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Resumen

Este articulo analiza la influencia que ejercen diversas instancias de prescripcion en los habitos de asis-
tencia al teatro. El estudio se basa en una encuesta realizada especificamente para esta investigacion en
la que fueron entrevistadas 210 personas que asistian a una representacion teatral en tres salas distintas
de la ciudad de Valencia. El estudio ha revelado la importancia del boca a boca en la decision de asistir
al teatro y su mayor influencia entre el publico menos asiduo a las representaciones teatrales. Los resul-
tados obtenidos también han puesto de manifiesto la existencia de una estrecha relacion entre el efecto
prescriptor de las criticas teatrales y las pautas de asistencia al teatro, asi como su mayor influencia entre
los espectadores de salas de orientacion comercial y dirigidas al gran publico.
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Influences and advice of theatrical consumption. A study about the effect
of the theatre critics and other instances of evaluation in the habits
of theatre attendance

Abstract

This article analyses the influence that different criticism stages of proceedings exert in the habits of the-
atre attendance. The study is based on the survey carried out specifically for this research in which 210
people, who attended a theatrical representation, were interviewed in three different theatres in the city
of Valencia. The study has revealed the mouth to mouth importance in the decision of attending the the-
atre and its stronger influence on the audiences who less frequently go to theatrical representations. The
results obtained have also made clear the existence of a narrow relation between the advice effect of the
theatre critics and the patterns of attendance to the theatre, just like its bigger influence between theatres
with commercial orientation and those which are addressed to the broad audiences.

Keywords: Culture, performing arts, prescription, critics, sociology of culture.

Referencia normalizada

LOGRONO TORMO, M Teresa (2016): “Influencias y prescriptores del consumo teatral. Un estudio
sobre el efecto de las criticas teatrales y otras instancias de prescripcion en los habitos de asistencia al
teatro”. Estudios sobre el Mensaje Periodistico. Vol. 22, Nim. 1 (enero-junio), pags.: 391-410. Madrid,
Ediciones Complutense.

Sumario: 1. Introduccioén. 2. Marco teodrico. 3. Método; 3.1. Muestra; 3.2. Cuestionario; 3.3. Analisis de
datos. 4. Resultados. 5. Conclusiones. 6. Referencias bibliograficas. 7. Anexo. Tablas de resultados.

1. Introduccion

Sin publico, uno de los componentes fundamentales del teatro, no existiria la expe-
riencia escénica. Pero tan dificil como concebir una obra sin espectadores es descifrar
su comportamiento. Los motivos, las preferencias y las actitudes de los consumido-
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res reales y potenciales obedecen a multiples factores. La investigacion que se presenta
en este articulo analiza la influencia de los medios de comunicacién —a través de las
criticas teatrales— como estimuladores o inhibidores de la asistencia al teatro. ;En qué
medida condiciona leer una critica? ;Aumenta el ptublico de un espectaculo teatral el
hecho de que sea recomendado desde los medios de comunicacion? {Como de im-
portante es para las companias y entidades culturales tener presencia en las secciones
de cultura de los medios de comunicacion?

El trabajo de investigacion que se presenta parte del supuesto de que uno de los fac-
tores para incrementar la asistencia de espectadores al teatro es la disponibilidad de
informacion relacionada con las artes escénicas (Colbert y Cuadrado, 2003; Kolb,
2005; Kotler y Scheff, 1997). Partiendo de esta premisa, se han planteado diversas hi-
potesis a través de las cuales se afirma que las piezas informativas publicadas en los
medios de comunicacion pueden influir en las pautas de asistencia y favorecer que el
publico potencial empiece a interesarse o aumente su interés por el teatro a partir del
efecto de personalidades o lideres de opinidn, sobre todo si éstos aparecen en medios
de comunicacion masivos (Cuadrado y Berenguer, 2002: 50). De acuerdo con estos an-
tecedentes, el principal objetivo de este trabajo consiste en efectuar una aproxima-
cion empirica a los diversos prescriptores que influyen en la decision de adquirir una
entrada para asistir a una representacion teatral con la finalidad de identificar qué va-
riables —relacionadas con la informacion teatral— tienen una mayor influencia en tal
decision. A partir de este planteamiento se examina el comportamiento de los espec-
tadores teatrales y el significado de sus tomas de decision en un espacio como el de
la informacion publicada en los medios de comunicacion, en el que las entidades e ins-
tituciones culturales no pueden ejercer mas que un minimo control.

Con el fin de obtener datos empiricos se realizé un estudio del publico teatral en
la ciudad de Valencia en el que se examinaron sus habitos teatrales, el grado de acceso
y uso de los distintos canales de informacion cultural y el conocimiento y la influen-
cia de las opiniones vertidas a través de las criticas teatrales y otras vias de prescrip-
cion presentes en los mass media. El trabajo se ha estructurado en cuatro grandes
apartados. El primero presenta una revision de los principales estudios sobre las pau-
tas y factores sociales que inciden en la asistencia al teatro y constituye el marco te-
orico de la investigacion. A continuacion se incluye un apartado dedicado al
planteamiento metodoldgico, en el cual se exponen las hipdtesis y el disefio de la in-
vestigacion, asi como las caracteristicas de la muestra y el procedimiento de analisis
de datos. Posteriormente se plantean los resultados de la investigacion y, por tltimo,
se presenta un apartado con las principales conclusiones.

2. Marco teérico

El Plan General del Teatro (en adelante, PGT) —aprobado en el afio 2007, y revisado
en 2011, por las distintas asociaciones empresariales y profesionales mas representa-
tivas del sector (Instituto Nacional de las Artes Escénicas y la Cultura, 2011: 5)—, es-
tablecia como una de sus prioridades el desarrollo de publicos. Entre sus principales
lineas estratégicas, el PGT sefialaba que para promover la presencia social y el des-
arrollo de la demanda se debia “fomentar la presencia social del teatro a través de los
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medios de comunicacion y las redes sociales, incrementando su presencia en los me-
dios de comunicacion, tanto publicos como privados, asi como en Internet y en las
redes sociales”. Y es que durante los tltimos afios, la escasa presencia de la actividad
teatral en los medios de comunicacidon no ha favorecido el interés social por el teatro.
Los profesionales del teatro entrevistados en el estudio de Sanchez de Horcajo (1999),
concordaban en afirmar que los medios de comunicacion conceden poca relevancia al
teatro e influyen débilmente en la afluencia de espectadores. Es por ello que el PGT
sefialaba que el sector teatral debia desarrollar acciones de promocion e implantar es-
trategias y técnicas de marketing cultural para responder de un modo mas profesional
a las necesidades de promocion y captacion de publicos. El marketing, y en concreto
las acciones de difusion a través de los medios de comunicacion, son las herramien-
tas de las que mas necesitado se encuentra el teatro, habida cuenta de la conveniencia
de identificar publicos potenciales para neutralizar las barreras que a menudo impiden
su consumo. Los mass media pueden ejercer una notable influencia sobre los espec-
tadores e incrementar el valor social de las artes escénicas, lo que puede llevar “al in-
cremento de la demanda y permitird que una parte del no publico acceda por primera
vez a una experiencia escénica y rompa el tabu del aburrimiento, el esfuerzo y el tedio
que se asocia a la practica cultural” (Sellas y Colomer, 2009: 22).

Desde este punto de vista, en el Foro Internacional de las Artes Escénicas cele-
brado en Bilbao, Colomer y Garrido (2010) ya planteaban entre sus retos la necesidad
de implantar un sistema de informacion, prescripcion y acompafiamiento que resultara
adecuado a los diversos publicos potenciales. Partiendo de la premisa de que ademas
de disponer de una oferta accesible es necesario asegurar una adecuada comunicacion
de la misma, las principales conclusiones del foro destacaron la necesidad de una fun-
cion prescriptiva que ayude a los publicos a tomar una eleccion adecuada. En este
sentido, la comunicacion cultural puede desarrollar una funcion orientadora y guiar al
publico hacia determinadas propuestas culturales a la hora de elegir entre distintas op-
ciones (Izquierdo, 2014) y, mas en concreto, la critica periodistica puede colaborar en
la creacion y consolidacion de audiencias ya que “juega un papel relevante a la hora
de disolver el lazo que cierne el dispositivo comunicativo destinado a proporcionar pu-
blicos masivos a la lo6gica del espectaculo y al mismo tiempo de cooperar en la expe-
riencia del espectador competente, dispuesto a establecer un dialogo critico con las
mas diversas practicas escénicas” (Lorente, 2013: 1044). De esta manera, Fernandez
Torres habia definido el papel del critico teatral como “garante e inspector de la cali-
dad del servicio teatral” capaz de advertir a los espectadores “de los enganos que le
amenazan y del riesgo de que le vendan como teatro productos que no merecen el
nombre de tal” (Fernandez Torres, 1995: 52).

Para una parte de los espectadores, el estimulo que en ocasiones propicia la deci-
sion de adquirir una localidad para asistir a una representacion escénica es simple-
mente el anuncio atractivo de un espectaculo interesante. El cartel y quizas los actores
propician esa decision. Kotler y Scheff (1997: 149) mencionan un estudio llevado a
cabo por el Theatre Royal Stratford East de Inglaterra y publicado diez afios antes en
la revista Artlink en el que se afirma que los espectadores asisten al teatro porque de-
sean ver una obra o un actor determinados. Para ese tipo de personas, la asistencia a
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una representacion escénica es a menudo “algo rutinario y habitual, y la decision de
compra es un proceso relativamente simple y de baja implicacion”. Por contra, hay
otros perfiles de espectadores para los cuales el elemento clave a la hora de tomar la
decision de asistencia no es la obra en cartel, sino otros factores que forman parte de
la experiencia global de asistir al teatro. En este sentido, la mayoria de factores que
afectan a la decision de asistencia, interés y nivel de satisfaccion con una representa-
cion teatral van mas alla de los aspectos especificos de la oferta escénica. Factores
tan genéricos como las tendencias macroambientales y tan especificos como la pro-
pia psicologia de cada individuo tienen una influencia esencial en la actitud de las
personas respecto a la decision que van a tomar, el dinero que se van a gastar, las ex-
periencias que persiguen y las necesidades que tratan de cubrir (Cuadrado y Berenguer,
2002; Kolb, 2005; Kotler y Scheft, 1997). Es fundamental, por tanto, tener en cuenta
que el proceso de toma de decisiones empieza mucho antes de la adquisicion de una
entrada. Este proceso, conocido como EKB por ser las iniciales de los autores que lo
definieron (Engel, Kollat y Blackwell) a finales de los sesenta (Engel, Blackwell y
Miniard, 1993) comprende cinco fases: reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de las alternativas, decision de compra y actitud después de
la compra. La investigacion que se presenta se sitia en la segunda etapa del modelo
EKB, es decir, en la fase de biisqueda de informacion. Es en esa etapa cuando el es-
pectador se muestra interesado por acceder a informacién adicional, realiza busque-
das activas en los medios de comunicacion o Internet, consulta horarios y precios y
comprueba la disponibilidad de entradas (Kolb, 2005: 101). Las fuentes de informa-
cion de los consumidores pueden ser personales, como familia y amigos; comercia-
les, publicidad y carteles; publicas, medios de comunicacién; o estar basadas en
experiencias anteriores de caracter similar (Colbert y Cuadrado, 2003; Berenguer y
Cuadrado, 2003; Kotler y Scheff, 1997).

La implicacion por el producto es, por otro lado, una de las variables mas impor-
tantes pues esta directamente relacionada con el riesgo que como espectadores asocian
a su decision de compra. Colbert y Cuadrado (2003: 100) sefialan que el consumo cul-
tural se encuentra estrechamente relacionado con el riesgo funcional. El riesgo fun-
cional es la posibilidad de que un espectaculo o producto cultural no cubra las
expectativas del consumidor y es comun en sectores —como el cultural— en los que no
es posible la prueba de producto antes de su compra (Colbert, 2007: 106). Sin em-
bargo, un espectador puede reducir considerablemente este riesgo si busca la maxima
cantidad de informacion posible sobre la obra en cuestion. Por ello, las recomenda-
ciones de conocidos y amistades pueden ayudar a reducirlo. De hecho, Tomlinson y
Roberts (2011: 288) han sefialado que el boca a boca siempre ha sido una de las prin-
cipales herramientas de referencia en el mundo de la cultura. Pero su influencia po-
dria haber aumentado en el curso de los Ultimos afios, por el impacto y progresiva
presencia de las redes sociales y otras herramientas asociadas a las tecnologias de la
informacion y la comunicacion. Efectivamente, el creciente impacto de las redes so-
ciales y de canales de comunicacion como los blogs acrecientan el efecto potencial del
boca a boca como herramienta promocional. De acuerdo con estos antecedentes y po-
sibilidades, esta investigacion se ha planteado como hipdtesis que el boca a boca (re-
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comendaciones de amigos y conocidos) serd la primera fuente de prescripcion del
consumo teatral y que seran los espectadores que asisten con menos frecuencia al te-
atro —por tanto, los que se ven mas expuestos al riesgo funcional- los que se mues-
tren mas propensos a tener en cuenta los consejos y recomendaciones de sus circulos
de amistades a la hora de asistir al teatro.

La influencia de las criticas, las resefias o las entrevistas con el director o los ac-
tores ha sido escasamente estudiada en el &mbito del consumo teatral. A nivel inter-
nacional se han realizado estudios centrados en el impacto de la informacion cultural
y las criticas publicadas en sectores como el cinematografico. En un estudio de Ba-
suroy, Chatterjee y Ravid (2003) se analiz6 la influencia de las criticas, tanto positi-
vas como negativas, en la recaudacion en taquilla. Los resultados revelaron que habia
una estrecha relacion entre critica y venta de entradas, sobre todo de las criticas ne-
gativas que reducian significativamente la venta de entradas. Estos resultados no fue-
ron confirmados por estudios posteriores como el realizado por Wang (2005), en el que
se demostré una mayor influencia de las criticas positivas. Con anterioridad, Elias-
hberg y Shugan (1997) habian concluido que los criticos cinematograficos influian
indirectamente en el proceso de compra, pues aunque sus comentarios tenian efecto
en los gustos de los espectadores no tenian un impacto directo en las taquillas, algo
que también se apuntd en un estudio realizado por Austin (1983). Por su parte, el es-
tudio realizado por Colbert y d’Astous (2003) sostiene que el grado de consulta de cri-
ticas depende de cuatro variables psicologicas: el grado de conocimiento
cinematografico, la autoestima del espectador, la sensibilidad a la presion social y el
grado de implicacion cultural. De esta manera, las diferentes variables se cruzan con
el grado de asistencia y se concluye que aquellos que més acuden al cine muestran
menor influencia a la criticas, mientras que los acuden menos seran mas propensos a
reforzar sus decisiones con la busqueda de informacion y la consulta de criticas. El es-
tudio, ademas, propone diferentes estrategias de promocion para aprovechar o dismi-
nuir la influencia de la critica en cada caso.

En el marco de la criticas teatrales, Laplante y Lavoie (1986) realizaron un estu-
dio de publicos en seis teatros de Montreal y analizaron, por una parte, la opinion de
los espectadores sobre las criticas y, por otra, la relacion entre el teatro, los medios de
comunicacion y los espectadores. Concluyeron que estos consultan con frecuencia las
criticas teatrales, si bien, la mayoria estimaba que gran parte de las mismas se cen-
traban en obras de teatro producidas por grandes compaiiias y daba escasa relevancia
a los espectaculos de compaiias jovenes y de teatro experimental. El estudio sefialaba,
ademas, que el publico mas asiduo valoraba negativamente el escaso tratamiento otor-
gado a los elementos que componen la obra de teatro —el texto, la puesta en escena,
la interpretacion de los actores y la escenografia— en las criticas, frente al publico es-
poradico que no prestaba atencion a estos aspectos. Una segunda encuesta llevada a
cabo por los mismos investigadores revelaba que la mitad de los espectadores entre-
vistados se informaron de la obra a través de los medios de comunicacion —mas con-
cretamente de periodicos—, mientras que un tercio habia acudido por recomendacion
de algun familiar o amigo. En lo que respecta a la criticas, un 20% de los encuestados
afirmaron consultarlas y un 90% reconocia que cuando leia una critica favorable de

Estudios sobre el Mensaje Periodistico 395
Vol. 22, Num. 1 (2016) 391-410



M Teresa Logrorio Tormo Influencias y prescriptores del consumo teatral. Un estudio...

una obra de teatro seguia la recomendacion del critico. Por su parte, el estudio reali-
zado en Broadway por Reddy, Swaminathan y Motley (1998), sefialé que los lideres
de opinion, los expertos, los amigos y las resefias publicadas en medios de comuni-
cacion eran fuentes fiables de informacion para el consumidor, sobre todo porque no
se les atribuye un interés y por ello resultan persuasivos. Mas recientemente, un estu-
dio realizado en Londres (Senior, 2004) ha analizado el impacto de las criticas teatrales
en términos econdmicos poniendo de manifiesto la influencia de estas —cuando tienen
un caracter positivo— en el gasto teatral frente a otras alternativas. Asi pues, los criti-
cos, como lideres de opinion en el ambito cultural, contribuyen al éxito o el fracaso
de un producto artistico.

En Espana, la influencia de los diversos prescriptores en el consumo cultural ha
sido un aspecto apenas estudiado. Un estudio sobre el consumo de artes escénicas pu-
blicado hace diez afios (Luna, 2004: 19) sefialaba que una parte de los espectadores
considera que la verdadera causa del bajo porcentaje de asistencia al teatro radica en
el elevado desconocimiento y la escasa respuesta del publico local a la programacion
cultural. El estudio también analizaba la influencia de las criticas sobre los espectado-
res y mostraba que la recomendacion de un amigo, un conocido o la confianza que pro-
voca una buena critica en los medios de comunicacion provocan un estimulo externo
afiadido a la propension personal hacia un determinado espectaculo cultural, ya que se
trata de informacion externa que reduce el riesgo de asistir a una representacion teatral.
Una recomendacion o una buena critica aumentara la predisposicion del publico a asis-
tir al teatro, sobre todo entre aquellos que suelen hacerlo con menos frecuencia.

Esa suposicion se basa en el hecho de que, a menudo, la decision de compra de un
producto cultural se basa en una imitacién o recomendacion y el proceso de decision
—o parte de él—, se subordina a un tercer elemento, que debe ser creible para el con-
sumidor —lo que Colbert y Cuadrado (2003: 109) definen como un proceso subordi-
nado—. La fuente de conformidad o imitacion puede ser un amigo o un familiar, pero
también un individuo considerado ‘experto’, algo muy propio de los productos cultu-
rales y artisticos. Cameron (1995: 322) menciona el analisis de Mosseto (1993) como
uno de los pioneros en apuntar la tesis de que los criticos ayudan a los espectadores a
apreciar el arte y a descifrar el trabajo artistico. Asi, los criticos adquieren una im-
portancia y responsabilidad que puede explicarse por la propia naturaleza de los pro-
ductos culturales, mas dificiles de juzgar y mas arriesgados de consumir (Debenedetti,
2006: 44). Desde este punto de vista se suele asumir que “cuanto mas intangible es el
criterio por el que se valora un bien o servicio, mas importantes resultan los prescrip-
tores del gusto sobre el proceso de reconocimiento social y econdmico de este bien y
servicio” (Ramon y Basso, 2010: 7). Kotler y Scheff (1997: 129) y Kolb (2005:109)
también sefialan la importancia de factores sociales como los grupos de referencia y
los lideres de opinion que influyen en los espectadores. Estos factores sociales en oca-
siones resultan decisivos porque pueden influir en la actitud y el comportamiento de
los consumidores. Cuanto mas valore una persona al lider de opinioén, mas influencia
tendra la opinion de este en la eleccion que haga esa persona, sobre todo en el caso de
los intercambios de alta implicacion donde el proceso de decision de compra es mucho
mas complejo. Cuando el tipo de intercambio sea novedoso para la persona que rea-
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liza la eleccion o esta no sepa gran cosa sobre ese tipo de producto, se producira una
elevada presencia de este tipo de prescripcion, sobre todo si la decision de compra es
considerada importante, cara o arriesgada (Kotler y Scheff, 1997; Sellas y Colomer,
2009). Es por ello que la investigacidon que se presenta plantea como hipdtesis de tra-
bajo que las criticas tendran una mayor influencia tanto en el publico que asiste con
menos frecuencia al teatro como entre los espectadores de teatro comercial —frente a
los espectadores de las salas alternativas o independientes—.

En definitiva y a modo de recapitulacion, de acuerdo con la revision de la litera-
tura y de acuerdo con los hechos expuestos, la investigacion que se presenta en este
articulo pretende contrastar las siguientes cuatro hipotesis:

(H ;) Las recomendaciones de amistades y conocidos (boca a boca) constituyen la
mas importante fuente de prescripcion de la asistencia al teatro en la actualidad.

(H>) Los espectadores que asisten con menos frecuencia al teatro se ven mas in-
fluidos por las recomendaciones de sus amistades y conocidos (boca a boca) que aque-
llos que asisten mas a menudo.

(H3) Las criticas teatrales tienen una mayor influencia en el publico que acude con
menos frecuencia al teatro.

(Hy) Las criticas teatrales tienen una mayor influencia en los espectadores de tea-
tro comercial —frente a los espectadores de las salas alternativas o independientes—.

3. Método

3.1. Muestra

La base empirica de esta investigacion procede de una encuesta realizada a una mues-
tra de 210 espectadores teatrales de la ciudad de Valencia. El trabajo de campo se
llevd a cabo en tres salas teatrales de la ciudad: el Espacio Inestable, el Teatro Rialto
y el Teatro Olympia. Estas tres salas fueron elegidas por su especializacion en distin-
tos géneros teatrales y por su orientacion a diferentes perfiles de espectadores. No era
intencion de este estudio obtener una muestra representativa del conjunto de especta-
dores teatrales de la ciudad, sino obtener una muestra heterogénea que hiciera posi-
ble examinar el comportamiento de los espectadores teatrales en relacion a la
informacion procedente de los medios de comunicacidon independientemente de sus
gustos teatrales especificos. El Espacio Inestable es una sala que acoge obras alterna-
tivas de teatro independiente y cuenta con un amplio numero de seguidores. El Tea-
tro Rialto es una sala publica que dirige su programacion a un publico mas diverso y
suele contar con artistas y autores teatrales de trayectoria destacada. Por tltimo, el
Teatro Olympia es una sala privada que acoge obras mas accesibles y destinadas al
gran publico, apuesta por artistas presentes en el imaginario audiovisual colectivo y
da cabida espectaculos familiares y de humor.

El nimero de encuestas se distribuyd proporcionalmente —se realizaron 70 en-
cuestas en cada sala— con la finalidad de conseguir una representacion adecuada del
publico de cada sala. Las entrevistas se realizaron en la antesala de cada uno de las tres
salas teatrales y permitieron la observacion indirecta de los comportamientos y hébi-
tos culturales propios de los espectadores. Se aplicd un procedimiento de muestreo ale-
atorio con el fin de evitar entrevistar a aquellas personas que mostraban una mejor
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predisposicion a la hora de participar en el estudio. El trabajo de campo se realizo
entre el 18 de febrero y el 13 de mayo de 2012. Durante los casi tres meses en que tuvo
lugar el trabajo de campo de esta investigacion se realizaron diversas actuaciones te-
atrales en cada una de las tres salas, lo que asegur6 la renovacion del publico asistente.
En el Espacio Inestable se realizaron 15 representaciones de 4 obras diferentes, en el
Teatro Rialto 13 de 2 y en el Teatro Olympia 10 de 3.

3.2. Cuestionario
El cuestionario aplicado en esta investigacion fue elaborado de manera expresa para la
misma. Los estudios sobre informacion cultural y criticas teatrales son escasos y no hay
ninguno que incluya una aproximacion empirica como la que se ha llevado a cabo en esta
ocasion. Para su elaboracion se tuvo en cuenta la investigacion sobre la influencia y
papel de la critica en otros d&mbitos culturales como el cine o la musica, asi también
como el cuestionario de las ultimas ediciones de la Encuesta de Habitos Culturales en
Espafia (Ministerio de Cultura, 2011). Para facilitar la comunicacion con las personas en-
cuestadas, la aplicacion del cuestionario fue acompafiada de cartones que recogian las
opciones de respuesta o escalas de aceptacion y desagrado. Antes de la realizacion del
trabajo de campo se llevé a cabo una prueba piloto con quince espectadores teatrales.
El cuestionario se estructurd en diferentes bloques. En el primer bloque se consi-
derd fundamental contextualizar la informacion de la persona encuestada indagando
en sus habitos generales de consumo cultural para, seguidamente, recoger informacion
sobre sus pautas de asistencia al teatro. A continuacion se incluy6 una serie de pre-
guntas con las que se pretendia analizar los desencadenantes y aspectos que muestran
una mayor influencia en la asistencia al teatro. Se incluyeron también variables sobre
blsqueda de informacion teatral y el uso de Internet por parte de los espectadores te-
atrales. El siguiente bloque se centro en los factores de prescripcion y en su grado de
influencia y tras éste se incluy6 un conjunto de preguntas de satisfaccion con la pro-
gramacion y la informacion teatral. El cuestionario se cerraba con un bloque de pre-
guntas de clasificacion destinadas a conocer las caracteristicas sociodemograficas de
las personas entrevistadas.

3.3. Analisis de datos

La informacion contenida en los cuestionarios de las 210 entrevistas se volco en una
matriz de datos elaborada especificamente para este trabajo. Previamente fueron codi-
ficadas las respuestas de las preguntas abiertas. Tanto la matriz de datos como el con-
junto de los andlisis han sido realizados con el programa SPSS version 19.

Por lo que se refiere a las técnicas estadisticas aplicadas, para conocer el grado de sig-
nificatividad de las variables relacionadas con la consulta de informacién previa a la
obra teatral y la influencia de los factores de prescripcion se realizaron diversos anali-
sis Chi-cuadrado. Por otro lado, para identificar los factores que inciden en la decision
de asistir al teatro y para determinar la influencia de las resefias, las criticas y los repor-
tajes sobre esa asistencia se recurrio al analisis de varianza unidireccional (ANOVA one-
way). En los casos en que éste resultaba estadisticamente significativo se aplico el test
de Tukey. En las comparaciones de dos grupos se recurrio6 a la T de Student.
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4. Resultados

La muestra entrevistada asiste una media de 16 veces al afio a una representacion te-
atral; 18,6 veces en el caso de los hombres y 14,4 las mujeres. Por rangos de edad, los
espectadores mayores de 65 afos son los que mas asisten al teatro, con un promedio
anual de 34,1, seguidos de las personas entre 20 y 35 afios que acuden 15,7 veces, y
las de 36 a 65 afnos que acuden una media de 14 veces al ano. Los espectadores del
Espacio Inestable son los que registran la tasa de asistencia mas elevada: 27,9 veces
al afio, seguidos por los del Teatro Rialto con un promedio anual de 12,5 veces. Los
del Teatro Olympia se reducen hasta una media anual de 7,7 veces.

En cuanto al interés por el teatro, en una escala de 1 a 10 el promedio global se sittia
en 8, no existiendo diferencias significativas entre hombres y mujeres. Por grupos de
edad, el mayor grado se registra entre los mayores de 65 afios, con un promedio de 8,9,
seguidos por el grupo entre 50 y 65 afios con una media de 8. Por el contrario, la va-
loracion mas baja es la de los jovenes entre 20 y 35 afios que tan s6lo se sitlian una
décima por debajo del promedio global. Por nivel de estudios, se observa que las per-
sonas con estudios universitarios tienen mas interés por el teatro que las que no lo
son. Cuando se compara a los espectadores de las tres salas se detectan diferencias sig-
nificativas: el interés medio por el teatro de los espectadores del Espacio Inestable es
estadisticamente superior al de los espectadores de los Teatros Rialto y Olympia (8,4;
7,9 y 7,6 respectivamente). Por ultimo, el interés de los espectadores aumenta pro-
porcionalmente segliin el nimero de veces que asisten a una representacion teatral.
Los espectadores que acuden mas de 10 veces registran un interés promedio de 8,9
frente a los que asisten de 4 a 10 veces cuya media es de 7,9. Por otro lado, los que
asisten de 1 a 3 veces alcanzan un interés medio de 7.

Latabla 1 (ver Anexo) recoge las respuestas relativas a las fuentes de informacion
a las que habian recurrido los espectadores para informarse sobre la representacion te-
atral a la que asistian. Aunque al tratarse de una pregunta de respuesta multiple no se
ha podido aplicar ninguna prueba de contraste estadistico, los resultados obtenidos no
arrojan ninguna duda respecto a los circulos de conocidos o amistades como primera
fuente de informacion: un 48,1% de los entrevistados sefialé que habia tenido cono-
cimiento de la obra de teatro que se representaba en ese momento a través de amigos
o conocidos, un 18,1% por medio de la programacion de la propia sala y un 16,2% a
través de los medios de comunicacidn (criticas, resefias, reportajes, entrevistas...). A
continuacion se sitiia la publicidad (11,9%) y la informacion contenida en publica-
ciones de tipo cultural (8,2), y ya con porcentajes mucho mas reducidos la recomen-
dacion o consejo de algin profesional del sector (2,4%). Estos resultados confirman
la H; con la que se afirmaba que el boca a boca o recomendaciones de amigos y co-
nocidos seguia constituyendo la instancia de prescripcion mas influyente de la asis-
tencia al teatro en la actualidad. La hipotesis, ademas, se confirma en todos los grupos
sociales incluidos en la investigacion. Asi pues, el boca a boca es la fuente de infor-
macion mas habitual, independientemente del sexo, la edad, el nivel de estudios, la fre-
cuencia de asistencia y el tipo de teatro preferido.

Ahora bien, son los jovenes entre 20 y 35 afios los que tienen mas en cuenta las opi-
niones de sus amigos y conocidos (56,2%), porcentaje que desciende segiin aumenta
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la edad. La prensa es una fuente de consulta mas utilizada por los espectadores de
edad mas avanzada, concretamente entre los mayores de 65 afios, que la mencionan
en un 23,1% de los casos. Este mismo segmento de edad se refiere a las publicacio-
nes culturales y la propia programacion de la sala (en un 23,1% y un 23,1% de los
casos respectivamente). Los datos obtenidos ponen de manifiesto, por otro lado, que
los espectadores que asisten con menos frecuencia al teatro son los que mas se guian
por las recomendaciones de amigos y conocidos (58,8%). Por el contrario, los que
asisten con mas frecuencia (mas de diez veces al afio) son los que mas recurren a los
medios de comunicacion (18,2%), las publicaciones culturales (10,4%) y la propia
programacion de las salas (28,6%) para informarse. Se confirma asi la H, segin la
cual, los espectadores que asisten con menos frecuencia al teatro se muestran mas in-
fluidos por las recomendaciones de sus amistades que por los medios de comunica-
cion. Este hecho estd relacionado con el mayor grado de riesgo funcional al que se
expone este tipo de espectadores y la consiguiente necesidad de reducirlo a través de
informacién personal.

Los espectadores también exhiben pautas de comportamiento diferentes segtn el
tipo de teatro del que son mas habituales asistentes. Los espectadores del Teatro Olym-
pia destacan por ser los que mas se informan a través de la publicidad (24,3%) y los
medios de comunicacion (21,4%) y los que menos lo hacen a través de publicaciones
de caracter cultural (5,7%). En cuanto a los del Teatro Rialto, son los que mas se in-
forman por las recomendaciones de su circulo amistades (58,6%) y los que menos re-
curren a los medios de comunicacion (11,4%) o a la propia programacion de la sala
(12,9%). Por ultimo, los espectadores del Espacio Inestable son los que mencionan en
mayor medida las publicaciones culturales (10%) y la difusion de la programacion
que realiza la propia sala (27,1%).

Las variables relacionadas con los factores que podian incidir en la decision de
asistir al teatro se registraron en escalas de ‘0’ a 10’, en las que el ‘0’ correspondia a
la minima importancia y el ‘10° al maximo. Para identificar la existencia de diferen-
cias estadisticamente significativas se ha aplicado la T de Student (sexo y nivel de es-
tudios) y el Analisis de Varianza unidireccional (edad, frecuencia de asistencia, tipo
de sala teatral), en algunos casos complementado con el Test de Tukey. Los resulta-
dos se presentan en la tabla 2 (ver Anexo).

Por lo que se refiere a la variable sexo, se ha comprobado que las mujeres dan mas
importancia que los hombres al hecho de ver la obra anunciada en prensa o televi-
sion, también a que tenga buenas criticas y a que sea famosa y se hable mucho de ella.
En cuanto al nivel de estudios, es significativa la influencia que tiene para las perso-
nas con estudios universitarios que el director de la obra sea conocido frente a la poca
importancia con la que valoran esta variable los encuestados sin formacion universi-
taria. Por otro lado, los espectadores mas jovenes (grupos de 20 a 35 afios y de 36 a
49 afios) otorgan una mayor influencia a las opiniones de sus familiares y amistades
que los espectadores con mas de 65 afios. La frecuencia de asistencia al teatro es tam-
bién una variable asociada de manera significativa a diversos factores de prescrip-
cion. Los espectadores mas asiduos resultan ser los que menos se dejan influir por
haber visto anunciada una obra en la prensa o la television, por las buenas criticas o
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por el hecho de que tenga notoriedad y se hable mucho de ella. Frente a ellos, los es-
pectadores esporadicos revelan una mayor influencia de todas estas instancias de pres-
cripcion. Se contrasta de este modo la H 3, segun la cual, las criticas teatrales tienen
un mayor impacto en el publico que asiste con menos frecuencia al teatro.

Otro resultado estadisticamente significativo tiene que ver con el tipo de sala al
que suele acudir el espectador teatral. El estudio revela que los espectadores de tea-
tro comercial (representados por el publico del Teatro Olympia) conceden mas im-
portancia a la notoriedad de los actores y menos al director de la obra. Se encuentran
también diferencias significativas en lo que se refiere a la influencia de los medios de
comunicacion. Los espectadores del Teatro Olympia se muestran mas proclives a tener
en cuenta las criticas teatrales y la publicidad en el momento de tomar la decision de
asistir al teatro. Por su parte, el piblico del Espacio Inestable es el que menos valora
estos factores y, por tanto, el que menos influencias recibe de estas instancias de pres-
cripcion. Se corrobora, asi, la hipdtesis /4, segun la cual las criticas influyen més en
los espectadores de teatro comercial que en los de salas alternativas o independientes.

Al profundizar en el papel de los medios de comunicacion como fuentes de infor-
macion cultural mediante variables adicionales, los resultados han revelado que una
gran parte de los espectadores de teatro habian llevado a cabo una consulta de infor-
macion previa a la representacion de la obra teatral. Mas concretamente, la tabla 3
(ver Anexo) muestra que un 54,3% de los encuestados habia leido una resefia antes de
asistir al teatro, proporcion que se reducia hasta un 19% en el caso de los reportajes.
Ademas, un 16,2% habia leido una critica y un 2,4% una entrevista a los actores o al
director. En la tabla 3 (en Anexo)se encuentra un analisis pormenorizado del perfil de
espectador que consulta las criticas teatrales antes de asistir a una representacion. Los
datos obtenidos ponen de manifiesto que las criticas teatrales son mas consultadas por
las personas entre 50 y 65 afos (lo hacen en un 20% de los casos), y casi con la misma
proporcion se sitian los jovenes con edades comprendidas entre los 20 y los 35 afios
(19,1%). Por otro lado, los que asisten con menor frecuencia al teatro son los que mas
consultan las criticas teatrales (23,5%) frente aquellos que van mas de diez veces al
aflo que son quienes menos las consultan (9,1%). Ademas, los espectadores del Tea-
tro Olympia son los que mas consultan las criticas sobre una obra (21,4%), seguidos
de los espectadores del Teatro Rialto (20%) y con un porcentaje bastante menor, el Es-
pacio Inestable (7,1%). El test de Chi-cuadrado revela la existencia de una relacion es-
tadistica significativa con esta ultima variable. En este sentido, la informacion
contenida en la tabla 3 ofrece apoyo empirico adicional a las hipotesis H3 'y Hy—ya
contrastadas a partir de los datos contenidos en la tabla 2 (en Anexo)—, pues la pro-
porcion de espectadores de teatro comercial (publico del Teatro Olympia) que con-
sulta las criticas teatrales es significativamente superior a la proporcion registrada
entre los espectadores de otras salas teatrales. Asi mismo, el analisis de residuos tipi-
ficados corregidos revela que los espectadores del Espacio Inestable consultan con
mucha menor asiduidad las criticas teatrales que el resto de publicos. Por tanto, te-
niendo en cuenta estos datos, quedarian de nuevo confirmadas las hipotesis H3y Hy
segun las cuales las criticas teatrales influyen mas en los espectadores que menos asis-
ten al teatro y en los espectadores de teatro comercial —frente a los espectadores mas
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asiduos y el publico de las salas independientes, respectivamente—. Dicho de otro
modo, los resultados obtenidos revalidan la tesis de que los espectadores de salas te-
atrales con una orientaciéon mas comercial se muestran mas proclives a tener en cuenta
los elementos de prescripcion presentes en los medios de comunicacion que aquellos
espectadores de salas con programaciones de caracter alternativo o independiente.

La tabla 4 (ver Anexo) muestra informacion sobre el grado en que las resefias, cri-
ticas y reportajes teatrales tienen efecto en la decision de asistir al teatro. Se observa,
en primer lugar, que su efecto es mayor en las mujeres que en los hombres: les ayu-
dan mas a decidirse y les influyen més. Estos datos corroboran los resultados ya exa-
minados de la tabla 2 (en Anexo) y revelan que existe una relacion significativa entre
la variable sexo y el papel de este tipo de prescriptores. En segundo lugar, la aplica-
cion de la T de Student también revela que el nivel de estudios arroja diferencias sig-
nificativas ya que los espectadores con estudios universitarios consultan mas y estan
mas influidos por las resefias, criticas y reportajes que aquellos cuyo nivel de estudios
es inferior. Por otro lado, el andlisis de varianza y el test de Tukey ofrecen resultados
estadisticamente significativos en lo que se refiere a la frecuencia de asistencia al te-
atro: los espectadores que asisten al teatro con menos frecuencia se muestran mas in-
fluidos por las criticas teatrales que aquellos que lo hacen mas a menudo (mas de diez
veces al afio). Estos datos aportan mayor consistencia a la verificacion de la H3 —ya
confirmada a proposito de las tablas 2 y 3 (en Anexo)— segun la cual las criticas in-
fluyen mas en el publico que asiste con menos frecuencia al teatro.

Una ultima variable —referida a la influencia de una mala resefia, critica o repor-
taje— permite abundar en los resultados ya expuestos. Aunque no se han detectado di-
ferencias significativas en virtud del sexo, la edad y el nivel de estudios, el test de
Chi-cuadrado y el analisis de residuos tipificados revelan que los espectadores del Es-
pacio Inestable son los que menos se dejan influir por una mala reseia, critica o re-
portaje frente a los espectadores del Teatro Rialto y el Teatro Olympia, mucho mas
proclives a tener en cuenta estas prescripciones de caracter negativo. Estos datos per-
miten confirmar, como ya se habia apuntado al examinar las tablas 2, 3 y 4 (en Anexo),
la H3y la Hy que sostienen que las criticas —en este caso, las malas criticas— influyen
mas en los espectadores de teatro comercial y en los que menos asisten al teatro frente
a los espectadores de las salas independientes.

5. Conclusiones

La investigacion presentada en este articulo ha profundizado en los aspectos que in-
ciden en la decision de asistir a una representacion teatral asi como el grado en que lo
hacen. El riesgo funcional propio de las decisiones de compra en sectores como el
cultural hace pensar en la necesidad de informacion asi como en la posible influencia
de diversas instancias de prescripcion a la hora de tomar la decision de asistir al tea-
tro. Partiendo de ese planteamiento y de acuerdo con la revision de la escasa literatura
cientifica sobre el tema existente, este estudio se proponia contrastar cuatro hipotesis
relativas al papel de la comunicacion boca a boca, los medios de comunicacion y las
criticas teatrales en la asistencia al teatro, asi como al perfil de los grupos sociales en
que la presencia de estas instancias de prescripcion seria mas acentuada. Para abordar
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estos objetivos se disefid una encuesta ad hoc en la que se entrevistd a 210 especta-
dores de tres salas teatrales de la ciudad de Valencia.

El estudio ha puesto de manifiesto que en torno a la mitad de los espectadores tea-
trales suelen buscar informacion antes de asistir a una representacion teatral, sobre todo
los espectadores de mayor edad y los que lo hacen con mas frecuencia. La busqueda
de informacion reduce el riesgo que supone asistir a la representacion de una nueva
obra de teatro. Un riesgo comun en el sector de los servicios donde el producto no
puede ser probado antes de la compra (Colbert y Cuadrado, 2003: 100). Para asegurar
una compra satisfactoria, el ptiblico trata de obtener informacion sobre la obra antes de
asistir a su representacion. Aunque los motivos de esta esta busqueda de informacion
pueden ser diversos a menudo tienen que ver con experiencias anteriores insatisfacto-
rias (Kotler y Scheff, 1997: 156) o con el desconocimiento y la dificultad que supone
juzgar un espectaculo teatral (Sellas y Colomer, 2009: 21). El estudio también ha evi-
denciado que los espectadores que asisten con menos frecuencia al teatro se ven mas
influidos por el boca a boca y las recomendaciones de los amigos que por los medios
de comunicacion. Por el contrario, aquellos que asisten con mas frecuencia (mas de 10
veces al ano) son los que mas recurren a informarse a través de los medios de comu-
nicacion, las publicaciones culturales y la propia programacion de las salas.

En lo relativo a los factores de prescripcion, se ha observado que los mas utiliza-
dos por los espectadores son las resefas, los reportajes, las criticas y, por ultimo, las
entrevistas al director o a los actores del reparto. Al profundizar en el objeto especi-
fico de esta estudio, las criticas, se ha podido comprobar que el tipo de espectador
que mas las consultan y se dejan influenciar por ellas es una mujer, entre 50 y 65 afios,
sin estudios universitarios y que acude entre tres o menos veces al teatro al cabo de
un afio; un perfil que responde en gran medida al espectador de teatro comercial que
caracteriza al publico del Teatro Olympia. La conclusion mas evidente a este respecto
es que los espectadores teatrales asumen el riesgo inherente al consumo teatral, sobre
todo por la incertidumbre previa que les proporciona la experiencia estética que van
a disfrutar. Es por ello que una parte de ese publico trata de paliar ese riesgo buscando
informacién y consultando criticas teatrales. Hay, por tanto, una relacion estrecha
entre el producto escénico y la informacion que ofrecen los medios de comunicacion
como reductores de ese riesgo.

Queda para investigaciones futuras el analisis de las instancias de prescripcion y
su influencia a la hora de propiciar la asistencia a una representacion teatral a través
de estudios cualitativos que permitan conocer tanto las inquietudes de los espectado-
res, como la perspectiva de los artistas y los creadores. Este estudio también ha pre-
tendido la apertura de nuevas lineas de investigacion en las que trabajar para mejorar
el conocimiento de los habitos y practicas de consumo cultural. En este sentido, es
esencial delimitar el impacto diferencial de los distintos tipos de criticas y piezas de
informacion teatral, asi como del medio de comunicacion en que se publican, sin ol-
vidar el papel de Internet o las criticas informales, cada vez mas presentes en las redes
sociales y en los blogs y, por tanto, con grandes posibilidades de influir en el con-
sumo cultural.
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