su enfoque relacional en medios
sociales. Para ello, se han contabilizado los likes, las veces que se ha compartido y los
comentarios que ha recibido cada publicacidn de un dia completo en el perfil de la red social
gue corresponda (por ejemplo, Twitter). Una vez sumadas las interacciones de todas las
publicaciones de esa fecha, se dividiran entre el nimero de seguidores de ese mismo dia y
se multiplicara la cifra obtenida por 100, de acuerdo con la férmula propuesta por
SocialBakers (2012, cit. en Nufez, 2020). Esta operacion se ha efectuado sobre los perfiles

operativos que han resultado tener dichos teatros en Twitter, Facebook e Instagram.



3.2.4.1. Estrategia de contenidos

Para evaluar la estrategia de contenidos seguida por los teatros y auditorios esparioles en
sus redes sociales, se ha calculado, en primer lugar: la puntuacién media individual de cada teatro
de la muestra (dividida por comunidades y por tipologia de gestidn), derivada de la suma de las
calificaciones obtenidas durante el andlisis de cada indicador asignado al pardmetro y de la

division de la cifra resultante entre el nimero de indicadores establecidos (en este caso, 4).

Puntuacion 11 + 12+ 13 + 14

N° Indicadores considerados (4)

Extraidas las cifras individuales, se ha calculado la puntuacién correspondiente a cada
blogue de gestién: privada, publica y mixta., por separado. Esto se ha logrado sumando las
puntuaciones que han conseguido todos los teatros de un mismo bloque y dividiendo la cifra

resultante entre el niimero de teatros considerados.

Puntuacion T1, T2, T3...

N° total de teatros que integran el bloque de gestion

Por ultimo, se ha calculado la puntuacién que corresponde al analisis de la totalidad de
salas de un mismo territorio analizado, sin distinguir su formula de gestién. Para ello, se han
sumado las puntuaciones obtenidos en los diferentes bloques de gestion y se ha dividido la cifra
resultante entre el total de teatros implicados en esta fase del estudio (sumando los de gestion

privada, publica y mixtos).

Puntuacion G1, G2, G3

NC° total de teatros analizados entre todas las gestiones



Tabla 35

Privados Publicos Mixtos Total
Comunidad de Madrid 2,76 2,23 0 2,62
Cataluia 2,65 2,17 3,33 2,42
Andalucia 1,93 1,22 No Aplica 1,52
Comunidad Valenciana 1,83 0,88 3,3 1,40
Total 2,5 1,74 2,6 2,17

Segun los datos recogidos en la tabla anterior, empezando por la Comunidad de
Madrid, se aprecia que la puntuacion obtenida para la estrategia de contenidos de los teatros
y auditorios de este territorio que experimentan una gestién privada es de 2,76, la mejor si
se compara con la que consigue este sector en el resto de las comunidades. Aun asi, de
acuerdo con la operacionalizacion establecida, esta cifra se traduce en una calificacion
insuficiente para este parametro (>1-3). Las salas de gestion publica de esta comunidad han
obtenido, de cerca, una puntuacion de 2,23 para este mismo aspecto, por lo que también es posible
calificarlo como insuficiente -no obstante, también es la puntuacion méas elevada que consiguen
las salas de esta tipologia en todo el territorio nacional analizado-. Los espacios escénicos de
gestion mixta son los que peores resultados arrojan, con un valor obtenido de 0, que se interpreta
como una gestion nula de este apartado. En suma, las salas de exhibicion de Madrid obtienen un
valor de 2,62 para este parametro, una vez mas, insuficiente, aunque proximo a lo que podria
considerarse una gestion Optima de este aspecto (deducible de una puntuacion equivalente o

superior a 3).

En cuanto al diagndstico logrado en Catalufia, se observa que, en primer lugar: los
espacios escénicos que son explotados por entidades privadas obtienen una puntuacién de 2,65
(insuficiente). La cifra se reduce hasta 2,17 (insuficiente también) en el caso de los teatros de
gestion publica, y asciende hasta el valor 6ptimo de 3,3 en las salas de gestion mixta. En total,
las instituciones de esta comunidad obtienen una puntuacion de 2,42 en la estrategia de
contenidos en sus redes sociales. Insuficiente, y ligeramente peor que en la Comunidad de
Madrid.

En Andalucia las puntuaciones empeoran notablemente. Los teatros de gestion privada
obtienen un valor de 1,93 para este parametro, mientras que la cifra alcanzada por aquellos que

son gestionados publicamente cae hasta un 1,22 préximo a la calificacion de nulo (entre 0 y 1).



En total, las salas de exhibicion de artes escénicas del territorio andaluz obtienen una puntuacion

de 1,52 (insuficiente) en su gestion de la estrategia de contenidos en redes sociales.

La Comunidad Valenciana, por su parte, registra los peores resultados en lo que concierne
a este aspecto. Los espacios de gestion privada obtienen la peor puntuacién en comparacion con
el resto de las comunidades analizadas: 1,83 (insuficiente). De lejos, la cifra méas baja de todo el
estudio la presentan las salas valencianas de gestion publica: su estrategia de contenidos obtiene
una calificacion de 0,88, que se interpreta como una gestion nula. Por altimo, los teatros con una
férmula mixta de explotacion de este territorio muestran un resultado éptimo que se refleja en su
puntuacion de 3,33. A pesar de esta Ultima cifra positiva, el diagndstico global al que dan pie las
salas de teatro valencianas para esta cuestion arroja un valor muy bajo: 1,40. Es decir,

insuficiente.

Conociendo todo lo anterior, se puede afirmar que: los escenarios de gestion privada en
Espafia no llevan a cabo una correcta estrategia de contenidos en los medios sociales en los que
se encuentran presentes. La puntuacion de estas salas para esta cuestion es, en total, de 2,5, un
valor que califica de insuficiente sus practicas al respecto. Por otro lado, los espacios que son
gestionados por organismos publico tienen aln mas trabajo por delante: su puntuacién es de 1,74
(también insuficiente). Y, en altimo lugar, las instituciones que poseen una formula de gestion
de tipo mixta son aquellas que mejor resuelven esta cuestion, sin llegar a hacerlo de forma éptima.

Su puntuacién es de 2,6 (insuficiente de nuevo).

La conclusién Gltima invita a la reflexién: el valor que en total obtiene la estrategia de
contenidos de los teatros y auditorios espafioles es de 2,17, lo que comporta una calificacion
insuficiente. Significa, pues, que se trata de un aspecto que deben mejorar considerablemente

puesto que:

e En su mayoria, los contenidos que se dedican a compartir son meramente informativos o
divulgativos de las actividades programadas por el espacio en cuestion, incluyendo en este
bloque aquellas entrevistas que se conceden a medios de comunicacion como accion de la
estrategia promocional. Esta afirmacion se corresponde con el objetivo 28° y su pregunta de
investigacion equivalente. Asimismo, verifica la hipotesis que se formulaba al respecto y que
abogaba por la realidad que, finalmente, ha podido ser contrastada a través del presente

estudio.



028. Conocer si los espacios escenicos se limitan a publicar o compartir contenido
meramente informativo (calendario, eventos, noticias, horarios, precios, ofertas...) 0

publicitario (contenidos publicados en medios de comunicacion).

P28. ;Se limitan los teatros a publicar y compartir contenidos con un fin publicitario o de

difusion informativa?

H28. La mayoria de los teatros y auditorios publican contenidos en Internet con un fin

publicitario o de difusion informativa. Es decir, promocional.

Los contenidos menos frecuentes son aquellos que humanizan a la institucion, que tienen
relacion con el personal que trabaja en ella, que persigue ampliar el conocimiento que los
usuarios puedan tener sobre el proyecto en si mismo que el espacio encarna, etc. Esta
informacion permite dar por alcanzado el objetivo 30° de este trabajo, su correspondiente
pregunta de investigacion y validar la hip6tesis que a proposito de esta cuestion se sugeria

antes de llevar a cabo todo el trabajo de campo.

030. Conocer si los teatros publican contenidos que generen valor y puedan dar lugar a
mejorar la relacién entre los espacios y el publico, entendida desde un punto de vista no
solo comercial.

P30. ¢Crean las instituciones objeto de estudio contenidos que generen valor y
favorezcan la relacion entre los espacios y el pablico?

H30. Las instituciones objeto de estudio no crean o comparten contenidos que tengan por

objetivo generar valor y favorecer la relacién entre los espacios y el publico.

Aunque es una préactica que se va introduciendo, sobre todo en el caso de las salas de gestién
privada, por el momento predomina la tendencia a no compartir los contenidos generados por
los usuarios a propoésito del espacio y su actividad, sin aprovechar los beneficios de hacerlo
y sin hacer participes a los usuarios del discurso de la institucion en los medios sociales en
que el teatro esta presente. De este modo, se da por cumplido también el objetivo 29°, su
correspondiente pregunta de investigacion y refuta la hipétesis que se planteaba al inicio de
este trabajo, que daba por hecho que existia una predisposicion por parte de los espacios

escénicos esparioles a practicar esta accion en su estrategia en medios sociales.




029. Saber si se aprovechan y comparten los contenidos y opiniones generadas por
usuarios sin vinculacion profesional con la organizacion (espectadores), integrandolos
activamente en la construccion del discurso que cada organizacion emite desde sus

plataformas oficiales.

P29. ;Se aprovechan y comparten los contenidos generados por los usuarios que no

guardan ninguna relacion profesional con el espacio y su actividad?

H29. Existe una tendencia positiva hacia el hecho de aprovechar y compartir los
contenidos generados por los usuarios que no guardan ninguna relacién profesional con el

espacio y su actividad.

Por otro lado, también es una practica ain minoritaria entre los teatros espafioles la de generar
0 compartir contenidos de indole externa a la institucion (caracter social, actualidad local,
hechos del sector o del &mbito cultural en general). La mayoria de los espacios que han
compuesto la muestra representativa han demostrado carecer de esta accion en su estrategia
en redes sociales, prefiriendo dedicar exclusivamente su actividad a las publicaciones que

focalizan la atencion sobre la sala en cuestion.

O3L1. Saber si las organizaciones publican contenidos que descentren la atencion sobre la
actividad de sus espacios y se refieran a cuestiones contextuales con las que muestran
implicacion: acontecimientos sociales, actualidad local, hechos concernientes al sector

cultural general o incluso relacionado con otros recintos escénicos que pudiesen ser

considerados como competencia.

P31. Los espacios escénicos que aqui nos ocupan, ¢descentran en redes la atencion sobre
su actividad en algin momento? ¢ Tienden a emitir contenidos que aludan a otras
cuestiones que, si bien se pueden considerar externas, también les confieren y por tanto les

conecta con el contexto que les engloba?

H31. Los espacios escénicos que aqui nos ocupan centran en redes la atencion sobre su
actividad y no suelen emitir contenidos que aludan a otras cuestiones que también les

incumben por estar relacionadas con el contexto en el que se ubican.




3.2.4.2. Actitud expresada

Siguiendo la metodologia aplicada para evaluar el parametro anterior, se ha
proseguido analizando, en esta ocasion, la actitud expresada por los teatros nacionales a

través de sus publicaciones en redes sociales.

Tabla 36
Privados Publicos Mixtos Total
Comunidad de Madrid | 2,98 2,76 1 2,91
Catalufia 2,87 2,53 3,66 2,72
Andalucia 2,62 1,90 No Aplica 2,21
Comunidad Valenciana | 2,61 0,88 3,3 1,78
Total 2,85 2,13 3 2,54

En general, como se aprecia en la tabla superior, los valores obtenidos son

ligeramente positivos respecto al pardmetro anterior.

En la Comunidad de Madrid, la puntuacién que obtienen para este aspecto los teatros
de gestion privada es de 2,98. Su actuacion es, por tanto, todavia insuficiente, pero se
encuentra muy cerca de considerarse optima, solo a 0,2 puntos. Un comportamiento similar
se advierte en los escenarios gestionados por entidades publica: su puntuacion para esta
cuestiodn es de 2,76 (insuficiente, pero igualmente cerca de lo que se consideraria una buena
practica). La muestra representativa de los espacios con gestion mixta obtiene el valor mas
negativo: su puntuacion es de 1, equivalente a una gestion nula de este aspecto. En suma, la
valoracion de este parametro en todo el territorio es de 2,91, por lo que casi se puede emitir

un diagndstico positivo de esta cuestion.

En Catalufia se registra una situacion semejante. La actitud expresada por los espacios
de gestion privada presenta una puntuacion de 2,87, insuficiente, pero por muy poco margen
de mejora. Ligeramente peor es la respuesta de los teatros catalanes que son gestionados por
entidades publicas: obtienen un 2,53 en su evaluacion de este parametro, también
insuficiente. Sin embargo, las salas con una formula de gestion mixta de la comunidad
ejercen una préactica que obtiene la mejor calificacion de todo el panorama analizado: su
puntuacion es de 3,66, por lo que gestionan de forma éptica la actitud que expresan a través

de sus redes sociales. No obstante, la media obtenida entre todos los teatros,



independientemente de su gestion, es de 2,72 puntos, lo cual permite concluir en que también

necesitan mejorar este apartado de su estrategia digital.

En Andalucia, los teatros de gestion privada obtienen una calificacion de 2,62 para
este pardmetro, mientras que la cifra cae hasta 1,90 en el caso de los teatros que presentan
una explotacién publica. La media que se obtiene sumando la puntuacién de ambos blogues

es de 2,21 (insuficiente), la mas baja en comparacion con Madrid y Cataluiia.

Los teatros de la Comunidad Valenciana son los que han obtenido peor calificacion
en este pardmetro. Las salas de gestion privada ostentan la puntuacion maés alta: un 2,61,
mientras que las de gestion publica obtienen un 0,88 preocupante (gestion nula). Los
espacios con una férmula de gestion de tipo mixta lo hacen excepcionalmente bien: obtienen
una calificacién de 3,3 en este andlisis. Aun asi, la media que se extrae para todos los teatros
de este territorio es de 1,78: insuficiente.

En total, podemos decir que el comportamiento de los teatros que integran la muestra
representativa nacional revela: que los espacios privados son quienes mas cerca estan de
lograr una calificacion positiva para este pardmetro, que implica el uso en redes sociales de
un lenguaje cercano, un tono coloquial, cierta adecuacién de los contenidos publicados y
una actitud de escucha activa, entre otros. Su puntuacion es de 2,85. Por otro lado, la de los
teatros de gestion puablica (2,13) denota un mayor margen de mejora por parte de estos
espacios. Las instituciones con una explotacion de tipo mixta son los que mejor puntuacion
logran: 3 (calificacion 6ptima). La media total que se extrae de la puntuacion de todos los

teatros a los que se ha aplicado el estudio de este parametro es de 2,54: insuficiente.

e Laconsideracion del interlocutor a la hora de formular sus publicaciones -y su discurso-
en redes sociales por parte de los teatros esparioles es uno de los aspectos mejor valorados
tras el analisis aplicado a sus perfiles en dichos medios. La mayoria de los espacios
escénicos manifiesta tener en cuenta a los usuarios y hacen uso, por ende, de un lenguaje

directo, aunque sea para fines meramente informativos.

Las salas de gestion publica, no obstante, son las que ain se encuentran mas ancladas en
el modelo tablon de anuncios, sin ningun tipo de personalizacion en muchas de sus
publicaciones. De este modo, se responde al objetivo 32° de este trabajo y su pregunta

de investigacion, ademas de confirmar la hipotesis que se formulaba al respecto.



032. Conocer si, en la construccion de su discurso en redes, las organizaciones manifiestan
una evidente consideracién del interlocutor, refiriéndose a él (uso de la segunda persona
singular y plural), a diferencia de lo que cabe esperar de los mensajes tradicionalmente

institucionales, mas proximos al anuncio que a la conversacion.

P32. ¢Consideran los teatros espafioles al interlocutor a la hora de construir su discurso en

redes sociales? ;O utilizan una comunicacion institucional?

H32. Los teatros espafioles no tienen en cuenta al interlocutor a la hora de construir su

discurso en redes sociales y prefieren una comunicacion institucional.

De igual manera, también se aprecia que existe una tendencia mayoritaria a preferir el uso de
un lenguaje directo y comprensible para dirigirse a los usuarios en redes sociales por parte de
los escenarios espafioles. Aun asi, se advierte cierta resistencia a ello en favor de un lenguaje
mas institucional, sobre todo en teatros que experimentan una gestion publica. Esta
conclusion sirve para dar por alcanzado el objetivo 33° de este trabajo y por respondida su
equivalente pregunta de investigacion. Asimismo, permite rebatir la hipétesis que
conjeturaba con la posibilidad de que la circunstancia imperante fuese opuesta a la que se ha

corroborado.

033. Conocer si los espacios emplean en la elaboracién de su discurso un lenguaje directo,

claro y conciso, comprensible para todos los usuarios

P33. ¢ Utilizan las instituciones objeto de estudio un lenguaje claro, directo y conciso,

comprensible para todos los usuarios a los que llegara?

H33. Dichas instituciones culturales no suelen recurrir a un lenguaje claro, directo y

conciso, comprensible para todos los usuarios, en su actividad en redes sociales.

En cuanto al tono que suelen utilizar los teatros espafioles en sus publicaciones en redes
sociales, predomina la tendencia a emplear un tono positivo y coloquial, mas que la de hacer
uso de otro de tipo institucional o corporativo. Son mas los teatros que huyen de esta Gltima
opcidn en pro, con mayor 0 menor acierto, de perseguir un tono de conversacion mas informal

y entusiasta. Con ello, se da por alcanzado el 34° objetivo de este trabajo, su correspondiente




pregunta de investigacion, asi como permite refutar la hipotesis planteada a proposito, que
vaticinaba un predominio de la tendencia contraria: que los espacios escénicos continuasen

optando generalmente por un tono més formal.

0O34. Determinar si en el discurso en redes los teatros hacen uso de un tono cercano,

familiar, amigable o, por el contrario, emplean un tono institucional y neutro.

P34. ;Emplean los espacios escénicos un tono amigable, cercano y familiar en redes

sociales? ¢ O neutro como corresponde a los mensajes corporativos tradicionales?

H34. El tono mas utilizado por estos espacios en sus perfiles es el neutro correspondiente a

los mensajes corporativos tradicionales, en lugar de uno mas amigable, cercano y familiar.

e También se observa que, en general, la mayoria de las salas espafiolas de la muestra
representativa adectan los contenidos que publican de acuerdo con las caracteristicas que les
exigen los medios sociales que utilizan, asi como las nuevas necesidades de los usuarios en
estas plataformas en particular y en Internet en general. Son menos, por ende, los teatros que
practican un peor ejercicio de adaptacion, optando por contenidos inadecuados en extension,
tono, lenguaje u otros aspectos que dificultan su consumo por parte de los usuarios.
Constatado esto, se da por alcanzado el objetivo 35° de este trabajo y por respondida la
pregunta de investigacion correspondiente. Esta conclusion también rebate la hipotesis que
antes de llevar a cabo todo el trabajo de campo suscitaba que la tonica general era que las
salas no adaptasen sus contenidos al formato de las RRSS que utilizase.

O35. Conocer si la estructura de los contenidos es adecuada de acuerdo con las
caracteristicas de los medios en que se publican y las exigencias y necesidades del usuario

en Internet.

P35. ¢Se crean los contenidos atendiendo a las caracteristicas particulares que exige cada

canal? ¢Son de facil consumo para el usuario?

H35. Los contenidos publicados por estos espacios en redes sociales no se adecuan a las
caracteristicas que exigen cada canal y los nuevos habitos de consumo de los usuarios a los

gue van destinados.




En lo que respecta a la puesta en practica de una actitud de escucha activa por parte de las
instituciones objeto de estudio en los medios sociales en los que tienen presencia, se advierte
tras el analisis de este indicador que: en su gran mayoria, los teatros y auditorios espafioles
no manifiestan dicha actitud en las plataformas objeto de estudio, puesto que no hay una
predisposicion a responder a las comunicaciones iniciadas por los usuarios, tangible a través
-principalmente- de los comentarios que no obtienen ninguna contestacion en los perfiles de
las instituciones analizadas. Concluido lo anterior, se puede dar por alcanzado el objetivo 36°
de este trabajo, su equivalente pregunta de investigacion y por validada la hipotesis planteada
a proposito, que predecia los resultados obtenidos.

036. Determinar si las instituciones manifiestan una actitud de escucha activa en redes

sociales, atendiendo con respuestas a las conversaciones iniciadas por los usuarios

P36. ;Manifiestan los teatros una actitud de escucha activa a través de las redes,

respondiendo a las conversaciones que inician los usuarios?

H36. Los teatros no manifiestan una actitud de escucha activa a través de las redes e

ignoran las conversaciones iniciadas por los usuarios.

3.2.4.3. Fomento de la participacion

El siguiente pardmetro en ser evaluado es el del fomento de la participacion, que tiene

como indicadores: que el teatro plantee cuestiones al espectador en redes sociales, aunque

sean retdricas, que demande su accion-respuesta propiciandola y que involucre a los usuarios

a través de sus medios digitales en el desarrollo de su actividad.

La metodologia utilizada para lograr la evaluacién perseguida ha consistido,

basicamente, en reproducir la dindmica aplicada en los casos anteriores.

Tabla 37
Privados Publicos Mixtos Total
Comunidad de Madrid | 1,14 1,15 1 1,14
Cataluia 1,12 1,06 2,66 1,14
Andalucia 0,68 0,59 No Aplica 0,63




Comunidad Valenciana | 1,66 0,27 0 0,94
Total 1,15 0,83 1,8 1,03

Respecto a los dos parametros anteriores, este es el que peores datos registra con
diferencia. Empezando por la Comunidad de Madrid, se observa que la puntuacion media
obtenida para él por parte de los teatros de gestion privada es de 1,14, mientras que la de los
espacios que son explotados por organismos publicos solo varia en 0,01 punto: 1,15. En
ambos casos, se puede considerar una calificacion de insuficiente, que también se aplica a
la media final que logran todos los teatros de este territorio: 1,14. El peor resultado lo arroja

la representacidn de espacios de gestién mixta, con un 1.

En Catalufia, la media obtenida por todos los espacios escénicos es la misma que en
Madrid: 1,14. Las salas de explotacién privada obtienen una puntuacion de 1,12, mientras
que el resultado de las de gestion publica es ain mas bajo, de 1,06. Por altimo, las
instituciones que experimentan una gestion de tipo mixta son las que mas se acercan a una
valoracion positiva: logran una puntuacion de 2,66, aun insuficiente pero bastante elevada

en comparacion con el resto.

Los teatros y auditorios andaluces, por su parte, denotan la peor gestion del fomento
de la participacion de su comunidad en redes sociales. Los escenarios de gestion privada
obtienen una puntuacién de 0,68, que equivale a una gestion nula de este aspecto, mientras
que los de gestion puablica aun lo afrontan peor: logran 0,59 puntos. La media de ambos

blogues arroja una puntuacién de 0,63, que se traduce en una calificacion nula.

En la Comunidad Valenciana, son los teatros que presentan una gestion privada los
que presentan la mejor calificacién a nivel nacional, a pesar de no ser positiva: 1,66. En
contraposicion, las salas de gestidn publica presentan la peor puntuacion del estudio: 0,27,
solo por encima de los escenarios valencianos de gestién mixta, cuya calificacion es de 0.
La media resultante de las puntuaciones de todos los teatros y auditorios de esta comunidad
que han participado es de 0,94, que, al estar por debajo de 1, como sucede también en

Andalucia, revela una gestion nula del aspecto abordado.

En total, considerando los resultados obtenidos en todas las comunidades analizadas,
es posible afirmar que: los teatros esparioles de gestion privada obtienen una calificacion de

1,15 sobre 5 en la evaluacion de su estrategia de fomento de la participacion en medios



sociales (insuficiente). Por otro lado, los recintos escénicos de gestion publica obtienen un

0,83 de media (nulo), mientras que aquellos que obedecen a una gestion de tipo mixta

alcanza el mejor valor con 1,8 puntos (insuficiente). La calificacion final media para todos

es de 1,03 (insuficiente, casi nula).

Las observaciones que derivan de esta evaluacion, posible gracias al estudio de los

indicadores asignados, determinan que:

Las salas nacionales dedicadas a la exhibicion de artes escénicas no formulan,
generalmente, cuestiones dirigidas a los usuarios que siguen su actividad en redes
sociales. Aquellas que lo hacen constituyen solo una minoria de la muestra representativa
empleada. Por ende, este resultado se corresponde con el objetivo 37° de este trabajo y
su correspondiente pregunta de investigacion. Asimismo, corrobora la hipétesis que, a

propdsito, sugeria que asi era.

037. Saber si las entidades objeto de estudio plantean cuestiones a los usuarios

durante su actividad en redes sociales.

P37. ¢Plantean los espacios escénicos cuestiones a los espectadores a través de las

redes sociales?

H37. Los espacios escénicos no suelen plantear cuestiones a los espectadores a

través de las redes sociales.

En los casos minoritarios en que los espacios escénicos dirigen ciertas cuestiones a sus
usuarios en Internet, se trata en su mayoria de cuestiones retoricas que no persiguen realmente
una participacién por su parte porque no la necesitan en esencia. Se trata de preguntas, por lo
general, del tipo ¢ Te lo vas a perder?, ¢Sin planes para este fin de semana? o ¢ Cémo llevais
la vuelta de las vacaciones?, que sirven para cerrar una proposicién o introducirla, que resulta

ser la informacion clave del mensaje (habitualmente, la programacion de la sala).

Por tanto, esta conclusion obedece al objetivo 38° de este trabajo y su correspondiente

pregunta de investigacion, asi como valida la hipétesis que, en relacion con este tema,



abogaba por una intencion no real de dinamizar la intervencion de los seguidores en

diferentes canales usados por las salas en su actividad digital.

los

038. Conocer si, en caso afirmativo, estas cuestiones son retoricas y pueden
prescindir de una participacion real por parte de los usuarios o, por el contrario, estos
contenidos verdaderamente se abren a la intervencion del publico en dichos canales,

sin la cual no cumplen la funcién para la que han sido generados.

P38. En caso de que las haya, ¢son cuestiones retdricas, que pueden prescindir de
una participacion real por parte de los usuarios, o, por el contrario, carecen de sentido

sin ella?

H38. Si las hay, se trata de cuestiones retoricas, que pueden prescindir de una

participacion real por parte de los usuarios.

Ademas, no se detectan, salvo escasas excepciones, iniciativas en medios sociales por parte

de los espacios objeto de estudio que tengan como objetivo dinamizar la comunidad

de

seguidores haciendo uso de formulas como pueden ser concursos, sorteos, preguntas o juegos

que verdaderamente exigen la intervencion de los usuarios para completar su sentido. Esta

observacion se ha correspondido con el objetivo 39° de este trabajo, su equivalente pregunta

de investigacion y, por ultimo, ha permitido ratificar la hipotesis que, a proposito de esta

cuestion, vaticinaba que los teatros no ponian en préactica este tipo de acciones.

039. Determinar, si existen estas acciones que tienen como fin Gltimo dinamizar

la comunidad, de qué tipo son: concursos, sorteos, preguntas, juegos...

P39. Las instituciones que protagonizan este estudio, ¢llevan a cabo acciones que
tengan por objetivo dinamizar la comunidad online? Si es asi, ¢qué tipo de

acciones?

H39. Estas instituciones tampoco llevan a cabo acciones que tengan por objetivo

dinamizar la comunidad online.




e AUn en menor medida se detectan iniciativas que, en esta linea, persigan involucrar a los
usuarios en aspectos propios de la gestion del espacio escénico en cuestion. Salvo un par de
excepciones contadas no representativas, la aplastante mayoria de las instituciones analizadas
descarta este posible uso democratico de los medios sociales, prescindiendo de la opinion del
publico a través de estos canales, que posibilitan que la ofrezca. Esta informacion permite
dar por alcanzado el objetivo 40° de esta tesis y la correspondiente pregunta de investigacion

planteada, asi como verificar la hipdtesis que, con anterioridad a la aplicacién del trabajo de

campo, preveia que los teatros espafioles rechazaban esta opcion.

ejemplo, la programacion.

040. Determinar si la posibilidad de generar la participacion del pablico es utilizada
para involucrarle en ciertos aspectos propios de la gestion, como puede ser, por

P40. ¢ Se utiliza la posible participacion de los usuarios a través de las redes sociales

para involucrarle en aspectos propios de la gestion, como puede ser la programacion?

H40. Tampoco utilizan la posible participacion de los usuarios a través de las redes

sociales para involucrarle en aspectos propios de la gestion.

3.2.4.4. Descripcion del enfoque

Derivado de todo lo anterior, de los resultados obtenidos durante la evaluacion de los
parametros ya definidos y sus correspondientes indicadores, es posible determinar cémo es
el enfoque relacional de los teatros y auditorios espafioles en las redes sociales en que se

encuentran presentes: nulo, insuficiente u 6ptimo, continuando con la operacionalizacion

establecida.

Tabla 38

COM. DE MADRID

Nulo

Insuficiente

Optimo

Privados (55)

7 (12,72%)

32 (58,18%)

16 (29,09%)

Publicos (13)

4 (30,76%)

6 (46,15%)

3 (23,07%)

Mixtos (1)

1 (100%)

0 (0%)

0 (0%)

Total (69)

12 (17,39%)

38 (55,07%)

19 (27,53%)




En primer lugar, es posible diseccionar el enfoque relacional de los espacios
escénicos de la Comunidad de Madrid. De acuerdo con el estudio llevado a cabo, se observa
en el caso de los teatros y auditorios privados de este territorio que: un 58,18% de la muestra
de estas salas presenta una orientacion insuficiente hacia el cuidado y cultivo de las
relaciones con el pablico. Esa ha sido la calificacion de 32 de las 55 instituciones analizadas.
Frente a ellas, existen 16 salas que demuestran una buena adecuacion de la estrategia en este
sentido: el 29,09% del total del grupo de referencia. EI menor porcentaje corresponde a los
espacios que han obtenido una calificacion de nulo en su enfoque relacional: solo se han

registrado 7 casos, que equivalen al 12,72% de la muestra.

En cuanto a los espacios publicos, se advierte que desciende la frecuencia de
calificaciones positivas. El 45,15% de esta muestra (6 de los 13 espacios que la componen)
presentan un enfoque relacional insuficiente. De cerca, un 30,76% del total (4 salas) revela
carecer de él practicamente (enfoque nulo). Y, en altimo lugar, un 23,07% del grupo obtiene
una calificacion 6ptima para este aspecto. Es el caso de 3 Unicos espacios.

La muestra representativa de teatros de gestion mixta revela un diagnostico nulo de

este aspecto en su parcela (100% del anélisis).

Por tanto, la lectura global para el enfoque relacional de los teatros y auditorios
madrilefios permite afirmar que: mas de la mitad de ellos (el 55,07% de la muestra, es decir,
38 de los 69 espacios incluidos en esta fase del estudio) han obtenido una valoracion de este
aspecto de su estrategia digital como insuficiente. Por el contrario, un total de 19 salas, que
constituyen el 27,53% del total, han logrado una calificacién positiva, por lo que se puede
afirmar que cuentan con un enfoque relacional 6ptimo. Y, por ultimo, un 17,39% de la

muestra (12 teatros) han resultado poseer una orientacion social nula.

Tabla 39
CATALUNA Nulo Insuficiente | Optimo
Privados (41) 8 (19,51%) | 24 (58,53%) | 9 (21,95%)
PGblicos (47) 14 (29,78%) | 25 (53,19%) | 8 (17,02%)
Mixtos (3) 0 (0%) 1(33,33%) | 2 (66,66%)
Total (91) 22 (24,17%) | 50 (54,94%) | 19 (20,87%)




En Catalufia, la segunda comunidad analizada, los escenarios de gestion privada, en
su mayoria, también presentan un enfoque relacional insuficiente. Asi lo certifica el 58,53%
de la muestra: un total de 24 espacios de los 41 de esta categoria consiguen esta calificacion.
Por otra parte, 9 de ellos han demostrado poner en practica una estrategia con un éptimo
enfoque social; estos constituyen el 21,95% del total. Quienes conforman el menor
porcentaje son aquellos teatros que han obtenido una puntuacién de nulo para este aspecto:
se trata de 8 salas que suponen el 19,51% del muestrario utilizado.

En el caso de los espacios que experimentan una gestion publica, se repite la
predominancia de un enfoque relacional insuficiente en su comportamiento en medios
sociales. Esta calificacion afecta a, 53,19% de la muestra: es decir, a 25 de los 47 teatros de
esta tipologia que se han considerado. A continuacion, por frecuencia, se situarian aquellas
salas cuya actitud en estas plataformas no denota practicamente ninguna intencion social: 14

instituciones, que constituyen el 29,78% de la muestra, se encuentran en esta situacion.

En udltimo lugar se encuentran los espacios que, a diferencia de los anteriores, si
utilizan con la finalidad correcta las redes sociales. Es el caso de solo 8 instituciones (el
17,02% del total).

Destaca, sin embargo, el balance que se extrae de la evaluacion de esta cuestion en
los escenarios de la muestra que cuentan con una gestion de tipo mixta: en su caso,

predomina la buena practica. El enfoque relacional del 66,66% de ellos (2 salas) es éptimo.

La conclusion a la que conducen todos estos datos determina que: la mayoria de los
teatros y auditorios catalanes presentan una orientacion social insuficiente en las plataformas
2.0 en las que tienen actividad: asi lo demuestra el 54,94% de la muestra completa (50

espacios de los 91 analizados).

Seguidamente, se sitdan aquellas salas que practicamente no demuestran este enfoque
en su estrategia en redes; es decir, que es nulo. Este es el caso de 22 espacios, que constituyen
el 24,17% de la muestra. Y, de cerca, aungue en menor medida, se encuentran las salas que
han demostrado gestionar de forma Optima este aspecto: se trata de 19 entidades, que

conforman el 20,87% del total.



Tabla 40

ANDALUCIA Nulo Insuficiente Optimo
Privados (16) 5(31,25%) | 10 (62,5%) 1 (6,25%)
Publicos (22) 13 (59,09%) 7 (31,81%) 2 (9,09%)
Mixtos (0) No Aplica | No Aplica No Aplica
Total (38) 18 (47,36%) | 17 (44,73%) | 3 (7,89%)

Poniendo el foco de atencién en los resultados de Andalucia, se aprecia que: la
mayoria de las salas de exhibicion de esta comunidad manifiestan un enfoque relacional nulo
a través de su actividad en redes sociales. Esta circunstancia afecta al 62,5% de la muestra,
10 de los 16 escenarios a los que se ha sometido a este estudio. La siguiente situacion mas
frecuente la protagonizan aquellas salas que practicamente descartan el uso social de estos
medios: es el caso del 31,25% del total, 5 entidades. Solo un teatro, es decir, el 6,25% de la

muestra, ha logrado obtener una calificacidn 6ptima en este sentido.

Por su parte, la mayoria de los teatros de gestion publica andaluces descartan este
enfoque y utilizan las redes sociales para una comunicacion vertical: asi lo hace el 59,09%
del total; es decir, 13 de los 22 espacios que han admitido este estudio. Un 31,81% de la
muestra (7 salas) si presentan indicios de utilizarlas con la finalidad adecuada, aunque su
planteamiento aun es insuficiente. Por Gltimo, solo 2 de los teatros de esta categoria consigue
el aprobado en esta cuestion: estas excepciones constituyen Unicamente el 9,09% de la

muestra.

En total, cabe sefialar que en Andalucia la tendencia més popular es la de ignorar las
posibilidades de las redes sociales para cultivar la relacion con el publico, a quien solo se le

considera, por lo general, un mero receptor de la informacion pertinente.

Asi lo demuestra el 47,36% de la muestra completa, integrada por espacios de ambas
gestiones. Es el caso de 18 de los teatros considerados en esta fase. Sin embargo, muy de
cerca, 17 de ellos han mostrado una gestion insuficiente de este aspecto. Estos ultimos
suponen el 44,73% del total, mientras que unicamente 3 salas han revelado hacer un uso
optimo de los medios, de acuerdo con la finalidad para la que son concebidos. Estos casos

no alcanzan siquiera el 8% de la muestra (7,89%).



Tabla 41

COM. VALENCIANA Nulo Insuficiente | Optimo
Privados (18) 7 (38,88%) | 5(27,77%) 6 (33,33%)
PUblicos (18) 13 (72,22%)| 5 (27,77%) | 0 (0%)
Mixtos (1) 0 (0%) 1 (100%) 0 (0%)
Total (37) 20 (54,05%) | 11 (29,72%) | 6 (16,21%)

En la Comunidad Valenciana, ultimo territorio del analisis, se puede observar que:
en primer lugar, los escenarios de gestion privada tienden principalmente a presentar un
enfoque relacional nulo a través de su comportamiento en redes sociales. Los resultados del
38,88% de la muestra de esta categoria asi lo revela (7 espacios). En contraposicién, existe
un 33,33% de ellos que si han demostrado una buena practica de este aspecto: son 6 los
teatros que obtienen una calificacion dptima en esta fase del estudio. Una postura intermedia
es lo menos detectado: el 27,77% de la muestra (5 salas) manifiestan integrar este enfoque,

aunque lo gestionan aun de manera insuficiente.

La misma tendencia dominante -alin mas pronunciada- se identifica en el caso de los
escenarios de gestion publica: el 72,22% de la muestra de esta categoria carece de un enfoque
relacional al usar las redes sociales. 13 de los 18 teatros analizados se encuentran en esta
circunstancia. Solo 5 de ellos, que conforman el 27,77% del grupo, lo integra en su
estrategia, aunque lo hace de manera insuficiente. Ninguna de las salas analizadas ha

obtenido buena evaluacion en esta fase (0%).

Por ultimo, los espacios que obedecen a una formula de gestion de tipo mixta,
representados en este territorio por una Unica sala, revelan una orientacion social insuficiente

en estas plataformas (100% de la muestra).

Tabla 42
TOTAL Nulo Insuficiente | Optimo
Privados (130) 27 (20,76%) | 71 (54,61%) | 32 (24,61%)
PUblicos (100) 44 (44%) | 43 (43%) 13 (13%)
Mixtos (5) 1 (20%) 2 (40%) 2 (40%)
Total (235) 72 (30,63%) | 116 (49,36%) | 47 (20%)




Conociendo todos los resultados anteriores, es posible proceder a una lectura global
que diagnostique el enfoque relacional de los teatros y auditorios esparioles en redes sociales.
Asi pues, en primer lugar, refiriéndonos a las salas de gestién privada, se puede sefialar que,
en su mayoria, reciben para este aspecto una calificacion de insuficiente: ha sido el resultado
del 54,61% de la muestra; es decir, de 71 de los 130 teatros estudiados. De lejos, un 24,61%
del total expone una orientacién social 6ptima en su actividad en dichos medios Un total de
32 salas obtienen un resultado positivo durante la evaluacion de esta cuestion. En altimo
lugar se sittan las instituciones que han demostrado no poseer este enfoque: se trata de un

20,76% de la muestra, que se compone de 27 salas.

Por su parte, los teatros que son gestionados por organismos publicos denotan en su
mayoria un uso de las redes sociales que no atiende en ningun (o casi ningun) momento a la
relacion con el publico, sino que obedece mas a fines estrictamente corporativos o
institucionales, mas propios de otros espacios que de manera tradicional han contado con
menos posibilidades sociales, como puede ser la sede web. Asi lo demuestra el 44% de la
muestra de esta categoria: 44 de las 100 salas incluidas en ella. A muy poca distancia se
encuentran aquellos teatros que presentan indicios de adoptar este enfoque en sus redes,
aunque por el momento lo hacen de manera insuficiente. Es el caso de 43 salas, que
constituyen el 43% de la muestra. De lejos, quedan los espacios que tras el proceso de

evaluacion de este aspecto consiguen una calificacion optima: son solo 13 (el 13% del total).

Por otro lado, se constata, admirando los resultados arrojados por los espacios de
explotacion mixta, que la tendencia menos frecuente es la de prescindir de una orientacion
social en los medios digitales objeto de estudio. Solo incurre en este error un 20% de la
muestra; es decir, 1 de los 5 teatros del grupo de referencia. Por el contrario, un 40% de ella
la integra en su estrategia, aunque no lo suficiente; es el caso de 2 salas. También son dos

los espacios que obtienen una valoracion positiva en este andlisis (40% del muestrario).

Para finalizar, es posible afirmar que los teatros y auditorios espafioles ponen en
practica, en su mayoria, una estrategia relacional insuficiente a través de las redes sociales
que utilizan. La respuesta de 116 de las 235 salas analizadas asi lo confirma (se trata del
49,36% de la muestra). El siguiente porcentaje lo protagonizan las salas que directamente
carecen de esta orientacion en dichos medios: un 30,63% del total; es decir, 73 instituciones
se encuentran en esta situacion. Y, por ultimo, solo un 20% de las salas de exhibicion de

artes escénicas obtiene una evaluacion favorable de este aspecto: se puede afirmar que



Unicamente 47 espacios utilizan las redes sociales con la finalidad correcta. Con estas
conclusiones, es posible dar por alcanzado el objetivo 26° de este trabajo y por resuelta su
pregunta de investigacion correspondiente. De igual manera, se confirma la hipotesis
planteada inicialmente que sugeria que los espacios escénicos no aprovechaban las virtudes

relaciones de los medios sociales.

026. Descubrir si los espacios escénicos utilizan las redes sociales con una finalidad

relacional o desaprovechan la posibilidad que principalmente caracteriza a estos canales.

P26. ¢Usan los espacios escénicos las redes sociales para entablar o reforzar la relacion con

sus agentes de interés?

H26. Los espacios escénicos desaprovechan el potencial de las redes sociales para entablar o

reforzar la relacion con sus agentes de interes.

3.2.4.4. Accesibilidad idiomatica

En lo concerniente a la accesibilidad idiomatica del contenido de los espacios escénicos

espafoles en redes sociales, se advierte que:

e Los teatros y auditorios de la Comunidad de Madrid, independientemente de su tipo de
gestion (publica, privada o mixta), coinciden todos en utilizar solo el idioma castellano en
sus perfiles en medios sociales, sin facilitar una posible traduccién de sus publicaciones. El
100% de la muestra completa de salas de este territorio (69 espacios; 55 privados, 13 publicos

y 1 mixto) asi lo confirma.

e Por su parte, lasituacion en las instituciones de Catalufia se vuelve mas compleja. Atendiendo
a los espacios de gestion privada, se observa que la tendencia mayoritaria es utilizar el catalan
en redes sociales sin facilitar la traduccion a otra lengua: es el caso del 78,04% de la muestra
de esta tipologia; es decir, de 32 de los 41 recintos que han admitido esta fase del estudio.

Frente a ellos, un 4,87% del total (2 espacios) emplea solo el castellano; un 12,19% (5 salas)



alterna el catalan y el castellano a la hora de publicar sus contenidos y un 4,87% (2 salas)

utiliza el catalan, pero propicia la traduccion automatica en sus cuentas de Facebook.

De igual manera, este patron se reproduce en la actividad de los teatros catalanes de gestion
publica. El 80,85% de la muestra (38 de los 47 espacios que la conforman) publica
Unicamente contenidos en catalan sin facilitar su traduccion. Un 10,63% (5 salas) lo hace
también, pero ofrece el sistema de traduccion automatica de Facebook. Y, por altimo, un

8,51% del total (4 teatros), emplean el catalan y el castellano de forma alterna.

Idéntica situacion se aprecia en los espacios de gestién mixta. La mayoria de ellos (2 salas,
que equivalen al 66,66% de la muestra) publican solo en catalan sin traduccion posible,
mientras que el 33,33% restante (1 espacio) alterna publicaciones en catalan con

publicaciones en castellano.

En sintesis, es posible afirmar que el 79,12% del total de espacios escénicos de esta
comunidad incluidos en la muestra representativa ofrecen sus contenidos en redes sociales
exclusivamente en catalan, sin facilitar su traduccion a otro idioma. Asi lo han manifestado
72 de las 91 salas analizadas. La siguiente tendencia méas frecuente en las salas de este
territorio consiste en utilizar el castellano y el catalan de manera intermitente. Asi lo hacen

10 instituciones, que constituyen el 10,98% de la muestra.

Por otro lado, se detectan 7 espacios catalanes que utilizan el catalan como idioma
predeterminado en los medios sociales en que estan presentes, pero facilitan su traduccion
automatica, al menos, en Facebook. Y, para finalizar, existen 2 salas (2,19% del total) que

emplean unicamente el castellano en sus publicaciones, sin propiciar su traduccion.

Como en Madrid, en Andalucia se observa que todos los teatros de este territorio, sin
excepcidn, utilizan el castellano en sus redes sociales, sin dar pie a una posible traduccién a
cualquier otro idioma. Es la situacion que presenta el 100% de la muestra representativa que

ha admitido esta fase del estudio (38 salas; 16 de gestion privada y 22 de gestion publica).

En la Comunidad Valenciana, al igual que sucedia con Catalufia, los resultados son mas
heterogéneos. En el caso de los espacios de gestion privada, para empezar, se observa que la

mitad de ellos (50% de la muestra, 9 salas) utilizan el castellano en sus redes sociales sin



propiciar su traduccién a otras lenguas. Por otra parte, otras 5 instituciones (el 27,77% del
total) emplean Gnicamente el valenciano en estos medios, también sin facilitar su traduccion.
Por ultimo, las 4 salas restantes de la muestra (el 22,22% de ella) van alternando el castellano
y el valenciano en sus contenidos, sin posibilitar la traduccién de ninguno de ellos cuando es

empleado.

Poniendo el foco en los teatros de esta comunidad que son gestionados por organismos de
titularidad publica, vemos cdmo, en su caso, la mitad de ellos (50% de la muestra, 9 de los
18 espacios analizados) publican solo en valenciano, sin posibilidades de traducir los
contenidos de sus redes sociales a otro idioma. Un 33,33%, por otro lado, utilizan solo el
castellano, también sin opcion de traducirlo. A continuacion, se sitla el porcentaje de
espacios que recurren al valenciano y el castellano de manera alterna: el 11,11% del total (2
salas); y, en ultimo lugar, se identifica un Unico espacio que genera sus contenidos en
valenciano, y que facilita su traduccion automatica en Facebook. Esta excepcion conforma el

5,55% de la muestra.

Los teatros que presentan una formula de gestién mixta, representados en esta muestra por
un unico espacio, optan por el castellano como idioma predeterminado en medios sociales,

sin ofrecer una traduccioén de este a otra lengua.

En conclusion, se advierte que el castellano es el idioma mas utilizado, sin facilitar posibles
traducciones, por las salas de exhibicién de la Comunidad Valenciana. Es el caso del 43, 24%

de la muestra; es decir, 16 de los 37 teatros a los que se ha aplicado esta fase del estudio.

De cerca, existe un 37,83% (14 salas) que prefiere utilizar el valenciano, también sin
posibilidad de traducirse. Un 16,21% del total (6 espacios) oscilan entre uno y otro idioma
(valenciano/castellano), sin facilitar la traduccién pertinente en ningln caso, mientras que
solo un espacio (2,70% de la muestra), usa el valenciano, pero brinda su traduccién

automatica en Facebook.

Obtenidos todos los resultados anteriores, se puede proceder a un diagndstico a nivel

nacional. De acuerdo con este objetivo, se puede afirmar que:



La mayoria de los teatros y auditorios espafioles de gestion privada utilizan preferentemente
el castellano -sin facilitar su traduccién a ningun otro idioma- en sus redes sociales: a esta
conclusidn deriva el resultado de 82 de los 130 espacios analizados; es decir, el 63,07% de la
muestra. La siguiente cifra mas elevada la registran los teatros que publican sus contenidos
en redes en catalan, sin ofrecer la posibilidad de traducirlos: son un total de 32 salas, que

constituyen el 24,61% de la muestra.

Por otra parte, 5 salas utilizan exclusivamente el valenciano (3,84%) (sin traduccion). Otras
5 (3,84% de la muestra) se caracterizan por utilizar de manera alterna el castellano y el
catalan, mientras que 4 salas recurren a la misma dinamica entre el castellano y el valenciano
(y suponen el 3,07% del grupo). Por ultimo, 2 espacios de esta categoria eligen el catalan
como idioma predeterminado en sus redes sociales, pero facilitan en Facebook su traduccion

automatica. Estos casos son solo el 1,53% del total.

Los escenarios de gestion publica presentan una situacion similar. De la muestra
representativa fijada, el 41% (41 de los 100 espacios analizados) utiliza el castellano sin
posibilidades de traduccion. Muy de cerca, se sitdan los teatros que optan por el catalan
Unicamente en sus contenidos, también sin permitir su traduccion: este es el caso de 38 salas,

que suponen el 38% del total.

Seguidamente, se ubican los espacios que publican solo contenidos en valenciano; son 9, que
constituyen el 9% de la muestra. Otros 5 teatros utilizan el catalan, pero facilitan su
traduccion automatica, al menos, en Facebook (son el 5% del total), mientras que 4 salas (el
4% del muestrario) fluctian entre el castellano y el catalan alternamente. En menor
proporcidn, 2 espacios (2% del total) también hacen un uso intermitente entre el valenciano
y el castellano, y 1 sala (1%) utiliza el valenciano, pero facilita la traduccion automatica de
sus contenidos publicados a través de Facebook.

El comportamiento de los teatros con una formula de explotacion mixta se divide entre los
que utilizan solo el castellano en redes sociales: el 40% de la muestra representativa (2 salas
de las 5 analizadas), y los que eligen el catalan como idioma predeterminado (otras 2 salas,
40% del total). En ambos casos, las publicaciones solo pueden consultarse en el idioma
utilizado, sin que pueda ser traducido a otros. En ultimo lugar, se identifica 1 teatro (20% de

la muestra) que emplea el castellano y el catalan de forma alterna en medios sociales.



En sintesis, teniendo en cuenta todos los resultados obtenidos diferenciando los teatros incluidos
en cada muestra por su tipo de gestion, se diagnostica que: la mayoria de las salas de exhibicion
de artes escénicas en Espafia utilizan solo el castellano en sus redes sociales, sin facilitar su

traduccion. Es el caso de 125 de las 235 salas a las que se ha aplicado este analisis.

De la misma muestra, 72 espacios publican sus contenidos nicamente en catalan (estos suponen
el 30,63% del total) y 14 solamente en valenciano (comportan el 5,95% de la muestra). Por otro
lado, 10 salas (4,25% del total) publican de manera intermitente en castellano o catalan, sin
propiciar la traduccion de uno u otro; 6 (2,55% de la muestra) lo hacen igual con el valenciano y
el castellano; 7 espacios (2,97% del total) utilizan solo el catalan, pero facilitan su traduccion
automatica en Facebook y solo 1 recinto opta solo por el valenciano, pero posibilita su traduccion

automatica, también en Facebook. Esta excepcidn constituye solo el 0,42% del muestrario.

Considerando todo lo anterior, se puede dar por conseguido el 41° objetivo de este trabajo
y por respondida su pregunta de investigacion equivalente. Asimismo, cabe entender como valida
la hipotesis formulada al respecto de esta cuestion, que pronosticaba que la tendencia imperante
entre los teatros espafioles a no facilitar la traduccion de sus contenidos en redes sociales a otros

idiomas diferentes al utilizado.

O41. Conocer si las instituciones de las que se ocupa esta investigacion facilitan

la traduccion de los contenidos que publican en medios sociales

P41. ;Facilitan los teatros y auditorios espafioles a los usuarios la traduccién de los
contenidos que publican en sus medios sociales a otros idiomas diferentes al

utilizado?

H41. Los teatros y auditorios espafioles no facilitan a los usuarios la traduccién de
los contenidos que publican en sus medios sociales a otros idiomas diferentes al

utilizado.




3.2.4.5. Coherenciay enlace

Los resultados obtenidos de la ejecucion del trabajo de campo también han permitido

extraer las siguientes conclusiones acerca de la coherencia existente entre los diferentes perfiles

utilizados en medios sociales por los teatros y auditorios espafioles, asi como de la accion de

enlace entre unas y otras plataformas.

En primer lugar, centrando la atencion en la Comunidad de Madrid, se advierte que todos

los espacios escénicos adscritos a este territorio (a excepcion de un 8,69% de esta muestra que

no admitia esta fase del estudio -6 de las 69 salas totales-) muestran coherencia entre sus distintos

perfiles en redes sociales, hallandose una cohesion evidente entre los contenidos de todos ellos.

Sin embargo, en lo que respecta al enlace entre unos y otros medios:

El 70,90% de los escenarios de gestion privada (39 de 55) no ponen en practica esta
vinculacion. Solo un 25,45% del total (14 salas) invita a los usuarios a circular entre los
distintos canales en los que la sala tiene presencia: el 10,90% (6 salas) lo hace de manera
adecuada, trabajando un contenido que tenga por fin generar este tréafico, y el 14,54% (8
salas) se limita a publicar un link que derive al usuario al sitio web enlazado. Un 3,63%

de esta muestra (2 de 55 salas) no ha admitido esta fase del estudio.

El 61,53% de las salas de gestion publica (8 de 13) tampoco optan por enlazar sus medios
sociales entre ellos. Solo lo hace un 7,69% de la muestra (1 de 13), a traves de un
contenido especificamente creado con esta finalidad. A un 30,76% (4 teatros) del total no

ha podido aplicarse este analisis.

Los espacios de gestion mixta de esta comunidad no enlazan sus perfiles entre ellos. Asi
lo demuestra el 100% del total de salas representativas de esta categoria que han sido
estudiadas (1).

En conjunto, se puede afirmar que el 69,56% del total de espacios escénicos de Madrid
(48 de 69) no enlaza sus cuentas en redes sociales entre ellas. Solo lo hace un 21,73% de
la muestra (15 salas). EI 11,59% (8 salas) vincula sus perfiles simplemente a través de un
link, mientras que un 10,14% del total (7 salas) genera contenido que propicie este enlace

sin limitarse a compartir una direccion web.



Pasando a la comunidad de Catalufia, se observa nuevamente que todas las salas escénicas

muestran coherencia entre sus diferentes perfiles en medios sociales, a excepcion de solo un

15,38% de la muestra (14 de 91 salas) que no ha admitido esta fase del estudio. En cuanto a la

vinculacion entre los diferentes sitios en que tienen presencia:

El 78,04% de los teatros de gestion privada de este territorio no enlaza sus diferentes
perfiles en redes sociales entre si. Es el caso de 32 de los 41 escenarios de esta categoria
analizados. Frente a ellos, solo un 17,07% del total practica esta accion vinculante (7 de
41 salas). EI 9,75% (4 instituciones) lo hacen mediante la mera inclusién de un link sin
mayor contenido, al contrario que el 7,31% (3 salas) que prepara publicaciones
especificas para provocar el trafico deseado. Un 4,87% de la muestra no ha admitido esta

fase del estudio (2 espacios).

En el &mbito de la gestion publica, se repite la respuesta mayoritaria de prescindir del
enlace entre medios sociales. El 57,44% de las salas de esta tipologia (27 de los 47
espacios incluidos) asi lo demuestran, en contraposicion con Unicamente un 17,02% del
total que si opta por llevar a cabo este enlace. Un 10,63% del grupo (5 salas) se limita a
publicar un link que lleve al usuario de una red social a otra, mientras que solo un 6,38%
genera un contenido mas elaborado para invitar a sus seguidores a visitar sus otros
perfiles. A un 25,53% de la muestra (12 escenarios) no ha sido posible aplicarle este

analisis.

En el caso de los espacios que presentan una gestion de tipo mixta, se observa que el
66,66% del total (2 de 3 salas que componen la muestra representativa) no vincula sus
medios sociales entre ellos, frente a un Gnico 33,33% (1 de 3 salas) que si lo hace, aunque

solo facilitando un link.

La lectura global del anélisis de este aspecto en esta comunidad concluye en que: el
67,03% del total de escenarios participantes de la muestra (61 de 91 espacios) no
propician el trafico entre sus diferentes perfiles en redes sociales. Solo un 17,58% del
total (16 de 91 salas) demuestra hacerlo con regularidad, aunque un 10,98% (10 salas)
sOlo inserta un enlace en algunas de sus publicaciones -sin acompafarlo de mayor

contenido- y Unicamente un 6,59% (6 espacios) fomenta el trafico entre sus sitios con un



contenido concreto para ello. En ultimo lugar, cabe afiadir que a un 15,38% de esta

muestra ha sido imposible aplicarle esta fase del estudio (14 salas).

Las tendencias identificadas hasta el momento no varian en el caso de Andalucia. En este

territorio, también el total de las salas que componen la muestra representativa muestra

coherencia entre sus diferentes redes sociales a través de sus publicaciones, aunque un 39,47%

del total no ha admitido este andlisis. Ha sido el caso de 15 de las 38 salas que inicialmente

componian el grupo. Como ya viene a ser comun, los resultados son mas heterogéneos en cuanto

a la accion de vincular los diferentes perfiles:

La mitad de las salas de gestion privada (8 de 16 espacios) no conecta sus distintos sitios
mediante contenidos que puedan impulsar el trafico de seguidores de una red a otra. Solo
practica esta accion el 43,75% del total (7 salas): un 25% (4 espacios) se limita a publicar
simplemente un enlace que conduce al usuario a cualquier otro de sus perfiles, mientras
que el 18,75% (3 salas) crea contenidos especificos que invitan a visitar las otras redes
del espacio. Por ultimo, a un 6,25% del total no se le ha aplicado esta fase del estudio al

no ser factible.

La mayoria de las instituciones que son gestionadas publicamente tampoco han admitido
este estudio (en general, por no tener presencia en mas de una red). Ha sido el caso de 14
de las 22 salas que componen esta muestra (63,63%). El 13,63% del total (3 salas) que si
ha experimentado esta fase del estudio ha manifestado no practicar esta vinculacion entre
sitios, mientras que un 22,72% si ha demostrado hacerlo. Un 13,63% (3 espacios) opta
por intercalar entre sus publicaciones links que dirigen hacia algan otro de sus perfiles, y

solo un 9,09% (2 salas) crea contenidos con esta finalidad.

Considerando en conjunto los resultados previamente diseccionados por modalidad de
gestion, se extrae la siguiente conclusion global para las instituciones escénicas de la
comunidad andaluza: 15 de las 38 salas de la muestra no han podido experimentar el
analisis del aspecto que aqui se trata, conformando estas el 39,47% del total. El 28,94%,
por otra parte, ha demostrado no llevar a cabo ningun tipo de vinculacion entre sus
diferentes cuentas en redes sociales (el caso de 11 salas). Frente a ellas, un 31,57%
compuesto por 12 salas si ha revelado efectuar esta accion de enlace: un 18,42% (7

espacios) la lleva a cabo solo facilitando un link hacia otro medio sin contenido adicional,



mientras que un 13,15% (5 salas) si trabaja determinadas publicaciones para generar el
trafico deseado entre sus diferentes perfiles en redes sociales por parte de los usuarios

que les siguen o visitan.

También en la Comunidad Valenciana, se da que, sin excepcion, todas las salas de

exhibicion de artes escénicas mantienen coherencia en los distintos medios sociales en que tienen

presencia activa. Sin embargo, un 32,43% de la muestra utilizada (12 de las 37 salas analizadas)

no ha permitido el andlisis de este aspecto. En lo referente a la vinculacion de los diferentes

perfiles utilizados por los teatros de este territorio entre si, vemos que:

A diferencia de lo que ocurria con los espacios privados de otras comunidades, en este
caso, la gran mayoria de ellos (el 77,77% de la muestra; es decir, 14 de los 18 escenarios
totales) no enlaza sus distintas redes sociales. Solo un 5,55% del total (1 sala) lo hace, y
de manera correcta, generando contenido especifico para ello sin limitarse a introducir un

enlace. El 16,66% restante (3 salas) no admitian esta fase del estudio.

La mitad de las salas de gestion publica no tenia presencia en méas de una red social, por
lo que ha sido imposible efectuarles este analisis. Ha sido el caso de 9 de las 18 salas
totales incluidas. Por otro lado, un 44,44% (8 espacios), a pesar de tener presencia en
varios sitios, opta por no vincularlos. A diferencia de ellos, solo 1 sala (5,55% del total)
si prefiere hacerlo, aunque no crea publicaciones con esta finalidad, sino que todo lo que

hace es compartir links huérfanos de mayor contenido.

En el caso de las instituciones con una formula de explotacion mixta, también descartan

la posibilidad de enlazar sus diferentes perfiles en redes. (100% de la muestra, 1 sala).

En total, es posible afirmar que: un 32, 43% de la muestra (12 de 37 salas) no admitia el
estudio del aspecto aqui tratado. Por otra parte, se identifica que el 62,16% del total de
los espacios escénicos contemplados (23 de 27), pese a utilizar varias redes sociales, no
vincula entre si sus diferentes plataformas. Y, frente a esta rotunda mayoria, se han podido
identificar 2 Unicas instituciones, que constituyen el 5,40% de la muestra, que a diferencia
de las anteriores si pone en practica el enlace entre los distintos medios sociales que utiliza
en su actividad digital. Por un lado, uno de estos casos excepcionales (2,70%) se

caracteriza por resumir su accion de enlace en el uso de un link basico publicado sin



ningun acompafiamiento. Y, en ultimo lugar, solo un teatro opta por la buena préactica de
llevar a cabo dicha vinculacién mediante la creacién de contenidos especificos que
fomentan el tréfico de usuarios entre sus redes. Este caso también supone el timido 2,70%

respecto al total de salas analizadas.

La lectura global que se puede extraer tras el analisis de la cuestion que a este apartado

ocupa por comunidades autonomas y diferentes tipos de gestion dictamina que: los espacios

escénicos de Espafia mantienen coherencia entre las diferentes redes sociales que utilizan en

Internet. Asi lo han demostrado todas las salas de la muestra que han admitido esta fase del

estudio, a excepcion de un 20% que no permitia que se le aplicara (47 espacios). En lo que

respecta a la accion de vincular las distintas plataformas entre si, la respuesta se define asi:

En el caso de las instituciones de gestion privada, el 71,53% de la muestra (93 de 130
espacios) rechaza esta practica, frente a solo un 22,30% del total que si la lleva a cabo
(29 salas). Un 12,30% (16 entidades) enlaza sus diferentes perfiles en medios sociales
mediante un link simple, mientras que solo un 10% (13 salas) lo hace creando contenido
para generar el trafico perseguido. A un 6,15% de la muestra (8 espacios) no ha sido

posible aplicarles este analisis.

El 46% de las salas que son gestionadas por organismos publicos (46 de las 100 salas
analizadas) descarta también la posibilidad de vincular sus diferentes plataformas entre
si. Frente a ellas, un 39% (39 espacios) ni siquiera es susceptible de responder a esta
cuestion por no estar presente en varias redes. Solo responderian afirmativamente 15
teatros del total de esta categoria, que suman el 15% del grupo representativo. Aun asi, el
9% (9 salas) reduce la vinculacion a compartir un link, al contrario que un minimo 6% (6
recintos) que trabaja publicaciones concretas para animar a sus seguidores a disfrutar de
la actividad del espacio en otras plataformas.

Del total de la muestra representativa de los espacios de gestion mixta, compuesta por 5
salas que obedecen a esta categoria: el 80% no enlaza sus diferentes perfiles (es el caso
de 4 salas), frente a un 20% (1 sala) que si lo hace, pero tnicamente compartiendo un link

sin mayor contenido.



- Entotal, se puede afirmar que: el 60,85% de la muestra completa (sumando los espacios
de cada categoria de todas las comunidades) no vincula sus redes sociales entre si. Asi lo
confirman 143 de las 235 salas analizadas. Por otra parte, un 20% del total no admite este
analisis al no tener presencia en varios medios, como demuestran 47 salas. Y, por tanto,
solo es posible hablar de 45 teatros que si han revelado enlazar sus diferentes perfiles.
Eso si, lo mas habitual es publicar un link simple (11,06% de la muestra, 26 espacios),
mientras que la buena préctica de esforzarse en crear contenidos que animen a los usuarios
a transitar de una red social a otra del espacio en cuestion solo afecta a un escueto 8,08%

del grupo; es decir, a 19 espacios.

Con dichas conclusiones, se dan por alcanzados los objetivos 42° y 43° de este trabajo,
asi como por respondidas sus equivalentes preguntas de investigacion. De la misma manera, se
verifica la 422 hipdtesis, que abogaba por la coherencia entre las redes sociales de los teatros
espafioles, como se ha podido comprobar, y, sin embargo, invalida la hipétesis nimero 43, que
afirmaba de forma previa al trabajo de campo que las instituciones objeto de estudio también

cumplian con la accién de enlazar sus diferentes perfiles en variadas plataformas entre si.

042. Averiguar si los teatros muestran coherencia entre todos sus perfiles en medios
sociales.

043. Conocer si los teatros espafioles vinculan sus perfiles sociales entre ellos.

P42. ;Muestran estas instituciones objeto de estudio coherencia entre todos sus perfiles en

medios sociales?

P43. ¢Vinculan estos espacios sus perfiles en las diferentes plataformas entre ellos?

H42. Las instituciones objeto de estudio muestran coherencia entre todos sus perfiles en

medios sociales.

H43. Estos espacios vinculan sus perfiles en las diferentes plataformas entre ellos.




3.2.4.6. Engagement

Aunque presumiblemente es mucho mas facil en la actualidad calcular el engagement que
genera la actividad de un espacio en redes sociales de manera interna, tal y como pudo
comprobarse en la revision bibliogréafica previa, existen algunas formulas, como las propuestas
por Caerols, Vifiaraz y Gonzalvez (2017) o SocialBakers (2012, cit. en Nufez, 2020). En
concreto, esta ultima ha gozado durante afios de bastante aceptacion debido a la facilidad que
proporcionaba a la hora de calcular externamente el grado de interaccion de los seguidores de la
competencia. Puesto que para el andlisis de este trabajo tampoco podia contarse con acceso
alguno a los perfiles de las salas incluidas en la muestra representativa, se ha elegido esta misma
férmula para conocer, al menos a grandes rasgos, como de activa es la comunidad de los teatros
y auditorios espafioles que han resultado obtener las mejores puntuaciones en el analisis anterior

centrado en el enfoque social de los espacios objeto de estudio en sus redes.

A la férmula seleccionada se le atribuyen algunas limitaciones: por una parte,
ciertamente, no considera las interacciones que puedan haber derivado de usuarios que no sean
seguidores de la cuenta en cuestion. Por otro lado, tampoco se tiene en cuenta el alcance y la
posibilidad de que los seguidores no interactien con las publicaciones del teatro porque no llegan
a verlas. Y, en ultimo lugar, se ignora también el niamero de clics recibidos, entendiéndose esta

forma de interaccion como la més simple de todas.

Sin embargo, admitiendo todas estas desventajas que, sin duda, frenarian su aplicacion en
otros contextos, en este caso no invalidan la férmula para obtener una aproximacién bésica a la
cuestion que aqui interesa: cudl es el grado de actividad que la comunidad de las salas en redes

sociales presenta en relacion con el nimero de seguidores que se entiende que la conforman.

Tabla 43
Seguidores Seguidores Seguidores
Sala Interacc. Interacc. Interacc.
FB ™™ IG
1 6785 17 1224 4 1889 44
2 2751234 98 28600 15 21100 575




3 15451 9 13000 17 2267 49
4 20748 41 1170 21 14200 1255
5 10793 10 9899 8 3067 160
6 16375 25 17400 11 6961 210
7 11458 7 9178 4 4155 94
8 2612 24 1526 10 883 102
9 6554 5 10400 6 2589 45
10 57341 48 22200 28 30400 454
11 4938 4 945 7 596 5
12 11134 3 5661 1 2187 41
13 58636 8 19100 2 22600 188

En la tabla superior se hayan expuestos los dos factores necesarios para calcular el
engagement de, en este caso, los teatros y auditorios de todos los territorios analizados que han
resultado obtener mejor puntuacion en el andlisis de su enfoque relacional en medios sociales.
Estos dos factores son, tanto en Facebook, Twitter e Instagram: por una parte, el nimero de
seguidores que se contabilizan en su perfil el dia que tiene lugar esta fase del estudio y el nimero
de interacciones que han recibido sus publicaciones de esa misma jornada (eligiéndose para ello
en todos los casos un dia de contenidos ordinarios, no excepciones que pudieran generar mas
interaccion por parte de la comunidad pero con un caracter claramente eventual y que no seria,

por tanto, representativo de la realidad cotidiana de dichos perfiles).

Con estos datos, ya podriamos calcular el grado de participacion de los seguidores de
estas salas en funcion de la formula seleccionada [(nUmero de interacciones / nimero de
seguidores) x 100]. Si aplicamos esta formula a cualquiera de los supuestos anteriores, se
comprueba con facilidad gque el valor que obtiene el engagement generado por estas salas en sus
medios sociales —sin olvidar que son las que mejor estrategia presentan respecto a las deméas— es

pronunciadamente bajo, como se aprecia en la tabla que se muestra a continuacion:

Tabla 44

Engagement | Engagement | Engagement
FB TW IG

Sala




1 0,25 0,32 2,32
2 0,0003 0,05 2,72
3 0,05 0,13 2,16
4 0,19 1,79 8,83
5 0,09 0,08 521
6 0,15 0,06 3,01
7 0,06 0,04 2,26
8 0,91 0,65 11,5
9 0,07 0,05 1,73
10 0,08 0,12 1,49
11 0,08 0,74 0,83
12 0,02 0,01 1,87
13 0,01 0,01 0,83

Las trece salas que se incluyen en esta fase son, en este orden: Teatro Cofidis Alcazar,
Teatro Lope de Vega, Teatro La Latina, Teatro Coliseum, Teatre Victoria, Teatre Romea, Teatre
Goya, Teatre Nou de la Passio, Escenari Joan Brossa, Gran Teatre del Liceu, Espacio Box, Teatre
Talia y Espai La Rambleta. A pesar de su buena orientacion en medios sociales, el engagement
que cosecha su actividad en ellos es insignificante en relacion con el numero de seguidores que
poseen. En la red social que mejor cifra se obtiene es, en general, en Instagram, donde la
interaccion es mas proporcional al volumen de la comunidad, aunque seguimos viendo un amplio

margen de mejora.

Con tal informacion, es posible considerar alcanzado el objetivo 27° de este trabajo y por
contestada su equivalente pregunta de investigacion. De igual modo, se puede considerar
validada la hipotesis que, a propdsito de esta cuestion abordada, sugeria inicialmente que el grado
de interaccion de la comunidad de los teatros y auditorios espafioles en sus redes sociales no era

proporcional al nmero de seguidores que la conformaban, como se ha podido demostrar.

027. Descubrir si la interaccion que reciben en su actividad en estas plataformas es

proporcional a la cifra de seguidores que registran o se trata de una comunidad inactiva.




P27. ¢La interaccion que reciben en las redes sociales es proporcional a la cifra de

seguidores que suman?

H27. La interaccion que reciben en las redes sociales no es en absoluto proporcional

a la cifra de seguidores que tienen sus perfiles




V. CONCLUSIONES



5.1 PRINCIPALES CONCLUSIONES Y REFLEXIONES FINALES

Para iniciar este apartado, conviene retroceder a los motivos que justificaban el desarrollo
de la presente investigacion. El sector cultural, y mas concretamente el ambito de las artes
escénicas, con las salas de exhibicion como claro objeto de estudio definido de este trabajo,
atraviesan, desde hace mas de una década, coincidiendo con la recesion de 2008, una tesitura de
especial dificultad que, si bien comenzaba a mostrar indicios de una moderada y lenta
recuperacion hace solo algunos afios, se vuelve a ver dinamitada por las consecuencias de la crisis

social y sanitaria ocasionada por la COVID-19.

A la inestabilidad econdémica y politica que experimenta este ambito, situacion
ampliamente analizada en los capitulos anteriores, se suma el desafio simultdneo de una
transformacion digital que ha dejado de ser una opcidn para las organizaciones y que hoy obliga
a repensar tanto las acciones publicas como las estrategias privadas considerando el escenario
actual, entre cuyas caracteristicas fundamentales se encuentran: la comunicacion global sin
apenas limites, el acceso generalizado a Internet, la conexién mavil y la irrupcién de la Web 2.0

y sus herramientas sociales.

La configuracion de este nuevo panorama ha transformado por completo los habitos y
necesidades del consumidor cultural, que demanda ahora una experiencia virtual a la altura de
sus expectativas presenciales, como también las posibilidades relaciones entre las organizaciones
y sus publicos, a favor de un didlogo permanente entre ambos en el que los usuarios pasan de ser
receptores pasivos de la informacion a participar activamente tanto en el discurso de las entidades

como en el propio hecho cultural.

Estas cuestiones estratégicas se han incorporado de forma tardia a la gestion de la cultura,
ya que disciplinas propias de una l6gica empresarial como la comunicacion o el marketing se han
considerado tradicionalmente ajenas al hecho artistico. Sin embargo, aunque son notables los
avances en esta direccion, también se refleja una clara desigualdad en la forma en que las

diferentes organizaciones del &mbito cultural afrontan este proceso.

Como se ha podido comprobar en las fases iniciales de esta investigacién, el area que
integran museos y patrimonio presume de protagonizar la mayoria de los estudios y analisis
destinados a abordar la cuestion del salto digital de las instituciones culturales, mientras el

proceso del resto de organizaciones, entre las que se encuentran los espacios escénicos, continla



sin apenas diagndsticos y parece mantenerse practicamente al margen del interés académico y

profesional.

Partiendo de estas consideraciones, este trabajo se planteaba originalmente una serie de
objetivos que obedecian a la intencidén de responder a esa carencia sefialada en cuanto a la
transformacion virtual de las entidades de exhibicion de artes escénicas de Espafia, buscando
aportar un primer estudio exhaustivo acerca de esta cuestion, con el andlisis de la presenciay la
actividad en el entorno digital de una muestra representativa suficientemente amplia de los
escenarios nacionales, como se ha conseguido finalmente con la seleccion de 491 espacios sobre

los que se ha llevado a cabo el trabajo de campo de la investigacion.

5.1.1 La presencia de los teatros y auditorios espafioles en Internet
5.1.1.1 Sede web

Una de las cifras que mas sorprende descubrir es que solo un 43,99% de los teatros (216
salas) cuenta en el momento de esta investigacion con una sede web propia, operativa y
actualizada. La cifra se eleva un poco mas hasta superar el 50% si contamos el caso de aquellos
espacios que comparten web con otros, gestionados habitualmente por una misma entidad. Estos
altimos suponen el 8,96% del total, siendo la opcion de 44 salas. En contraposicion, aun existe
un 46,63% de teatros en Espafia -la mayoria de ellos, de gestion publica- que no tienen sede

electronica.

Atendiendo a las diferentes férmulas de explotacion, mientras que casi el 90% de los
teatros privados y el 86% de aquellos que presentan una gestion mixta si demuestran haber
asumido la necesidad de tener presencia en Internet, practicamente el 70% de las salas que
dependen de organismos publicos siguen sin contar con ella.

Por CC.AA. se encuentran, para esta cuestion, algunas diferencias significativas: mientras
en Andalucia y la Comunidad Valenciana, en cifras totales, presentan un resultado negativo, con
un 68% y un 57%, respectivamente, de espacios escénicos sin sede web, en Madrid y Catalufia
este balance se salda en positivo con un 54% y un 59%, respectivamente, de salas que si disponen
de ella. En estos dos Ultimos territorios se detecta un mayor peso del sector privado que, no

obstante, en todos los casos, presenta una respuesta optima: en Andalucia, el 94% de los espacios



que son gestionados por entidades privadas optan por tener una web propia y activa; en la
Comunidad Valenciana, el 100% de ellos muestra la misma adaptacion; en Madrid, es el caso del
84% de estos escenarios, y en Catalufia, del 91% de ellos.

Por el contrario, la tendencia dominante en el sector publico es, en la mayoria de CC.AA.,
la de mantenerse al margen de la digitalizacion sin sedes web para los espacios escénicos: asi lo
confirman el 78% de casos analizados en Andalucia; el 73% de ellos en la Comunidad Valenciana
y el 74% de los teatros explotados publicamente de Madrid. La Unica excepcion es Catalufia,

donde los nimeros de esta respuesta negativa descienden hasta un 47% de los casos.

5.1.1.2 Uso de plataformas de la Web 2.0
5.1.1.2.1 Redes sociales generalistas
5.1.1.2.1.1 Facebook

Aunque el grado de presencia de los teatros y auditorios espafioles en Facebook es
bastante elevado, aln existe un 45,21% de espacios (222 de las 491 salas de la muestra) que

continuda sin introducir esta herramienta en su estrategia digital.

Frente a ellos, un 44,80% del total (220 salas) demuestra no solo contar con un perfil

en dicha red social, sino usarla con regularidad.

En menor medida se identifican otras dos tendencias: la que describe el
comportamiento de aquellas salas que, aunque si tienen presencia en Facebook, no lo utilizan
o lo hacen esporadicamente (casi un 5% del total; 24 instituciones), y la que se refiere al uso
compartido de un mismo perfil en este medio por varios espacios escénicos que se retiinen

bajo una misma entidad (casi otro 5%, 23 recintos).

Como ocurria también con las sedes web, el uso de Facebook presenta notables
diferencias en funcion de la titularidad de la gestion de los espacios. Mientras que, del total
de teatros que dependen de una entidad privada (147), el porcentaje que usa esta herramienta
es de un 84% (124), en el caso de las salas de gestion publica, el 63% de ellas (212 de las
337 contempladas) carece de presencia en este medio. En el caso de los teatros que presentan



una formula de gestion mixta, el porcentaje de espacios de este grupo que si usan Facebook

es de un 71% (5 de 7 escenarios).

5.1.1.2.1.2 Twitter

En el caso de Twitter, se puede afirmar que la mayoria de los teatros y auditorios
esparioles todavia opta por no utilizar esta red social de microblogging. El dato sobre el que
se basa esta afirmacion es que el 55% de las salas que conformaban la muestra representativa
(269 de 491) no tenia un perfil creado en esta plataforma. Un 36% de ellas (179

instituciones), sin embargo, si hace un uso regular de este medio.

De lejos, un 5% del total hace un uso compartido de un mismo perfil que agrupa a
varios teatros, mientras que un 3% cuenta con un perfil propio creado, pero que registra una

actividad nula o esporadica.

Nuevamente, se detecta una respuesta mas positiva por parte de los espacios de
gestién privada: un 78% de ellos cuenta con Twitter como uno de sus canales online
habituales. EI comportamiento que muestran los espacios de gestiébn mixta es bastante
similar, presentando un porcentaje de aceptacion de esta plataforma de un 71% entre el total

de la muestra seleccionada (5 de 7 salas).

Por el contrario, en el caso de los teatros que son gestionados por organismos
publicos, un porcentaje similar, el 76% del total, corresponde a aquellos que rechazan el uso

de esta herramienta en el momento de esta investigacion.

5.1.1.2.2 Redes basadas en la imagen
5.1.1.2.2.1 Instagram

Instagram es la tercera red preferida por los teatros y auditorios espafioles en su
estrategia digital, precedida por Twitter y Facebook -encabezando esta ultima el ranking-.
Aun asi, su uso no esta extendido entre la mayoria de los espacios escenicos: un 67% de

ellos todavia no la utiliza, como avalan 329 de los 491 recintos de la muestra representativa.



Solo un 26% del total (129 salas) cuenta con un perfil creado en esta red social que

presenta, ademas, una actividad regular.

Con bastante diferencia, un 4% de las salas (19 del total) hace un uso compartido de
una unica cuenta que, en este medio, reline a varios escenarios que son gestionados por una
misma organizacion. Y solo un 2% (12 espacios), pese a tener un perfil propio en Instagram,

lo utiliza de manera puntual y no habitualmente.

Si atendemos a las diferentes titularidades de gestion, se advierte en todas las
modalidades una respuesta mas moderada que la que generan las redes sociales anteriores.
Un 58,50% de las instituciones del &mbito privado (86 de las 147 salas de la muestra) cuenta
con Instagram en su estrategia en Internet, mientras que solo 38 de los 337 espacios
gestionados publicamente (11,27% del total) lo hace. En el caso de los recintos que presentan
una gestion mixta, un 71% del total apuesta en el momento de esta investigacion por dicha

red social usandola con frecuencia.

5.1.1.2.3 Plataformas de alojamiento de videos
5.1.1.2.3.1 Youtube

Youtube se consagra como la gran asignatura pendiente de los teatros y auditorios
espafioles. La plataforma lider en el alojamiento de contenidos en formato video solo es
usada habitualmente por apenas un 6% de los espacios escénicos nacionales (Unicamente 29
de las 491 salas que participan en este estudio). En contraposicion, casi un 76% de ellos (371

salas) carece de presencia en este medio digital.

De lejos, se encuentra un 14% de la muestra (71 salas) que dispone de un canal en
esta plataforma, pero registra una actividad esporadica que impide hablar de un uso regular
por su parte. Por Gltimo, casi un 4% del total (18 salas) utiliza un canal compartido con otras

instituciones.

En el caso de esta plataforma, la respuesta de los espacios es mas similar

independientemente de la naturaleza de su gestion, aunque, una vez mas, el sector privado



se muestra levemente aventajado: de las 147 salas de esta categoria que se integran en la

muestra, solo 15 (10,20% del total) utilizan Youtube subiendo contenidos asiduamente.

Atendiendo a las cifras que devuelve el sector publico, por otro lado, se detecta que
solo 13 de las 337 salas de la muestra (no llega a un 4% del total) cuentan con una presencia
activa en esta plataforma.

Cabe mencionar también que, del 14% de la muestra total (491 salas) que tiene un
canal abierto en Youtube, pero no lo usa con la frecuencia suficiente, la mayoria de estos

intentos sin éxito son iniciativa de organizaciones gestionadas por entidades publicas.

5.1.1.2.4 Otras redes

Mas alla de las redes principales consideradas, son pocos los espacios de exhibicién
de artes escénicas en Espafia que se aventuran a integrar otros canales en su estrategia digital.
Solo 44 teatros tienen presencia en algun otro medio que no sea Facebook, Twitter,
Instagram ni Youtube, lo que equivale a un porcentaje de casi un 9% respecto al total de la

muestra sobre la que se ha trabajado.

También en este apartado, es mas elevado el porcentaje de teatros que si tiene
actividad en otras redes en el sector privado y en la gestion mixta, donde éstos suponen el
17% (25 de las 147 salas de esta tipologia involucradas en la muestra) y el 14% (1 de las 7
salas de esta categoria) sobre el total, respectivamente, que en el ambito de gestién publica,
donde solo un 5% de los espacios prueban otros canales (18 de las 337 salas contempladas

en la muestra).

De estas otras redes, Google + resulta la méas utilizada, por un total de 21 espacios
escenicos, seguida de Vimeo, donde hasta 11 salas tienen canales operativos. La red
profesional Linkedin es una opcion para Unicamente 7 de los teatros de la muestra
representativa, y Flickr y Pinterest, basadas en iméagenes, lo son solo para 6 y 3

organizaciones, respectivamente.

Solo dos espacios utilizan la app de mensajeria instantanea Whatsapp como

herramienta ligada a la difusion de la programacion e informacion relevante, y Spotify y



MySpace se postulan como las plataformas que cuentan con menos acogida entre las salas

de exhibicién. Solo se registra un Unico uso de cada una de ellas.

5.1.2 El enfoque 2.0 de la web de los espacios escénicos
5.1.2.1 Contenidos multimedia

En la practica totalidad de las sedes web de los teatros y auditorios espafioles, se
incluyen imagenes que acomparian al contenido textual de las mismas. Asi lo confirman el
99% de las salas con sede electronica propia (214 de 216 espacios), con dos Unicas

excepciones.

Imagen 43. Home page con imagenes de la sede web del Teatro del Barrio de Madrid (2020)
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A la hora de incorporar elementos en video, la cuestion se paraliza notablemente: el
52% de la muestra continta sin afiadir contenidos audiovisuales (es el caso de 112 salas),

frente a un 48% que, por el contrario, si lo hace (104 salas).

Las retransmisiones de video en directo son todavia peor recibidas en el sector: en el
momento de esta investigacion, solo un 3% de la muestra representativa (7 salas) se anima

con ellas, mientras un 97% de los teatros (209 salas) ignora esta posibilidad.

5.1.2.2 Disefio responsive

Este trabajo también ha permitido comprobar que, de los 216 teatros espafioles con

sede web propia que conforman la muestra representativa, la gran mayoria de ellos tiene



presente el acceso generalizado a Internet desde dispositivos mdviles, adaptando el disefio
de su sede para que pueda ser visualizado desde estos. Asi lo confirma el 81% del total de
espacios (176 de las 216 salas), frente a solo un 19% de ellos que adn no ha llevado a cabo

esta adaptacion.

5.1.2.3 Personalizacion

En cuanto a las posibilidades que los teatros y auditorios nacionales ofrecen al usuario
de personalizar su experiencia a través de su sede web, encontramos que: solo un 6% de las
salas de exhibicion de la muestra (13 de los 215 espacios analizados) permite a los usuarios
acceder mediante un registro de sus datos a una navegacion personalizada que pueda
ofrecerle contenidos en funcién de sus compras y consultas anteriores. Esta opcion es

descartada por el 94% de la muestra (203 espacios).

Sin embargo, la mayoria de los teatros que cuentan con sede web, permiten a través
de ella su suscripcion a un sistema de correo electronico o similar para recibir de forma
personalizada novedades de la sala en cuestion. EI 55% de la muestra (117 de las 216 salas
consideradas) ofrece esta opcidn en su sede electronica, mientras un 45% (98 espacios) no

facilita esta posibilidad a los visitantes.

5.1.2.4 Uso del blog

Otro aspecto interesante que este trabajo determina es que las salas de exhibicion de
artes escénicas espafiolas no tienden a usar un blog como herramienta de comunicacion en
su estrategia digital. El 88% de la muestra representativa prescinde de ello (191 de los 216

teatros analizados), mientras que solo un 11% lo utiliza en su web.

5.1.2.5 Participacion

En lo que respecta a las posibilidades participativas que desde las sedes web se ofrece

a los usuarios, esta investigacion también llega a algunas conclusiones relevantes.



La mayoria de los teatros y auditorios espafioles conocen las ventajas que supone que
los usuarios se conviertan en prescriptores; por ello, el 54% de las salas (116 de las 216
analizadas) con sede electrénica que conforman la muestra facilita esta accién mediante
botones que directamente permiten a los usuarios compartir los contenidos de la web a través

de sus redes sociales.

Sin embargo, a la hora de permitir que los usuarios intervengan sobre esos mismos
contenidos, afladiendo comentarios o cualquier otra accién similar, la negativa es aplastante:
el 92% de la muestra rechaza esta opcion (198 de los 216 teatros) en favor de mantener el
discurso completamente univoco en su web. Solo un 8% de los espacios se muestra abierto
a esta dinamica, siendo la formula mas frecuente la de permitir comentarios en todas las

secciones de la sede o limitar esta opcion al blog.

5.1.2.6 Accesibilidad idiomatica

Otro de los aspectos que se ha querido evaluar era si los espacios escénicos espafioles
facilitaban a los usuarios la traduccion del contenido de sus sedes web a un idioma diferente
al predeterminado. Los resultados obtenidos confirman que el 68% de la muestra
representativa utilizada en la investigacién (146 espacios) no lleva a cabo esta accién: 93
salas solo tienen la sede web en castellano, 47 en catalan y 6 en valenciano sin posible

traduccion desde la web.

Frente a ellos, el 32% del total (70 salas) si que permite traducir su sede a otros
idiomas, siendo la conversion méas habitual del catalan al castellano (22 casos), seguida de

la del castellano al inglés (17 casos).

5.1.2.7 Conexion con plataformas 2.0

Los teatros y auditorios espafioles también muestran una tendencia mayoritaria a
vincular sus redes sociales a su sede web para generar trafico hacia ellas. El 71% de la

muestra representativa (154 de los 216 espacios totales) cumple con ello, mientras que un



23% del total omite alguna o varias de sus redes en la sede electronica, siendo las redes

sociales que méas padecen este olvido Facebook e Instagram.

5.1.3 El enfoque relacional en medios sociales

5.1.3.1 Estrategia de contenidos

La evaluacion de la estrategia de contenidos que los teatros y auditorios esparioles llevan
a cabo en sus redes sociales obtiene una calificacion insuficiente y subraya importantes defectos
por parte de todas las salas, al margen de la titularidad de su gestion, si bien los resultados
obtenidos en el &mbito privado son ligeramente mejores que los que se cosecha del estudio de
las organizaciones de gestion publica. Aquellas salas que presentan una formula de gestion mixta
son las que mejor resuelven esta cuestion, aunque siguen sin arrojar unas cifras que permitan

hablar de una estrategia completamente adecuada.

Entre los principales aspectos a mejorar destacan: el exceso de contenidos informativos
y corporativos con fines promocionales mas propios del clasico tablon de anuncios que del
escenario 2.0 en que se contextualizan las redes sociales; la tendencia general a no compartir los
contenidos generados por los usuarios, privandoles de formar parte de la construccion del
discurso de las organizaciones en estos canales, asi como la ausencia de contenidos que
humanicen a las instituciones y que también descentralicen la atencion sobre la sala en cuestion
para ocuparse también de aspectos externos, que no ajenos, a ella: contenidos de implicacion
social, con la actualidad local, con el sector de las artes escénicas o con el sector cultural en
general, etc.

5.1.3.2 Actitud expresada

Los espacios escénicos espafioles tampoco logran superar positivamente el analisis de
este parametro, que mide el uso de un lenguaje cercano, un tono coloquial y una actitud de
escucha activa en redes sociales por parte de las salas. De nuevo, los escenarios gestionados por

entidades privadas se muestran aventajados en esta direccion, frente a aquellos que dependen de



organizaciones de caracter publico. También en este aspecto, los espacios con una formula de

gestion mixta son los que obtienen mejor puntuacion.

La mayoria de los teatros -aungque en menor medida los de gestion pablica- ya ha
abandonado, cabe decir, el modelo de comunicacion impersonal que, a la hora de formular sus
publicaciones, obvia a los interlocutores al otro lado de la pantalla, prefiriendo ahora usar un
lenguaje directo, de tl a tu, mas acorde a la realidad actual, aunque sea con fines

mayoritariamente informativos.

Lo mismo ocurre a la hora de elegir un tono institucional: va siendo una opcion
minoritaria que, sin embargo, alin conserva una mayor aceptacion entre espacios gestionados por
instituciones publicas. Esta preferencia esta siendo sustituida por el uso de un tono mas cercano
y coloquial, empleado en unos mensajes mas comprensibles que los tradicionalmente

corporativos y adecuados formalmente, en su mayoria, a los canales donde se publican.

La gran asignatura pendiente de las salas en medios sociales es, no obstante, la practica
de una escucha activa que no se manifiesta, en el momento de esta investigacion, en la mayoria
de los espacios que conforman la muestra del estudio. Asi, se detecta una tendencia generalizada
a no responder a las conversaciones iniciadas por los usuarios en las redes, quedando los

comentarios generados por estos huérfanos de contestacion.

5.1.3.3 Fomento de la participacion

Este parametro es, con diferencia, el que peor puntuacion consigue de las salas de
exhibicion de artes escénicas. La mayoria de las estrategias implementadas en medios sociales
por los teatros espafioles no contemplan la invitacion a los usuarios a participar activamente a

través de estos canales.

Solo una parte minoritaria de la muestra representativa dirige algunas cuestiones con este
propdsito a su comunidad online y, por lo general, se trata de preguntas retoricas que no persiguen

realmente una respuesta de los seguidores, ya que no la necesitan para que tengan sentido.



Por otra parte, los concursos, sorteos, preguntas o juegos, acciones con verdadero
potencial para dinamizar las comunidades virtuales, son descartados por la mayoria de las salas
en su estrategia digital.

Pero, sin duda, la opcion que se encuentra méas lejos de llevarse a la practica es la de
involucrar a los usuarios en las decisiones propias del espacio escénico en cuestion. Este uso de
las redes para, de alguna manera, democratizar las decisiones que atafien a aspectos de su gestion
(programacion, contrataciones, etc.), contando con la opinién del publico, apenas es una realidad

anecdotica que, por ahora, se da en casos muy excepcionales.

5.1.3.4 Otras
5.1.3.4.1 Accesibilidad idiomatica

Analizar la actividad en Internet de los teatros espafioles también ha permitido conocer
que la mayoria de las salas nacionales utilizan Unicamente el castellano en sus redes sociales, sin
facilitar la traduccion de sus contenidos. De cerca, un 31% de la muestra solo usa el catalan en
dichos medios, sin propiciar tampoco que los usuarios puedan traducir las publicaciones desde
las propias plataformas.

5.1.3.4.2 Coherencia en las diferentes redes sociales

La amplia mayoria de los espacios escénicos de Espafia muestran una estrategia coherente
en las diferentes redes sociales que utilizan. Existe concordancia entre la imagen y los contenidos
que se publican en unos y otros perfiles, de manera que todos obedecen a un Gnico discurso no

contradictorio.

5.1.3.4.3 Enlace entre las diferentes redes sociales

Otra tendencia muy generalizada en la actividad de los teatros y auditorios esparioles en

Internet es la de no generar trafico entre las diferentes redes sociales en las que estan presentes.



Asi lo demuestra el 61% de la muestra representativa, que prescinde de esta dindmica. De este
modo, los perfiles permanecen aislados sin vincularse al resto de plataformas, hecho que no
fomenta que los usuarios de unos canales den el salto a otros que también podrian ser de su
interés. Asi, desde Facebook, por ejemplo, no se hace referencia al perfil de Twitter de la

organizacion, o viceversa.

Aquellos teatros que si enlazan sus canales, la minoria, acostumbran a hacerlo limitandose
a compartir en unas redes sociales los links que llevan a otras, sin esforzarse en crear contenidos

que sirvan para esta finalidad.

5.1.3.5 Engagement

La formula elegida para calcular el engagement de aquellos teatros y auditorios
nacionales que han obtenido mejor puntuacion en el analisis de su enfoque relacional en redes
sociales, si bien presenta las limitaciones que no ofrecen los estudios internos que pudieran
efectuarse desde los perfiles corporativos de las salas de exhibicion, si permite conocer, a grandes
rasgos, como de activa es la comunidad de aquellos espacios que han resultado dar el mejor

ejemplo de estrategia enfocada al dialogo con los usuarios.

Imagen 44. Publicacion en el Twitter del Teatro Bellas Artes de Madrid (2020) en el que se aprecia

la poca interaccion recibida por parte de una comunidad de mas de 14K seguidores

M\ Teatro Bellas Artes @TeatroBellasArt - 26 ago v
M 7 'Es curioso que unos hechos ocurridos en 1327, siete siglos mas tarde,
tengan tanta vigencia”. Nos remitimos a las palabras del autor de #E

ojos de niebla, Alfredo Cernuda.
““EI 9 de septiembre podremos verla ya en el #E
Entradas aqui: teatrobe ] k teatr

woBeton A-

Incluso en estos casos, en los que claramente la orientacion relacional en medios sociales

estd mas trabajada, el grado de actividad que presenta la comunidad de los teatros es muy



desproporcional en cuanto al nimero de seguidores que la componen, siendo el nimero de

interacciones recibidas muy inferior a éste.

Asi, por ejemplo, una comunidad conformada por mas de dos millones de seguidores
apenas genera una media inferior a las cien interacciones sobre los contenidos publicados, lo que
confirma que, en la mayoria de los casos, las salas de exhibicion de artes escénicas en Esparia

cuentan con una comunidad inactiva en sus redes sociales.

5.1.4 En sintesis

Todo lo anterior expone que, tanto en lo que respecta a tener presencia en Internet, como
en aprovechar las posibilidades de los medios sociales para fortalecer la relacion con el publico
de las salas de exhibicidn de artes escénicas, los teatros espafioles ain tienen un largo recorrido
por delante. Sobre todo, en lo segundo; y, sobre todo, en aquellos espacios que experimentan una

gestion de carécter publico.

Mientras parece ir bien encaminada la respuesta a la necesidad de estar presentes en la
Web, con los escenarios privados liderando esta transicion, aun falta por introducir un enfoque
relacional en este proceso que verdaderamente lleve a las salas explotar adecuadamente las
herramientas de la Web 2.0. Por lo pronto, en el momento de la presente investigacion, los
resultados confirman que la mayoria de los teatros presentan una orientacion relacional
insuficiente (49% de la muestra) o nula (31% de la muestra) en su estrategia en redes sociales.
Solo un 20% de las salas obtienen una evaluacion favorable de este aspecto. Ademas, también
hay trabajo por hacer en las sedes electronicas, donde claramente se echa en falta una mayor
apuesta por formatos mas interactivos y ain se excluyen las opciones que permiten a los usuarios
una participacion mas activa y un acceso mas personalizado, caracteristicas esenciales del nuevo

contexto digital.

Mas alla del alcance temporal de los datos, cifras y estadisticas que esta tesis recoge, los
resultados obtenidos a raiz de este trabajo han servido para emitir un primer diagnostico
exhaustivo sobre la transformacion digital de unas instituciones culturales, los espacios
escénicos, que hasta la fecha no contaban con una investigacion que convirtiese con especificidad
su ejercicio de adaptacion al entorno virtual, cuya importancia ya hemos argumentado

ampliamente, en objeto de estudio.



Gracias a esto, las organizaciones que se sitlen dentro del sector analizado podran
apoyarse en los resultados que aqui se presentan para orientar sus acciones y estrategias futuras

maés inmediatas, pero también a plazos mayores.

Y, sin duda, para concluir, es preciso insistir en la necesidad de una mayor investigacion
en la cultura digital. Con base en las palabras de Arturo Colorado(2010), director de esta tesis y
autor de numerosos articulos que se han tomado como referencia para su elaboracion, este nuevo
campo, que potencia las sinergias entre el patrimonio cultural y sus aplicaciones a través de las
TIC, debe ser progresivamente explorado desde &mbitos muy variados de acuerdo con su
naturaleza interdisciplinar, hecho que abre nuevas vias conjuntas para &mbitos habitualmente tan
diferenciados como la comunicacion audiovisual, la informatica, la gestion del patrimonio, la

historia del arte, etc.



VI. BIBLIOGRAFIA



6.1 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Aballay, S. y Avendafio, C. (2010). Gestion cultural: entre conceptos lejanos y realidades

cercanas. Cordoba: Editorial Eduvim. Universidad Nacional de Villa Maria.

Aguado, J.M. y Martinez, L.J. (2009). “De la web social al mévil 2.0: el paradigma 2.0 en el
proceso de convergencia mediatica de la comunicacion movil”, en El profesional de
la Informacion, wvol. 18, numero 2 [en linea]. Disponible en:

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2968624

Arifio, A. (1997). Sociologia de la cultura: la constitucion simbolica de la sociedad. Barcelona:
Ariel Editorial.

Arifio, A. (2005). “La concepcion de cultura”, en Huerta, R. (coord.). La mirada inquieta.

Valencia: Universitat de Valéncia.

Azuela, J.I.; M.J. Sanzo y Fernandez, V.M. (2010). “El marketing de la cultura y las artes: una
evolucion”, en Revista Nacional de Administracion, vol. 1, N° 1, pag. 23-26 [en

linea]. Disponible en: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3698479

Barinaga, B.; Moreno, I. y Navarro, A. (2017). “La narrativa hipermedia en el museo”, en Obra
Digital, wvol. 12, pag. 101-121. [En linea].  Disponible en:
https://doi.org/10.25029/0d.2017.119.12

Barranco, J. (24 de abril, 2020). “El sector cultural estima que perdera el 36,5% de los ingresos
este afo”, en La Vanguardia. [En linea].  Disponible  en:
https://www.lavanguardia.com/cultura/20200424/48694335376/coronavirus-
cultura-alarma-perdida-crisis.html

Bonet, L. (1994). “Contexto, criterios y necesidades de formacion del gestor cultural”, en

Formacion en Gestion Cultural. Santa Fé de Bogota: Cocultural-SECAB.

Bonet, L.; Colomer, J.; Cubeles, X.; Herrera, R.; De Gregorio, A. y Tarrida, T. (2008). Analisis
econdmico del sector de las artes escénicas en Espafia. Barcelona: Universitat de
Barcelona. Estudio no publicado para la Red Espafiola de Teatros, Auditorios,
Circuitos 'y Festivales de titularidad puablica [en linea]. Disponible en:

https://www.redescena.net/descargas/proyectos/mercado.pdf



https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2968624
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3698479
https://doi.org/10.25029/od.2017.119.12
https://www.redescena.net/descargas/proyectos/mercado.pdf

Bonet, L. y Shargorodsky, H. (2016). La gestion de teatros: modelos y estrategias para

equipamientos culturales. Barcelona: Quaderns Gescenic.

Boorsma, M. (2006). “A strategic logic for arts marketing”, en International Journal of Cultural
Policy, wvol. 12, pag.  73-92. [En linea]. Disponible  en:
https://doi.org/10.1080/10286630600613333

Busquet, J. (2006). La cultura. Barcelona: Editorial UOC: Universitat Oberta de Catalunya.

Busquet, J. y Aranda, D. (2017). Los nuevos escenarios de la cultura en la era digital. Barcelona:
Editorial UOC

Bustamante, E. y Albornoz, L.A. (2003). Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacion:
Industrias culturales en la era digital. Barcelona: Editorial Gedisa.

Bustamante, E. y Alvarez, J.M. (2004). Comunicacion y cultura en la era digital: Industrias,
mercados y diversidad en Espafia. Barcelona: Editorial Gedisa.

Bustamante, E., Bouquilion, P., Garnham, N., Miege, B., Moeglin, P., Richeri, G. y Zallo, R.
(2011). Industrias creativas: Amenazas sobre la cultura digital. Barcelona: Editorial
Gedisa.

Bustamante, E. (Coord.) (2012). Informe sobre la cultura espafiola y su proyeccion global.

Madrid: Fundacién Alternativas.

Bustamante, E. y Rueda, F. (Coord.) (2014). 1l Informe sobre el estado de la cultura en Espafia.

La salida digital. Madrid: Fundacion Alternativas.

Bustamante, E. (Coord.) (2017). Informe sobre el estado de la cultura en Espafia 2017. Igualdad

y Diversidad en la Era Digital. Madrid: Fundacion Alternativas.

Caerols-Mateo, R. (2012). La gestion de la comunicacion en los museos de Madrid. Auditoria
de Relaciones Publicas de Monica Vifiaras. Instituto de Investigacion en Relaciones
Pliblicas de la Universidad de Malaga. [En linea]. Disponible en:
http://hdl.handle.net/10630/5214



Caerols-Mateo, R., Vifiaras, M., y Gonzalvez, J.E. (2017). “Redes Sociales y Muscos: analisis
de la campafia en Twitter para el Dia Internacional de los Museos y la Noche de los
Museos”, en Revista Latina de Comunicacion Social, vol. 72. [En linea]. Disponible

en: http://www.revistalatinacs.org/072paper/1162/12es.html

Castelld, A. (2013). Estrategias empresariales en la web 2.0. Las redes sociales online. Alicante:
Editorial Club Universitario (ECU)

Caust, J. (2003). “Putting the art back into arts policy making: Hoy arts policy has been captured
by the economists and marketers”, en International Journal of Cultural Policy, vol.
9, pag. 51-63. [En linea]. Disponible en:
https://doi.org/10.1080/1028663032000089723

Celaya. J. (Dir.). (2014). Anuario AC/E de Cultura Digital. Uso de las nuevas tecnologias en las
artes escénicas. Madrid: Accién cultural espafiola. [En linea]. Disponible en:
https://www.accioncultural.es/es/publicacion_digital_anuario_ac_e_cultura_digital

focus 2014

Celaya. J. (Dir.). (2015). Anuario AC/E de Cultura Digital. Museos y nuevas tecnologias.
Madrid:  Accién  cultural  espafiola.  [En  linea].  Disponible  en:
https://www.accioncultural.es/es/anuario_ac_e_cultura_digital 2015 focus_uso_nu

evas_tecnologias_museos

Celaya. J. (Dir.). (2016). Anuario AC/E de Cultura Digital. Uso de las nuevas tecnologias
digitales en  festivales culturales. [En linea].  Disponible  en:
https://www.accioncultural.es/es/anuario_ace_2016_ebook

Celaya, J., Saldafia, 1.; Merin, C. y Gonzélez, C. (2013). Los museos en la era digital. Dosdoce.

[en linea]. Disponible en: https://www.dosdoce.com/2013/05/13/museos-en-la-era-

digital

Celorrio, I. (2015). La difusion del museo en el entorno digital: nuevos recursos tecnoldgicos y
online (TFG, Universidad de Valladolid) [en linea]. Disponible en:
http://uvadoc.uva.es/handle/10324/14103



http://www.revistalatinacs.org/072paper/1162/12es.html
https://www.accioncultural.es/es/publicacion_digital_anuario_ac_e_cultura_digital_focus_2014
https://www.accioncultural.es/es/publicacion_digital_anuario_ac_e_cultura_digital_focus_2014
https://www.dosdoce.com/2013/05/13/museos-en-la-era-digital/
https://www.dosdoce.com/2013/05/13/museos-en-la-era-digital/
http://uvadoc.uva.es/handle/10324/14103

Cimarro, J. (2009). Produccion, gestion y distribucion del teatro (3?2 ed.). Madrid: Ediciones
Autor S.R.L.

Claes, F. y Deltell, L. (2014). “Museos sociales. Perfiles museisticos en Twitter y Facebook”, en
El profesional de la informacion, vol. 23, N° 6. [en linea]. Disponible en:
http://www.elprofesionaldelainformacion.com/contenidos/2014/nov/06.pdf

Codina, L. (2003). Metodologia de analisis y evaluacion de recursos digitales en linea [en linea].

Disponible en: http://www. lluiscodi-na. com/metodos/metodov6. doc

Codina, L. (2008). Sistema general de analisis y evaluacion de sitios web [en linea]. Disponible

en: https://www.lluiscodina.com/wp-content/uploads/2014/04/indicadores 2008.pdf

Colbert, F y Cuadrado, M. (2010). Marketing de las artes y la cultura (22 ed.). Barcelona:
Editorial Planeta, S.A.

Colgate, M. y Stewart, K. (1998): “The Challenge of Relationships in Services — A New Zeland
Study”, en International Journal of Service Industry Management, Vol. 9, N° 5, pag.
469-485. [En linea]. Disponible en: https://doi.org/10.1108/09564239810238857

Colomer, J. (2007). La gestion de las artes escénicas en tiempos dificiles. Barcelona: Gescénic.

Colorado, A. (2010). “Perspectivas de la cultura digital”, en ZER, vol. 15, N° 28, pag. 103-115.

[en linea]. Disponible en: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3344763

Colorado, A. (1999). “El reto de la hipermedia en la difusion del patrimonio cultural” en Boletin
del Instituto Andaluz del Patrimonio Histdrico, afio n® 7, N° 26, pag. 169-172. [en

linea]. Disponible en: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=189925

Colorado, A. (2003). “Nuevos lenguajes para la difusion del patrimonio cultural”, en Boletin del
Instituto Andaluz del Patrimonio Histdrico, afio n® 11, N° 46, pag. 42-48. [en linea].

Disponible en: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=761708

Cordoba, J.F. (2009). “Del marketing transaccional al marketing relacional”, en Entramado, Vol.
5, N° 1, pag. 6-17. Universidad Libre de Colombia. [En linea]. Disponible en:
https://www.redalyc.org/pdf/2654/265420457002. pdf


http://www.elprofesionaldelainformacion.com/contenidos/2014/nov/06.pdf
https://www.lluiscodina.com/wp-content/uploads/2014/04/indicadores_2008.pdf
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=189925
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=761708

Del Rio, N. (2011a). “La web 2.0 en museos online de arte contemporaneo”, en VivatAcademia,
N°117. [En linea]. Disponible en: https://doi.org/10.15178/va.2011.117E.1310-1328

Del Rio, N. (2011b). “Museos y redes sociales, mas alla de la promocion”, en Redmarka, revista
digital de Marketing Aplicado, Vol. 3, N° 7, pag. 11-123. [En linea]. Disponible en:
http://www.cienciared.com.ar/ra/usr/39/1263/redmarkan7v3ppl1l 123.pdf

De la Pefia, J. (2014). “;Sirven para algo las redes sociales en el sector cultural?”, en Celaya J.
(Coord.), Anuario AC/E de la Cultura Digital [en linea]. Disponible en:

http://www.fomecc.org/recursos/69.pdf

Diggle, K. (1976). Marketing the Arts: An Introduction and Practical Guide. Londres: Centre
for the Arts and Related Studies, The City University

Dosdoce y NV Asesores. (2006). Las nuevas tecnologias web 2.0 en la promocién de museos y
centros de arte [en linea]. Disponible en:
http://www.dosdoce.com/upload/ficheros/noticias/201005/0000000028.pdf

Dosdoce y Revista Claves de Arte. (2009) Visibilidad de las galerias de arte contemporaneo de
Madrid en las principales herramientas de la Web 2.0 [en linea]. Disponible en:

http://www.dosdoce.com/upload/ficheros/noticias/201102/estudio visibilidad de |

as galeras de arte en la web 2.0.pdf

Dosdoce y Abanlex Abogados. (2009). La visibilidad de los museos en la web 2.0. [En linea].
Disponible en: https://www.dosdoce.com/2009/11/23/la-visibilidad-de-los-museos-
en-la-web-2-0-2/

Dosdoce. (2011). Conexiones entre museos en las redes sociales [en linea]. Disponible en:

https://www.dosdoce.com/2011/11/16/conexiones-entre-museos-en-las-redes-

sociales/

Elogia para IAB Spain. (2020). Estudio de redes sociales 2020. [En linea]. Disponible en:

https://iabspain.es/estudio/estudio-redes-sociales-2020/
Falk, J.H. (2009). Identity and the Museum Visitor Experience. New York: Routledge

Fernandez, L.A. (2012). Nueva museologia: planteamientos y retos para el futuro. Madrid:
Alianza Editorial.


https://doi.org/10.15178/va.2011.117E.1310-1328
http://www.fomecc.org/recursos/69.pdf
http://www.dosdoce.com/upload/ficheros/noticias/201005/0000000028.pdf
http://www.dosdoce.com/upload/ficheros/noticias/201102/estudio_visibilidad_de_las_galeras_de_arte_en_la_web_2.0.pdf
http://www.dosdoce.com/upload/ficheros/noticias/201102/estudio_visibilidad_de_las_galeras_de_arte_en_la_web_2.0.pdf
https://www.dosdoce.com/2011/11/16/conexiones-entre-museos-en-las-redes-sociales/
https://www.dosdoce.com/2011/11/16/conexiones-entre-museos-en-las-redes-sociales/

Fundacion SGAE. (2019). Anuario SGAE de las Artes Escénicas. Madrid. [En linea]. Disponible
en: http://www.anuariossgae.com/anuario2019/home.html#

Fundacion Telefonica. (2019). Sociedad Digital en Espafia 2018. Madrid: Taurus
Fundacién Telefonica. (2020). Sociedad Digital en Espafia 2019. Madrid: Taurus

Gallardo, F. (2010): La era de los contenidos digitales desde una triple perspectiva: industria,
cultura y comunicacion [en linea]. Universidad Autonoma de Madrid. Disponible en:
https://repositorio.uam.es/handle/10486/679173

Garcia Algora, R. (22 de febrero, 2019). “Atributo alt y accesibilidad: como crear contenidos
para todos los publicos”. (Articulo en un blog). Semrush Blog. [En linea]. Disponible

en: https://es.semrush.com/blog/atributo-alt-accesibilidad-contenidos/

Giraldo, V. (20 de marzo, 2019). “Twitter y el microblogging: al dominio de la brevedad”.
(Articulo en un blog). Rockcontent. [En linea]. Disponible en:

https://rockcontent.com/es/blog/microblogging-y-twitter/

Gobierno de Navarra. (2012). ¢ Como planificar la comunicacion desde una institucién publica?
Metodologia para el disefio de planes de comunicacion. [En linea]. Disponible en:
http://www.navarra.es/nr/rdonlyres/5fbd54al-d7cf-4eaf-9ec3-
43ad2fcd3a9e/0/guiaparaelaborarunplandecomunicacion2012x.pdf

Gomez de la Iglesia, R. (Comp.). (2006). La comunicacion en la gestion cultural. Vitoria-

Gasteiz: Grupo Xabide.

Gonzélez Rueda, A.J. y Ben, L. (2014). “La gestion cultural”, en Gonzalez Rueda, A.J. (Coord.),
Manual Atalaya de apoyo a la gestion cultural [en linea]. Universidad de Cédiz.

Disponible en: http://atalayagestioncultural.es/capitulo/gestion-cultural

Gonzalo, P. (2015). “;Coémo medir los resultados de la cultura?”, en Compromiso Empresarial
[En linea]. N° 5 de junio de 2015, Cultura, Tercer Sector. Disponible en:

http://www.compromisoempresarial.com/carrusel/2015/06/como-valorar-los-

resultados-de-la-cultura-la-evaluacion-cultural-en-espana/.



https://repositorio.uam.es/handle/10486/679173
https://es.semrush.com/blog/atributo-alt-accesibilidad-contenidos/
https://rockcontent.com/es/blog/microblogging-y-twitter/
http://atalayagestioncultural.es/capitulo/gestion-cultural
http://www.compromisoempresarial.com/carrusel/2015/06/como-valorar-los-resultados-de-la-cultura-la-evaluacion-cultural-en-espana/
http://www.compromisoempresarial.com/carrusel/2015/06/como-valorar-los-resultados-de-la-cultura-la-evaluacion-cultural-en-espana/

Greater London Arts (1989). Marketing resource pack: A guide to arts marketing for small and

middle scale performing arts groups. Londres: Greater London Avrts.

Gronroos, C. (1997). “From Marketing Mix To Relationship Marketing: Towards a Paradigm
Shift in Marketing”, en Management Decision, Vol. 35 (3-4), pag. 322-350. [En
linea]. Disponible en: https://doi.org/10.1016/S1320-1646(94)70275-6

Gummerson, E. (1999): Total Relationship Marketing. Heinemann, Oxford: Ed. Butterworth.

Hakanson, H.; Snehota, 1. J. (2000): “The IMP Perspective”, en Sheth, J. N. y Parvatiyar, A.
(2000): Handbook of Relationship Marketing. Thousand Oaks, California: Sage
Publications, pag. 69-93.

Hassan, Y. y Martin, F.J. (2003). “Guia de evaluacion heuristica de sitios web”, en No solo
usabilidad, revista sobre personas, disefio y tecnologia, 30 de marzo de 2003. [En

linea]. Disponible en: http://www.nosolousabilidad.com/articulos/heuristica.htm
Hernandez, F. (2010). Los museos arqueoldgicos y su museografia. Trea. Gijon.

Hirschman, E. (1983). “Aesthetics, ideologies and the limits of the marketing concept”, en
Journal of Marketing, vol. 47, pag. 45-55. [En linea]. Disponible en:
https://doi.org/10.1177/002224298304700306

Iglesias, V.M. (9 de noviembre, 2013). Concepto “Look & Feel” (Articulo en un blog). Marketing
de Servicios. [En linea]. Disponible en:
http://marktservicios.blogspot.com/2013/11/concepto-look-and-feel.html

Instituto Nacional de Estadistica. (2019). Encuesta Anual de Coste Laboral (EACL). Madrid. [En
linea]. Disponible en: https://www.ine.es/metodologia/t22/t223013210.pdf

Iriarte, J.; Saldafa, I. y Celaya, J. (2010). La visibilidad de las Galerias de Arte contemporaneo
en Facebook. Dosdoce. [En linea]. Disponible en:
https://www.dosdoce.com/2010/10/10/la-visibilidad-de-las-galerias-de-arte-

contemporaneo-en-facebook/

Jimenez, M. y Ortiz-Repiso, V. (2007). Evaluacion y calidad de sedes web. Gijon: Ediciones

Trea.


https://doi.org/10.1016/S1320-1646(94)70275-6
https://www.dosdoce.com/2010/10/10/la-visibilidad-de-las-galerias-de-arte-contemporaneo-en-facebook/
https://www.dosdoce.com/2010/10/10/la-visibilidad-de-las-galerias-de-arte-contemporaneo-en-facebook/

Jodar, ML.E. (2010). “;La cultura y el arte o la cultura artistica? Binomio para el analisis.”, en
Contribuciones a las Ciencias Sociales [En linea]. N° de octubre de 2010, Cultura.

Disponible en: http://www.eumed.net/rev/cccss/10/mejv.htm

Kelly, L. (2010). “How Web 2.0 is Changing the Nature of Museum Work”, en Curator, N° 53
(4), pag. 405-410. [En linea]. Disponible en: https://doi.org/10.1111/j.2151-
6952.2010.00042.x

Kelly, L. (2009). The impact of social media on museum practice. [En linea]. National Palace
Museum Taipei. Disponible en:

https://media.australian.museum/media/dd/Uploads/Documents/9307/impact+of+so

cial+media+on+museum+practice.8b9c706.pdf

Kelly, L. (2013). “The Connectded Museum in the World of Social Media”. En K. Drotner y
Schroder, K.C., Museumn Communication and Social Media. The Connectded

Museum, pag. 58-60. New York: Routledge

Kohli, A. K. y Jaworski, B. J. (1990): “Market Orientation: The Construct, Research Propositions
and Managerial Implications”, en Journal of Marketing, VVol. 54, N° 2, pag. 1-18. [En
linea]. Disponible en: https://www.jstor.org/stable/i253415

Kotler, P. y Scheff, J. (2004). Marketing de las artes escénicas. (L6pez, J., Martin C., Pifiero, L.
M2, trad.). Madrid: Fundacién Autor/ Iberoautor S.L.R.

Kotler, P y Keller, K. (2006) Direccion de Marketing. Ciudad de México: Editorial Pearson
Kotler, P. y Amstrong, G. (2007). Fundamentos de Marketing. Madrid: Pearson
Kotler, P.; Kartajaya, H. y Setiawan, 1. (2018). Marketing 3.0. (4% ed.). Madrid: Lid Editorial.

Lacerna, M., Viggiani, S. y Gualino, M. (1999). Técnicas de comercializacion aplicadas a la
gestion y produccion de un espectaculo teatral. Informe final de Investigacion [en
linea]. Mendoza (Rep. Argentina): Universidad Nacional de Cuyo Mendoza.
Disponible en: http://bdigital.uncu.edu.ar/2926.

Leal, A. y Quero, M.J. (2011). Manual de Marketing y comunicacion cultural. Cadiz:

Universidad de Cadiz.


http://www.eumed.net/rev/cccss/10/mejv.htm
https://doi.org/10.1111/j.2151-6952.2010.00042.x
https://doi.org/10.1111/j.2151-6952.2010.00042.x
https://media.australian.museum/media/dd/Uploads/Documents/9307/impact+of+social+media+on+museum+practice.8b9c706.pdf
https://media.australian.museum/media/dd/Uploads/Documents/9307/impact+of+social+media+on+museum+practice.8b9c706.pdf
https://www.jstor.org/stable/i253415
http://bdigital.uncu.edu.ar/2926

Llerena, S. (2015). La comunicacion de los museos esparioles en Twitter: analisis de la situacion
y establecimiento de buenas practicas (Tesis Doctoral, Universidad Carlos 11l de
Madrid) [En linea]. Disponible en:

https://dialnet.unirioja.es/servlet/tesis?codigo=75458

Lopez, J. y Garcia E. (2002). EI consumo de las artes escénicas y musicales en Espafia. Madrid:
Fundacion Autor / SGAE.

Losada-Diaz, J. C. & Capriotti, P. (2015). “La comunicacion de los museos de arte en Facebook.
Comparacion entre las principales instituciones internacionales y espaiolas”, en
Palabra Clave, 18(3), pag. 889-904. [En linea]. Disponible en: DOI:
10.5294/pacla.2015.18.3.11

Lovelock, C. y Wirtz, J. (2010). Services Marketing: People, Technology, Strategy. Singapore:
World Scientific.

Mafra, E. (13 de agosto, 2020). “Engagement: guia completa del concepto y por qué es clave en
tu Marketing”. (Articulo en un blog). Rockcontent. [En linea]. Disponible en:
https://rockcontent.com/es/blog/que-es-engagement/

Marti, A. (2018). Hacia una museografia 4.0. Disefio de experiencias inmersivas con dispositivos
de realidad aumentada (Tesis doctoral, Universitat Politecnica de Valencia). [En
linea]. Disponible en: https://doi.org/10.4995/Thesis/10251/107375

Martin Pérez, R. (2016). Plan de comunicacion del Museo de Arte Africano Arellano Alonso
(TFG, Universidad de Valladolid). [En linea].  Disponible en:
http://uvadoc.uva.es/handle/10324/22397

Martinez-Sanz, R. (2012) “Estrategia comunicativa digital en el museo” en El profesional de la
informacion, vol. 21. N° 4. [En linea]. Disponible en: https://doi.org/10.3145/EPI

Martinez-Sanz, R. y Berrocal, S. (2017). “Museos y engagement. La calidad de los espacios web
como soporte de compromiso”, en Revista Espafiola de Documentacion Cientifica,
vol.40, N°1. [En linea]. Disponible en: https://doi.org/10.3989/redc.2017.1.1383

Martinez-Sanz, R. (2015). Los museos de Castillay Ledn ante el reto de la Web social. Consejo

Econdmico y Social de Castilla y Leon. [En linea]. Disponible en:


https://dialnet.unirioja.es/servlet/tesis?codigo=75458

http://www.cescyl.es/es/publicaciones/premios/museos-castilla-leon-reto-web-

social

Mateos-Rusillo, S. (2012) Manual de comunicacion para museos y atractivos patrimoniales.

Gijon: Ediciones Trea

Mateos-Rusillo, S. (2013). “Museos y Content Marketing. Hacia un nuevo modelo de generacion
de contenidos culturales”, en Zer: Revista de estudios de comunicacion, N° 34,
pag.13-28. [En linea]. Disponible en:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4248306

Mateos, S. (Coord.) (2008). La comunicacion global del patrimonio cultural. Del marco teérico

al estudio de casos. Madrid: Ediciones Trea.

Melillo, J. (1983), Market the arts. New York: Foundation for the Extension and Development

of the American Professional Theatre.

Merin, C. (2016). “Curso Community Manager Cultural”. Plataforma /C. Madrid. 17 de marzo
de 2016.

Merlo, J.A. (2008). “Las diez claves de la Web Social”, en Guallar, J. (coord.), Anuario ThinkEPI
2009 [en linea]. Salamanca: Universidad de Salamanca. Disponible en:
https://gredos.usal.es/jspui/bitstream/10366/17933/1/DBD-Las-diez-claves-de-la-

web-social.pdf

Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte. (2019). Anuario de Estadisticas Culturales [En
linea]. Disponible en: https://www.culturaydeporte.gob.es/dam/jcr:3bdcb17¢-050c-
4807-b4f4-61e3714cbcl5/anuario-de-estadisticas-culturales-2019.pdf

Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte. (2020). Indicadores estadisticos culturales
vinculados a las artes escénicas y musicales. Division de Estadisticas y Estudios.
[En linea]. Disponible en: https://www.culturaydeporte.gob.es/dam/jcr:1feaebe0-
1303-4c9f-af12-f71e383cf2c3/datos-estadisticos-artes-escenicas.pdf

Mokwa, M., Nakamoto, K. y Enis, B. (1980). “Marketing management and the arts”, en Mokwa,
M., Dawson, W. & Prieve, E. (Eds.), Marketing the Arts, pag. 14-28. Nueva York:

Praeger.


http://www.cescyl.es/es/publicaciones/premios/museos-castilla-leon-reto-web-social
http://www.cescyl.es/es/publicaciones/premios/museos-castilla-leon-reto-web-social
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4248306
https://gredos.usal.es/jspui/bitstream/10366/17933/1/DBD-Las-diez-claves-de-la-web-social.pdf
https://gredos.usal.es/jspui/bitstream/10366/17933/1/DBD-Las-diez-claves-de-la-web-social.pdf
https://www.culturaydeporte.gob.es/dam/jcr:3bdcb17c-050c-4807-b4f4-61e3714cbc15/anuario-de-estadisticas-culturales-2019.pdf
https://www.culturaydeporte.gob.es/dam/jcr:3bdcb17c-050c-4807-b4f4-61e3714cbc15/anuario-de-estadisticas-culturales-2019.pdf
https://www.culturaydeporte.gob.es/dam/jcr:1feaebe0-1303-4c9f-af12-f71e383cf2c3/datos-estadisticos-artes-escenicas.pdf
https://www.culturaydeporte.gob.es/dam/jcr:1feaebe0-1303-4c9f-af12-f71e383cf2c3/datos-estadisticos-artes-escenicas.pdf

Monistrol, R. (2009). “Evolucion y aplicacion del marketing cultural en los museos”, en BiD:
Textos universitaris de biblioteconomia i documentacio, N° 23. Universitat de
Barcelona. [En linea]. Disponible en:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3099227

Moreno, L. (2007). “El museo interactivo: Tecnologia invisible y dialogos ininterrumpidos”, en:
Schultz, M. (Comp.), El factor humano de la cibercultura. Buenos Aires: Alfagrama,
p. 219-238.

Moreno Sanchez, Isidro (2008). “NTIC y Museos: Nuevas formas de difusion participativa del
patrimonio”, en: Bellido, M.L. (Dir.), Difusion del Patrimonio Cultural y Nuevas
Tecnologias. Universidad Internacional de Andalucia. [En linea]. Disponible en:

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5249878

Morgan, R. y Hunt, S.D. (1994). “The Commitment-Trust Theory of relationship Marketing”, en
Journal of Marketing, vol. 58, N° 3, pag. 20-38. [En linea]. Disponible:
https://www.jstor.org/stable/1252308?origin=crossref

Muro, R. (Dir.) (2018). Informe sobre las artes escénicas en Espafia, su financiacion y situacion

laboral. Madrid: Observatorio de la Academia de las Artes Escénicas de Espafia.

Museo del Prado. (23 de abril de 2019). El #10yearchallenge del Museo del Prado gana el
prestigioso premio Webby. Noticia en la web. [En linea] Disponible en:
https://www.museodelprado.es/actualidad/noticia/el-10yearchallenge-del-museo-
del-prado-gana-el/ff25c882-eac7-0f0a-6¢ce5-
9b357859b3bct#:~:text=L a%20web%20del%20Muse0%20Nacional, Academia%?20
y%20el%20premio%20del

Narver, J.C. y Slater, S.F. (1990). “The effect of a market orientation on business profitability”,
en Journal of Marketing, vol. 54, N° 4, pag. 20-35. [En linea]. Disponible en:
https://www.jstor.org/stable/1251757

Navarro, A. (2003). “;Es la gestion cultural una profesion?”. Portal Iberoamericano de Gestion
Cultural para Boletin GC, N° 4. [En linea]. Disponible en:
http://www.gestioncultural.org/ficheros/BGC_AsocGC_ANavarro.pdf



https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5249878
https://www.museodelprado.es/actualidad/noticia/el-10yearchallenge-del-museo-del-prado-gana-el/ff25c882-eac7-0f0a-6ce5-9b357859b3bc#:~:text=La%20web%20del%20Museo%20Nacional,Academia%20y%20el%20premio%20del
https://www.museodelprado.es/actualidad/noticia/el-10yearchallenge-del-museo-del-prado-gana-el/ff25c882-eac7-0f0a-6ce5-9b357859b3bc#:~:text=La%20web%20del%20Museo%20Nacional,Academia%20y%20el%20premio%20del
https://www.museodelprado.es/actualidad/noticia/el-10yearchallenge-del-museo-del-prado-gana-el/ff25c882-eac7-0f0a-6ce5-9b357859b3bc#:~:text=La%20web%20del%20Museo%20Nacional,Academia%20y%20el%20premio%20del
https://www.museodelprado.es/actualidad/noticia/el-10yearchallenge-del-museo-del-prado-gana-el/ff25c882-eac7-0f0a-6ce5-9b357859b3bc#:~:text=La%20web%20del%20Museo%20Nacional,Academia%20y%20el%20premio%20del
http://www.gestioncultural.org/ficheros/BGC_AsocGC_ANavarro.pdf

Navarro, A.A. y Moreno, I. (2015). “Redefinicion de las TIC en el museo: del discurso invasivo
al inclusivo”, en Complutum, VVol. 26, N° 2, pag. 219-228. [En linea]. Disponible en:
https://doi.org/10.5209/rev_CMPL..2015.v26.n2.50432

Nielsen, H. (2003). “Cultural policy and the evaluation of quality”, en International Journal of
Cultural Policy, wvol. 9, pag. 237-245. [En linea]. Disponible en:
https://doi.org/10.1080/1028663032000161678

Nova, G. (2005) La gestion de las relaciones con clientes (CRM) como herramienta operativa
para fomentar el nivel de lealtad de los turistas que visitan destinos turisticos
urbanos. (Tesis doctoral). Valencia: Universitat de Valencia. [En linea]. Disponible

en: https://issuu.com/fivec/docs/16quillermonova

Nufiez, V. (2020). Férmula para calcular engagement en redes sociales y CTR [plantillas].
(Articulo en un blog). Vilmanunez.com. [En linea]. Disponible en:

https://vilmanunez.com/formula-engagement-redes-sociales-ctr/

O’ Reilly, T. y Battelle, J. (2005). “Welcome to Web 2.0?”, in Web 2.0 Conference Hosts. [En
linea]. Disponible en:
http://web.archive.org/web/20130729205943id_/http://itc.conversationsnetwork.org
/shows/detail819.html

Ortiz, M.A. (2015). Estrategias de marketing para el desarrollo de publicos teatrales. (Tesis
Postgrado:  Universidad de  Chile). [En linea].  Disponible  en:
http://repositorio.uchile.cl/handle/2250/136264

Ojeda, M.A. y Grandio, M. (2012). Estrategias de comunicacién en redes sociales. Barcelona:
Editorial Gedisa S.A.

Padula, J. E. (2015). Aproximaciones a la gestion cultural. Gijon: Ediciones Treas.

Palau, L. (2016). Nuevos lenguajes, nuevos retos. Marketing aplicado a la difusion del
patrimonio arqueologico. (TFG, Universitat de Barcelona) [en linea]. Disponible en:
http://diposit.ub.edu/dspace/bitstream/2445/110084/1/TFG Palau%20Nadal Laura.pdf

Palau, A. (20 de agosto, 2018). Paginas huérfanas: Cémo reconocerlas y qué problema suponen

(Articulo en un blog). Majestic Blog. [En linea]. Disponible en:


https://doi.org/10.5209/rev_CMPL.2015.v26.n2.50432
https://doi.org/10.1080/1028663032000161678
https://issuu.com/fivec/docs/16guillermonova
http://repositorio.uchile.cl/handle/2250/136264
http://diposit.ub.edu/dspace/bitstream/2445/110084/1/TFG_Palau%20Nadal_Laura.pdf

https://blog.majestic.com/es/formacion/paginas-huerfanas-como-reconocerlas-y-

que-problema-suponen/

Parra, F. y Molinillo, S. (2001). “Marketing relacional y actividad comercial en los centros
urbanos”, en ESIC Market, N° 109, pag. 33-61. [En linea]. Disponible en:
https://dialnet.unirioja.es/ejemplar/9128

Payne, A.; Ballantyne, D. y Christopher, M. (2004). “A stakeholder approach to relationship
marketing strategy. The development and use of the six markets model”, en
European Journal of Marketing, Vol. 39, N° 7/8, pag. 855-871. [En linea].
Disponible en:
https://www.researchgate.net/publication/239732023 A _stakeholder_approach_to
relationship_marketing_strategy The_development_and_use_of the_six_markets_
model

Peck, H. (1995). Relationship Marketing for Competitive Advantage. Oxford: Butterworth —

Heinemann.

Peck, H.; Payne, A.; Christopher, M y Clark, M. (1999). Relationship Marketing. Strategy and

Implementation. Oxford: Butterworth-Heinemann

Pelédez, A., Oliva, C. y Rodriguez, A. (2012). “Comunicacién interna y externa en el Museo Reina
Sofia”, en: Telos: Cuadernos de comunicacion e innovacion, N° 90, pag. 71-78. [En

linea]. Disponible en: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3865840

Peppers, D. y Rogers, M. (1993). Managing Customer Relationships: A Strategic Framework.
Hoboken, Nueva Jersey, EE. UU.: John Wiley & Sons.

Pérez Martin, M.A. (2004). Gestion de salas y espacios escénicos. Ciudad Real: NAQUE
Editoral.

Pifiuel, J.L. (2002). “Epistemologia, metodologia y técnicas del andlisis de contenido”, en
Estudios de sociolingistica: Linguas, sociedades e culturas, VVol. 3, N° 1, pag. 1-42.

[En linea]. Disponible en: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=497941

Quero, M.J. (2002). El enfoque de marketing relacional en entidades de servicios de exhibicion

de artes escénicas. (Tesis doctoral). Méalaga: Facultad de Ciencias Econdmicas y


https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3865840

Empresariales. [En linea]. Disponible en: http://www.kubidetik.com/wp-

content/uploads/2013/11/Marketing relacional escena.pdf

Quero, M.J. (2014). “La comunicacion cultural”, en Gonzalez Rueda, A.J. (coord.), Manual
Atalaya de apoyo a la gestion cultural. Universidad de Cadiz. [En linea]. Disponible

en: http://atalayagestioncultural.es/capitulo/estrategias/comunicacion-cultural

Quijano Pascual, M. (2014). “Los museos y centros de arte: necesaria y urgente adaptacion al
entorno digital”, en Bustamante, E. y Rueda, F. (Coord.), Informe sobre el estado de
la cultura en Espafia: la salida digital. Fundacion Alternativas. [En linea].

Disponible en: https://www.fundacionalternativas.org/cultura-y-

comunicacion/documentos/documentos-interes/informe-sobre-el-estado-de-la-

cultura-en-espana-2014-la-salida-digital

Racines, S. (2011). Plan de Comunicacién Digital del Complejo Teatral de Buenos Aires.
(Trabajo Final de Posgrado en Administracion de Artes del Espectaculo).
Universidad  de Buenos  Aires. [En linea]. Disponible  en:

http://www.monografias.com/trabajos-pdf4/plan-comunicacion-digital-complejo-

teatral-buenos-aires/plan-comunicacion-digital-complejo-teatral-buenos-aires.shtml

Ramos, I. y Clabo, N. (2008). “Calidad de las sedes web de las OTRI universitarias andaluzas:
contenidos, usabilidad y accesibilidad”, en Revista Espafiola de Documentacion
Cientifica, N° 31 (3). [En linea]. Disponible en:
https://www.researchgate.net/publication/45363533_Calidad_de_las_sedes web_de
_las_OTRI_universitarias_andaluzas_contenidos_usabilidad_y_accesibilidad

Rico, J.C. (2006). Manual préactico de museologia, museografia y técnicas expositivas. Madrid:

Silex Ediciones.

Robbins, G.y Verwey, P. (1982). The TMA Marketing Manual. Londres: Theatrical Management

Association.

Rodger, L. (1987). Marketing the visual arts: Challenge and response. Edimburgo, Reino Unido:
Scottish Arts Council.


http://www.kubidetik.com/wp-content/uploads/2013/11/Marketing_relacional_escena.pdf
http://www.kubidetik.com/wp-content/uploads/2013/11/Marketing_relacional_escena.pdf
http://atalayagestioncultural.es/capitulo/estrategias/comunicacion-cultural
https://www.fundacionalternativas.org/cultura-y-comunicacion/documentos/documentos-interes/informe-sobre-el-estado-de-la-cultura-en-espana-2014-la-salida-digital
https://www.fundacionalternativas.org/cultura-y-comunicacion/documentos/documentos-interes/informe-sobre-el-estado-de-la-cultura-en-espana-2014-la-salida-digital
https://www.fundacionalternativas.org/cultura-y-comunicacion/documentos/documentos-interes/informe-sobre-el-estado-de-la-cultura-en-espana-2014-la-salida-digital
http://www.monografias.com/trabajos-pdf4/plan-comunicacion-digital-complejo-teatral-buenos-aires/plan-comunicacion-digital-complejo-teatral-buenos-aires.shtml
http://www.monografias.com/trabajos-pdf4/plan-comunicacion-digital-complejo-teatral-buenos-aires/plan-comunicacion-digital-complejo-teatral-buenos-aires.shtml

Rodriguez, R.; Codina, L. y Pedraza, R. (2012). “Indicadores para la evaluacion de la calidad en
cibermedios: analisis de la interaccion y de la adopcion de la Web 2.0”, en Revista
espafiola de documentacion cientifica, vol. 35, N° 1, pdg. 61-93. [En linea].

Disponible en: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4001197

Roda, C. (2010). “De 1.0 a 2.0: El viaje de los museos a la comunicacion social”, en: mus-A: La
comunicacion y el museo, pag. 24-25. Junta de Andalucia. [En linea]. Disponible en:

https://issuu.com/museos/docs/portaldemuseosdeandalucia/131

Rodriguez, P. (2017): La nueva museografia y sus herramientas. Andlisis y propuestas de
actualizacion para el Museo Arqueoldgico de Sevilla. (TFG: Universidad Pablo de
Olavide de Sevilla). [En linea] Disponible en:
https://www.academia.edu/35769147/La_nueva_museograf%eC3%ADa_y_sus_herr
amientas_ An%C3%Allisis_y_propuestas_de_actualizaci%C3%B3n_para_el_Muse
0_Arqueol%C3%B3gico_de_Sevilla

Rosello, D. (2007). “El dialogo entre la gestion cultural y del patrimonio en Espafa”, en E-rph:
Revista electronica de Patrimonio Histérico, N° 1. [En linea]. Disponible en:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4012911

Santiago, R. y Navaridas, F. (2012). “La Web 2.0 en escena”, en: Pixel-bit. Revista de medios y
educacion, N° 41, pdg. 19-30. [En linea].  Disponible en:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4096806

Sarmiento, J.R. (2016). “Marketing de relaciones, un analisis de su definicion”, en REDMARKA,
Revista Digital de Marketing Aplicado, vol. 1, pdg. 41-66. [En linea]. Disponible en:
https://doi.org/10.17979/redma.2016.01.016.4871

Searles. P. (1980). “Marketing principles and the arts”, en: Mokwa, M., Dawson, W. y Prieve, E.
(Eds.), Marketing the Arts, pag. 65-69. Nueva York: Praeger.

Shani, D. y Chalasani, S. (1992). “Exploiting Niches Using Relationship Marketing”, en Journal
of Consumer Marketing, vol. 9, N° 3, pag. 33-42. [En linea]. Disponible en:
https://doi.org/10.1108/07363769210035215


https://www.academia.edu/35769147/La_nueva_museograf%C3%ADa_y_sus_herramientas_An%C3%A1lisis_y_propuestas_de_actualizaci%C3%B3n_para_el_Museo_Arqueol%C3%B3gico_de_Sevilla
https://www.academia.edu/35769147/La_nueva_museograf%C3%ADa_y_sus_herramientas_An%C3%A1lisis_y_propuestas_de_actualizaci%C3%B3n_para_el_Museo_Arqueol%C3%B3gico_de_Sevilla
https://www.academia.edu/35769147/La_nueva_museograf%C3%ADa_y_sus_herramientas_An%C3%A1lisis_y_propuestas_de_actualizaci%C3%B3n_para_el_Museo_Arqueol%C3%B3gico_de_Sevilla
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4096806
https://doi.org/10.17979/redma.2016.01.016.4871

Sheth, J.N. y Parvatiyar, A. (2000). Handbook of Relationship Marketing. Thousand Oaks,

California: Sage Publications.

Sheth, J.N., Sisodia, R.S. y Sharma, A. (2000). “The antecedents and consequences of customer-
centric marketing”, en Journal of the Academy of Marketing Science, vol. 28, pag.
55-66. [En linea]. Disponible en: https://doi.org/10.1177/0092070300281006

Solomon, M. (2003). Consumer behavior: Buying, having and being. EE. UU.: Prentice Hall

Stone, M.; Woodcock, N. y Wilson, M. (1996): “Managing the Change from Marketing Planning
to Customer Relationshp Management”, en Long Range Planning, Vol. 29, N°5, pag.
675. [En linea]. Disponible en: https://doi.org/10.1016/0024-6301(96)00061-1

Tascon, M. (octubre, 2011). Los nuevos medios de comunicacién. Comunicacion presentada en
el 2° congreso universitario sobre redes sociales ‘Comunica 2.0°. Universitat
Politecnica de Valéncia. [En linea]. Disponible

en: https://comunica2.webs.upv.es/ponencias/los-nuevos-medios-de-comunicacion/

Tafez, M. (2011). La gestion de la comunicacion en las organizaciones. Zamora: Comunicacion

Social Ediciones y Publicaciones.

Tylor, E. B. (1995). “La ciencia de la cultura”, en Kahn, J.S. (Comp.), El concepto de cultura.

Barcelona: Anagrama.

Vives, Pedro A. (2009). Glosario critico de gestion cultural. (22 ed.). Granada: Editorial

Comares.

Voss. G. & Voss, Z. (2000). “Strategic orientation and firm performance in an artistic
environment”, en Journal of Marketing, vol. 64, pag. 67-84. [En linea]. Disponible

en: http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/summary?doi=10.1.1.335.4861

Wyatt, M. (1983). Marketing guidelines. Manchester: North West Arts.

Zavala, L. (2006). “El paradigma emergente en educacion y museos”, en Opcion, Vol. 22, N° 50,
pag. 128-141. [En linea]. Disponible en:
https://www.redalyc.org/pdf/310/31005006.pdf


https://doi.org/10.1177/0092070300281006
https://comunica2.webs.upv.es/ponencias/los-nuevos-medios-de-comunicacion/
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/summary?doi=10.1.1.335.4861
https://www.redalyc.org/pdf/310/31005006.pdf

	Tesis Lydia Tineo Carrión
	PORTADA
	ÍNDICE
	RESUMEN
	ABSTRACT
	PRÓLOGO
	I. INTRODUCCIÓN
	II. MARCO TEÓRICO
	III. METODOLOGÍA DE ANÁLISIS DE SEDES WEB
	IV. ESTUDIO DE CAMPO DE LAS SEDES WEB Y ANÁLISIS DE RESULTADOS
	V. CONCLUSIONES
	VI. BIBLIOGRAFÍA




