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Presentacion

Numerosas indagaciones han constatado durante la ultima década un
cambio en los habitos culturales de las personas como consecuencia de
la masificacion de plataformas digitales y la diversificacion de canales de
comunicacion y acceso a los contenidos artisticos. Si los estudios clasicos
de publicos establecian que la participacion responde a un abanico de
factores que se articulan en el capital cultural, hoy en dia el amplio espec-
tro de intereses y practicas de los espectadores desborda los marcos mas
usuales de explicacion.

En este contexto, el trabajo de desarrollo de publicos se ha convertido en
uno de los ejes principales en la generacion de politicas publicas y en la
gestion de organizaciones culturales. Se busca implicar a las personas con
el quehacer artistico, conformar comunidades en torno a las propuestas
programaticas y darle relevancia a la funcion que cumplen los espacios
en sus territorios.

La Ley 21.045 que en 2017 dio origen al Ministerio de las Culturas, las Ar-
tes y el Patrimonio y que entro en vigencia en marzo de 2018, atribuye
dos funciones a la nueva institucionalidad que apuntan en esa direccion:

o “Promover el desarrollo de audiencias y facilitar el acceso equitativo
al conocimiento y valoracidon de obras, expresiones y bienes artis-
ticos, culturales y patrimoniales, y fomentar, en el ambito de sus
competencias, el derecho a la igualdad de oportunidades de acce-
so y participacion de las personas con discapacidad”

o “Fomentary facilitar el desarrollo de capacidades de gestion y me-
diacion cultural a nivel regional y local, y promover el ejercicio del
derecho a asociarse en y entre las organizaciones culturales, con el
fin de facilitar las actividades de creacion, promocion, mediacion,
difusion, formacion, circulacion y gestion en los distintos ambitos
de las culturas y del patrimonio”.
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Asimismo, las Definiciones Estratégicas Ministeriales, tienen entre sus ob-
jetivos estratégicos 2018 - 2022, “impulsar la descentralizacion, el acceso
y la-participacion de la ciudadania en el ambito cultural, artistico y pa-
trimonial, mejorando la gestion de infraestructura, promoviendo el uso
de nuevas tecnologias y un rol activo del Estado en la difusion cultural y
formacion de publicos, con enfoques de género e inclusion”.

Para contribuir a la reflexion y a la labor de los distintos agentes, la Uni-
dad de Programacion y Publicos del Ministerio de las Culturas, las Artes
y el Patrimonio ha trabajado en un marco de referencia que toma forma
en un Sistema de Desarrollo de Publicos basado en la revision de biblio-
grafia y fuentes actualizadas.

A partir del cruce de las variables de capital cultural e interés de las perso-
nas, el Sistema de Desarrollo de Publicos propone una mirada sinoptica de
las estrategias que con frecuencia se llevan a cabo: creacion de publicos, for-
macion de publicos, ampliacion de publicos y fidelizacion de publicos. Ade-
mas, caracteriza cuatro grupos en los cuales enfocar los planes de accion:
publicos regulares, publicos ocasionales, publicos potenciales y no publicos.

El presente documento aborda las nociones que han servido de base para
estas lineas de trabajo en el entendido que la generacion de orientaciones
gue fortalezcan la participacion de las personas en el campo cultural ad-
guiere especial importancia en un periodo de transformaciones.

1. PUBLICOS EN UN CONTEXTO DE CAMBIOS

La diversificacion de plataformas de comunicacion, la masificacion de
redes sociales y los cambios de estilos de vida han generado durante la
ultima década un nuevo escenario en el campo cultural, donde las estra-
tegias de organizaciones y espacios se revisan para implicar en su queha-
cer a un espectador infiel, critico y participativo.

El fildsofo coreano-aleman Byung-Chul Han advierte que hoy en dia se
vive un escenario que amenaza la capacidad de las personas para vincu-
larse con las artes. “La cultura requiere un entorno en el que sea posible
una atencion profunda. Esta es reemplazada progresivamente por una
forma de atencion por completo distinta, la hiperatencion. Esta atencion

UNIDAD DE
PROGRAMACION
Y PUBLICOS



dispersa se caracteriza por un acelerado cambio de foco entre diferentes
tareas, fuentes de informacion y procesos. Dada, ademas, su escasa tole-
rancia al hastio tampoco admite aquel aburrimiento profundo que seria
de cierta importancia para un proceso creativo”.'

Las investigaciones y los analisis en distintos contextos advierten la nece-
sidad-de que-la-gestion cultural ponga a los publicos en el centro de su
guehacer?y que|los planes y programas artisticos se repiensen a partir de
sus destinatarios o beneficiarios finales.

En-Ameérica Latina, el proceso ha ido acompanado de la revision de es-
trategias en instituciones culturales y el surgimiento de programas inde-
pendientes y nuevas areas enfocadas en el desarrollo de audiencias, la
formacion de publicos y la mediacion artistica. A partir de 2010 se cons-
tata la articulacion y puesta en marcha de iniciativas que han generado
aprendizajes, sorteando desafios locales o acompanando la apertura de
nuevos equipamientos en la region.

A la vez, se han generado estudios y publicaciones que compilan y conso-
lidan las experiencias surgidas en Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Méxi-
co, Peru y Uruguay.

En ellas se plantea la necesidad de repensar la investigacion en torno a los
espectadores conforme cambian los factores que inciden en los habitos
culturales, como advierte el antropologo Néstor Garcia Canclini. “Los pu-
blicos no nacen sino que se hacen, pero de modos distintos en la época
gutenberguiana o en la digital. Las disputas entre corrientes sociologicas
acerca de cuanto influyen la familia, la escuela, los medios, las empresas
culturales comerciales y no comerciales se reformulan porque todos estos
actores cambiaron su capacidad de acercarnos o alejarnos de las expe-
riencias. Condicionamientos parecidos no generan gustos ni comporta-
mientos semejantes en quienes se socializaron en la lectura, en la época
de la television o de Internet”?

1. Han, Byung-Chul. (2015): La sociedad del cansancio. Pag. 35. Editorial Herder, Barcelona.
2. Bollo, Alessandro; Gariboldi, Alessandra; Da Milano, Cristina; Torch, Chris (2017):
Como poner a los publicos al centro de las organizaciones culturales. Estudio sobre el
Desarrollo de Publicos. Comision Europea. Direcciéon General de Educaciéon, Deporte y
Cultura. Unién Europea.

3. Garcia Canclini, Néstor (2007): Lectores, espectadores e internautas. Pp. 23-24. Edi-
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La antropodloga Ana Rosas Mantecon profundiza en el mismo sentido.
“El rol de publico se genera en el encuentro con las ofertas culturales, no
preexiste a ellas. Asume modalidades que varian historicamente, que son
producto de la negociacion desigual de pactos de consumo y que se van
transformando. Ser publico no es una mera actividad; es una condicion,
un modo de existencia de los sujetos”.*

El'socidlogo polaco Zygmunt Bauman resalta el rol que las politicas pu-
blicas podrian cumplir en el nuevo contexto. “El Estado cultural, un Es-
tado dedicado a la promocion de las artes, debe enfocarse en asegurar
y atender el encuentro continuo entre los artistas y su publico”® senala.

Pionera en la reflexion sobre el tema, la antropdloga mexicana Lucina
Jiménez declaraba en 2011: “Hoy se reconoce cada vez mas que los pu-
blicos forman parte del hecho artistico y que su presencia depende de
una gran diversidad de factores que es necesario identificar y explorar, a
fin de poder establecer politicas culturales y estrategias de gestion con-
temporaneas que los pongan en el centro”.®

Como ella, el Arts Council de Gran Bretana habia formulado ya en 1998
una declaracion que ha sido de referencia para planesy programas. “;Qué
gueremos decir con desarrollo de audiencias? Sostener y expandir las au-
diencias regulares o los visitantes ya existentes, crear nueva concurrencia,
y mejorar su disfrute, comprension, habilidades y confianza a través de las
expresiones artisticas”.”

En su libro Teatro & Publicos: el lado oscuro de la sala, Jiménez plantea
ademas que el concepto de publico se encuentra en construccion y recu-
rre a la idea de Benedict Anderson sobre la comunidad imaginada para
sostener que en el caso de las artes escénicas es “un grupo unido tem-

torial Gedisa, Barcelona.

4. Mantecdén, Ana Rosas (2009): ;Qué es el publico? Revista Poiesis. Programa de Pos-
grado en Ciencias de Arte de la Universidad Federal Fluminense. Edicién numero 14.
Pp 175-215

5. Bauman, Zygmunt (2013): La cultura en el mundo de la Modernidad Liquida. Pp.
85. Fondo de Cultura Econdmica, Buenos Aires.

6. Jiménez, Lucina (2011). Ponencia en Primer Seminario Internacional de Formacion
de Audiencias. Centro Cultural Gabriela Mistral, GAM, Santiago.

7. Ibacache, Javier (2014): Formacion de Audiencias. (Herramientas para la Gestion
Cultural Local). Pp. 05-28. Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, Santiago.
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poralmente durante la representacion” que se vincula “por ideas compar-
tidas de si mismos que son inventadas ficticiamente y alimentadas por
conductas e imagenes que los hace identificarse como miembros de una
comunidad, aun cuando nunca se conozcan o se vean unos con otros”.2

En el Diccionario Critico de Politica Cultural, Teixeira Coelho -Magister
en-Ciencias de la Comunicacion y reconocido consultor internacional de
politicas culturales- se enfoca en discernir el alcance del término. “Publico
suele designar al conjunto simple, fisico, de personas que asisten a un es-
pectaculo”, comenta, y luego advierte: “No existe un publico de arte sino
publicos de arte”?®

2. DEFINICIONES OPERACIONALES: PUBLICOS,
AUDIENCIAS, COMUNIDADES

De acuerdo con esto, ;hablaremos de desarrollo de audiencias, formacion
de publicos o gestion de comunidades? Aparentemente, no existe una res-
puesta definitiva. Los autores se inclinan por establecer definiciones o cate-
gorias operacionales que piensen a las personas en una variedad de roles.

Podemos convenir que la diferencia entre una y otra denominacion radica
en la naturaleza de los consumos culturales y las practicas de participacion.

Si [lamamos publicos a los grupos de personas que realizan consumos
culturales presenciales, entonces hablaremos de los publicos del teatro,
la danza, las salas de cine, los conciertos de musica o la o0pera, y estaran
caracterizados por su diversidad, heterogeneidad y presencialidad.

Jaume Colomer puntualiza que en la nocidon de publicos “reconocemos la
existencia de un comportamiento colectivo que trasciende las conductas
individuales de las personas que los conforman”.’®

8. Jiménez, Lucina (2000): Teatro y publicos, el lado oscuro de la sala. Pp. 209-221. Edi-
torial Escenologia, México D.F.

9. Coelho, Teixeira (2009): Diccionario critico de politica cultural. Pp. 264-274. Editorial
Gedisa, Barcelona.

10. Colomer, 3. (2013): La formacion y gestion de publicos escénicos en una sociedad
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Ana Rosas Mantecon resalta que la nocidon de publicos surge con la Mo-
dernidad y establece que fue “en el teatro renacentista inglés, desarro-
llado durante el reinado de Isabel | a finales del siglo XVI, qgue comenzd
a utilizarse el nombre de publico para referirse a los asistentes” a una
representacion.!

Es decir, lopropio de los publicos es también su anonimato en tanto
se trata de un grupo de personas que No necesariamente se conocen ni
tienen vinculos entre si y que se encuentran en un espacio comun para
compartir una experiencia. “Con anterioridad a esta época existia solo un
publico premoderno, basicamente conformado por la aristocracia corte-
sana; la oferta cultural no estaba entonces abierta a la asistencia mas que
de los convocados”,'? escribe Ana Rosas.

Lo anterior puede complementarse o matizarse con la evidencia historica
del desarrollo del arte popular medieval europeo, como los festejos car-
navalescos y las obras comicas de representacion en plazas publicas, a los
gue alude Mijail Bajtin'?, las puestas en escena religiosas como los autos
sacramentales, o bien, el desarrollo del arte popular latinoamericano y el
arte indigena, a los que alude Ticio Escobar', practicas en que se diluye la
definicion de publico para dar lugar al participante, que pareciera tener
aun bastante relevancia en el contexto latinoamericano contemporaneo.

Por otra parte, si lamamos audiencias a los grupos de personas que rea-
lizan consumos culturales no presenciales o a distancia, entonces podre-
mos hablar de las audiencias de television, de plataformas de streaming,
de redes sociales, de transmisiones en linea y de distintas disciplinas pro-
pias de las industrias creativas que estaran caracterizadas por su masivi-
dad y multiplicidad de motivaciones o intereses.

tecnoldgica. Pag. 23. Madrid: Fundacién Autor.

11. Mantecdn, Ana Rosas (2009): ;Qué es el publico? Revista Poiesis. Programa de Pos-
grado en Ciencias de Arte de la Universidad Federal Fluminense. Edicion numero 14.
Pp 175-215.

12. Ibidem.

13. Bajtin, Mijail (1987): La cultura popular en la Edad Media y en el Renacimiento. El
contexto de Francois Rabelais. Madrid: Alianza Editorial S.A.

14. Escobar, Ticio (2008): E/ mito del arte y el mito del pueblo. Santiago: Editorial Meta-
les Pesados.
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Es dable ademas sostener que los publicos son audiencias ya fideliza-
das y que una persona puede formarse como espectador de una discipli-
na o expresion artistica al conocer y estudiar los lenguajes y las claves que
priman en ese campo.

Sobre la nocion de espectador, Marco de Marinis establece que “todo
texto-es siempre incompleto, lagunoso, aunque en diferente medida, y
requiere a su destinatario (espectador) completarlo, actualizando las po-
tencialidades significativas y comunicativas”.'®

Lucina Jiménez comenta que “los espectadores no desarrollan un papel
pasivo frente a la representacion (..) finalmente contribuyen a la cons-
truccion de la teatralidad, a partir de la seleccion, jerarquizacion, empatia
y/o lejania que ejercen al presenciar una obra, al darle un sentido propio,
totalmente subjetivo”.'®

El espectador se encontraria determinado no solo por factores sociales, sino
gue especialmente por factores sicoldgicos, culturales y bioldgicos. Desde
la perspectiva de Bourdieu, se diria que estan caracterizados por su capital
cultural que le otorga herramientas de apreciacion sobre un campo.

En este contexto, las comunidades podran pensarse como grupos de per-
sonas que comparten un interés, un estilo de vida, una condicién o pro-
blematica, y a partir de alli se involucran con la oferta artistica, la actividad
cultural y el quehacer de una organizacion o espacio cultural. Estan caracte-
rizadas por la heterogeneidad, la participacion y el contexto o territorio.

Su configuracion representa diversas tendencias culturales y sociales. Pue-
den estar constituidas por inmigrantes, tribus urbanas, pueblos origina-
rios, personas que disfrutan de la vida al aire libre, y otras. La vinculacion
gue ellas establecen con las organizaciones no solo se canaliza a través de
la participacion en actividades y propuestas artisticas. Al identificarlas e
integrarlas, pueden también enriquecer a los espacios con sus intereses y
propuestas y constituirse en un canal de vinculacidon entre sus miembros
O grupos asociados.

15. De Marinis, M. (2005): En busca del actor y el espectador. Pag. 115. Comprender el
teatro Il. Buenos Aires: Editorial Galerna.

16. Jiménez, Lucina (2000): Teatro y publicos, el lado oscuro de la sala. Pag. 211. Edito-
rial Escenologia, México D.F.
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LOS PUBLICOS DE LAS ARTES

Teixeira Coelho matiza estas diferenciaciones y equipara las nociones de
publicos y espectadores. “Existe un publico cuando el conjunto de perso-
nas que designa este término se ubica bajo un mismo techo semantico
en mas de un aspecto... Para este grupo, la obra presenciada asume sig-
nificados y significaciones. Es decir, comparten la misma competencia
artistica, la misma disposicion estética”.'”

A su turno, el filésofo y critico de arte aleman Boris Groys se inclina por
caracterizar a los publicos de hoy como espectadores en movimiento.
Afirma que “son basicamente viajeros”, dado que “la vida contemplativa
contemporanea coincide con una permanente y activa circulacion”.'®

17. Coelho, Teixeira (2009): Diccionario critico de politica cultural. Pp. 264-274. Editorial
Gedisa, Barcelona.

18. Groys, Boris (2016): Volverse publico, las transformaciones del arte en el dgora con-
tempordnea. Pp. 83-100. Editorial Caja Negra, Buenos Aires.




3. CAPITAL CULTURAL Y DISTINCION SOCIAL

El sociologo francés Pierre Bourdieu establecio las bases para la reflexion
en torno a los publicos a partir de su investigacion sobre los visitantes a
museos'® y la introducciéon del concepto de capital cultural que corres-
ponde-al-conjunto de herramientas, habilidades, conocimientos, gustos,
preferencias y habitos con los que cuenta un individuo, y que inciden en
las formas de aproximarse, valorar, aprehender y apropiarse simbolica-
mente de un bien cultural o de una expresion artistica.

Bourdieu sostiene que el capital cultural se articula a partir de la forma-
cion provista por el entorno familiar y, en segundo lugar, por la que entre-
ga el sistema educativo o el grupo de pares, dependiendo del lugar que
el individuo ocupa en la estructura social.

En su analisis, distingue ademas tres tipos de capital cultural:

. Capital cultural incorporado. Remite al conjunto de disposiciones
que posee un individuo y que ha ido adquiriendo a lo largo de su vida
de manera personal y corporal. Considera el conocimiento, las actitu-
desy la aproximacion que tiene cada cual hacia los bienes culturales.
Es un tipo de capital que no puede ser heredado instantaneamente,
pero si esta sujeto a una posible transmision a otros por medio de los
procesos involucrados en la socializacion, y que por lo tanto requiere
de inversion de tiempo pues supone un trabajo social intenso de asi-
milaciony cultivo. Genera el habitus particular de cada persona -como
estructura de practicas- que le distingue de los demas, dentro de su
entorno social particular. Su incorporacion se inicia principalmente a
partir del entorno cercano del individuo, como la familia, la escuela, y
establece una relacion dialéctica con los intereses personales.

- Capital cultural objetivado. Corresponde a la apropiacién de obje-
tos y bienes culturales. Aungue supone la posesion de capital eco-
ndmico, solo es posible definirlo en relacion al capital cultural incor-
porado. Es decir, la competencia para apreciar el valor de un objeto
artistico o bien cultural.

19. Bourdieu, Pierre (2012): La distincion: criterio y bases sociales del gusto. Editorial
Taurus-Pensamiento. Buenos Aires.
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. Capital cultural institucionalizado. Se refiere a las credenciales edu-
cativas en forma de grados o titulos que posee una persona, que le
otorgan un reconocimiento especifico dentro de la sociedad y que
establecen una garantia de competencia cultural que puede elevar el
capital cultural incorporado y convertirlo, bajo las logicas de la oferta
y la demanda, en capital econdmico. Su caracter instituyente se re-
fiere a la fuerza de imposicion social que lo vuelve un “hecho social”
objetivamente validado y que impone restricciones y prescripciones.

A partir de la nocion de capital cultural, Bourdieu plantea que las disposi-
ciones culturales de las personas generan categorias de distincion social,
ya gue se encuentran inscritas en un marco de asignacion y validacion
de estatus. Los gustos, la sensibilidad estética y la valoracion simbdlica
estarian socialmente determinadas al encontrarse inscritas en un campo
social especifico, y como tal, responderian a un conjunto de comporta-
mientos y practicas condicionadas por la historia que precede a cada
individuo y que se encuentra incorporada.

Esto se traduce en la existencia de una produccion diferenciada de las
percepciones, habitos y apreciaciones, generadas por la pertenencia a
un determinado grupo social. “La obra de arte adquiere sentido e interés
solo para quien posee la cultura, es decir, el codigo segun el cual esta co-
dificada. El espectador desprovisto del codigo especifico se siente sumer-
gido, ahogado, delante de lo que se le aparece como un caos de sonido,
de ritmo de colores y lineas”.?°

La revision critica de los planteamientos de Bourdieu ha dado lugar a
nociones que describen de manera mas precisa las dinamicas que mues-
tran los publicos de hoy.

El sociologo norteamericano Richard Peterson identificd a fines del siglo
XX el surgimiento del omnivorismo cultural en algunos grupos de elite
gue amplian el abanico de sus preferencias por estilos y disciplinas artis-
ticas, independientemente del medio social al que pertenecen (pueden
ser espectadores de alta cultura un dia, y de cultura popular al siguiente).

20. Bourdieu, Pierre (2011): El sentido social del gusto. Siglo Veintiuno Editores. Bue-
nos Aires.
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En Latinoameérica, una linea de estudios de Néstor Garcia Canclini ha pro-
fundizado en la caracterizacion de la nueva generacion de prosumido-
res culturales. Es decir, jovenes que se involucran con las artes desde
la produccion y expresion de contenidos propios y abandonan el rol del
espectador inactivo, generando un cambio significativo en la manera de
relacionarse con los espacios culturales.

4. BARRERAS DE ACCESO

Elconcepto de acceso tiene relacion con las condiciones o determinantes
gue posibilitan el consumo y la participacion cultural de las personas. Los
estudios realizados desde la década de los 60 en adelante han estable-
cido que existe una disparidad en el acceso debido a diferencias no solo
en el poder adquisitivo, sino en educacion, capital cultural y estatus social.

Por tanto, cuando hablamos de acceso nos referimos a los factores y condi-
cionantes que permiten a las personas disfrutar de las creaciones artisticas
y los bienes culturales, y participar en los diversos procesos de este campo.

Teixeira Coelho lo define como “la condicidon material previa que posibilita
la producciony el consumo de productos culturales” e identifica tres tipos
de acceso:

- “Acceso fisico: posibilidad de contacto directo o por referencia con
una unidad o modo cultural (existencia de un cine en una ciudad,
de una biblioteca, etc.);

- Acceso econémico: posibilidad econdmica de producir o consumir
un producto cultural;

. Acceso intelectual: posibilidad de uso o apropiacion efectiva del
producto cultural, esto es, posibilidad de aprehender un producto
cultural en todas sus dimensiones y de transformarlo en materia
prima para elaborar interpretaciones de vida y de mundo”.?!

21. Coelho, Teixeira (2009): Diccionario critico de politica cultural. Pag. 33. Editorial
Gedisa, Barcelona.
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A partir de este diagnodstico y de la comprension de la cultura como un
derecho fundamental para todas las personas, las estrategias de desarrollo
de publicos suelen basarse en la identificacion de las barreras que condi-
cionan la aproximacion a la oferta artistica para articular acciones que faci-
liten el acceso a bienes y servicios culturales, y promuevan la participacion
cultural considerando las diferencias y la diversidad de la poblacion.

Las barreras de acceso que con mayor frecuencia identifican los estudios
de este campo son de caracter econdmico, territorial, etario, social y
simbolico.

-  Barrera econémica. Poder adquisitivo y recursos econémicos de
los que disponen las personas.

- Barrera territorial. Distancia geografica respecto de los espacios
culturales, centralizacion de la oferta, medios de transporte exis-
tentes, oportunidades presentes en una determinada localidad.

- Barrera etaria. Caracteristicas propias de cada rango etario y de sus
posibilidades de acceder a la oferta artistica.

- Barrera social. Nivel de escolaridad, estatus social y nivel socioeco-
noémico.

- Barrera simbodlica. Capital cultural, diferenciaciéon en las capacida-
des de apreciacion de un bien o servicio cultural, y en la apropia-
cion de su significado.

Las barreras de acceso también suelen agruparse en tangibles (territoria-
les, econdmicas), intangibles (culturales, sensoriales, actitudinales) y tec-
noldgicas (plataformas digitales).??

Otra clasificacion es la que aporta el Modelo Mao? que senala que las

22. Bollo, Alessandro; Gariboldi, Alessandra; Da Milano, Cristina; Torch, Chris (2017):
Como poner a los publicos al centro de las organizaciones culturales. Estudio sobre el
Desarrollo de Publicos. Comision Europea. Direccidon General de Educacién, Deporte y
Cultura. Unidn Europea.

23. Wiggins, Jennifer (2004). Motivation, Ability and Opportunity to Participate: A Re-
conceptualization of the RAND Model of Audience Development. International Jour-
nal of Arts Management, Vol. 7, p. 22-33

UNIDAD DE
PROGRAMACION
Y PUBLICOS



barreras de acceso responden a motivacion o interés, capacidades y
oportunidades.

La motivacion o interés se vincula con factores de valoracion que activan
el deseo, y que generan actitudes y comportamientos frente a los bienes
y servicios culturales.

Las capacidades se asocian con las habilidades y competencias indivi-
duales, y por lo tanto, a los recursos fisicos, intelectuales y de tiempo con
los que cuentan las personas.

Las oportunidades se relacionan con las barreras externas que conducen
a elegir un bien artistico, como el precio, el lugar, la difusion y sus cuali-
dades o significado.

5. SISTEMA DE DESARROLLO DE PUBLICOS

El desarrollo de publicos se ha configurado como un ambito de las po-
liticas culturales que impulsan el acceso y la participacion. Su adopcion
como enfoque de trabajo para implicar a las personas con el campo cul-
tural data de la década de los 90 y esta asociado con las reorientaciones
ocurridas entonces en las politicas publicas de Australia y Gran Bretana
en relacion al Audience Development (AD), en paralelo al impulso que
tuvo la Mediacion Cultural en Francia.

Aunqgue algunas publicaciones les otorgan a estos enfoques posiciones
opuestas, las practicas de Mediacion Cultural y las estrategias de Audien-
ce Development coexisten en muchos organizaciones y contextos, como
lo sugiere la definicion que entregan Bruno Nassim y Francois Mairesse.
“Llamamos mediacion cultural a un conjunto de acciones que apuntan,
a través de un intermediario -el mediador, que puede ser un profesional,
pero también un artista, un animador o un par-, a vincular a un individuo
O a un grupo con una propuesta cultural o artistica, con el objetivo de
favorecer su aprehension, conocimiento y apreciacion”.?*

24. Nassim, Bruno - Mairesse, Francois (2018): La mediacion cultural. Libros UNA, Bue-
nos Aires. Pag. 15.
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Desde esta perspectiva, se diria que la Mediacion Cultural impulsa ac-
ciones (talleres, recorridos mediados, guias pedagogicas) que pueden ser
parte de una estrategia de Desarrollo de Publicos, y no al revés. Es decir,
mientras el Desarrollo de Publicos aporta una mirada sindptica y toma
forma en una estrategia, la Mediacion Cultural pone énfasis en acciones
e iniciativas que pueden integrarse en una estrategia.

Las organizaciones culturales con interés por trabajar con sus publicos
suelen adoptar en la actualidad alguna de las siguientes estrategias:

Ampliacion de publicos
Creacion de publicos
Diversificacion de publicos
Fidelizacion de publicos
Formacion de publicos

Gestion de publicos

En la linea de autores que han revisado el alcance y la evolucion de estas
estrategias, Rubén Gutiérrez?® identifica tres objetivos complementarios
en el Desarrollo de Publicos:

Lograr que las personas que ya participan en la oferta artistica lo
hagan con mayor frecuencia y compromiso (fidelizacion)

Atraer a mas personas con el mismo perfil de quienes ya asisten o
participan de la oferta artistica (ampliacion)

Conseguir la participacion de segmentos de la poblacion que no
asisten ni toman parte de la oferta debido a barreras que obstacu-
lizan su acceso y que se relacionan con el capital cultural (diversi-
ficacion).

25. Gutiérrez, Ramoén (2010): Desarrollo de audiencias: fines y medios. Revista Conec-
tando Audiencias, 1, 7-9. Editorial Asimétrica, Madrid.
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En el estudio Como poner a los publicos al centro de las organizaciones
culturales?® Alessandro Bollo, Alessandra Gariboldi, Cristina Da Milano y
Chris Torch compilan definiciones pertinentes sobre el mismo tema:

“El Desarrollo de Publicos es un proceso planificado que in-
volucra la construccion de una relacion entre un individuo
y-las artes. Esto tarda tiempo y no puede pasar de manera
espontanea. Las organizaciones artisticas deben trabajar para
desarrollar estas relaciones” (Heather Maitland, 2000)

“El-término Desarrollo de Publicos describe la actividad que
se desarrolla especificamente para satisfacer las necesidades
de los publicos existentes y posibles, y para ayudar a las orga-
nizaciones artisticas a desarrollar relaciones permanentes con
los publicos.. ‘Publico’ comprende a los asistentes, visitantes,
lectores, oyentes, telespectadores, participantes y alumnos”
(Grants for the Arts, Arts Council Inglaterra, 2004)

“El Desarrollo de Publicos es un proceso estratégico, dinami-
co e interactivo para hacer que el arte sea accesible. Apunta
a comprometer a los individuos y personas en la experimen-
tacion, disfrute, participacion y valoracion de las artes a traves
de diversos medios”. (Australia Council, 2005. Support for the
Arts Handbook.)

“El Desarrollo de Publicos es un proceso continuo, administra-
do activamente en el cual una organizacion estimula a cada
asistente real (y a los posibles) a desarrollar confianza, conoci-
miento, experiencia y compromiso a traves de todo el abanico
de formas artisticas para satisfacer todo su potencial, al mismo
tiempo cumpliendo con los objetivos artisticos, sociales y fi-
nancieros de la organizacion” (Morris Hargreaves Mcintyre)

“Es el proceso activo y deliberado de crear vinculos signifi-
cativos y de largo plazo entre las personas y una organiza-

26. Bollo, Alessandro; Gariboldi, Alessandra; Da Milano, Cristina; Torch, Chris (2017):
Como poner a los publicos al centro de las organizaciones culturales. Estudio sobre el
Desarrollo de Publicos. Comisiéon Europea. Direcciéon General de Educaciéon, Deporte y
Cultura. Unién Europea.
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cion artistica. El Desarrollo de Publicos estratégico va mas
alla de aumentar el numero de visitantes, apunta a construir
una propiedad comunitaria, participacion, relacion y apoyo
a la organizacion, su programacion y sus personas” (B. Lipps.
Theatron, 2015).

“El-Desarrollo de Publicos es un proceso estratégico, dina-
mMico e interactivo para hacer que el arte sea ampliamente
accesible. Tiene como objetivo comprometer a los individuos
y comunidades en la experiencia, disfrute, participacion y va-
loracion de las artes mediante diversos medios disponibles
hoy en dia para los gestores culturales, desde herramientas
digitales hasta el voluntariado, desde la co-creacion hasta las
alianzas estratégicas. El Desarrollo de Publicos se puede en-
tender de diversos modos, dependiendo de sus metas y de
los grupos objetivo:

- Aumentar los publicos (atraer publicos con el mismo perfil
sociodemografico que el publico actual);

- Profundizar la relacion con los publicos (mejorar la experien-
cia de los publicos actuales en relacion con el evento cultural
y/o estimularlos a descubrir formas de artes afines o incluso
no afines, fomentando asi la fidelidad y las visitas de regreso);

- Diversificar publicos (atraer personas con un perfil sociode-
mografico diferente a los publicos actuales, incluyendo per-

sonas que No tengan contacto previo con las artes)”. (Especi-
ficaciones de Tender EAC/08/2015)
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A partir de estas definiciones y de la revision de bibliografia actualizada
sobre consumo cultural, barreras de acceso y participacion cultural, se ha
el

yrado un Sistema de Desarrollo de Publicos de cuatro cuadrantes.?’

||

Publicos Publicos

> +

ocasionales regulares

CAPITAL CULTURAL

Ampliaciéon de publicos Fidelizacion de publicos

- 9 = Interés

Creacion de publicos Formacién de publicos

Publicos
No publicos potenciales

27. El Sistema de Desarrollo de Publicos que se describe en el presente Marco de
Referencia se estructurd luego de trabajar con la nocién de Ecosistema proveniente
de la Biologia. Este ultimo se define como un “sistema constituido por comunidad de
organismos vivos y el medio fisico donde se relacionan”, “unidad compuesta por orga-
nismos interdependientes que comparten mismo habitat” y “cadenas que muestran
interdependencia de los organismos al interior del sistema”.

Al adaptar la nocién de Ecosistema al ambito cultural, la dimension relacional ad-
guiere especial importancia. Es decir, si hablamos de Ecosistema de Publicos parece
aconsejable establecer las diferenciaciones de acuerdo al grado y tipo de relaciones de
los elementos o componentes entre si y las cadenas o procesos de los que son parte. A
saber: publicos, audiencias, espectadores, comunidades, espacios culturales, programa-
cién, territorio, agentes culturales y entorno digital.




El modelo busca entregar una vision sindptica de las estrategias que las
organizaciones y espacios culturales suelen llevar a cabo en el trabajo con
sus publicos, asociadas a cuatro criterios de clasificacion de estos ultimos.

Para ello cruza las dos principales variables que determinan o inciden en
la participacion y el consumo cultural -capital cultural e interés de las
personas-, siguiendo los planteamientos de Bourdieu, Peterson, Garcia
Canclini, Rosas Mantecon, Colomer y Wiggins, citados antes.

Los cuatro grupos de publicos resultantes estan definidos por la grada-
cion-de su capital cultural e interés:

Publicos regulares. Corresponde a quienes tienen alto capital cul-
tural y alto grado de interés por la oferta artistica y la participacion
cultural, lo que se traduce en una vinculacion frecuente o perma-
nente con las actividades y la programacion de organizaciones y
espacios. En este grupo es posible incluir patrones especificos de
implicacion con el medio o con estilos de vida afines, como prosu-
midores, donantes, socios y espectadores habituales.

Publicos ocasionales. Corresponde a quienes tienen alto capital
cultural y bajo grado de interés por la oferta artistica y la participa-
cion cultural, lo que se traduce en una vinculacion ocasional o es-
poradica con las actividades y la programacion de organizaciones
y espacios. En general, se trata de publicos que conocen la oferta y
las organizaciones pero que no se implican a raiz de su desinterés,
falta de motivacion, experiencias previas insatisfactorias o falta de
informacion.

Publicos potenciales. Corresponde a quienes tienen bajo capital
cultural y alto grado de interés por la oferta artistica y la partici-
pacion cultural, lo que se traduce en que su vinculacidon con las
actividades y la programacion de organizaciones y espacios esta
condicionada por la falta de herramientas de apreciacion pese a
su motivacion y predisposicion positiva. En este grupo se incluye a
guienes se implican de manera creciente con la oferta artistica o
las actividades de organizaciones culturales a través de acciones de
mediacion artistica.

UNIDAD DE
PROGRAMACION
Y PUBLICOS



- No publicos. Corresponde a quienes tienen bajo capital cultural y
bajo grado de interés por la oferta artistica y la participacion cul-
tural, dado que no han tenido experiencias previas en este ambito
y enfrentan barreras de acceso fisicas, territoriales o econdmicas
gue condicionan su implicacion o vinculacion con organizaciones
0 espacios. La nocion de No publicos surge en la escuela francesa
y suele designar a quienes enfrentan situaciones de marginalidad
o de alta vulnerabilidad y que son objeto de politicas o estrategias
de integracion social.

Estas categorias tienen como contrapunto la nociéon de publicos implici-
tos que propone Ana Rosas Mantecon y que corresponde al perfil de desti-
natario que las organizaciones y espacios culturales articulan a través de las
actividades que llevan a cabo y la manera en que comunican o acercan su
programacion, lo que se expresa en las vias o canales de interaccion.

El Sistema de Desarrollo de Publicos entrega una vision sindptica de es-
trategias afines a cada grupo de publicos que, a la vez, permiten agrupar
lineas de accion que se encuentran presentes en el quehacer de las orga-
nizaciones y espacios culturales.

Fidelizacion
de publicos

Ampliacion +
de publicos AN

Marketing cultural
Marketing digital
Difusion

CAPITAL CULTURAL

Gestion de comunidades
Redes y voluntariado
Sistemas de promocion o ticketing

Mediacién cultural
Animacion cultural
Extension

Creacion de
publicos
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Creacion de publicos. Agrupa las estrategias que se enfocan en los
llamados No Publicos. Abordan barreras territoriales, fisicas, econo-
micas y culturales que condicionan el acceso y la participacion de
estos grupos. En tal linea se encuentran actividades de mediacion
cultural, animacion cultural, extension artistica y, en general, las ini-
ciativas que se proponen generar experiencias artisticas significati-
vas en los territorios para las personas que enfrentan contextos de
alta vulnerabilidad social.

Formacion de publicos. Agrupa las estrategias que se enfocan en
los publicos potenciales. Buscan trabajar en las distintas dimensio-
nes de su capital cultural; es decir, en las herramientas, habilidades,
conocimientos, gustos, preferencias y habitos que inciden en la for-
ma en que estos grupos valoran y se aproximan a bienes culturales o
expresiones artisticas a partir de su contexto. Se incluyen iniciativas,
proyectos o talleres de mediacion artistica o educacion artistica.

Ampliacion de publicos. Agrupa las estrategias que se enfocan en
los publicos ocasionales. Dado que buscan ampliar el consumo y
la participacion cultural de grupos que cuentan con capital cultu-
ral pero que no han desarrollado interés o motivacion, su ambito
preferente de trabajo corresponde a comunicacion estratégica, di-
fusion, marketing cultural, marketing relacional y marketing digital.
Mediante estas vias se busca dotar de valor simbdlico o reforzar la
visibilidad de la oferta y el quehacer de las organizaciones y espa-
cios culturales.

Fidelizacion de publicos. Agrupa las estrategias que se enfocan en
los publicos regulares o habituales. Buscan profundizar en el com-
promiso o la implicacion de estos grupos con la oferta programatica
y las actividades de organizaciones y espacios culturales. Abordan
las distintas dimensiones que puede adquirir la vinculacion de las
personas con este campo. Se incluyen iniciativas o proyectos de ges-
tion de comunidades, impulso de asociaciones, redes y voluntariado,
y sistemas de promocion o ticketing segun los modelos de oferta.
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El Sistema de Desarrollo de Publicos permite ademas vincular estas estra-
tegias con los lineamientos de acceso, participacion y diversificacion que
impulsan las politicas publicas en el campo de la cultura y las artes, como

lo muestra la grafica.
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Ideado como herramienta, el Sistema de Desarrollo de Publicos que se
describe en el presente Marco de Referencia facilita la labor de diseno es-
tratégico de las organizaciones y espacios culturales al momento de pla-
nificar el trabajo con sus destinatarios y beneficiarios, como lo demuestra
la experiencia del Plan Piloto que lleva a cabo la Unidad de Programacion
y Publicos con cinco espacios culturales emplazados en distintos territo-
rios (Teatro Municipal de Ovalle, Teatro Municipal de La Pintana, Teatro
Regional del Biobio, Centro Cultural de San Antonio y Centro Cultural

Leopoldo Silva Reynoard).

Los autores de Como poner a los publicos al centro de las organizacio-
nes culturales?® instan a elaborar, contrastar y actualizar modelos de este
orden como una manera de fortalecer la gestion en periodos de cambio.

28. Bollo, Alessandro; Gariboldi, Alessandra; Da Milano, Cristina; Torch, Chris (2017):
Como poner a los publicos al centro de las organizaciones culturales. Estudio sobre el
Desarrollo de Publicos. Comision Europea. Direccion General de Educacion, Deporte y

Cultura. Unidn Europea.
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“Los datos muestran que el acceso cultural aun esta fuertemente influen-

tos sociodemograficos, de género y educacionales. El

atdo por aspec
cambio digital esta agregando complejidad a este panorama. Esta com-

plejidad se debe
en cantidad y tip

al hecho de que el consumo cultural esta aumentando
ologias, gracias al uso de nuevas tecnologias, y no puede

ser supervisado facilmente a través de estadisticas oficiales. De hecho, la

verdadera natura

participativos, dc
tan claramente ¢

leza del consumo cultural esta tendiendo a los modelos
nde los roles de los productores y consumidores no es-
Jefinidos. Un ambiente econdmico social y tecnoldgico

de cambio rapid

esta impulsando el nacimiento de nuevas politicas en

el desarrollo de publicos, tanto a nivel local como mundial”.?®

29. Ibidem.
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