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ste innovador estudio de publicos del Sodre

se realiza en el marco de la Planificacion

Estratégica que lleva adelante la institucion
para la gestion 2020-2025.

El comportamiento de las audiencias del Sodre ha
cambiado mucho en los dltimos anos. Podemos de-
cir, quienes hemos vivido este cambio exponencial
en primera persona, que todo el mercado de servi-
cios culturales ha crecido, desde la oferta de espec-
taculos hasta las opciones de educacion artistica
tanto en lo formal como en lo no formal.

La manera en que se consumen los bienes culturales
ha cambiado también por distintos factores atendi-
bles pero especialmente por la pandemia mundial de
Covid-19. Como consecuencia de los avances en los
medios de comunicar, especialmente la introduccion
de las nuevas tecnologias, los espectadores esperan
tener acceso a mas y mejor informacion literalmente
en la palma de la mano.

Este estudio propone mirar a estos espectadores del
Sodre y a las estrategias que se utilizan para comu-
nicarse con ellos y entender posibles nuevos dialo-
gos e invitar a nuevos publicos al consumo de bie-
nes y servicios de nuestra institucion. Es necesario

acercarse cualitativamente a las audiencias para en-
tender sus motivaciones por las que consume estos
bienes y servicios, asi como sus gustos e intereses,
no para cambiar las propuestas artisticas sino para
diversificar la oferta de un espacio publico para to-
dos los uruguayos y uruguayas, para acercarnos a un
lenguaje que les hable a las audiencias en primera
persona, que potencie el hecho comunicativo y no
que levante barreras que se traduzcan en el no con-
sumo de los bienes culturales creados.

El Sodre ha sufrido, en el imaginario de los espectado-
res, una especie de preconcepto que lo vincula a lo eli-
tista y/o solamente accesible para los entendidos en el
tema. Se lo ve, en su mayoria, como algo hermético, de
dificil acceso al publico masivo. Este estudio pretende
analizar cual es el espectador que esta construyendo
y desarrollando el Sodre, qué tipo de publico es al que
le esta hablando y cual es el que esta excluyendo. Con
este proposito se analizan las modalidades de comu-
nicacion utilizados mediante la recogida de datos res-
pecto al publico, datos que nos hablen de sus habitos
de asistencia a los espectaculos y sus motivaciones.
Con el fin de completar esta aproximacion, se debe
conocer al espectador a través de determinadas ca-
racteristicas y habitos de asistencia en general y en
lo particular.



Justificacion

Este estudio viene a llenar una brecha de falta de
informacion con la que, hasta hoy, se disenaban las
politicas desde el Sodre. Esto incluye desde la cura-
duria hasta los criterios programaticos de la institu-
cion.

Para entender el rol del manejo de la informacion
y datos, hay que entender quién es el receptor de
los bienes y servicios, analisis que nunca se habia
hecho para todo el Sodre en estas experiencias. La
comunicacion, entonces, puede potenciar las herra-
mientas para crear, comunicar y entregar valor a los
espectadores, y para manejar las relaciones con es-
tos Gltimos, de manera que beneficien a toda la or-
ganizacion.

Se hace necesario y de alguna manera urgente el es-
tudio del mercado cultural y de los circuitos de con-
sumo cultural para entender cuales son aquellas he-

rramientas que estan funcionando y cuales son las
que definitivamente no estan teniendo éxito.

Alba Colombo dice que “los estudios de audiencia
son importantes ya que permiten documentar los
datos de los publicos y también permiten detectar
qué sectores de la sociedad participan y qué secto-
res quedan excluidos””

Claramente podemos decir que este tipo de traba-
jos e investigaciones pueden colaborar en la inves-
tigacion de mercado para refinar las estrategias de
desarrollo de audiencias y ejecucion de las mismas.
Conocer a las audiencias nos dara el entendimiento
de la diversidad de las mismas, y de nuevas maneras
de dirigirnos a ellas.

1 Colombo, Alba. (2010). Mercados culturales. Doce estudios
de marketing. Barcelona: UOC.



Estado del arte

En el panorama mundial actual los estudios de au-
diencia de eventos de caracter cultural no son un
planteamiento nuevo. Al contrario, hay mucha ex-
periencia en la bisqueda de informacion sobre los
espectadores con un gran interés por conocer qué
fuerzas sociales y economicas, las motivaciones que
determinan o no el consumo y la participacion acti-
va en los eventos culturales. Estos estudios de au-
diencia posibilitan documentar datos y detectar qué
sectores de la poblacion participan y cuales quedan
excluidos. Inicialmente estos estudios comienzan en
los museos y luego aparecen otros estudios de au-
diencia de los que se destacan Colbert o Throsby. 2 3

Estas investigaciones, que se centraron en el estudio
de los espectadores de las artes escénicas, demostra-
ron que el publico que asiste es de un nivel educativo
alto y una posicion laboral cualificada. Colbert trabajo
sobre el piblico canadiense siguiendo los lineamientos
teoricos de Throsby de 1983 donde se establece que el
espectador receptor de los bienes culturales busca en la
comunicacion reconocer algliin aspecto como el nombre
de un autor o estilo con el que se identifique. Espera que
en la comunicacion se establezca un nivel de la actua-

2 COLBERT, F., & CUADRADO GARCIA, M. (2003).
Marketing de las Artes y la Cultura. Barcelona, Ariel, SA.
3 THORSBY, C. David, (1994) The Production and
Consumption of the Arts: A View of Cultural Economics,
Journal of Economic Literature, Vol. XXXII.

cion, la produccion, el diseno y cualquier otro aspecto
de calidad que se espera suceda en el escenario cuando
el bien cultural llega al consumidor.

Para sus investigaciones, estos autores utilizan basica-
mente datos individuales cualitativos. Los datos cuan-
titativos solo dan un aspecto generalista pero es el
aspecto cualitativo lo que acerca a los investigadores
a la experiencia, a la comprension y otros atributos hu-
manos capitales asociados al consumo cultural.

En Uruguay no se habia hecho un estudio del publico
cautivo de todo el Sodre, atendiendo sus motivacio-
nes y el vinculo con la comunicacion. La relevancia
de este estudio radica justamente en que este publi-
co no ha sido estudiado. Este trabajo puede, enton-
ces, generar un conocimiento inicial que sistematice
estos procesosy colabore a entender a quien le esta
hablando el Sodre (receptores/publico), como le ha-
blan (medios), y que se espera que estas acciones
tengan como resultado. También, y muy importante,
nos dice a quienes no le esta h ablando el Sodre (no
publicos).

En el Uruguay de hoy, y en la institucion misma, ne-
cesitamos encontrar la relevancia en la ciudadania
de nuestras actividades regulares. ;Por qué hace-
mos lo que hacemos? y ;para quiénes trabajamos?

Como advierte el antropologo Néstor Garcia Canclini
“Los puablicos no nacen sino que se hacen, pero de
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modos distintos en la época gutenberguiana o en la
digital. Las disputas entre corrientes sociolégicas
acerca de cuanto influyen la familia, la escuela, los
medios, las empresas culturales comerciales y no co-
merciales se reformulan porque todos estos actores
cambiaron su capacidad de acercarnos o alejarnos
de las experiencias. Condicionamientos parecidos no
generan gustos ni comportamientos semejantes en
quienes se socializaron en la lectura, en la época de
la television o de Internet”. *

Este estudio mas que llegar a datos definitivos, pro-
pone desarrollar un camino de investigacion para el
Sodre que colabore, sustente y justifique las decisio-
nes que sus directivos deben tomar en distintas areas.

4 Garcia Canclini, Néstor (2007): Lectores, espectadores
e internautas. Editorial Gedisa, Barcelona



Estudio de publicos Sodre 2021

1. Contexto:

A partir de la asuncion de las actuales autoridades,
el Sodre se apresta a integrar a su modelo de ges-
tion cultural canales de informacion de sus publicos
objetivo que le permitan mejorar el ajuste de su pro-
puesta a las caracteristicas de los mismos.

Su actual oferta contempla a 6 elencos estables:
Ballet Nacional, Orquesta Sinfonica, Orquesta Juvenil,
Coro Nacional, Conjunto de Musica de Camaray Coro
Nacional de Ninos. Anualmente se venden unos 2.
000 abonos para dichos espectaculos, afrontando en
la actualidad los desafios de adaptar su propuesta
al contexto de la emergencia sanitaria y de “nueva
normalidad”, lo cual ha impulsado procesos como la
difusion de los espectaculos a través de su platafor-
ma digital y por medios publicos (Canal 5).

La presente propuesta se dirige a desarrollar herramien-
tas que le permitan a la institucion obtener informacion
de sus publicos concurrentes y potenciales, de modo de
asegurar el desarrollo de procesos de gestion cultural ba-
sados en informacion objetiva de sus publicos objetivos.

2. Objetivos:

a. Caracterizar segmentos de publicos objetivo del
Sodre:

- Identificar y segmentar las caracteristicas del publico
potencial segin tipo de vinculo con Sodre (proceden-

cia, edad, sexo, nivel socioeconomico, actuales con-
sumos culturales, proximidad a la propuesta Sodre)

- Caracterizar publicos concurrentes y potenciales
del espectaculo ofrecido por el Sodre.

+Mapear comportamientos o customer journeys,
consumo de espectaculos -ocasiones, grupo de
compra, tipos de espectaculos consumidos, canales
de informacion, canales de compra, etc. -

- Identificar expectativas respecto a propuestas cul-
turales y a distintas dimensiones de la experiencia
de consumo cultural —canales de informacion, co-
merciales, precios y otros servicios-.

b. Caracterizar imagen y experiencias generadas por
Sodre y ofertas competidoras:

* Presencia, recordacion y asociaciones generadas
por propuestas del Sodre y otras propuestas cul-
turales.

-Imagen de la propuesta Sodre y otras propuestas
culturales segln drivers relevantes para el consu-
mo de espectaculos.

- Experiencia y niveles de satisfaccion general con
espectaculos Sodre:

- Satisfaccion general con las dimensiones del servicio.

- Expectativas, sugerencias, nivel de referenciacion
marca (NPS: NetPromoterScore).

- Conocimiento y utilizacion de canales de difusion
del Sodre.



Metodologia
FASE 1: DESK RESEARCH

Caracterizacion de perfiles de actuales espectado-
resy patrones de comportamiento.

Sistematizacion de informacion interna: bases de
datos internas del Sodre

FASE 2: FOCUS GROUP ONLINE

Se propone, a su vez, la aplicacion de focus group,
con el fin de conocer comportamientos y motivacio-
nes de consumo de consumo de espectaculos del
Sodre u otros productos afines.

Modalidad: aplicacion de 4 focus group.

Poblacion objetivo: hombres y mujeres mayores de
25 anos que actualmente son consumidores recu-
rrentes u ocasionales de espectaculos del Sodre o
que actualmente consumen productos culturales
afines y podrian llegar a consumir la propuesta del
Sodre (potenciales espectadores).

Moderacion a cargo de especializado en la técnica.

FASE 3: ENCUESTA DE MERCADO

Se realiza la aplicacion de encuestas con el fin de
dimensionar a la poblacion objetivo, asi como com-
prender y cuantificar las personalidades del seg-
mento.
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caracterizacion de los grupos

grupo1  25a49 aiios, consumidores de espectaculos Sodre
grupo2 50y + aiios, consumidores de espectaculos Sodre
grupo3  25a49 anos, poblacion potencial

grupo 4 50y + aiios, poblacion potencial

Modalidad: encuestas telefonicas y online.

Duracion del cuestionario: 12 minutos.

Universo: poblacion mayor de 16 anos residente en

todo el pais.

Caracteristicas de la muestra:

- Dimension de la muestra: 1.000 casos totales (500
casos telefonicos y 500 casos online)

+Muestreo: muestra aleatoria con cuotas de sexo,
edad y region.

+Margen de error: +/- 3,1% de margen de error al 95%
de confianza. (p=g=0,5. P=Infinita).

*Marco muestral: base telefonia celular y usuarios
de redes sociales.



FASE 1: DESK RESEARCH

Composicion de los segmentos:
Género:

A partir de la informacion disponible en la base de
abonados de la institucion se puede realizar un ana-
lisis para observar los distintos segmentos de publi-
co del Sodre.

De la segmentacion por sexo de los abonados, se
destaca que existe una sobrerrepresentacion de las
mujeres entre los abonados.

Del total de 1410 abonados, un 78% son mujeres (1101
abonados) y un 22% son hombres (309 abonados).
No se cuenta con el dato de sexo de dos abonados
por los que se excluyen de la grafica.

Sexo
e Hombre

e Mujer




Region:

La siguiente segmentacion observada en la base es
a partir de la region del pais en que viven los abo-
nados.

Existe una centralidad en Montevideo de los abona-
dos al Sodre. 94% de los abonados que se encuen-
tran en la base viven en la capital del pais. Solo un
6% lo hace en algin departamento del interior.

Sobre esta segmentacion es importante destacar
que solo se cuenta con el dato de 895 abonados y
sobre el resto no existen datos en la base. De estos
895, viven en Montevideo 845 abonados y en el inte-
rior 50 abonados.

De los 50 abonados que viven en el interior del palis,
los principales departamentos que acercan abona-
dos al Sodre son los mas cercanos. Un 70% de los
abonados del interior provienen de Canelones, se-
guido de un 8% que lo hace desde Maldonado.

El resto de los departamentos que se destacan son

San José, Rocha, Lavalleja y Salto con 4% de abona-
dos respectivamente.

10
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Antigiiedad:

De la segmentacion por antigiiedad de obtencion del
abono, se observa que un 38% de los abonados al
Sodre estan abonados a la institucion hace 6 o0 mas
anos. Con un porcentaje cercano le siguen los abo-
nados hace 1 o 2 anos (35%) y por dltimo aquellos
que lo tienen hace 3 o 5 afos (27%).

En la base no se cuenta con el dato de antigliedad
de 84 abonados, pero desagregando los datos dispo-
nibles, los abonados con un ano de antigiiedad figu-
ran como los que representan el mayor porcentaje
de antigliedad. Un 26% de los abonados del Sodre
tienen su abono hace un ano. Le siguen los abonados
con 8 afnos de antigiiedad (19%) y los de 6 afnos (18%)

Estos porcentajes permiten observar en primer lugar
la existencia de un publico cautivo a las propuestas
del Sodre ya que la mayoria de los abonados obtu-
vieron su abono hace mas de 6 anos. Estos tienen la
voluntad de mantenery renovar cada ano su suscrip-
cion a la institucion.

Por otra parte se destaca el alto porcentaje de abo-
nados hace un ano lo que refleja que las actividades
llevadas adelante por la institucion dieron efecto lo-
grando acercar a un alto porcentaje de espectadores
en el Gltimo ano.

antigiiedad del abonado

1A2ANOS

3A5ANOS

6 0 MAS ANOS

10

27

38

19

|
|
|
|
|
|
|
|
aios | 4 aios | 5 aiios |

antigiiedad en aios

promedio de aiios: 4,15

6 anos

7 aiios

| 8 aios
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Asistencia a espectaculos 2020:

Los datos corresponden a los espectaculos del elenco
estable del Sodre para los que los abonados al Sodre
adquirieron entradas en 2020 independientemente
de si los mismos se llevaron adelante, fueron poster-
gados o suspendidos. Los porcentajes refieren a res-
puesta maltiple, por lo que del total de abonados que
adquirieron entradas para espectaculos de la institu-
cion en 2020, un 47% lo hizo para West Side Story, un
40% para El Mago de Oz 'y un 39% para Giselle.

Los espectaculos que registran un menor por-
centaje de entradas son Beatles y Queen (0,5%),
Compositoras, Tango Lovers y Un tranvia llamado
deseo (0,2%, 0,2% y 0,1% respectivamente).

Tomando los 10 espectaculos con mayor porcentaje
de entradas adquiridas entre los abonados, se des-
taca el fuerte posicionamiento de los espectaculos
del Ballet Nacional del Sodre como el cuerpo esta-
ble que mayor nimero de entradas aporto entre los
abonados. Para este cuerpo estable se ubican entre
los 10 primeros espectaculos El Mago de Oz (40% en
respuesta multiple), Giselle (39%), La bella durmien-
te (32%) y La tregua (25%).

Le siguen los espectaculos que pertenecen a la cali-
ficacion de Otras producciones como son West Side
Story (47%) que es el principal espectaculo en en-
tradas adquiridas por los abonados y Esperando a
Godot (23%).
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Por Gltimo se destaca la presencia de espectacu-
los de la Orquesta Sinfonica del Sodre (El Moldava,
Tchaikovsky 3y La patética) y Las Cuatro Estaciones
como el Unico espectaculo de la Orquesta Juvenil del
Sodre en el top diez de entradas adquiridas en 2020.

Agrupando el total de espectaculos propuestos por
el Sodre en 2020 por su cuerpo estable de pertenen-
cia, obtenemos que el Ballet Nacional en conjunto
con la Orquesta Sinfonica son los cuerpos estables
que acercaron mayor nimero de entradas adquiri-
das entre los abonados.

Las otras producciones con el influjo del alto por-
centaje de entradas vendidas para West Side Story
se ubica en tercer lugar, seguido por el Coro Nacional
y la Orquesta Juvenil. La opera es el tipo de especta-
culo que tuvo menor nimero de entradas adquiridas
en 2020.

Ballet Nacional

Orquesta Sinfonica Nacional

Otras Producciones

Coro Nacional

Orquesta Juvenil Nacional

Coro Nacional de Ninos

Conjunto Nacional de Miisica de Camara

Nelly Goitiiio

Opera
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Del analisis por segmentos de las entradas adquiri-
das para espectaculos del cuerpo estable del Sodre
en 2020, se observa que tanto para el Ballet Nacional
y para la Orquesta Sinfonica crece la asistencia entre
los habitantes de Montevideo. Lo mismo sucede para
las otras producciones.

El Gnico espectaculo que presenta un mayor nime-
ro de asistentes en los habitantes del interior es la
Orquesta Juvenil del Sodre.

En el caso especifico de la Orquesta Sinfonica se
destaca a su vez un crecimiento de la asistencia en
el segmento que posee el abono hace 6 0 mas anos.

| seo F  Resion | Antigiiedaddeabonado
lm-m-mmm

Ballet Nacional del Sodre 38 38 38 51 50 35 | A
Orquesta Sinfonica del Sodre 38 42 37 52 48 30 39 45
Otras producciones 29 28 29 39 38 24 32 32
Coro Nacional 18 17 18 22 18 13 20 21
Orquesta Juvenil del Sodre 17 21 16 22 34 13 19 18
Coro de Nifos 10 12 9 13 10 12 9 9
Conjunto de Misica de Camara 5 6 5 7 4 3 6 6
Nelly Goitifio 2 1 3 - 2 2 2
Opera 1 - 1 1 - 1 - 1

14



Sala de asistencia:

A partir de la informacion disponible en la base de
TickAntel se puede realizar un analisis para observar
los distintos comportamientos de los espectadores
del Sodre.

Del total de 10.482 casos con los que cuenta la base
de TickAntel, 9.178 espectadores adquirieron una
entrada para asistir al Auditorio Nacional del Sodre
(88%). Un 8% lo hizo para el Auditorio Nelly Goitifo y
un 5% a la Sala Vaz Ferreira.

Auditorio Nelly Goitiiio - 8

Auditorio Vaz Ferreira ' 5

15



Medio de pago:

Respecto al medio de pago utilizado por los asisten-
tes al Sodre, en la base de TickAntel se observa que
un 86% de los espectadores al momento de adqui-
rir una entrada para el Sodre pagan mediante una
transferencia bancaria.

Le siguen las tarjetas de crédito con 8%, la tarjeta de
débito con 4% y por Gltimo mediante pago en efec-
tivo con un 2%.

Considerando los espectadores que asistieron al
Auditorio Nacional del Sodre se destaca que los me-
dios de pago mas utilizados se comportan en cifras
similares a lo que es la base total de TickAntel.

El principal método de pago para obtener entradas
para las salas es la transferencia bancaria (85%), se-
guido de la tarjeta de crédito (8%), la tarjeta de dé-
bito (5%) y el efectivo (2%)

Respecto a la ubicacion elegida en el Auditorio
Nacional, las plateas se destacan como las principa-
les ubicaciones en la sala. La Platea Baja es la prin-
cipal con un 17% de entradas adquiridas, seguido de
la Platea Alta (17%). La Platea general se ubica en 5.
lugar con un 14% de entradas adquiridas.

Para el caso de los medios de pago elegidos para el
Auditorio Nelly Goitino, casi la totalidad de los asis-
tentes eligieron el pago mediante la transferencia
bancaria (99, 6%).

Un porcentaje significativamente menor eligio la
modalidad de efectivo y tarjeta de crédito.

16

Respecto a la ubicacion elegida en las salas, las pla-
teas vuelven a ser las ubicaciones de preferencia,
destacandose la Platea Baja en primer lugar con un
38%, la Platea con un 29% y la Platea alta con 18%.

Respecto a la Sala Vaz Ferreira, al igual de lo que
sucede en las otras salas del Sodre, el pago median-
te transferencia bancaria es el principal método de
pago seleccionado aunque con un porcentaje menor
(77%).

Para esta sala crece la eleccion del pago mediante
efectivo, que se posiciona en segundo lugar como
método seleccionado con un 21%.

Las tarjetas, ya sea de crédito o débito presentan
porcentajes menores.

Respecto a la ubicacion en la sala, la totalidad de los
asistentes seleccionaron la ubicacion general.



Conclusiones FASE 1:

A modo de resumen, de los datos obtenidos en las
bases de abonados y TickAntel se puede obser-
var que los segmentos que mas se vuelcan hacia el
Sodre son las mujeres, un 78% de los abonados a la
institucion son mujeres.

Respecto a la region, los habitantes de Montevideo
representan un 94% de los abonados viven en la ca-
pital del pais mientras que solo un 6% lo hace en al-
gln departamento del Interior. Entre este publico de
abonados provenientes del interior un 70% lo hace
desde Canelonesy un 8% desde Maldonado.

A su vez se destaca la presencia de un fuerte piblico
cautivo al Sodre, con un 38% de abonados que tie-
nen una antigliedad de obtenido el abono de 6 0 mas
anos. A su vez se destaca la importancia de las 0lti-
mas acciones llevadas adelante por la institucion ya
que un 35% son abonados con menos de dos anos lo
que evidencia que sigue existiendo una renovacion
de abonados cada ano.

Los principales espectaculos a los que los abona-
dos asisten son los pertenecientes a los cuerpos
estables del Ballet Nacional (38%) y a la Orquesta
Sinfonica (38%). En ambos se destaca la en mayor
medida la asistencia de abonados pertenecientes a
Montevideo, mientras que para la Ossodre se desta-
ca la asistencia de los abonados de 6 afios o mas de

antigiiedad. El Gnico espectaculo que crece para el
interior del pais es la Orquesta Juvenil.

Respecto a las salas mas visitadas del Sodre, de
la base de TickAntel se destaca que el Auditorio
Nacional Adela Reta es el que registra el mayor
nimero de asistencia, seguido del Auditorio Nelly
Goitino y por dltimo la Sala Vaz Ferreira.

En cuanto a los métodos de pago para las tres salas
se destaca el pago mediante transferencia bancaria.
El pago en efectivo crece para la Sala Vaz Ferreira a
diferencia de las otras dos salas donde se ubica en
una posicion menor.
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FASE 2: FOCUS GROUP

Poblacion Objetivo: Hombres y Mujeres residentes
en Montevideo abonados al Sodre y consumidores
de espectaculos culturales no abonados al Sodre
(pUblico potencial).

FC N°1: Abonados al Sodre. +35 anos.

FC N°2: Abonados al Sodre. 18 a 35 anos.

FC N°3: Publico potencial. +35 anos.

FC N°4: PUblico potencial. 18 a 35 anos.

Caracteristicas Focus Groups:

a) Duracion de 90 a 120 minutos;

b) Aplicacion a cargo de profesional de las Ciencias
Sociales especializada en la técnica.

Fechas de realizacion de los grupos: entre 2 y 10 de
marzo de 2021.

Habitos de comportamiento:

Los participantes de los 4 grupos de discusion mues-
tran habitos comunes al momento de ser consulta-
dos por sus ratos de ocio:

- Ir a espectaculos: Teatro, Ballet, Opera, Conciertos.

+Series y peliculas: Cine, Netflix y otras plataformas.

« Contenidos online se volvieron mas importantes
durante la pandemia.

* Hacer deporte o actividad fisica al aire libre.

La principal diferencia en cuanto a habitos se cons-
tata segin el perfil de los participantes. Entre abo-
nados al Sodre, tanto jovenes como mayores, surgen
con mas centralidad las propuestas artisticas como
forma de entretenimiento. Entre el publico poten-
cial se mencionan también actividades de otro tipo
como: futbol, flores de Bach, etc.

Respecto a la realizacion o no de actividades artisti-

cas, encontramos la siguiente situacion:

« En todos los grupos de discusion hay participantes
que realizan o realizaron ellos mismos alguna ac-
tividad artistica: danza, teatro, stand up, taller de
escritura, tocar algin instrumento o pintura.

- El segmento en el que la practica de actividades
artisticas esta mas extendida es el de jovenes abo-
nados al Sodre, mientras que en donde aparece con
menor frecuencia es en el de publico potencial de
mayores de 35 anos.

«En el grupo de abonados mayores de 35 anos si bien
una minoria declara practicar alguna actividad ar-
tistica, varios participantes senalan que sus hijos o
alguna persona cercana es artista.

Posicionamiento:

Teatro, Ballet, Conciertos (recitales y orquesta),
Opera, Carnaval, Coro, Cine son los principales es-
pectaculos mencionados de forma espontanea.

En el caso de los grupos de abonados la recordacion
de espectaculos es mas exhaustiva que en el seg-
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mento de publico potencial.
En este Gltimo, por ejemplo, nunca se menciona es-
pontaneamente a la Opera.

Al momento de recordar espontaneamente salas de
espectaculos en Montevideo, el Sodre aparece men-
cionado en todos los grupos.

Es la primera sala recordada en los dos grupos de
abonadosy en uno de los grupos de publico potencial.
Cuando se consulta a los participantes sobre lo pri-
mero que les viene a la mente al hablar del Sodre,
destacan maultiples elogios: buena acustica, buen ni-
vel, buena calidad, buena organizacion. Ademas, se
observa una fuerte asociacion con el Ballet.

Aspectos positivos:

La calidad de sus propuestas: “en el Sodre todos los
espectaculos son buenos” (Abonados. +35 anos).
Buena programacion. Variada y de buena calidad.

El diseno del edificio. Tiene buena acistica y se ve
bien de todos lados.

Buena organizacion y puntualidad. Atencion correcta
a los espectadores desde que los reciben.

Precios accesibles.

Oportunidades de mejora:
Necesidad de comprar con mucha anticipacion para
conseguir buenas localidades: “no sirve como lugar

de plan improvisado” (Abonados. 18 a 35 afnos).

20

Dificultad para estacionar por su ubicacion.
Problemas de accesibilidad: escaleras empinadas, po-
COS ascensores.

Mencion aislada a falta de puntualidad.

Varios participantes no senalan nada negativo.

Evaluaciones:

En cuanto a la variedad de espectaculos que se pre-
sentan, el Sodre es muy bien evaluado de forma ex-
tendida. Se suele senalar tanto la variedad que ofre-
ce a traves de sus multiples cuerpos estables como
de los espectaculos externos que se muestran en el
Auditorio. Buen equilibrio entre lo clasico y lo popu-
lar. De forma aislada, una Unica participante senala
que si bien es buena “la variedad ha decaido en los
Gltimos anos” (Abonados. 18 a 35 anos).

La calidad de los espectaculos del Sodre es evaluada
de forma unanime (por todos los participantes de los
cuatro grupos) como muy buena o excelente. A par-
tir de sus experiencias positivas con el Sodre, se lo
asocia muchas veces con ser “garantia de calidad™
“el Sodre nunca defrauda” (Abonados. 18 a 35 anos).

La ubicacion geografica es considerada buena en ge-
neral, ya que es céntrica. Entre aquellos que suelen
asistir en vehiculo propio, son frecuentes las quejas
sobre la dificultad para estacionar ya que la zona es
considerada “un caos”. Ademas, entre las mujeres se
suelen senalar problemas de iluminacion en la cua-



dra, lo que transmite cierta sensacion de inseguri-
dad: “y eso que ahora esta mas iluminada que antes”
(Pablico potencial. +35 afnos).

El acceso a las salas es considerado aceptable aun-
que en todos los grupos se hace referencia a difi-
cultades edilicias que complican la accesibilidad.
Una de ellas es el nimero de ascensores, el cual
constantemente se senala como escaso: “los ascen-
sores siempre colapsan (...) eso es complicado para
mayores y para personas con problemas de movili-
dad” (Pablico potencial. 18 a 35 afos). Ademas, surge
también la idea de que las escaleras son incomodas,
empinadas o que generan vertigo.

Con respecto a los precios, todos los participantes
coinciden en que son muy accesibles y variados.
Constantemente se destaca la buena politica de
precios que se ha tenido, ya que permite el acceso
a la cultura a los sectores populares: “el que no va
es porque realmente no le interesa” (Abonados. +35
anos). En esta linea, se senala también la buena rela-
cion calidad-precio de los espectaculos y se lo com-
para con otros paises del continente y el mundo en
donde es mucho mas caro.

Comportamientos:
Los espectaculos culturales mas mencionados

son: conciertos (fundamentalmente recitales, aun-
que también orquesta), teatro, ballet, cine y opera.

Unicamente un participante menciona la misica de
camara (en el grupo de abonados +35 anos). Sesgo
etario: participantes jovenes (tanto abonados como
potenciales) declaran asistir a recitales y “toques”
con mayor asiduidad que a otros espectaculos. En
casi todos los casos el espectaculo de preferencia
coincide con el que mas asisten, salvo cuando se
prefiere Ballet u Opera, ya que hay menos especta-
culos de este tipo al ano.

El Sodre (y principalmente el Auditorio Adela Reta)
es mencionado en todos los segmentos como una de
las salas a la que mas asisten, lo cual se incrementa
entre abonados de todas las edades. En el caso del
Sodre, es ademas la sala de preferencia de la gran
mayoria de participantes (la totalidad de abonadosy
parte del pablico potencial).

La gran mayoria senala que su Gltimo espectaculo
cultural en vivo fue ir a alguna obra de teatro o re-
cital. Otros mencionan Ballet, alguna gala especial
como Tango Coral, show de stand up o el Coro de
ninos. Una enorme mayoria de los participantes con-
currio a este dltimo espectaculo acompanado (ami-
gos, familia, pareja) aunque también se observa con-
currencia en solitario en el segmento de abonados
al Sodre +35 anos. En el segmento de abonados jo-
venes, en tanto, se observa gran prevalencia de una
concurrencia con sus madres sin distincion de sexo
(muchas veces vinculada a una suerte de tradicion
familiar).

La informacion a través de internet (ya sea en pa-
ginas web como en redes sociales) y la recomenda-
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cion de amigos y familiares aparecen como los prin-
cipales medios de informacion. En segundo nivel de
importancia se senalan las newsletter o boletines
oficiales donde se publican novedades de las salas
(digitales y en papel). En el caso de los abonados, se
senala que Sodre los informa a través de distintos
medios, incluso llamandolos por teléfono. La compra
presencial de las entradas continda siendo la mayo-
ritaria (incluso en contexto de pandemia), lo cual se
agudiza para planes improvisados o que requieren
menor anticipacion. La compra online (en la web de
la sala o por TickAntel) se ubica en segundo lugar,
mientras que las redes de cobranza aparecen en ter-
cer lugar. El segmento de abonados senala que para
el Sodre suelen planificar todo un ano entero. Fuera
de esto, la anticipacion en la compra suele ser mayor
para recitales o espectaculos como 6pera y ballet (1
mes aprox) y menor para teatro (maximo 1 semana e
incluso mismo dia).

Respecto a la motivacion especifica que tuvieron
para ir en esa ocasion, los participantes senalan
como motivos principalmente:

a) El interés por la propuesta artistica que fueron a
ver

b) Lo atractivo que les resultaba el plan (implicaba
ver amigos o familiares con los que les gusta com-
partir esas instancias).

También aparecen (con menor frecuencia) “las ganas
de salir” después de meses sin poder hacerlo, la per-
cepcion de que se cuidan los protocolos sanitarios y
la voluntad especifica de ver a cierto artista.
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Una pequena mayoria de los participantes senala ha-
ber realizado alguna otra actividad antes o después
del espectaculo (todos ellos fueron acompafados al
mismo). Entre quienes lo hicieron, se menciona que
es agradable ir a comer o tomar algo después del
mismo como para intercambiar o comentar sobre lo
visto. Los participantes que asistieron con mayores,
dicen que lo mejor es ir antes a tomar un café. La
enorme mayoria de los participantes considera que
la experiencia fue muy buena o excelente. Una mino-
ria (principalmente del segmento de publico poten-
cial +35 anos) quedo moderadamente disconforme
con algln aspecto o entendio que el espectaculo no
cumplio 100% con las expectativas. No se relevan in-
satisfacciones explicitas con la Gltima experiencia.

Al indagar en torno a los aspectos que en general
resultan determinantes al momento de decidir ir a
un espectaculo, se detectan diferencias segin el
segmento. En el segmento joven (tanto de abona-
dos como de publico potencial) el precio resulta de
enorme importancia. Aunque se haga referencia a
la propuesta artistica, lo economico es central para
este segmento y los beneficios asociados a tarjetas
y bancos estan sumamente presentes, asi como los
beneficios de Socio Espectacular o Montevideo Libre.
Poder acceder a la entrada con facilidad o de forma
online es otro aspecto determinante en el segmento
de 18 a 35 anos: “si no hay web dudo que me mueva
para comprar algo” (Piblico potencial. 18 a 35 afos).
Entre mayores de 35 anos el precio parece tener me-
nos peso al momento de decidir ir a un espectaculo,
fundamentalmente entre los abonados. En este ulti-



mo grupo, todos los aspectos mencionados refieren
a la propuesta artistica: contenido de la obra, direc-
tor, actores.

Expectativas:

Las respuestas sobre lo que debe tener un espec-
taculo para ser considerado “ideal” por los partici-
pantes se pueden clasificar en dos grandes grupos.
Estos son:

*ASPECTOS EMOCIONALES / SUBJETIVOS: La mayoria
de las menciones entran en esta clasificacion ya que
tienen que ver con lo que el espectaculo genera en
ellos como espectadores, mas que con alguna ca-
racteristica objetiva del mismo. En lineas generales,
lo que todos comparten es que el espectaculo no
pase inadvertido por ellos: “que me chupe la cabe-
za, que me evada, que impacte, que sea atrapante”
(Abonados. +35 anos). Otras de las expresiones uti-
lizadas en este sentido fueron: “que me emocione”,

” ou

“que me transmita algo”, “que me deje pensando”,

“que sea una experiencia relajante”, “que me sor-
prenda”.

*ASPECTOS TECNICOS: Los aspectos técnicos son sin
lugar a dudas los segundos en importancia al mo-
mento de responder sobre un espectaculo ideal. En
este sentido, las referencias a cuestiones de acusti-
ca, musicalidad y audio son las mas frecuentes, aun-
que también hay referencias a los actores, la direc-
cion o los textos.

Al plantear esta dicotomia entre lo clasico y lo in-
novador, encontramos que entre abonados al Sodre
es mas dificil comprender la dinamica y senalar una
preferencia clara hacia alguna de las tendencias. En
ambos grupos de este segmento se plantea apertura
a la innovacion siempre que esta sea bien llevada
adelante: “Abierto a la innovacion pero no rupturista
con lo clasico de la obra. Que lo innovador no arruine
la obra” (Abonados. 18 a 35 anos).

“Siempre hay que dejar una puerta abierta a la in-
novacion pero de calidad, no mamarrachos. A ve-
ces en teatro quieren innovar y no entendés nada”
(Abonados. +35 anos).

Unicamente dos participantes del segmento de abo-
nados se declaran abiertamente favorables a lo cla-
sico.

A nivel de pablico potencial, los participantes sue-
len inclinarse con mayor facilidad que los abonados
por una u otra alternativa, siendo mas frecuentes
las respuestas a favor de lo clasico: “En Ballet pre-
fiero lo clasico. Cuando quisieron traer a Agatha Ruiz
de la Prada vi el vestuario y fue como: me sacaste
lo que me gusta del ballet!” (Piblico potencial. 18 a
35 anos). Ademas, sucede que incluso entre quienes
declaran preferir la innovacion, se senalan algunos
riesgos: “Me gusta ver cosas innovadoras pero siento
que no es facil innovar y no siempre esta bien hecho”
(PUblico potencial. +35 anos).
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Sodre:

En el segmento de abonados al Sodre, tanto entre
jovenes como entre mayores, encontramos que to-
dos suelen concurrir hace ya varios anos. De hecho,
quienes hace menos tiempo que concurren estable-
cen como fecha de referencia la reapertura de la sala
(2009) o alglin momento cercano a ese evento. En el
caso de los abonados mas mayores la antigiiedad
maxima es de 71 anos, aunque también hay otros
con 30 o 40 anos de concurrencia. Entre los abona-
dos mas jovenes, solamente una participante decla-
ra que asiste al Sodre desde antes de su reapertura.
“Iba a los ensayos generales en el Sodre viejo. Fue
genial porque iban corrigiendo todo. Me colaba en el
Sodre viejo. Ahora esta tan bueno que es imposible
no ir” (Abonados. +35 anos). En el segmento de pu-
blico potencial, también hay participantes que de-
claran concurrir hace unos 40 o 50 anos, aunque en
su gran mayoria senalan hacerlo desde la reapertura
del Auditorio Adela Reta.

Respecto a las motivaciones para empezar a con-
currir al Sodre, la gran mayoria de participantes de
todos los segmentos senalan el gusto personal por
distintas expresiones artisticas y/o la influencia fa-
miliar como las principales razones. En esta linea,
los mas adultos también senalan que volvieron a ir
con mayor frecuencia porque querian inculcar a sus
hijos el gusto por la cultura, tal y como les inculca-
ron a ellos de ninos/adolescentes. En segundo lugar
de importancia aparecen los motivos asociados al
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Ballet Nacional. Son varios los participantes de am-
bos segmentos (pero fundamentalmente del pabli-
co potencial) que declaran haber comenzado a ir al
Sodre por sentirse atraidos por el Ballet. “El Ballet
fue el gancho para volver a ir, principalmente por
Julio Bocca, era todo una novedad” (Abonados. +35
anos).

Al consultarle a los participantes del publico poten-
cial si conocen cuales son los cuerpos estables del
Sodre, encontramos que ambos grupos se compor-
tan igual: Ballet y Orquesta Sinfonica son los prime-
ros en mencionar. Igualmente, tanto en jovenes como
en mayores de 35 surgen espontaneamente también
la Orquesta Juvenil, el Coro Nacional, el Coro de
Ninos y el Coro Juvenil. En ningiin caso se recuerda
el Conjunto de Misica de Camara, aunque al men-
cionarlo la moderadora, algunos senalan conocerlo
o haber escuchado hablar de él. A nivel de cercania
sucede algo similar a la recordacion espontanea. La
gran mayoria senala sentirse mas cercano al Ballet
(principalmente entre las mujeres) y en segundo lu-
gar a la Orquesta Sinfonica.



CONCLUSIONES FASE 2:

-Si bien en ambos segmentos analizados el Sodre
cuenta con una buena imagen y asociacion a espec-
taculos culturales de calidad, esto se incrementa en-
tre sus abonados (el segmento mas afin). Ademas,
es en este segmento en donde se le asigna mayor
superioridad respecto al Solis en la gran mayoria de
atributos.

-A pesar de esto, sus abonados (y especialmente los
de mas edad) son también los mas exigentes y criti-
cos al evaluar el trabajo del Sodre.

-Como ya se dijo, también entre el publico potencial el
Sodre se encuentra bien posicionado, aunque la cerca-
nia con este segmento se fundamenta principalmente
en la sala (casi siempre el Auditorio Adela Reta) mucho
mas que en sus cuerpos estables. La percepcion de su-
perioridad respecto al Solis es mas atenuada.

-Salvo casos puntuales, el Unico cuerpo estable con
el que se manifiesta cercania afectiva es el Ballet
Nacional.

*En el segmento joven entre 18 y 35 anos (tanto de
abonados como de piblico potencial) el precio de
la entrada es el principal aspecto que explica la
concurrencia o no a un espectaculo. Ademas, son el
segmento que tiene mas presentes los descuentos
y promociones disponibles al momento de tomar
la decision de la compra. La facilidad en la compra
también aparece con frecuencia.

-Aunque el precio de la entrada se considera en la
ecuacion, este no tiene la misma centralidad que
para los jovenes de mas de 35 anos al momento de
tomar la decision de asistir o no (menos ain entre
abonados, que estan acostumbrados a destinar un
alto porcentaje de sus ingresos a espectaculos cul-
turales). Para este segmento etario, en cambio, lo
determinante radica en distintos aspectos de la pro-
puesta artistica (actores, directores, contenido de la
obra).
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FASE 3: ENCUESTA DE MERCADO

Metodologia de investigacion:

Modalidad: encuestas telefonicas y online

Universo: poblacion mayor de 16 anos residente en
todo el pais

Duracion del cuestionario: 12 minutos

Dimension de la muestra: 1. 000 casos totales (500
casos telefonicos y 500 casos online)

Muestreo: muestra aleatoria con cuotas de sexo,
edad y region

Margen de error: +/-3, 1 de margen de error al 95% de
confianza (p=q 0, 5. P= Infinita)

Marco muestral: base telefonia celular y usuarios de
redes sociales.

Fecha: Del 2 al 6 de marzo de 2021

Ponderacion: Base total (telefonica + web) segiin pa-
rametros sociodemograficos de poblacion general
pais y muestra web ajustada por variables psicogra-
ficas (expectativas sobre espectaculos) de muestra
telefonica
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Los segmentos donde crecen los publicos del Sodre
es en los mayores de 60 anos, los habitantes de
Montevideo y los encuestados de NSE alto.

El publico potencial crece en el segmento de los me-
nores de 34 anos y los habitantes del interior del
pais.
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Comportamiento de consumo:

Mirar peliculas y series se destaca como la principal
actividad de ocio realizada por los encuestados, le
sigue escuchar musicay leer.

Las principales actividades artisticas realizadas por
los encuestados son las relacionadas con la musica,
ya sea el canto o la practica de algin instrumento. Le
siguen el dibujo, la pintura y la danza.

Mirar peliculas / series

Escuchar misica

Leer

Cocinar

Practicar deporte

Otro

. Primera mencion

12

14

. Suma de menciones

22

t 60 0 mas aiios / NSE alto

30

t Mujeres / 35a59 aiios / NSE bajo

23

t Hombres / 16 a 34 aiios

33

t Mujeres / 16 a 34 afios

57
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El cine, la masica y el carnaval son los espectaculos
que registran una mayor frecuencia en cuanto a la
asistencia de los encuestados.

Por su parte la danzay las artes visuales son las pro-
puestas culturales que reciben mayor porcentaje de
respuestas de no asistencia.

30

. Primera mencion . Suma de menciones

2 t Hombres / 16 a 34 aios / NSE alto

Miisica (canto o instrumento) %

1 t Mujeres

Dibujo / pintura
13

7 ' Mujeres

Danza
Teatr
eatro 1

Otra

Ninguno
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. Semanalmente . Una vez por mes

56
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. Una vez cada tres meses

. Con menos frecuencia . Nunca

Danza Teatro Misica

Un 26% de los encuestados mencionan asistir a ver
espectaculos de Danza con menos frecuencia, segui-
do de una vez cada tres meses con un 8%.

La asistencia con menor frecuencia crece entre las
mujeres y los menores de 34 anos. La asistencia una
vez cada tres meses crece entre los encuestados de
NSE alto.

Un 30% de los encuestados mencionan asistir a ver
espectaculos de Teatro con menos frecuencia.

La asistencia con menor frecuencia crece entre los
hombres. La asistencia una vez al mes crece entre
los encuestados de NSE alto y los clientes del Sodre.

Un 28% de los encuestados mencionan asistir a ver
espectaculos de Misica con menos frecuencia, se-

Artes visuales

Cine Carnaval

guido de una vez cada tres meses con un 20%.
La asistencia semanalmente crece entre los encues-
tados de NSE alto y los clientes potenciales.

Un 29% de los encuestados mencionan asistir al Cine
con una frecuencia de una vez al mes.

La asistencia una vez al mes crece entre los habitan-
tes de Montevideo y los encuestados de NSE alto.

Un 30% de los encuestados mencionan asistir a ver
espectaculos de Carnaval con menos frecuencia, se-
guido de un 18% que menciona asistir semanalmente.
La asistencia semanal crece para la poblacion en-
tre 35 y 59 anos y los encuestados que viven en
Montevideo.
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Un 28% de los encuestados mencionan asistir a ver
artes visuales con menos frecuencia, seguido de una
vez cada tres meses con un 8%.

La asistencia con menor frecuencia crece entre los
mayores de 60 anos y los clientes del Sodre.

Un 48% de los encuestados consumio algln especta-
culo durante la pandemia de forma presencial o por
medios digitales.

El consumo de espectaculos en pandemia crece entre
los mayores de 60 anos, los encuestados que viven en
Montevideo, los de NSE alto y los clientes del Sodre.

Consumo en pandemia:

. Primera mencion . Suma de menciones

Los espectaculos de misica por streaming fueron las
propuestas artisticas que los encuestados consu-
mieron mayormente durante la pandemia. Le siguen
la misica presencial y el teatro tanto presencial
como virtual. El consumo de misica por streaming
crece entre los menores de 34 anos y los encuesta-
dos de NSE bajo, mientras que el consumo de misica Teatro resencial
presencial lo hace en los hombres.

50 t 16a3k4aiios / NSE alto

Misica por streaming (plataformas, redes sociales, youtube, etc)

8 t Hombres 16 a 34 aios
Misica presencial

6

Teatro por streaming (plataformas, redes sociales, youtube, etc)

6

Danza por streaming (plataformas, redes sociales, youtube, etc)

Danza presencial

Otros

Ns / Nc
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Comportamiento de compra:

Las redes sociales son el principal medio de infor-
macion utilizado para conocer los espectaculos que
hay en cartelera. Le sigue la publicidad en medios y
la recomendacion de amigos o familiares.

La informacion sobre espectaculos a través de redes
sociales crece entre los menores de 34 anos, mien-
tras que la publicidad en medios lo hace en los ma-
yores de 60 anos.

Un 42% menciona que su medio de preferencia para
informarse sobre los espectaculos en cartelera son
las redes sociales. Le siguen los medios masivos de
comunicacion y el mail.

Redes sociales

Publicidad en medios

Recomendacion de algin familiar o conocido

Cartelera (online)

Cartelera (prensa)

Paginas oficiales de las salas

En las salas

Otros

Nunca se informd

Ns / Nc

. Primera mencion

B suma de menciones

23

t 60 0 mas aiios

t 16a34aiios

51
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Los encuestados suelen sacar sus entradas de for-
ma presencial.

Un 35% menciona adquirirla de forma presencial en
las redes de cobranza, seguido de forma presencial
en las salas con un 21% de menciones

La adquisicion de entradas de forma presencial en
redes de cobranza crece en los encuestados entre 35
y 59 anos y los que viven en el interior del pais. De
forma presencial en las salas se destaca levemente
entre los hombres y los encuestados que viven en
Montevideo. Un 40% de los encuestados mencionan
adquirir sus entradas dias previos al espectaculo,
creciendo entre los mayores de 60 anos y los en-
cuestados de NSE alto. La compra en el mismo dia
crece entre los no clientes del Sodre. Un 65% de los
encuestados menciona que son ellos mismos los de-
cisores de compra de las entradas, esta respuesta
crece en las mujeres y para la poblacion entre 35 a
59 anos. Un 38% de los encuestados menciona asistir
a los espectaculos con su pareja, creciendo entre los
hombres, los mayores de 60 anos y los encuestados
de NSE alto. La propuesta artistica es el principal as-
pecto valorado al momento de seleccionar un espec-
taculo para asistir. Le sigue el precio de las entradas
y el horario de los espectaculos.
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. Primera mencion . Suma de menciones

35 t 35a59aiios / Interior
Redes de cobranza (presencial)

46

2 ' Hombres / Montevideo

En las salas (presencial)
29

2 16234 aiios / Montevideo

Tickantel

Paginas de ventas de entradas para espectaculos
Paginas de las redes de cobranza

Paginas oficiales de las salas

Otro

Ns / Nc



La propuesta artistica como el principal aspecto va-
lorado en la seleccion de un espectaculo crece en
los hombres, los habitantes de Montevideo y los en-
cuestados de NSE alto. Ver un espectaculo de cali-
dad se destaca como el principal aspecto esperado
al momento de ir a ver un espectaculo. Le sigue la
busqueda de diversion

Ver un espectaculo de calidad es la principal expec-
tativa entre los mayores de 60 anos, los habitantes
de Montevideo y los encuestados de NSE alto. La
busqueda de diversion crece entre los encuestados
de NSE bajo.

. Primera mencion . Suma de menciones

X Hombres / Montevideo / NSE alto
70

Propuesta artistica 45

Precio de las entradas 18 T Mujeres / 60 o mas aiios / NSE bajo
56

Horarios del espectaculo 19T 35a59aiios | NSE bajo

1 16 a34aiios | NSE bajo

Promociones 2

Ubicacion 30

Facilidad para la compra de entrada
Medios de pago aceptados
Otro

Ns /Nc

Ver un espectaculo de calidad 61

Que me divierta 19 T use bajo

Que brinden una buena atencion 10 T3sasoaiios / sk bajo

Que me quede cerca

Que sea barato

Oferta de servicios en el lugar (espacios para adquirir
alimentos o bebidas, tiendas de regalos, etc.)

Otro

Ns / Nc
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Imagen y posicionamiento cultural:

. Primera mencion . Suma de menciones
La Misica en respuesta multiple es la propuesta cul-
tural mas recordada entre los encuestados, le sigue
el Cine y el Carnaval.

t 16 a34 aiios / Montevideo / NSE alto

32

Cine
70

t Hombres [ Montevideo

30

La recordacion guiada del Cine crece entre los me-
nores de 34 anos, los encuestados que viven en
Montevideo y aquellos de NSE alto. La Misica es la
propuesta cultural de preferencia entre los encues- Carnaval
tados, le siguen el Cine y el Carnaval. La preferencia
por las propuestas culturales de musica crecen en-
tre los encuestados del interior del pais, mientras
que el cine lo hace en los menores de 34 anos, los
encuestados de Montevideo y de NSE alto. Danza

Masica

21 1 16 a 34 aios / NSE bajo
47

8 t 60 0 mas aiios

Teatro W

5 1 Mujeres / NSE bajo

Artes visuales
22
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Los gustos personales se destacan como el principal
motivo de preferencia de propuestas artisticas. Le
sigue el entretenimiento que generay la vinculacion
con las actividades personales realizadas.

[ Pprimeramencion [ suma de menciones

Gustos personales / Les gusta

10 T 18a3&4aiios / NSE bajo / Cine
12

Los gustos personales crecen entre los encuestados
de NSE bajo, mientras que el entretenimiento gene-
rado lo hace en los menores de 34 anos y la pre- Vinculacidn con actividades personales
ferencia por el cine. La vinculacion con actividades
personales lo hace para la preferencia por el teatro
y la danza.

Es entretenido

1A Teatro / Danza
12

A Carnaval
9

6

Tradicion cultural / costumbre

A NSE alto / Carnaval

Accesibilidad / Es de facil acceso 9

Generacion de emociones reconfortantes 0 1 misica

Interaccion con el espectaculo y el ambiente
Debido al contenido

Asiste con frecuencia

Sensacion de compaiiia

Actividad familiar

Es popular

Contenido on demand

Otros 18

Ns / Nc



Imagen y posicionamiento de Sodre:

El Ballet, la danza y los bailarines son la principal
asociacion espontanea que hacen los encuestados
al ser consultados por el Sodre. Le siguen menciones
a la masica y el teatro. La recordacion guiada de la
danza crece entre las mujeres, los encuestados que
viven en Montevideo y los de NSE alto. La recorda-
cion de la masica la hacen los hombres y los mayores
de 60 anos. El Ballet Nacional es el cuerpo estable
del Sodre mas recordado por los encuestados, le si-
gue la Orquesta Sinfonica.
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Ballet / Danza / Bailarines
Miisica / Misica clasica

Teatro / Obras de teatro
Auditorio / Auditorio Adela Reta
Orquesta / Orquesta Sinfonica
Cultura

Lo conoce / Ha asistido
Hermoso / Lindo

Opera / Lirica

Espectaculos

Calidad / Excelencia
Conciertos / Recitales
Nombre de artistas / Nombre de espectaculos (genérico)
Filarménica

Historia / Antigiiedad

Coro

Edificio / Salas / Instalaciones
Principal del pais / Lo mejor
Le gusta / Muy bueno

Radio / Television

Julio Bocca

Maria Noel Riccetto

Capital / Montevideo

Me gustaria conocer

Otro

Ns /Nc

. Primera mencion

. Suma de menciones
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Apreciacion de Sodre:

Un 86% (Excelente + Bueno) evalia positivamente la
calidad de espectaculos ofrecidos por Sodre.

La evaluacion excelente crece entre las mujeres, los
mayores de 60 anos y los encuestados que asistie-
ron al Sodre.

Un 82% (Excelente + Bueno) evalda positivamente la
calidad de las salas del Sodre.

La evaluacion excelente crece entre los mayores de
60 anos y los encuestados que asistieron al Sodre.

Un 73% (Excelente + Bueno) evalia positivamente la
accesibilidad de las salas del Sodre.

. Excelente . Bueno . Ni bueno ni malo . Malo . Muy Malo Ns / Nc
7 0,27
8
3
9 1 13
27 25
37 30 32
59 58
36 40 38
Calidad de los espectaculos|  Calidad de las salas Accesibilidad de las salas Facilidad para la Variedad de espectaculos |  Ubicacion de las salas Comodidad de diasy
ofrecidos compra de entrada ofrecidos horarios de las funciones
Excelente 0 0, 0 0 0, 0 0
vienoe 86% 82% 13% 70% 70% 70% 67%
' Mujeres ' 60 0 mas aiios t 60 0 mas aiios ' 35a59 afios ' Mujeres ' Mujeres t 60 0 mas aiios
60 0 mas aios Clientes Clientes Montevideo 60 0 mas aiios 60 0 mas aiios Montevideo
Clientes NSE alto Clientes Montevideo Clientes
Clientes Clientes

Nota metodoldgica: Los valores del 1al 10 fueron agrupados de la siguiente forma: 10-9 “Excelente”, 8-7 “Bueno”, 6-5 “Ni bueno ni malo”, 4-3 “Malo”, 2-1“Muy malo”.
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La evaluacion excelente crece entre los mayores de
60 anos y los encuestados que asistieron al Sodre.

Un 70% (Excelente + Bueno) evalia positivamente la
facilidad para comprar entradas.

La evaluacion excelente crece entre la poblacion de
35 a 59 anos, quienes viven en Montevideo, los en-
cuestados de NSE alto y los que asistieron al Sodre.

Un 70% (Excelente + Bueno) evalia positivamente la
variedad de espectaculos ofrecidos por Sodre.

La evaluacion excelente crece entre las mujeres, los
mayores de 60 anos y los encuestados que asistie-
ron al Sodre.

Un 70% (Excelente + Bueno) evalla positivamente la
ubicacion de las salas del Sodre.

La evaluacion excelente crece entre las mujeres, los
mayores de 60 anos, quienes viven en Montevideo y
los encuestados que asistieron al Sodre.

Un 67% (Excelente + Bueno) evalia positivamente la
comodidad de dias y horarios de las funciones.

La evaluacion excelente crece entre los mayores de
60 anos, quienes viven en Montevideo y los encues-
tados que asistieron al Sodre.

Un 13% (Muy economico + Economico) evalia las en-

tradas a los cuerpos estables del Sodre como eco-
nomicas.
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Experiencia Sodre:

Un 47% de los encuestados menciona haber asistido
al Sodre.

La asistencia al Sodre crece entre los mayores de 60
anos, los encuestados que viven en Montevideo y los
de NSE alto.

Ballet es el espectaculo mas visto por los encuesta-
dos que asistieron al Sodre y crece en los segmen-
tos de mujeres, menores de 34 anos, habitantes de
Montevideo y encuestados de NSE alto. Le siguen los
recitales que destacan en los hombres, las edades
intermedias y los encuestados de NSE medio.

Un 95% (Excelente + Bueno) evalia positivamente su
experiencia asistiendo a espectaculos en el Sodre.
La evaluacion excelente crece entre las mujeresy los
mayores de 60 anos.

La excelente evaluacion crece, ademas, entre los
asistentes al Ballet, a espectaculos de Danza,
Conjunto Musica de Camaray Coro.

La distancia crece como el principal motivo de no
asistencia al Sodre en los habitantes del interior, los
mayores de 60 anos y los encuestados de NSE alto.

g 8 8 ] ] 2
= = £ S "= <<
< < = ‘S ]
~ (2 (1] s
(2] n (=] - =
(51 < (-] g
e A =
Total Sexo Edad Nacionalidad Region INSE
s [ [
A 74
80
97
29 26 20
3
Ballet Recitales Orquesta Teatro ‘ Orquesta ‘ Coro Danza Conjunto de Otro
Sinfonica Juvenil Miisica de Camara
1 Mujeres  tHombres 1 Hombres tNSEalto  t60omas 1 Mujeres
16a34aios 35a59aiios 60 0 mas aios aiios 60 0 mas afos
Montevidleo NSEmedio  NSEalto

NSE alto
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Fuentes de informacion:

La television es el principal medio donde se recuerda
haber visto alguna publicidad del Sodre. Le siguen
las redes sociales y la radio.

La recordacion de publicidades del Sodre en televi-
sion crece entre los mayores de 60 anos y los en-
cuestados de NSE bajo. La recordacion en redes so-
ciales lo hace en los jovenes.

Un 26% de los encuestados menciona conocer de la
existencia de abonos para acceder al Sodre.

El conocimiento de abonos crece entre los mayores
de 60 anos, los encuestados de NSE alto y los que
han asistido al Sodre.

Un 26% de los encuestados menciona conocer de la
existencia de las propuestas del Sodre en Television
Nacional.

El conocimiento de las propuestas en Canal 5 crece
entre los mayores de 60 anos, los encuestados de
NSE alto y aquellos que asistieron al Sodre.

Un 12% de los encuestados menciona seguir al Sodre
en alguna de sus redes sociales.
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Television

Redes sociales

Radio

Via piblica

Notas o entrevistas
en cualquier medio

Prensa escrita

Enla cartelera
de las salas

Otros

No recuerda haber
visto publicidad
sobre el Sodre

[ sumade menciones

[ Primeramencion

2 ' 60 0 mas anos
55

5 ' 16 a 34 aiios / NSE bajo
28

8 t 16 a 34 aios
14



Conclusiones Fase 3:

La variedad de propuestas se destaca como la prin-
cipal sugerencia realizada al Sodre para consumir los
espectaculos con mayor frecuencia. Le sigue la cer-
cania y las actividades economicamente accesibles.
La variedad de propuestas crece entre los hombres,
lo mismo sucede en el caso de la cercania y la des-
centralizacion territorial. La sugerencia de activida-
des economicamente accesibles crece entre los me-
nores de 34 anos.

La musica es el tipo de espectaculo de mayor fre-
cuencia de consumo entre los encuestados y el que
presenta el mayor nivel de consumo en pandemia
tanto por streaming como de forma presencial.

A su vez, se presenta como el principal espectaculo
de preferencia entre la poblacion y el mas practi-
cado. En su vinculacion con el Sodre, es el segundo
en recordacion de espectaculos y asociacion con la
institucion.

Los motivos que definen su preferencia entre los en-
cuestados es su potencial para generar emociones
reconfortantes.

La danza registra bajos niveles de asistencia entre
los encuestados al igual que un bajo posicionamien-
to en recordacion y preferencia como espectaculo.
La preferencia por este tipo de propuestas cultura-
les se destaca por el motivo de la vinculacion con
actividades personales y debido al contenido pre-
sentado.

Respecto a la vinculacion con Sodre, la danza vy el
ballet se presenta como la principal propuesta aso-
ciada a la institucion y encabeza entre los tipos de
espectaculos a los que asistieron los encuestados.

El teatro como propuesta cultural de cercania a las
ofrecidas por el Sodre, presenta niveles de frecuen-
cia de asistencia intermedios. Un 32% menciona
asistir al menos una vez cada tres meses.

Respecto a los consumo durante la pandemia, si
bien los porcentajes son bajos se posiciona por de-
tras de los consumos asociados a la musica y regis-
tra mejores niveles de recordacion y preferencia que
la danza.

Los motivos declarados para la preferencia por este
tipo de espectaculos hacen referencia a la vincula-
cion con actividades personales y a la interaccion
que se genera con el espectaculo y el ambiente al
asistir.

Se identifican como segmentos claves de interés del
Sodre aquellos cercanos a las propuestas culturales
ofrecidas por la institucion:

a. 18 a 34 anos (36%)

- Preferencia por el cine y la musica por considerarlo
una buena forma de entretenimiento.

+Se informan sobre espectaculos por redes sociales

«Adquieren las entradas por medios digitales
(TickAntel).
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- Compra planificada de entradas (semanas previas).

« Ellos o un familiar son los decisores de la compra
de entradas.

- Asisten a espectaculos con la pareja o amigos.

- Las expectativas asociadas a los espectaculos pa-
san por la busqueda de precio y promociones.

- Es el segmento que presenta una menor asistencia
al Sodre.

- Aguellos que no asisten mencionan no tener agrado
por la propuesta ofrecida.

b. 60 0 mas anos(24%)

- Preferencia por el teatro por su vinculacion con las
actividades personales realizadas y la generacion
de emociones.

+Se informan sobre espectaculos a través de la pu-
blicidad en medios y la recomendacion.

- Adquieren las entradas de forma presencial en las
salas.

- Compra semi planificada de entradas (dias previos).

- Ellos o su pareja son los decisores de la compra de
entradas.

- Asisten a espectaculos con la pareja.

- Las expectativas asociadas a los espectaculos pa-
san por la bisqueda de precio y de propuestas de
calidad.

- Segmento que presenta una alta asistencia al Sodre
y conocimiento sobre abonosy propuestas en TNU.
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c. NSE alto (17%)

- Preferencia por el cine y el teatro por su accesibili-
dad y entretenimiento.

- Se informan sobre espectaculos a través de la car-
telera online y la recomendacion.

«Adquieren las entradas por medios digitales
(TickAntel, pag. de venta de entradas y pag. de re-
des de cobranza).

- Compra semi planificada de entradas (dias previos).

« Ellos o su pareja son los decisores de la compra de
entradas.

+ Asisten a espectaculos con la pareja.

* Las expectativas asociadas a los espectaculos pa-
san por asistir a una propuesta artistica de su inte-
résy que sea de calidad.

- Segmento que presenta una alta asistencia al Sodre
preferentemente al Ballet. Sugieren para una mayor
asistencia una mayor variedad de espectaculos y
mayor difusion de los contenidos.

d. Pablicos del Sodre (47%)

* Practican mdsica y teatro y les gusta leer en tiem-
pos de ocio.

* Presentan los mayores consumos de espectaculos
en pandemia.

+ Su espectaculo preferido es el teatro por la vincula-
cion con actividades personales y tradicion cultural.

- Se informan sobre espectaculos por las carteleras
online.



«Adquieren las entradas por medios digitales
(TickAntel).

- Compra planificada de entradas (semanas previas)
y son ellos los decisores de la compra.

- Asisten a espectaculos solos o con la pareja.

- Las expectativas asociadas a los espectaculos pa-
san por valorar las propuestas artisticas presenta-
dasy por buscar ver espectaculos de calidad.

- Respecto al Sodre asisten mayoritariamente a ver
ballet, recitales y teatro. Presentan el mayor cono-
cimiento sobre los productos ofrecidos por la insti-
tucion (Abonos y propuesta en TNU).

e. Clientes potenciales de Sodre (25%)

« En sus tiempos de ocio escuchan masica o cocinan.

+ Sus espectaculos de preferencia son la musica y el
carnaval por la vinculacion con actividades perso-
nales y el gusto personal por ese tipo de especta-
culos.

+Se informan sobre espectaculos en redes sociales y
por las paginas oficiales de las salas.

- Adquieren las entradas a traves de las redes de co-
branza.

- Compra poco planificada de entradas (dias previos)
y son ellos los decisores de la compra.

« Asisten a espectaculos con la pareja o con amigos.

- Las expectativas asociadas a los espectaculos pa-
san por valorar las promociones y por buscar diver-
sion y cercania de la sala de espectaculo a la que
asistiran.

*Mencionan no asistir al Sodre por la distancia en
la que se encuentran las salas y presentan un bajo
conocimiento de los productos ofrecidos por la ins-
titucion.

RECORDACION Y PREFERENCIA DE ESPECTACULOS

Recordacion Preferencia

Cine (32%) Miisica (37%)
Misica (30%) Cine (28%)
Carnaval (21%) Carnaval (18%)
Teatro (8%) Teatro (10%)
Danza (5%) Danza (4%)
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- El ballet y la danza es la principal asociacion y co-
nocimiento que tienen los encuestados sobre el
Sodre.

- Un 47% de los encuestados menciona haber asis-
tido al Sodre, destacandose la asistencia al BNS,
Recitales y a la Ossodre.

- Los encuestados que mencionan no haber asistido
nunca (53%) menciona los motivos de la distancia
con las salas, la falta de informacion sobre los es-
pectaculos y el no agrado por las propuestas de la
institucion.

- La cercaniay descentralizacion de los espectaculos
se presenta como la segunda sugerencia por detras
de una mayor variedad de espectaculos que figura
como la primera recomendacion de los encuesta-
dos.

- La television seguido de las redes sociales es el
principal medios de recordacion publicitaria del
Sodre. El seguimiento en redes sociales es bajo
destacandose en Facebook e Instagram.
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EVALUACION DE ATRIBUTOS DE IMAGEN

% de

Experiencia en el Sodre 95%

Calidad de los espectaculos ofrecidos 86%

Calidad de las salas 82%
Accesibilidad de las salas 73%
Facilidad para la compra de entradas 1%
Variedad de espectaculos ofrecidos 70%
Ubicacion de las salas 70%

Comodidad de dias y horarios de las

funciones s

Mujeres
60 0 mas
aios

60 0 mas
anos

60 0 mas
aios

35a59
aiios

Mujeres

Mujeres

60 0 mas
aios

60 0 mas
aios
Muieres Cliente del
) Sodre
Cliente del
Sodre
Cliente del
Sodre
Montevideo  NSE alto Cliente del
Sodre
60omas  Cliente del
anos Sodre
60 0 mas Montevideo Cliente del
anos Sodre
Montevideo Cliente del
Sodre



Este estudio fue elaborado gracias a la
participacion de Opcion Consultoresy
de los equipos directivos de Sodre.






