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INTRODUCCION

Las artes escénicas representan para el espeatadofuente de belleza y
reflexion que de una u otra forma refleja la remdicén la que el mismo se encuentra
sumergido, alli radica la importancia de esta ramealo que hoy se considera
entretenimiento, tal cual expreso el autor Victargbt “El teatro es un crisol de
civilizaciones”. El teatro no es mas que una réptle lo que sucede en su contexto, es
el encuentro y enfrentamiento de una sociedad gomsisma, por esto su envergadura
para la Venezuela de hoy. En las palabras deltdiréaglés Peter Brook: “Cuando el

teatro es necesario, no hay nada mas necesarte’p&is necesita mas y mejor teatro.

La industria del entretenimiento nacional siempee tenido una importante
presencia en la vida del venezolano comun, desdrigd de las telenovelas en los
canales de sefial abierta, el espectador promeaditbared un vinculo perenne con lo
que consideran la “farandula”, es decir, los astoyeactrices responsables de la
interpretacion de cada uno de los personajes quablan la historia a cada uno de los
hogares del pais mediante la television. Esto geoarinterés constante en lo que
podria considerarse artistico, pero siempre diligianna linea muy clara entre la

actuacion para la pantalla chica y la actuaciomdea

El 27 de mayo de 2007 el segundo canal mas imyertiel| pais, Radio Caracas
Television, cerré sus puertas dejando a un gruganitante de actores y actrices sin
trabajo. Esto trajo como consecuencia una nuevansiyn del teatro venezolano,
logrando multiplicar en poco tiempo las puestag®rena de distintas obras en todo el
pais.

Para los momentos, hay mas teatro, ahora ¢hay negtvo? Un grupo de
jovenes entre 20 y 25 afios decidieron tomar latopmiad de crecimiento y hacer las
cosas como ellos piensan que es la mejor formasdi\nse enfocaron en hacer teatro,
sino en hacer lo que consideran buen teatro, coeamdrupo cuyo principal norte es la
formacion. En 2010 se funda el Grupo de Promociditu€l Fabula, un espacio donde
jovenes con ideas nuevas Yy trayectorias breves, quaptadas a los tiempos que los

rodean, pueden tener la libertad de crear, fornemugar.



A diferencia de la mayoria de agrupaciones veaezaasl, estos jovenes, casi
todos con grados universitarios, pretenden aprasenacon un enfoque mas
contemporaneo y empresarial a las artes escemias)do modos de estandarizacion
de operaciones, definicion de cargos, establectmi@a parametros administrativos, de
formacion y pedagogia. Es una empresa joven y lanesgpresan la necesidad de
asesoria, ya que quiere crecer y expandirse, esspoque la posibilidad de crear una
estrategia comunicacional integrada para esta agiup representa una oportunidad
para la implantacion de lineamientos comunicacemaue no soOlo sirvan para esta
organizaciéon sino que puedan convertirse en ure gara las empresas culturales que

pretenden tomar un enfoque mas corporativo en isstitacion.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1 Descripcién del Problema

A partir su creacion hace 3 afos, el Grupo de Beain Cultural Fabula ha
formado adolescentes en distintas ramas de las est®nicas, brindando una opcion
econdmica y de calidad para que los jovenes veaeaslcon afinidad hacia la cultura,
el teatro y la danza, puedan adquirir conocimiegteducacion practica en cada area de
interés. Si bien su labor ha sido exitosa, la dmgandn pretende ampliar su alcance,
ofreciendo mas talleres y aumentando el numero astgcipantes dentro del grupo.
Entre sus objetivos a largo plazo se encuentreeddizacion de montajes teatrales
profesionales e incluso la obtencién de una sedpiqr Para esto, la agrupacion
necesita diferenciarse de todas las otras opcouresienen disponibles los jovenes para
practicar estas disciplinas, asi como convertirsara referencia clave en el mundo de
las representaciones escénicas, convirtiéendose nanoportunidad de inversion y
patrocinio para empresas que compartan su targe¢ld@rupo de Promocion Cultural
Fabula. Para que esta serie de objetivos se cugdamecesaria la elaboracion de una
estrategia de comunicaciones integradas efectike Ipgrar consolidar la marca y su
imagen dentro de la mente de sus audiencias tatgmas como externas. De esta

necesidad parte esta investigacion.

2 Formulacion del Problema

¢, Como optimizar las comunicaciones del Grupo denBcn Cultural Fabula?

3 Justificacion

Desde sus inicios, el Grupo de Promocion Cultiédula, ha contado con una
cantidad considerable de consumidores, tanto ldgipantes de los talleres como los
espectadores de las representaciones teatralepliendo con los objetivos planteados
por la organizacion hasta el momento. Sin embatgbido al considerable crecimiento
del mercado de las actividades extracurricularesdele cultural a nivel juvenil, hoy
en dia la empresa se plantea su expansion, trat@provechar de la manera mas
favorable esta oportunidad.



Hasta el momento la institucion no se ha vistol&mecesidad de utilizar
mayores técnicas comunicacionales para lograr yarrakance en su audiencia. Sus
principales herramientas de difusion han sido ebbm boca y el uso de la red social

Facebookdonde sus resultados han sido funcionales ddetsus expectativas.

Actualmente ningun ente cultural de esta indoésgmta estrategias claras en lo
que corresponde a la comunicacion con sus audgenEm un medio en el que se
considera poco importante o efectivo el desarrdio pardmetros que delimiten la
manera de comunicarse y esto se refleja en la thtauna estructura clara de
comunicaciones para empresas culturales. La falote este trabajo de investigacion
es establecer un modelo estratégico que pueddilssado en este tipo de instituciones

y organizaciones.

El Grupo de Promocion Cultural Fabula busca brindalos jovenes la
oportunidad de experimentar en el mundo cultueswilizandolos a la danza y las
artes escénicas, mediante el uso de una estratmgianicacional es posible ampliar el
alcance a mayor cantidad de jévenes que se intemrsda cultura. Logrando asi un
gran aporte a la sociedad caraquefia. Es importastdtar que su labor educativa
promueve la formacion de lo que sera la generadeémelevo en el ambito cultural

venezolano.

4 Delimitaciéon de la Investigacion

Para la elaboracion efectiva de una estrateg@uheinicaciones integradas para
el Grupo de Promocion Cultural Fabula, es necesstiablecer como objeto de estudio
tanto los miembros de la organizacion a nivel a@strativo, como las audiencias a las
que se planea dirigir las tacticas comunicacionales imperativo realizar un
diagnostico y reconocimiento de la situacion actiglgrupo y su posicionamiento por
lo que ésta investigacion tendra como alcance edgera el tema en estudio la ciudad
de Caracas, donde se encuentra ubicada la orggmzase llevara a cabo en un lapso

de 10 meses en periodo comprendido entre octulitzy2julio 2013.
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CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

1 Cultura

1.1 Definiciones

Giner define la cultura en su librBociologia (1996) como “un conjunto
relativamente integrado de ideas, valores, actfudgerciones éticas y modos de vida,
dispuestos en esquemas o patrones que poseeresiatdidad dentro de una sociedad
dada, de modo que ordenan la conducta de sus nasri{pr 72) Por consecuencia de
sefalar que la cultura consiste en saberes adogiir@agrega que “requiere de un

proceso de aprendizaje”. (p.72)

Shiffman y Kanuk (2010) concuerdan al afirmar tueultura “es la suma total
de creencias, valores y costumbres aprendidos queiohan para regular el
comportamiento del consumidor de los miembros desatiedad especifica” También

agregan que “La cultura es la personalidad de ociadad”. (p.348)

La cultura es considerada comunmente como unrfdetmotable influencia en
la sociedad humana tal cual aseveran los autotes@rs en su libr@omportamiento
del consumido(2010) donde comentan que “las repercusiones aeltara son tan
naturales y automaticas que su influencia en elpootamiento generalmente se da por
sentada”(P. 349).

1.2 Consumo Cultural

Segun Bocock (1993) el consumo desde finales dkd XX se aleja de ser un
ente meramente econdémico utilitario y se comienagaaejar como un proceso social
cargado de un conjunto de simbolos y signos cldsir&sto conlleva que en el mismo
se reflejan rasgos especificos que no sélo sireea giferenciarse sino para establecer
parametros sociales de analisis, tal cual lo egpBxsrdeau (1997). Por lo tanto es
imposible realizar un analisis Unicamente cuaftiasin descifrar la simbologia del
consumo.

Todas estas premisas dirigen al concepto de consuiwal que ofrece Jesus

Martin Barbero (2000) “afirmando que es la apropmagor parte de las audiencias de

11



los productos y los equipamientos culturales, édecrones que establecen con ellos, las
resignificaciones y las nuevas asignaciones dédeeatios que someten, los motivos de

su seleccion”. (p.83)

1.3 Industria Cultural

Este es un concepto introducido al mundo de la odaagion por Theodor
Adorno y Mark Horkheimer (1947) publicado en elrditDialéctica de la ilustracion
donde muestran la industrializacién de las artamocan proceso denigrante que
deteriora las mismas al llevarlas a producirse esanPresentan la industria cultural
como el nicho de los “comerciantes culturales” qdéo buscan la reproduccion,
mecanizacion y comercializacion de las obras endeezoncentrarse en su contenido y
forma. Describen la creacién dersss media&omo la abolicion de la ya lastimada
autonomia de las obras de arte.

1.4 Aprendizaje

Seria entonces pertinente refrescar el conceptapdendizaje. Segun Wayne
Weiten en el librdPsicologia, temas y variacion€3006)“el aprendizaje es el proceso
en el cual se designa un cambio de la conductal calecimiento debido a la

experiencia”. (p.51)

1.4.1 Modelos de aprendizaje

Cono de aprendizaje de Dale

Tomando como referencia el aprendizaje por meditadexperiencia directa,
Edgar Dale (1969) determina un modelo gréafico lldmn&l Cono de Experiencias de
Dale” en el que segun Milia Anderson en su publ@agara la East Tennessee
University Dale’'s Cone of Experienc€2007) “se incorporan distintas teorias
relacionadas al disefio instruccional y a procesoaptendizaje (...) los métodos mas
efectivos estan en la base, involucran experiendas aprendizaje directas e

intencionales, asi como experiencia de campo”(p.1)
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Figura 1 Cono de aprendizaje de Dale

Fuente: Archivo: Cono de la experiencia
(http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Cono_de_la_jeriencia.svg)

Al tomar esto como referencia, se encuentra queltara requiere un proceso
de aprendizaje y que el aprendizaje mas efectimoevilado por la experiencia.

Giuli (2009) lo explica mas especificamente dedaiente forma:

Con respecto al teatro, el conflicto que el apresdi tradicional plantea a
quien aprende consiste en que el que ensefia gsreieininico actor y los

alumnos/as se cansan de su rol de ‘publico’. Ejquéramatico conduce a
quien aprende a tomar posesion de sus recursossaxgs. Representar es
convertirse en otro. Esto requiere un esfuerzo uwecanocimiento y de

conocimiento del otro y de la capacidad de adajmaaisituaciones nuevas.
A través del juego dramatico, los alumnos/as tidaesportunidad de pasar
de receptores rigidos a hacedores flexibles. (p.55)

13



2 Artes escénicas
2.1 Definicion

Segun el portal web de la Universidad de Nava2fd?) las artes escénicas
“constituyen manifestaciones socioculturales ystcds que se caracterizan tanto por
los procesos comunicativos singulares que le sopigs, como por el hecho de que se
materializan en escena a través de la sintesisegration de otras expresiones

artisticas” (Definiciones ABC, 2012, Definicionesngrales, Artes Escénicas).

2.2 Danza

2.2.1 Definicion

Como definicion técnica Loépez (1994) conceptwaalla danza como “un
conjunto de movimientos ritmicos del cuerpo hedidoson de la voz o instrumentos
musicales.”(p.89). El mismo autor sefiala este @ivo uno de los componentes del
teatro indicando que “la danza, cuya esencia ed#nmeb, queda incorporada en el
lenguaje mimico y los desplazamientos del actaegmdndose en el espectaculo,
dando la pulsacion viviente de la representacim’12) Dando a entender la profunda

relacion entre ambas vertientes de las artes esc2ni

2.3 Teatro

2.3.1 Origen

Si bien la representacion de historias por pateus narradores data del antiguo
Egipto, la primera nocion existente del teatro carte escénica es de origen griego tal
cual lo afirman Oliva y Torres (2002) al descrigliinicio de la tragedia de la mano del

ditirambo el cual definen:

Su contenido era mas lirico que dramatico. En litisachbos se invita
generalmente a los dioses a que desciendan aria fiara presenciar el
canto del coro, en el que se va a agasajar muigyarmente a uno de esos

dioses, Dionisos. (...) En el Atica las fiestas emtabledicadas a Dionisos,
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de ahi que se le denomindsestas dionisia dionisiacas Estas fiestas
duraban seis dias, y en ellas, tras el surgimiggitteatro, se celebraban tres

concursos dramaticos a los que se presentabarailodesg autores. (p.25)

En el ditirambo existia un dialogo entre el coxgarconte (o guia del coro) que
luego pasé a separarse para asi dar paso a lcequansceria como el primer actor,
paso atribuido al autor tragico y mitico actor Tigpkos autores concluyen afirmando

que:

Con la aparicién del primer actor acaba de naceealidad el teatro occidental
propiamente dicho. Esto es facilmente comprensiblanaginamos que este
primer actor no sélo dialoga con el coro, sino ggempara su dialogo con la
accion. Dicho de otro modo, no sélo recita o caita@ que actla: es sujeto y

objeto de la accion (p.26)

Si bien esta version de la historia es comunmaogptada, existen autores como
Adrados (1976) que afirman que los ditirambos noed@rigen del arte dramético pues:

No tenian una tematica heroica ni contaban corelesientos de culto a los
héroes y a los muertos en general, mientras quedgedia si tiene teméatica
heroica y sus coros nos hacen evocar los cantodtites existentes ya antes de

ella, que no tienen relacion alguna con el cult®amisos (p. 58)

De los rituales de la antigua Grecia nacen laettegy la comedia tal cual

concluyen Olivo y Torres:

Concretando, la tragedia y el drama satiricos ewrgi de ciertos comos,
aguellos precisamente que agasajaban a los hédraesomedia es una
creacion posterior a partir de los comos y ritualesitilizados por la tragedia.
En definitiva, los origenes del teatro griego hag uscarlos en los rituales

agrarios. (p.26)
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2.3.2 Definicion

Como concepto simple de lo que significa el art&eigo denominado teatro, el
portal web Definicion abc coloca “se trata de ute ajue busca representar historias
frente a una audiencia, combinando actuacion, disgcgestos, escenografia, musica y

sonido.” (Definiciones ABC, 2012, Definiciones geales, Teatro)

Esto representa una definicion técnica de lo guefsere al arte dramatico, pero
si se busca profundizar en el significado del tedémtro de la sociedad se podria citar a
Aguirre (1994) quien sefala que “el teatro tieneiraeza sintetizante y esa sintesis se
efectia en torno al hombre como ndcleo generadatyante” (p.33), dejando claro la
importancia del teatro como recolector de experéneitales para los espectadores y
reforzando su afirmacién al indicar que “si quiestablecerse una especie de catastro
cultural de una sociedad determinada, resultaimmgsescindible remitirse al teatro. Alli

se encuentra la vida condensada, proyectandoaeés tiel tiempo” (p. 93).

2.3.3 Tipos

2.3.3.1 Teatro Infantil

Debbie Chalmers en su libro en su lifiatro 3-6:Guia practica para ensefar

teatro a niflos y nifias de infanf?011) explica:

Cuando se trabaja con nifios y nifias en actividedgsales se desarrolla
la etapa educativa de los infantes, ademas de #mlidades de

comunicacion, fisicas y creativas. Las sesioneded&o les permiten

estimular el conocimiento matematico y la compr@msilel mundo a

través de canciones y cuentos adecuados, asimisimasd imaginativo

del espacio. Pero en las areas de desarrollol,semiacional y personal

donde mas beneficios se obtienen, porque los mjénan en seguridad y
autoestima mientras aprenden a colaborar con lnaslgp.36)

De igual forma Chalmers (2000) también agrega ‘glideatro puede ser de
enorme ayuda para aumenta la seguridad persotas @rfantes. Incluso los nifios mas

timidos o con poca experiencia social pueden desfra través de actividades teatrales
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cantando, bailando y haciendo gestos. De esta m#éygenifios descubren que el teatro
es diversion” (p.10)

Por otra parte Torruella (1994) expone:

Antes de crear una obra de teatro infantil hay tgnear en cuenta tres
condiciones fundamentales que deben existir en poaiduccion literaria
infantil: Adecuacion a la edad, manejo de la lenguaropiedad del
argumento. Estos tres conceptos fundamentales eisttimamente
relacionados con el desarrollo psicoldgico del nidoque es necesario
para la puesta en escena de una obra infantilgirgonsiderar las etapas
y evolucion de esta ya que de esta manera se lmoygrpositivamente en

la personalidad del nifio. (p.21)

2.3.3.2 Teatro Comercial

En el portal web del periddico argentino La Nacillejandro Cruz resefia una
especie de férmula que hace su vez de definicidhodgue significa el teatro
comercial, indica que “se realizan obras contempas en las que, matizadas con
dialogos y situaciones de una fuerte carga iromgafrontan situaciones de la mas
amplia gama bajo el paraguas del pensamiento peliticamente correcto.”( Cruz,
2012, El teatro comercial “culto” y sus reitera@sh

Este tipo de montajes se observan frecuentementeagros de todo el mundo
pues son aquellos que estan dirigidos a un pugboeral. Cruz también agrega a su
concepto que un montaje comercial profesional ‘Gmpieta con un despliegue
esceno-técnico que, en general pone en juego umikdad de efectos
escenograficos que parecen responder al imagidariger una gran produccion

teatral.”(Cruz, 2012, El teatro comercial “culto’sys reiteraciones)

El periodista venezolano Moreno-Uribe, resefateibleg de critica teatrdt!

espectador venezolanan comentario referente al teatro comercial:

El teatro comercial vive de la taquilla. La calid#sllo exhibido depende

de los artistas o de los productores, quienes asletiedben atraer
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espectadores para contabilizar un ingreso genegasobeneficiara a
todos.

La receta mas aplicada en los teatros comercialesggotar los boletos
es la del rating, que es utilizar intérpretes destas en la television o el
cine quienes ahora deben convocar al publico. Es@idna en un
elevado porcentaje y deja pingles ganancias, pear&siones no sirve
por no sé por qué razones O sin razones, tales:cstd fuera de

pantalla’, ‘envejecid’ o ‘ya no lo conoce nadie’.

Tal formula, que nacié al calor del cine y se agértton el desarrollo de
la plataforma audiovisual, repotenciada por lapcian de la Web, da
una picara atmosfera de aventura al teatro corhemdaque pueden
ganar millones o perder hasta la camisa o la bl(idabe, 2012, La

revancha del teatro comercial).

2.3.3.3 Teatro Experimental

Jerzy Grotowski, considerado mundialmente como palblre del teatro
experimental, cuando se le pide que defina est&nt, él publica el manifiestdacia
un teatro pobreen 1981 una aproximacion a lo que él considera deb denominado

como “experimental”:

En primer lugar tratamos de evitar todo ecleaticisintentamos rechazar
la concepcion de que el teatro es un complejo slgpdinas. Tratamos de
definir qué es el teatro en si mismo, lo que I@aseple otras categorias de
representacion o de espectaculo. En segundo lngesiras producciones
son investigaciones minuciosas de la relacion guestablece entre el
actor y el publico. En suma, consideramos quepas medular del arte

teatral es la técnica escénica y personal del.ggtdd)

Concluye asi Jerzy Grotowski (1981) que el teakerimental es aquel que se
basa en primera instancia en la relacion entre ggbablico dejando a un lado el tema
de la produccion teatral, escenografia, vestudtminacion y muasica. Resumiéndolo

al simple hecho teatral, dando asi lo que él demartteatro pobre”.
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2.3.3.4 Teatro del Método

Entre las distintas aproximaciones a las que pubtgrse estudiando o
practicando el arte dramatico, una de las mas ade®cy con mayor cantidad de
seguidores es la conocida como “El Método”, crgamtaConstanstin Stanislavski en su
libro Un actor se prepargl1936) en el cual presenta una acercamiento afaieimo en
la actuacion, basandose en un sistema de objetivosdades, presentando términos
como la memoria emotiva y creando un trabajo sigtiem para alcanzar sentimientos y

las por el lamadas “verdades” en el escenario.

3 Comunicaciones Corporativas

Actualmente la comunicacién se ha convertido erlemento esencial dentro
de las empresas y organizaciones. La comunica@fuorativa como sefiala Mufioz
(2004) es:

La proyeccion de la imagen de una empresa u omeidiz. Proceso de
difusién de la imagen, tanto fisica (desde el lpgotl disefio de sus
sedes y simbolos) como de personalidad y estilo geso y

consideracion en el entorno social) (...) la comuwié@a corporativa

incluye la comunicacion en y desde la empresacéwio la elaboracion,
analisis, intercambio y difusion publica de cuatgai de los mensajes
gue se generan en el desarrollo de las actividedpscificas de las

compaifiias e instituciones. (p.70)

3.1 Identidad Corporativa

Para Lucio (2005) la identidad corporativa es:

Aquello que la empresa quiere ser y, en consonanumifiesta. Se
asocia a la historia de la compaiiia y la culturpresarial que definen su
esencia, identificAndola y diferenciandola (...) ledoraciones o la
imagen que los demas tienen de la empresa congribuynejorar la

identidad corporativa. (p.2)
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Lucio (2005) ademas afiade “la identidad corparads la personalidad de la
empresa y abarca todas las formas de expresiéa deganizacion, ya sean verbales,

simbdlicas o de comportamiento.” (p.2)

Garcia (2008) igualmente explica que “la identidamporativa debe tener
rasgos que deben ser claramente visibles en lardoauion de la empresa, al objeto de

lograr alianzas, un trato favorable y posicione#ajesas para la empresa.” (p.625)
Por otra parte Ardua (2006) considera que la idadtcorporativa es:

Un conjunto de rasgos, estables y duraderos,ajempresa intenta que
se atribuyan al producto o marca. En consecueraiaidentidad
corporativa refleja el significado que aspira teleeempresa entre el
publico objetivo a largo plazo, y que la llevara adquirir una
personalidad propia y Unica, que se mantenga argp Idel tiempo.
(p.125)

3.2 Imagen Corporativa

Ferrel y Hartline (2006) definen la imagen corpiveaat

Es la impresion general de una organizacion, pasitinegativa, que los
clientes tienen de ella. Esta impresion incluyegle la organizacion
hizo en el pasado, lo que ofrece en la actualidddsyproyecciones

acerca de lo que hara en el futuro. (p. 154)

Garcia (2006) agrega que “la creacion de la imafgenna empresa comienza
con la definicion precisa de su personalidad y indat con la elaboracién de un

programa estratégico de comunicacion”. (p.73)

A su vez Garcia (2006) también explica que “unagem corporativa solida
transmite confianza tanto a sus consumidores cosus &mpleados, lo cual conduce a
una reduccion del riesgo en la compra y en una mbaitad hacia la empresa,

ayudando a crear sentimientos de pertenencia leaciganizacion”. (p.74)
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3.2.1 Ventaja Competitiva

Segun Koenes (1997) una ventaja competitiva dogstun factor diferencial en
las caracteristicas de una empresa, un produ@novici® que los clientes, consumidores
y usuarios, perciben como unico y determinant&.7(pA su vez el mismo autor recalca
que “la ventaja competitiva constituye una destrezlaabilidad especial que logra
desarrollar una empresa y que la coloca en unaiponsie preferencia a los ojos del

mercado”. (p.19)

Por otra parte Kotler y Amstrong (2003) explicare la clave para conseguir y
conservar clientes es entender sus necesidadescgsps de compra mejor que la
competencia, y proporcionar mayor valor. En la mi@djue una empresa se pueda
posicionar como proveedor de mas valor a los mescageta seleccionados, obtiene

ventaja competitiva” (p.261)

3.2.2 Mensajes Clave

Segun Orduia (2008) los mensajes claves son:

Enunciados que sintetizan los mensajes de la @a@én presentados de
una forma clara y sencilla caracterizados sobre paat su concrecion (...)
son enunciados que tienen la intenciébn de comumiglr un tema (una
idea, un concepto, un hecho, una indicacion, €anbién se les denomina

Mensajes Blindados lkey Messagés(p.121)

También Ordufia (2008) afiade que “un mensaje @faaivo no puede dejar
lugar a interpretaciones o a segundas lecturaseme que ser tan resumido que no

explique nada, ni tan extenso que pueda confuhgiitdico.” (p.121)

Por otra parte Daniel Scheinsohn en su IErpoder y la accién: a traves de la
comunicacion estratégicé2011) define los mensajes claves como “los messgjie
han de ser el eje de la comunicacion con cadaqmibli.) no se trata de una pieza
comunicacional concreta, sino un mensaje-sinteges ¢ espera que construya un

publico determinado, como resultante de las acsionmunicacionales.” (p.170)
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Scheinson (2011) también afiade que “el mensajeecks el resultado
comunicacional que se propone lograr en un pullitmvés del planteamiento, disefio
y transmision de todos los mensajes dirigidos &dlipublico, con el propdsito de

conseguir un impacto determinado.” (p.170)

3.2.3 Audiencias

José Javier Mufioz (2004) en su libEb nuevo diccionario de publicidad,
Relaciones Publicas y Comunicacion Corporatigafine a la audiencia como “el
conjunto de personas que reciben o son susceptiblescibir mensajes de los canales,

medios y soportes de comunicacion”. (p.30)

Existen distintos tipos de audiencias a las cukdssorganizaciones pueden
dirigir sus esfuerzos comunicacionales, pero pdegt@s de esta investigacion se

explicaran las audiencias internas y externasslengresas.

Segun Maria Soledad Mufioz en su liBrotocolo y Relaciones Publicd2010)

define la audiencia como:

El conjunto de personas con intereses comunes siée dentro del campo
de accion de un negocio en condiciones de influise trabajo o actividad,
determinando la aceptacion o rechazo de un prodwervicio o norma (...)
Por este motivo, las audiencias abarcan todo eitédrdke actuacion de las
empresas y por esto se pueden dividir en dos bdoqueliencia interna y

externa. (p.46)
Asi mismo, Mufioz (2010) define a las audienciasrivds y externas como:

La audiencia interna conforma a accionistas y jealoaes que se vinculan
directamente con la empresa por invertir en elldisero o trabajo. Conocer
las actividades mas idoneas a desarrollar paradeercia interna ayuda a
crear un entorno favorable dentro de la empresanfvéis que la audiencia
externa estda conformada por aquellas personasammue se relaciona
directamente una empresa y de las que dependé¢adieEtte su actividad.

Comprende basicamente a los proveedores, distatesdy clientes.
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Conocer las actividades mas idoneas a desarrafafacaudiencia externa
ayuda a mantener y mejorar la relacion laborad.7(p.

3.2.4 Voceria

Para Mora y Araujo (2001) los voceros son “lasspeas que actuaran como
emisores personales de los mensajes de la org@mz@ac) Tener en cuenta quienes
seran los voceros es a veces tan importante comangtnido del mensaje, porque un
mensaje en boca de un vocero inadecuado puedergegiproducente o inefectivo para

la organizacion.” (p.105)

Arceo (2012) por su parte agrega que los vocezdaslorganizaciones “acercan
y traducen los atributos de imagen de sus corpmmasia los publicos. Ponen cara, voz,
gestos, mensajes, y comportamiento humano a laemagrporativa. Representa la

mision, vision y valores de la organizacion endfer publica.” (p.40)

Segun Walter Thompson en[@iccionario Walter J. Thompson, Comunicacion
marketing y nuevas tecnologié&003) define a un vocero o portavoz como “persona
autorizada por una empresa o institucion para zamdh informacion que se genera

dentro de la misma hacia los medios de comunicddipri16)

3.2.5 Canales de comunicacion: personales y nsquetes

Segun Kotler y Keller en su libiireccion de Marketind2009) establece que
“una vez disefiado el mensaje que se desea comugeickben seleccionar los canales
de comunicacion eficientes para transmitirlo (...) g@neral, las empresas pueden
seleccionar dos tipos de canales de comunicacéiaopales y no personales.” (p.83)

Kotler y Keller (2009) sefialan que los canalescdenunicacién personales
“implican una comunicacion directa entre dos o p&rsonas: cara a cara, de persona a
publico, por teléfono o por correo electronico.dsstanales derivan su eficacia de las
oportunidades para individualizar la presentaciola yetroalimentacion” (p.43). De
igual forma, Kotler y Keller también definen lamnales de comunicaciéon no

personales como “aquellos que incluyen medios, emés y eventos. Los medios
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consisten en medios impresos (diarios, revistasjlios de difusion (radio, television),
medios electrénicos (CD, paginas web, videos) y iosedle exhibicién (vallas,
carteles). Casi todos los mensajes no personale®reenican a través de medios
pagados. (p.44)

Por su parte Rodriguez (2006) afiade que los canalpsrsonales son aquellos que:

Permiten transmitir el mensaje desde un Unico emgsoumero reducido de
ellos, a grupos muy numerosos de receptores siibilgesd de adaptar el
mensaje a medida de cada interlocutor y sin quéuzaa un contacto personal
entre el emisor y el receptor. (...) mientras queckozales personales producen
un contacto directo entre el emisor y el recepgmaensaje, lo que permite la

interaccion plena entre ambos. (P.38)

3.3 Dimensiones de la Comunicacién en las orgainrnes

Maria Garcia Sanchez en su lilvianual de Marketing2006), establece que
para que las empresas puedan llevar a cabo esismtdgycomunicaciones adecuadas,
establecer contacto con los publicos de interésnyplir con sus objetivos propuestos,
deben contar con las herramientas adecuadas y wopraceso apoyado en la
integracion estratégica de la comunicacion. Asifemcion del contenido de la
comunicaciébn se puede englobar en tres dimensiomemunicacion interna,

comunicacién comercial y comunicacion corporativa.

- Comunicacion interna: supone transmitir informaciéh puablico

interno, relacionada con la cultura de le empresglas de actuacion,
practicas directivas, movimientos estratégicostyamon de la empresa en el
entorno. A la vez, se pretende implicar a todoess@nal, alinearle con los
intereses de la organizacion, generar un buen atebig proyectar la

personalidad corporativa.

- Comunicacion comercial: se vincula con la transtniside

informacion sobre la oferta, principalmente solo® dtributos del producto,
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elementos de diferenciacion, calidad, servicioeTims, entre otros, buscando
fines comerciales relacionados con el reconocirnieiet la marca, creacion

de una actitud positiva y generacion de deseo agpic

- Comunicacion corporativa: se halla directamentecuada con la
creacion de imagen corporativa, pues hace referentas actuaciones de la
empresa en ambitos de actividad distintos al caalei@entro de la misma

puede incluirse la comunicacién financiera, laiinsional y la social.

- Comunicacion financiera: dirigida a intermediariiogincieros,
analistas e inversores, actuales o potencialesn®ira informacién
sobre aspectos estratégico-financieros de la empedsobjeto de

mantener o inducir la inversion en la misma.

- Comunicacion institucional: vinculada fundamentaitee al

ambito de las relaciones gubernamentales, mediaheinicacion,
lideres de opinion y entidades con interés esiiégrara la empresa.
Los rasgos de identidad corporativa se deben hastres en la

comunicacion.

- Comunicacion social: las empresas no deben seasjah
entorno en el que se encuentran. Para ello ponermarctha
actividades socialmente responsables que puedastadaa a la
opinién publica. (P.58)

3.4 Planificacion Estratégica de Comunicacionegdmadas de Marketing

3.4.1 Concepto Comunicaciones Integradas de Miadxet

Kotler y Keller explican en su libr®ireccion de Marketing (2009) el

concepto de las comunicaciones integradasalietingdefiniéndolas como:

Son la planeacion de comunicacionesvdeketing que reconoce el valor

agregado de un plan completo. Un plan de este diy@mla los roles
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estratégicos de una variedad de disciplinas de omaxion (por ejemplo,
publicidad generalmarketingdirecto, promociones de ventas y relaciones
publicas) y que ofrecen estas disciplinas paradbriglaridad, consistencia
y maximo impacto a las comunicaciones a través @gégracion uniforme

de mensajes. (P.558)

3.4.2 Tipos de Estrategia de las Comunicacionésghadas
de Marketing

Segun Kotler y Amstrong en su libkundamentos de Marketin@003) una
empresa debe seleccionar cuidadosamente las hentaside promocién a utilizar para
obtener una mezcla de promocion coordinada. Tanmdiphcan que existen dos tipos
de estrategias en las comunicaciones integradasadecting estrategia de empuje y

estrategia de atraccion.
Para Kotler y Amstrong (2003) la estrategia de gmpuplica:

Empujar el producto hacia los consumidores finalasveés de los canales de
distribucion (...) Con una estrategia de atraccibmpreductor dirige sus
actividades denarketinghacia los consumidores finales para animarlosea qu
compren el producto. (p.477)

3.4.3 Herramientas del mix de la comunicacion

Segun Kotler y Amstrong (2003) “cada herramient& mlomociéon tiene
caracteristicas y costos unicos. Los mercaddlogberd entender esas caracteristicas
para seleccionar sus herramientas.” (p.505)

3.4.3.1 Publicidad
Para Kotler y Amstrong (2003) la publicidad ‘®sialquier forma pagada de

presentacion y promocion no personal de ideasgbienservicios por un patrocinador
identificado”. (p.470)

De igual manera Garcia (2006) afiade que la pubticés:
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Una comunicacion unilateral, impersonal, masiegaala por un anunciante
identificado claramente como tal, y persuasiva, gtikza los medios de
comunicacién masivos (periddicos, revistas, telémisradio y exterior) para
llegar a una audiencia determinada o publico olgetpreviamente

segmentado. (p.573)

3.4.3.2 Relaciones Publicas

Talaya en su libr@rincipios de Marketing2008) define las relaciones publicas como:

Un conjunto de actividades llevadas a cabo popotganizaciones, con el
fin genérico de crear, mantener o rectificar lagnaslos que configuran la
imagen de una organizacién y de sus productos viceey, mediante la
utilizacion de la comunicacion, y tras una deteanidn previa de los
destinatarios de esas acciones, no siempre redansrcon los productos o

actividades que desarrolla la empresa. (p.751)

También Talaya (2008) afiade que “las relacionédtiqgas forman parte de una
filosofia de gestion empresarial, que consiste aardinar el interés particular de la

organizacién con el interés general de las comaitioas”. (p.753)
Kotler y Amstrong (2003) consideran que las relaes publicas:

Sirven para promover productos, personas, lugarédeas,
organizaciones, incluso naciones (...) Pueden tener impacto
considerable sobre la conciencia publica con utocoaicho mas bajo
qgue la publicidad pagada. La empresa no paga pespelcio ni el tiempo
en medios; mas bien, paga a personal que desaryolidifunde

informacion y gestiona eventos. (p.502)

3.4.3.3 Marketing Directo
El marketing directo es una herramienta novedosa dentro daelzcla de

promocién como sefala Talaya (2008):

Es una de las formas de atencion a los clienteseqtée creciendo con

mayor rapidez. Cada vez mas profesionalesndeketingen los mercados
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organizacionales utilizan el correo directo y telemarketingcomo
respuesta a los altos y crecientes costes de gorargontacto con sus

clientes en los mercados industriales utilizandoéaza de ventas .(p.763)
Por otro lado, Kotler y Amstrong (2003) definenrerketingdirecto como:

La comunicacidbn directa con los consumidores idd@&les,

seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtanar respuesta
inmediata y cultivar relaciones directas con ehlosdiante el uso del
teléfono, correo, fax, correo electrénico, Intemele otras herramientas

para comunicarse directamente con consumidoresiéisps. (p.470)

Sin embargo, Talaya (2008) especifica la ventajardeketingdirecto como forma de

atencion al cliente:

Las empresas se sirven de bases de datos (interex$ernas) para
contactar a sus clientes finales. De esta maneraéiese un profundo
conocimiento de sus caracteristicas y comportamsefidorma de compra
y de pago, cantidad comprada, articulos adquiridastidad gastada.
Esta informacién permite la segmentacion de lantdia, adaptando
programas denarketingespecificos a las necesidades de cada uno de los

segmentos encontrados. (p.762)

3.4.3.4 Las Redes Sociales
Maribel Martinez en su libré\nalitica web para empresg2010) explica la

interaccion de las redes sociales emaitketing

Esta interaccion implica el posicionamiento de enmo web (videos,
blogs, etc.) en los medios sociales. Es una rarhmakketingen Internet
bastante nueva y esta asociada a la optimizacidneelios sociales. (...)
Esta optimizacion en los medios permite establecer comunicacion
directa entre la empresa y el cliente, ya que ifacila las empresas u

organizaciones a convertirse en miembros activosstiss comunidades.
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Esta participacion activa proporciona una inforrdacmuy util para las
campafas dmarketingonline. (p.152)

Igualmente, Martinez (2010) menciona ejemplosaesudonde se evidencia la
interaccion de las redes sociales ynmarketingde las empresas Algunos ejemplos

actuales de posicionamiento en redes sociales son:

- La creacién de campafas profesionales en las setéses comd-acebooko
Twitter permiten consolidar a la marca mediante la opanoian de las paginas
de perfiles, grupos, etc, o las conexiones diretgsle el sitio web a estas redes
sociales.

- La creacion de aplicaciones que facilitan acciothesnarketingviral con los

usuarios en la red.

- La creacion de campafias publicitarias tomando emtauel costo por click

(CPC) en estas redes sociales.
- La participacion en la creacion de blogs o foros.
- Ladifusion de articulos o blogs mediante RSS, \&fisigetc.

- La creacién de contenido basado en la comunideavés de sitios como Flickr,

YouTube, etc.

Por otra parte Ramiro Roman destaca en su likeb 1.0 al 2.0: Claves para
entender el nuevo Marketin¢R009) “para tener éxito como marca en las redeislgs,
es importante comprender que las personas quarvestos sitios web no se comportan

como los usuarios de otro tipo de sitios.” (p.124)

Es por esto que Roman menciona las principalesedi€ias del comportamiento de

los usuarios en las redes sociales.
Algunas de las diferencias son:

- El contenido que vienen a consumir es el codtegenerado por

su lista de contactos (no el contenido editorisbd®llado por la web)
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- Ellos mismos son generadores de contenido pana (ho solo

consumidores de contenido)

- El promedio de visitas que se hace a este tipatids 8s mucho
mayor, incluso en un mismo dia, y el nimero de raEgyvistas
mucho mas elevado (frente a visitas derivadas deslaters,

cortas o blogs )

- El motivo principal por el que las personas visitea red social

son las personas que la componen.

Esto convierte a las redes sociales en espacigsatractivos para
las marcas (sobre todo por el gran volumen de wsuaue
reunen) pero al mismo tiempo puede hacer que laicmacion

tradicional no funcione en este entorno. (p.129)
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CAPITULO lll. MARCO REFERENCIAL

1 Teatro venezolano

En el portal web del Centro de Documentacion Mirtlel Teatro Venezolano se
expone una sintesis detallada de la trayectoriated#to venezolano en la primera

década del siglo XX:

Para este tiempo en el teatro se podian enconthaencias literarias de la
novela y la poesia. Los géneros mas comunes exarah, el sainete, la
comedia, la tragicomedia y la zarzuela. Mientras umayoria de las
obras eran escritas por intelectuales (noveligiastas), como Romulo
Gallegos, Andrés Eloy Blanco, Guillermo Menesegtdfi Manuel Rivas,
Aquiles Certad, Angel Fuenmayor, Rafael Bolivar @dado y Leoncio

Martinez. (Rémulo Zambrano Duno, 2002)

Por otro lado durante esta época en la ciudadadac@s, sefiala Luis Chesney
Lawrence en su libr&Relectura del teatro venezolai@005), que la mayoria de las
temporadas se hacian en los teatros mas conoadus El Teatro Municipal, Teatro
Nacional, Teatro Calcafio, El Olimpia, El Teatro, Alacucho, El Continental o en
otros teatros convertidos luego en cines. Los ¢&pealos teatrales que se montaban en

esa época en su mayoria eran melodramas traggasass. (p.47)
Teatro venezolano desde 1946 hasta 1993

Leonardo Azparren Giménez en su lilifstudios sobre el teatro venezola(@D06)

describe la puesta en escena venezolana desd&d$1461993:

En Venezuela se habian creado las condicionesapardar la ensefianza
teatral a niveles superiores tanto técnicos contlagiggicos. La visita al
pais de Jesus Gomez Obregon, actor mexicano, #idadapertura de la
primera escuela de corte moderno en el pais, demdglicaba el método
de Stanislavski en la formacion de los actorespndéd se daban clases de
maquillaje, escenografia, historia del teatro,dniat del arte, literatura,

francés y otras materias afines. (p.85)
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Durante los afios cincuenta Giménez (2006) destasavertientes que se originan del

nuevo teatro venezolano:

Horacio Peterson fundd, en 1952, la Escuela ddrdedel Ateneo de
Caracas y fundo el Teatro del Ateneo de Caracagjedmonté decenas de
obras, algunas de ellas de gran éxito, como Caligvarat Sade, Escenas
Callejeras, Las Brujas de Salem. También influeetiteatro venezolano, a
comienzo de los afios cincuenta, el director frarde&sorigen rumano,
Romeo Costea. Este fundé una escuela de teatfoGrupo de Teatro
Compas, donde monté numerosas obras clasicasjaspate a Moliere, e

introdujo la vanguardia francesa del momento. (p.92
El teatro universitario

Durante el crecimiento del teatro en Venezualagescomo ente diferenciador
el teatro universitario, el cual marca la histateala dramaturgia venezolana hasta la

actualidad.

Zambrano (2002) explica que en el campo de teaficionado, destaca el
Teatro Universitario UCV. Fundado en 1946, su atdite permanente aunque con
breves pausas. Otra agrupacion teatral que dgstaicsu trayectoria, y por su trabajo
innovador, es el grupo de Teatro UCAB que actualen@osee veinticinco afnos de

puesta en escena.

En el portal web El Ucabista se relata el deflardel grupo teatral a través de

los anos:

Fundado por Virginia Aponte, Comunicadora social ld Universidad
Catolica Andrés Bello. Esta agrupacion ha realizagd@aproximado de 90
montajes desde su creacion. Este grupo ha sidudadion de muchos
personajes importantes para la vida universitarizagional como Alba
Robersi, Carlota Sosa, Corina Azopardo, Unai Amanablaria Isabel
Parraga, Maria Matilde Zubillaga, José Rafael BiiceDaniela Egui,
Nicolas Barreto, entre otros. (Fanti, 2000, peagomiel mes, recuperado

el 16 de noviembre de 2012)
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Por otro lado, cabe destacar un hecho que mateateb venezolano hasta el dia
de hoy, el cual fue el vencimiento de la concesléhcanal de sefial abierta RCTV
(Radio Caracas Television) en el afio 2007. Lo ocgakioné que un gran numero de
actores de pantalla chica se vieran en una sitna@édesempleo y escasez de ofertas
de trabajo, por lo que recurrieron al teatro. E#tzacion trajo como consecuencia que
actualmente el género mas comun de obras que senpaa en las salas de teatro esta

relacionado con adaptaciones de novelas y cudiésmacion ampliada ver anexos)

2 Andlisis de la Situacion

El Grupo de Promocion Cultural Fabula fue credd26ede enero de 2010, esta
dirigido por jévenes entre 20 y 25 afios. Se dedidactar talleres a adolescentes en el

area de formacion actoral y de baile coreogréfico.

Este grupo esta conformado por jévenes y paran@gs/gue aprecian el teatro, la
musica y el arte en general. Su fundador y actwesiglente es Julian lzquierdo,
ingeniero informatico graduado de la Universidadofiza Andrés Bello, actor, bailarin

y director teatral.

El nombre del grupo es explicado por su vicepresad®larlys Lares de la siguiente

forma:

Todas las fdbulas concluyen con una moraleja ofi@nge, y su proposito,
mas alla de hacer teatro, es ensefiar tanto atkeggramtes del grupo, como
al publico, valores que puedan poner en practicauedia a dia y que les
ayuden a formarse como personas integras. Nu@s&a tle promover la
cultura es dificil, sin embargo contamos con lafieoza que depositan los
representantes de los alumnos en nosotros. Cuagjdn d sus hijos en
nuestras manos es porque nos hemos ganado esanezanfy porque
qguieren que formemos parte de su educacion, y eskohhace nuestra
labor agradable y muy satisfactoria. Lares M. (gnitacion personal
Septiembre 10, de 2012)

Actualmente el Grupo de Promocion Cultural FAbuianta con cuatro talleres de
formacion actoral y baile coreogréafico:
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- Taller de formacion actoral juvenil, dirigido pdulian Izquierdo en el Teatro
Santa Fe (Sede principal)

- Taller de formacién actoral del Colegio Canigdidigido por Julian Izquierdo

en el Colegio Canigua, La Lagunita.

-Taller de formacion en baile coreografico (esttreet - Jazz), dirigido por

Daniel Moreno en el Centro Polo, Bello Monte.

2.1 Mision

Brindar a joévenes la oportunidad de experimentar meindo cultural,
sensibilizandolos a las artes escénicas para latrogoion de una mejor sociedad,
motivandolos a sentir la importancia de hacer yrVa/cultura y demostrandoles cémo

ésta contribuye con su crecimiento personal. liadul(Comunicacién personal
septiembre 10, 2012)

2.2 Vision
Ser un grupo lider de promocién cultyraen continuo crecimiento, que se
distinga por ensefiar y transmitir a los jovenesrapoo las artes escénicas y dar una

contribucién positiva a la sociedad ensefiando galque formen individuos integrales.

[. Julian (Comunicacion personal septiembre 102201

2.3 Valores

- Arte

- Trabajo en equipo
- Responsabilidad

- Disciplina

- Respeto
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2.4 Organigrama
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Figura 3. Junta directiva del Grupo de Promocion Cultucghida.

Fuente: Izquierdo, J. (comunicacién personal, Nobie 24, 2012)
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Entre las funciones y responsabilidades de laaJintectiva dentro de la

organizacioén, su presidente Julian Izquierdo sefiala

- Toma de decisiones en momentos de crisis paapaesa.

- Reuniones anuales donde evallien la empresatetaidad:
Administrativamente y legalmente, asi como el dgxdia laboral y buen
comportamiento de sus empleados.

- Discutir y decidir proyectos, estrategias y metduturo.

- Toma de decisiones en cuanto a cambios de tasutss de la Empresa.
- Garantizar la efectividad de los valores de |p@sa.

- Asegurar la conducta ética y legal de la orgamira

(Comunicacion personal, Diciembre 2012)

2.5 Actividades de la empresa

En el transcurso del afio, el Grupo de Promociétu@l Fabula realiza una

serie de talleres fijos en baile coreogréfico yrtea

2.5.1 Taller-Montaje de Street Jazz

Taller practico que busca la formacion de jévemetravés del manejo de
distintas técnicas, movimientos y pasos basicogstdb Street Jazz, donde se combina
la base artistica y postural del ballet con el genebano; fomentando el conocimiento

individual de las capacidades del cuerpo como fatenexpresion.

Perfil del alumno: Jévenes entre 16 y 22 afios t@ajexcepciones).
Objetivos:
- Realizar ejercicios de preparacion corporal y ew@ingento
constante.

- Conocer las técnicas de calentamiento y cuidad@uhars
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- Entender la importancia del manejo de las distiptzsturas del
bailarin.

- Conocer las técnicas basicas de ballet y del astiano.

- Elaborar ejercicios secuenciales y de repeticiomra pal
perfeccionamiento de la técnica.

- Realizar ejercicios practicos de actitud.

- Agilizar la memoria y la fluidez de movimientos ravés de la
recordacion de pasos coreograficos.

- Montaje.

2.5.2 Taller Juvenil de Formacion Actoral

Taller de formacién que utiliza como aproximac#érirabajo “el juego actoral”.
En este taller se fomenta el auto-conocimiento @nat y el juego de situaciones
draméticas utilizando como principal herramientapl@paracion y entendimiento

cuadrimensional de los personajes y su contexto.

Perfil del alumno: Jévenes entre 14 y 23 afiose{B excepciones)
Objetivos:
- El actor y su cuerpo. Manejo escénico. Preseneacglizacion.
- Planteamiento de objetivos.
- Improvisacion y preparacion.
- Entendimiento del entorno situacional.
- Memoria emotiva.
- Aproximacion al trabajo de mesa.
- Construccion fisica y estética de un personaje.

- Montaje.
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2.5.3 Taller de Formacién Actoral del Colegio Camdg

Taller de formacion que se ofrece como actividgmacurricular en la Unidad
Educativa Colegio Canigua en Caracas. En este sasutiliza como herramienta
educativa el teatro para la formaciéon de personssgriales con valores de respeto,

trabajo en equipo y disciplina visibles en cadadmaus acciones.

Perfil del alumno: Jévenes entre 12 y 17 afios.riiilais de Bachillerato del Colegio)
Objetivos:

- El actor y su cuerpo. Manejo escénico. Preseneaglizacion

- Improvisacién y preparacion

- Entendimiento del entorno situacional

- Juego e integracion grupal

- Trabajo en equipo

- Construccion inicial de un personaje

- Montaje

2.5.4 Grupo Profesional

Este afio 2013 el Grupo de Promocion Cultural FRalprkesenté su primer
montaje profesional en la sala principal del tedteatrex Paseo el Hatillo, en una
temporada de un mes, mas de 400 personas fuerect@&dpras de “iSuper!” obra
escrita por Julian Izquierdo A., director general grupo, y actuada por miembros del
staff de la organizacion junto a cierto alumnos destat los talleres. Actualmente
dentro de la compairiia esta planteada la realizasiGal de una obra de teatro que se
presente como representacion profesional en algalaade la ciudad, por los momentos
se busca mantener dichos montajes de caracteriljjpaega mantener el publico que ya

la empresa tiene cautivado.
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2.6 Analisis DOFA del Grupo de Promocién Culturabula

Segun Thierry Libaert (2007) “la fase de analessfundamental, ya que puede

determinar las estrategias y los medios de acdbnnventario de las fortalezas y

debilidades internas, conjugado con el analisieragt debe ser objeto de mayor

atencion”. (p.55)

2.6.1 Fortalezas y Debilidades

Analisis interno

Fortalezas:

Debilidades:

Jovenes preparados para crear un ambiente cercamopgtico con

guienes participan en los talleres.
Ambiente de trabajo ameno.

Presencia en redes socialeBwitter, Facebook y el blog de la

organizacion.
Proceso de induccion efectivo.

Proporciona facilidades econémicas y horarias a [08enes
participantes de los talleres.

Aporte de oportunidades de aprendizaje y entremdmi@ quienes

participan en los talleres.

Participacion de todos los miembros de la orgaimaen la toma de

decisiones.

Centralizacion de la informacion.
Falta de canales formales de comunicacion.
No existe pagina web para llegar a nuestro targéa.m
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- Bajo presupuesto.
- Inexperiencia empresarial
- Falta de definicion en los roles, cargos y functgone

- Bajo grado de compromiso de los trabajadores aciéel con el equipo

de trabajo y las actividades de la empresa.

- Dificultad de poseer patrocinios con empresas aelad la corta

trayectoria de la organizacion.

2.6.2 Amenazas y Oportunidades
Analisis externo
Oportunidades:

- Distintas redes sociales existentes, que puederusstas con fines

publicitarios para captar la atencion del publicetan

- Existencia de nuevos canales para la difusion dénflarmacion y
promocién de los talleres de la organizacion comognamas radiales y

televisivos.
- Creciente auge de grupos de teatro en Venezuela.

- Dos de los talleres se desarrollan en zonas peréeges a los
municipios Baruta y El Hatillo, conocidos por fonenlas actividades

culturales.
Amenazas:

- EIl publico meta posee un bajo conocimiento acekela Grupo de

Promocién Cultural Fabula y sus talleres.
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- Existen otros grupos teatrales que estan posiocienad el mercado y

llegan de manera mas efectiva al publico meta.

- Debido a la situacién econémica del pais, se dificia realizacion de

montajes de mayor calidad

- Escasos espacios disponibles en la ciudad de Ggpaca la realizacion

de las actividades de la organizacion.

2.7 Competencia

Como principales competidores, el Grupo de ProémocCultural Fabula se
enfrenta a todos las agrupaciones teatrales cderetmlde formacion dirigidos a
adolescentes asi como academias de baile coremgrdintre las empresas mas
conocidas dentro del ambito de formacion actorarsmientra la Asociacion Cultural
Skena, con sus talleres en los colegios ChampadretConcepcion Terrazas, y en los
teatros Trasnocho Cultural y Teatro Municipal dea€do; el Centro Integral de
Capacitacion Artistica (CICA); el Taller Experimahtle Tetro Luis Peraza; el grupo de
teatro El Chichon de la UCV; el grupo de teatrdadd CAB, el grupo de teatro Colibri;
el Grupo Actoral 80 y los talleres estudiantilesdileersos colegios como el Claret; el
Colegio San Agustin del Paraiso, el Colegio Crie&y de Altamira, el Colegio San
Ignacio de Loyola, el Instituto Andes, Santo TordasVillanueva, entre otros. En lo
referente al baile coreografico se encuentra capnapetencia al Grupo impetu, Arte y
Producciones Musa C.A, Caracas Underground Dar@errsp, la Academia de baile
Audrey Lemoine, Academia de arte Praiai, Grupo &gama, Academia de baile de
Anita Vivas, Academia Siudy, Academia Tatiana Reardre otros grupos que ofrecen

talleres juveniles.

2.7.1 Competencia directa

Entre las antes mencionadas, las empresas corr ffugypa en el mercado que
representan una competencia directa para el GrupoPmmocion Fabula pues

comparten la misma audiencia meta son:
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Asociacion Cultural Skena fundada hace 32 afios, cuya labor se ha
fundamentado en la educacion integral y familiadiaete la herramienta teatral en
colegios reconocidos de Caracas, entre ellos en@agnat, el Santa Rosa de Lima, el
Mater Salvatoris, la Concepcion Terrazas y el Madedilde; y que también posee

talleres externos y un grupo profesional.

También se encuentra €ICA (Centro Integral de Capacitacién Artistica

Karl Hoffman ) creado por el renombrado actor de teatro y tgl@wj institucion que
brinda a jovenes de todas las edades formacionigimtds disciplinas del arte
dramético, ya que incluye un formato de ensefanma pprmite el trabajo de los
alumnos con diversos profesores especialistas éa &eea. Se proyecta como una
institucion formal de aprendizaje actoral en domoe graduados obtienen grandes
oportunidades en el negocio artistico. Compartee sgah el Grupo de Promocion
Cultural Fabula en el Teatro de Santa Fe, en edgimlde Médicos.

Como ultimo competidor directo esta@ftupo Colibri, conocido por su gran
cantidad de alumnos entre las edades de 5 a 17 @iieses se especializan en teatro
infantil “hecho por nifios para nifios”. Cada tatiene un montaje tras su culminacion,
en donde los alumnos pueden presentarse en eb teatena 8 de Las Mercedes,

institucion que sirve a su vez como sede del grupo.

Entre las academias de baile, la mas renombrad@adacas es eGrupo
impetu, quienes poseen el impdhance Centerinstitucion con tres sedes en la ciudad
(Prados del este, La Castellana y La Lagunita), d&800 alumnos y 4 marcas
registradas en su haber. El Grupo impetu proyeaitzras de armonia, pasion y libertad
mediante el baile. Instruye jovenes desde los 8 afimdelante en mas de quince estilos
de baile coreografico, con distintos niveles ddcdifad y mas de 30 profesores
distribuidos en las distintas sedes. También cuetta un grupo de baile profesional,
una division de producciones musicales y una fundagque se enfoca en el trabajo

social con nifios de bajos recursos econémicos.

Arte y producciones Musa C.A es una academia que ofrece instruccion en los
estilos de baile coreogréficgazz street jazzjazz lirico, salsa lineal, salsa casino,

ballet, danza arabe y flamenco. Ubicado en el edific&cBlaen los Palos Grandes, este
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estudio de danza busca fomentar las tendenciamgr@gg de vanguardia formando

bailarines integrales en las artes escénicas.

Caracas Underground Dancers Groupes un grupo de hip hop dance, fundado
en 2009 que se caracteriza por enfocarse en laasigerrientes de baile urbano entre
ellas elhip hopnew styley el street jazz Esta agrupacion ofrece la oportunidad a
bailarines principiantes, intermedios y avanzadosothar clases de cualquiera de estos
estilos.
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CAPITULO IV. MARCO METODOLOGICO

1 Modalidad

La modalidad de Trabajo de Grado que corresporideraestigacion segun el
sitio web de la Universidad Catdlica Andrés Bedls,la modalidad IV: Estrategias de
comunicacién, submodalidad 2: Desarrollo de egjiasecomunicacionales. La cual
consiste en el desarrollo de una estrategia comcioital tomando como punto de
partida el satisfacer las necesidades informaasnglie la organizacion presenta frente
a algun publico de interés. (UCAB, 2012, trabajpeetal de grado, modalidades de
trabajos de grado).

2 Disefio y tipo de investigacion

2.1 Disefo de la investigacion

El presente trabajo se alinea con un disefio noriexpetal, ya que este tipo de
investigacion segun Hernandez, Fernandez y Bapi2§t@6) “es aquel en el que el
investigador no tiene control directo sobre dictiasables, no puede influir en ellas
porque ya sucedieron, al igual que sus efectos88). Se pretende estudiar las
necesidades y sistemas comunicacionales de la smprea partir de un analisis se
desarrollara la estrategia de comunicaciones iatlegr, esto se realizara en el contexto
natural en el cual el fenbmeno ocurrird, sin maaigdan alguna sobre las variables.
Esta investigacion también se inscribe como undestde campo, el cual es definido
segun Sabino (1992) “método a emplear cuando &ssdde interés se recogen en
forma directa de la realidad, mediante el trabajaceeto del investigador y su equipo”
(p.89). Para la realizacion de la estrategia coomamnal se obtendrd la informacion
directamente de la situacion actual de la orgaitimag asi se lograran identificar sus

requerimientos.

2.2 Tipo de investigacion

Carlos Sabino en su libr&l proceso de investigacionclasifica los tipos de
investigaciéon como: exploratorias, descriptivaxplieativas (1992, p.60). Este trabajo
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de investigacion se clasifica en la categoria eapboia. Hernandez, Fernandez y
Baptista (2006) definen las investigaciones expioi@as como:

Son aquellas investigaciones que se realizan cualnubjetivo es examinar un
tema o problema de investigacion poco estudiadocuhd se tienen muchas
dudas o no se ha abordado antes. Es decir, cuanaoision de la literatura
revel6 que tan solo hay guias no investigadaga&sidagamente relacionadas
con el problema de estudio (...) Las investigaciagmqsoratorias sirven para
familiarizarnos con fendmenos relativamente desciomas, obtener
informacion sobre la posibilidad de llevar a cabwma unvestigacion mas
completa respecto de un contexto particular, ingastnuevos problemas,
identificar conceptos o variables promisorias, l@etaer prioridades para

investigaciones futuras, o sugerir afirmacionesstglados. (p.79)

En la actualidad el Grupo de Promocién Culturddufé no posee una estrategia
de comunicaciones integradas ya que no ha condadde su creacion en el 2010, con
recursos tedricos y monetarios necesarios para eslizacion. Tampoco posee
conciencia de su posicionamiento como Grupo de &t@m Cultural dentro del
mercado, ni ha definido una identidad corporativa.

Dentro de la categorizacion de las investigaci@sggin los objetivos externos este
trabajo de grado es considerado de tipo aplicaaguellas que persiguen fines mas
directos e inmediatos. Tal es el caso de cualestrdio que se prolonga evaluar los
recursos humanos o naturales con que cuenta unanr@gra lograr su mejor
aprovechamiento” (Sabino, 1992, p.58).

3 Establecimiento de objetivos

3.1 Objetivo General

Elaborar una estrategia comunicacional integrada elaGrupo de Promocion
Cultural Fabula.
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3.2 Objetivos Especificos

Analizar el flujo comunicacional interno y exterde la empresa.
Identificar el posicionamiento de la empresa emeicado.

Identificar rasgos demogréficos y psicograficosadaudiencia meta.
Identificar las necesidades comunicaciones del &rde Promocion

Cultural Fabula

4 Variables de la investigacion

Se tomaran seis variables para su diagnésticoithdil en esta investigacion:

necesidades comunicacionales del Grupo de PromoCiditural Fabula, rasgos

demograficos, rasgos psicograficos, comunicaciamesnas, comunicaciones externas

y posicionamiento de la empresa en el mercado.

4.1 Definicidon conceptual:

Para esta investigacion se utilizaran las sigusevaeiables:

Necesidades comunicacionales: Segun Abatedaga 08)&& refiere a
“conocer y cumplir los requerimientos comunicaeies que posee el

publico interno y externo de la empresa”. (p.147)

Rasgos demograficos: segun Rodriguez | (2006) fiflzan las
caracteristicas vitales econdmicas y sociolégiedspdblico objetivo”.
(p.83)

Rasgos psicograficos: segun Rodriguez | (200@&ntifican actitudes,
opiniones, intereses, percepciones y estilos dededl publico objetivo”.
(p.84)

Posicionamiento de la empresa en el mercado: Segfiiffman y Kanuk
(2010) “establecer una imagen especifica para waraaren relacion con

las marcas competidoras”. (p.185)
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Comunicaciones internas: Segun Jiménez J (1998kl‘estercambio

planificado de mensajes dentro del seno de una esaprEstan

orientadas al publico interno que es el grupo degoas que conforman

una institucion y que estan directamente vinculagasella”. (p.26)

Comunicaciones externas: Segun Jiménez J (1998)d®ellas que van

dirigidas al publico externo: clientes, intermeitiay proveedores,

competencia, medios de comunicacién y publico erigd’. (p.25)

4.2 Operacionalizacion de las variables:

Tabla 1 Operacionalizacion de las variables

Variables Dimensién Indicadores items Fuente Instrmento
Actividades Uso del tiempo| ¢Qué actividades
Rasgos extra laborales | libre extracurriculares te Usuarios mayore$ Encuesta
psicograficos interesan? de edad y usuarios
menores de edad.
¢ Qué actividades
extracurriculares
realizas?
-Edad -Edad
-Sexo -MoOF Usuarios mayore$
Rasgos -Ocupacion -Carrera de edad y usuarios
demograficos menores de edad.| Encuesta
Posicionamiento| Conocimiento deConocimiento de | ¢Qué palabras asocia | Usuarios Mayoreg
la empresa la empresa cuando piensa en el de edad, usuarios
Grupo de Promocion menores de edad y Encuesta
Cultural Fabula? representantes.
Razon principal por la
cual escogié el Grupo dg
Promocién Cultural
Fabula
Comunicaciones| Canales Formales Junta directiva y| Entrevista
internas Informales ¢,De qué manera se personal del
comunican? Grupo de
Medios Fisicos Promocion
Virtuales ¢ Cudl es el medio de Cultural.
Oral informacién que
Escrito considera mas eficiente Entrevista
dentro del Grupo de Personal de
Promocién Cultural Grupo de
Fabula? Promocion
Mensajes Contenido Cultural Fabula. | Entrevista
¢ Qué tipo de contenido | Personal de
Tono se transmiten en los Grupo de
mensajes dentro del Promocion
Grupo de Promocion Cultural Fabula. | Entrevista
Cultural Fabula?
Frecuencia Personal de
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¢Como es el estilo de la| Grupo de| Entrevista
comunicacién que se Promocion
transmite dentro del Cultural Fabula.
Grupo de Promocion
Cultural Fabula? Personal de
Grupo de
¢ Con qué frecuencia se| Promocion
transmiten mensajes Cultural Fabula.
dentro de la empresa?
Comunicaciones| Canales Formales ¢ Como obtuvo Usuarios Mayores Encuesta
externas Informales informaciéon acerca del | de edad, usuarios
Grupo de Promocion menores de edad y
Cultural Fabula? representantes.
Medios Fisicos Usuarios Mayores Encuesta
Virtuales Al solicitar informacién | de edad, usuarios
Oral en el Grupo de menores de edad y
Escrito Promocién Cultural representantes.
Féabula ¢ La ha recibido
satisfactoriamente?
¢ Cuél es el medio de
informacién que
considera mas eficiente
Mensajes Contenido dentro del Grupo de Usuarios Mayores Encuesta
Promocién Cultural de edad, usuarios
Fabula? menores de edad y
representantes.
¢ Qué tipo de contenido
recibe en los mensajes
del Grupo de Promocién
Tono Cultural?
Usuarios Mayores Encuesta
¢ Qué contenido le de edad, usuarios
gustaria obtener del menores de edad y
Grupo de Promocion representantes.
Frecuencia Cultural Fabula?
Usuarios Mayores Encuesta
¢ Como es el estilo de la| de edad, usuariop
comunicacién que recibe menores de edad y
dentro del Grupo de representantes.
Promocién Cultural
Fabula?
¢ Con qué frecuencia
recibe mensajes dentro
del Grupo de Promocién
Cultural Fabula?
Necesidad Status actual de¢ Carteras dg ¢ Cuantos clientes tiene eldunta Directiva Entrevista
comunicacional | la empresa clientes Grupo de Promocior
Cultural Fabula?
¢;Cuédles son las metaslunta Directiva Entrevista
Metas del afio anuales que persigue El
Grupo de Promocion
Cultural Fabula? Junta Directiva Entrevista
¢ Cuantos empleadqs
Empleados cuenta el staff del Grupp
de Promocion Cultural
Fabula? Junta Directiva Entrevista
Ingresos
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Comunicaciones
deseadas

Conocimiento de
la empresa

Servicios

Entorno

Estructura

Herramientas
comunicacionales

Inversion

¢Cual es el rango d
ingresos mensuales de
empresa?

¢ Cuéles son los servicig
que ofrece la empresa?

¢ Cudles son lo
principales  problema:
que dificultan al Grupag
de Promocién Cultural
el alcance de su
objetivos?

¢ Como esta determinag
la jerarquia laboral en |
empresa?

¢Qué medios conside
que debe usar el Grup
de Promocion Cultural
Fabula para comunicg
sus mensajes claves?
¢Cuéles han sido Ig
herramientas
comunicacionales que h
utilizado la empresa?

¢ Cuél ha sido el costo d
la inversibn en lag
comunicaciones actuale
de la empresa?

¢ Cudles considera que
son las ventajas
competitivas que tiene Ig
empresa?

¢ Con cual palabra asoci
al Grupo de Promocion
Cultural Fabula?

¢Por qué le gusta trabaj
en el Grupo de
Promocién Cultural
Fabula?

¢Como considera que ¢

eJunta Directiva
la

Junta Directiva
S

»]

5 Junta Directiva

Junta Directiva
a
a

Junta Directiva

a
0

Junta Directiva
.

S
Personal
aGrupo
Promocién
Cultural Fabula
e

de
de

de
de

sPersonal
Grupo
promocién
Cultural Fabula.

de
de

Personal
Grupo
promocién
Cultural Fabula

de
de

aPersonal
Grupo
promocion
Cultural Fabula
31

=

£S

percibida la empresa?

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Fuente: Elaboracién propia

5 Poblacion o unidades de analisis.

La poblacion u objeto de estudio es definido pa@am@&z (2006) como “el
conjunto total de los objetos de estudio que cotapariertas caracteristicas comunes,
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funcionales a la investigacion”. (p.109). Para eltaestigacion se estudiara la
poblacion total la cual estara integrada por 5@ws de la Junta Directiva del Grupo
de Promocién Cultural Fabula, 6 personas pertemmseal personal del Grupo de
Promocién Cultural Fabula, 45 usuarios mayoresdael €34 usuarios menores de edad

y 34 representantes de los usuarios menores de edad

Para la investigacion se tomaron en cuenta cimédades de andlisis como
objeto de estudio: Junta Directiva del Grupo denfa@ién Cultural Fabula, Personal
del Grupo de Promocién Cultural Fabula, usuariogares de edad, usuarios menores

de edad y representantes.

5.1 U.A. 1 Junta Directiva

Dado que dentro del Grupo de Promocion Culturduizg la Junta Directiva
constituye el organismo maximo de planificaciorraégica y administrativa, es este
grupo de personas al que se acudio para obtenarld@aodformacion pertinente a los
planes, modos de trabajo y de comunicacion demtra @mpresa. Presidida por Julian
Izquierdo y compuesta por otros cinco miembros,lee€ncargada de supervisar,
planificar y evaluar todas las actividades queizada empresa. En lo referente a la
investigacion, es la unidad que posee la mayorndahide informacion interna de la

agrupacion; entre ellas vision, proyectos, necegisly estrategias.

Esta conformada por Julian Izquierdo, presidevia]ys Lares, vicepresidente;

Pedro Muioz y Claudia Aguirre, vocales.

Con el fin de obtener dicha informacion, se disefia entrevista del tipo semi-
estructurada, que combina una entrevista espegidicala junta directiva y la realizada
para el personal del Grupo de Promocion Culturblufa El instrumento sera aplicado
a toda la poblacion.

5.2 U.A.2 Personal del Grupo de Promocion Cultiabula

Consiste en el grupo de personas que trabajanquarda empresa logre sus

objetivos. Son una audiencia de vital importanciaspson ellos quienes representan al
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Grupo de Promocion Cultural Fabula en las activkdaglue la companiia realiza. Este
grupo estad compuesto por directores, disefadmisteates, coredgrafos y productores.
Sus percepciones son de gran valor pues no solelsootor de trabajo sino que son

los que se enfrentan directamente a los cliensedeeir, los alumnos de los talleres.

Sus observaciones resultan pertinentes al busdeatificar el clima interno de la
empresa asi como sus operaciones, todo esto desuento de vista distinto al de la
junta directiva. Por esto se disefié una entreaister aplicada directamente al personal
que trabaja en la empresa, portadores de la infddmaorrespondiente a frecuencia,
tipo, efectividad, alcance y tono de las comunmaes dentro de la compafia. Asi

como conocer como es percibido el grupo frenteeedqnal.

La entrevista que sera realizada es de tipo ssmieturada pues se prepar6é una
lista de items a tratar con los 6 miembros delqgrexisfijo del Grupo de Promocion
Cultural Fabula. Serd aplicada al publico total dexir: Giannina Pavone, Irene

Casanova, Juan Morantes, Daniel Moreno, MarianjasRborena Lezama.

5.3 U.A.3 Usuarios mayores de edad

Con la finalidad de identificar con exactitud lagacteristicas piscograficas y
demograficas de las audiencias a las que se delegir dos esfuerzos
comunicacionales a plantear, es necesario analil clientes actuales de la empresa,
es decir, los alumnos inscritos en este momentosetalleres de formacion actoral y de
baile coreografico. De ellos es posible obtenesrmbcion que aclare la necesidades
comunicacionales, identificar puntos fuertes y ldébdentro de la empresa, asi como
ofrecer caracteristicas que permitan conocer eligiimeta del Grupo de Promocién
Cultural Fabula.

Este conjunto se refiere al grupo de alumnos aueptan con la mayoria de
edad, es decir mayores de 18 afios. Consiste ennidad separada de los alumnos
menores de edad pues son los que toman la dedisiéealizar la actividad dentro del

grupo. Son ellos los que eligen y esto represananadlisis distinto de resultados.
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Esta unidad esta compuesta por 45 alumnos quistsbu/en entre los talleres
juvenil de formacién actoral y de baile coreogrdfia estos usuarios les sera aplicada
una encuesta estructurada con preguntas abiecesadas, representando ellas el total

de la poblacion.

5.4 U.A.4 Usuarios menores de edad

Al realizar una estrategia de comunicaciones iatdgres necesario conocer al
publico al que se dirigiran los esfuerzos comunaades, aquellos que conforman los
posibles usuarios del servicio. Tomando esto emtaugse disefid una encuesta para
conocer rasgos demograficos y psicograficos deatdsales clientes menores de 18
afos, asi como la efectividad y caracteristicatasi&eomunicaciones realizadas hacia
los mismos y la imagen que perciben actualmentgarde de la empresa. Esta unidad
se refiere al grupo de alumnos ya inscritos enralgde los talleres del Grupo de
Promocién Cultural Fabula que no cumplan con laariayde edad. Consiste en una
unidad separada de los alumnos mayores de edadigpesden de la decision final de
sus representantes para la eleccion del grupoeapeueneceran para la realizacion de

las actividades extracurriculares.

El instrumento disefiado es el de una encuestacastada con preguntas
abiertas y cerradas que sera aplicado a los 34nakiigue cumplen esta caracteristica.
Siendo 3 del taller de baile coreografico, 6 déétguvenil de formacion actoral y 25
del taller de formacion actoral del colegio Canigua

5.5 U.A.5 Representantes

Se refiere al grupo de representantes de los alsimamores de edad inscritos
en alguno de los talleres del Grupo de Promocidtu@l Fabula. Consisten una unidad
separada de analisis pues son entes externostalémes que reciben informacion de
los mismos y son aquellos que toman la decisioal ffm cuanto al lugar donde sus
representados realizaran la actividad extracuaicudstableciendo un distinto analisis

de resultados.

El instrumento diseflado sera el de una encuestacksada de preguntas
abiertas y cerradas que sera aplicado a la pohlaotal de representantes de los 3
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alumnos menores de edad del taller de baile caiiogr de los 6 alumnos menores de
edad del taller juvenil de formacion actoral y de 25 alumnas del taller de formacion

actoral del colegio Canigua.

6 Seleccion de los instrumentos de recolecciomftenacion

Para la recopilacion de la informacion pertinesgeopto por los instrumentos
adecuados para el cumplimiento de los objetivogsta investigacion. Las técnicas
seleccionadas para la recoleccion de datos fuer@mtrevista personal, en la cual se

utilizé como instrumento la guia de entrevista télanica de la encuesta.

La entrevista segun Moguel (2005) “es la reladidecta establecida entre el
investigador y su objeto de estudio a través diishabs y grupos con el fin de obtener
testimonios orales”. (p.98). Sabino (1992) resktaentaja esencial de la entrevista la
cual reside en que “los mismos actores socialesgsienes proporcionan los datos
relativos a sus conductas, opiniones, deseosu@esity expectativas cosas que por su
misma naturaleza es casi imposible observar dasgl@’f (p.139). Fueron aplicadas
entrevistas semi-estructuradas a las unidadesamsianjunta Directiva y personal del
Grupo de Promocién Cultural Fabula, estas estuvieomformadas por un conjunto de

preguntas abiertas siguiendo un orden precisoigdog

Otra técnica aplicada fue la encuesta, la cualefimida por Riviera (1992)
como “una herramienta adecuada para obtener intodman través de las respuestas
que brindan los entrevistados a las preguntasdaegior el entrevistador”. (p.206). Las
encuestas son instrumentos que favorecieron laleaon de datos para esta
investigacion, ya que permiten recopilar inforrdaccon gran rapidez y lograron ser
administradas a un gran grupo de personas simalt@@e. Se aplicaron encuestas
estructuradas con preguntas abiertas y cerradas aridades de analisis usuarios
menores de edad, usuarios mayores de edad y nefaretes. Para la estructuracion de
las encuestas se tomO en cuenta la utilizacionndeenguaje apropiado para la facil
comprension de las personas encuestadas, asi eonfeéh, el tiempo disponible y

accesibilidad de los mismos. Este instrumento daeligprma, estuvo estructurado con
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preguntas numeradas Yy letras en cada una dedasativas de las respuestas ya que asi
se facilita el manejo de los datos para su codiiicay posterior analisis.

6.1 Diseno de los instrumentos

6.1.1 Guidn de entrevista a la Junta Directiva

Nombre: Cargo:

[EEN

¢, Como esta determinada la jerarquia laboral empaesa?

2 ¢Con cuantos empleados cuentstaffdel Grupo de Promocion Cultural Fabula?
3 ¢ Cuantos talleres realiza al afio?

4 ¢ Numero estimado de jovenes que participan entalee?

5 ¢Cual es el numero estimado de personas que aedertas talleres?

6 ¢Cual es el indice estimado de personan que rdpgealleres?

7 ¢Qué tan rentable es el taller del Colegio Canigua?

8 ¢Qué tan rentable es el taller juvenil de formaeictoral?

9 ¢Qué tan rentable es el taller de baile?

10 ¢ Cuales son los servicios que ofrece la empresa?

11 ¢ Cuantos clientes tiene el Grupo de Promocion @lilkabula?

12 ¢ Cudles son las metas anuales que persigue el Geupammocion Cultural Fabula?
13 ¢ Qué proyectos tienen planificados para la reafimate sus metas anuales?

14 ¢ Cudles considera que son las ventajas competifiatene la empresa?

15 ¢Cudles son los principales problemas que dificudb Grupo de Promocion

Cultural el alcance de sus objetivos?

16 ¢Cudl es el medio de informacion que consideraeafidgente dentro del Grupo de

Promociéon Cultural Fabula?
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17 ¢/Qué tipo de contenido se transmiten en los mengigatro del Grupo de

Promociéon Cultural Fabula?

18 ¢(Como es el estilo de la comunicacién que se titmstentro del Grupo de

Promocién Cultural Fabula?
19 ¢ Con qué frecuencia se transmiten mensajes di#mteoempresa?
20 ¢ Tienen mensajes claves definidos?

21 ¢Qué medios considera que debe usar el Grupo deoBiin Cultural Fabula para

comunicar sus mensajes claves?
22 ¢ Cuales han sido las herramientas comunicaciogatehka utilizado la empresa?
23 ¢ Cual ha sido el costo de la inversién en las cazaaimnes actuales de la empresa?
24 ¢ Con cudl palabra asocia al Grupo de Promocioru@iiFabula?

25 ¢ Como considera que es percibida la empresa?

6.1.2 Guion de entrevista al personal del Grup» d
Promocion Cultural Fabula
Nombre:
Cargo:

1 ¢De qué manera se comunican dentro del Grupo deoer@n Cultural Fabula?

2 ¢Cual es el medio de informacion que consideraafidente dentro del Grupo de

Promocion Cultural Fabula?

3 ¢Qué tipo de contenido se transmiten en los mensigatro del Grupo de

Promociéon Cultural Fabula?

4 ¢Como es el estilo de la comunicacion que se tismstentro del Grupo de
Promocion Cultural Fabula?
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5 ¢Con qué frecuencia se transmiten mensajes d#mteoempresa?
6 ¢Con cudl palabra asocia al Grupo de Promocioru@iiFabula?
7 ¢Por qué le gusta trabajar en el Grupo de Prom@udmral Fabula?

8 ¢Como considera que es percibida la empresa pptldgos externos?

6.1.3 Encuesta usuarios actuales mayores de edad

Edad:
Ocupacion:

Estudiante Empleado Desempleado
Grado de instruccion académica:

Bachiller _ TSU Licenciado__

1 ¢Qué categoria de actividades extracurriculareggdeessan? Seleccione una

0 varias opciones.

Culturales (Teatro, Danza, Musica)
Deportivas (Futbol, Tenis, Béisbol)

Académicas (Club de lectura, modelos de las nasionglas)

o o T p

Otros. Especifique:

2 ¢Qué actividad extracurricular realiza actualmesgatro del Grupo de

Promocién Cultural Fabula? Seleccione una o vapasones.
a. Taller Juvenil de teatro

b. Taller Colegio Canigua teatro

c. Taller de baile coreografico
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¢ Desde hace cuanto tiempo pertenece al Grupo dwoPBidn Cultural

Fabula?

o 0o T p

Este es mi primer afio
Este es mi segundo afio
Este es mi tercer afio

Llevo mas de 3 afios

¢ Como obtuvo informacion por primera vez del Grugm Promocion

Cultural Fabula? Seleccione una opcién

a.

b
C.
d.
e

Facebook

Twitter

Fue a ver algun espectéaculo del grupo
Un amigo

Otro:

¢, Cudl fue la razén principal por la que eligié6 elugd de Promocion

Cultural Fabula? Seleccione una o varias opciones.

o 0o T p

Ubicacion __
Calidad de espectaculos e instructores___
Precio

Horarios

¢,Con cual palabra asocia al Grupo de Promociéu@uFabula?

Cuando pienso en el Grupo de Promocion Culturalildda primera palabra

gue se me ocurre es: Seleccione una o varias @scion

a.

Diversion
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b. Organizacion __
c. Profesionalismo

d. Juventud

8 Marque con una X los servicios que conoce del GrdpoPromocion
Cultural Fabula. Seleccione todas las opcionesagliquen.

Taller Juvenil de formacion actoral
Taller de Baile Coreografico

Taller Colegio Canigua

o 0o T p

Grupo Profesional

9 ¢Cual es el medio de comunicacién que consideraefiddente dentro del

Grupo de Promocion Cultural Fabula? Seleccioneopagn

Email

Grupo deFacebook
Pagina dd-acebook
Twitter del grupo
Mensajes de texto
Otro:

- ® 2 0 T p

10. ¢Qué tipo de informacion le gustaria sabefcdepo de Promocion Cultural
Fabula que desconozca? Seleccione una opcion.

a. Trayectoria y origen de la empresa

b. Servicios que ofrece

c. Promociones y eventos

d. Nada

11. Al solicitar algun tipo de informacion al Grypgla ha obtenido

satisfactoriamente? De ser “no” su respuesta, usdppr qué.
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a. Si
b. No:

c. Nunca he solicitado

12. ¢ Con qué frecuencia recibe mensajes de par@rageo de Promocién Cultural

Fabula? (por cualquier medio). Seleccione una opcié

Diariamente

3 a 4 veces por semana
1 o0 2 veces por semana
Cada dos semanas

Mensualmente

- ® 2 0 T @

Eventualmente

13. ¢Qué tipo de contenido recibe en los mensaésGdipo de Promocion

Cultural Fabula?

Informativo (Anuncios, informaciones generalespinfacion del grupo)
Recreativo (Publicaciones divertidas, datos cugpshistes, imagenes)

Complementario (Material extra sobre lo trabajasbmnentarios de ayuda)

o 0o T p

De promocion (Eventos, obras, venta de articulos)

14. ;Como es el estilo de la comunicacion que eedi parte del Grupo de

Promocién Cultural Fabula?
a. Agresivo (recibe insultos, groserias, amenazas@smo)

b. Pasivo (evade o ignora los problemas que semmiaEs)

c. Asertivo (busca soluciones, negocia, toma enteugpiniones de los demas)
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6.1.4 Encuesta usuarios menores de edad

Edad:

Grado de instruccion académica:
Séptimo . Octavo_ Noveno 4to Afo_ 5to Afo_

1. ¢Qué categoria de actividades extracurricularestéeesan? Seleccione una o

varias opciones.

a. Culturales (Teatro, Danza, Pintura, Musica)

b. Deportivas (Futbol, Tenis, Béisbol, Artes Marcialesigby)

c Académicas (Club de lectura, modelos de las nasionelas)
d

Otros. Especifique:

2. ¢, Qué actividad extracurricular realiza actualmedentro del Grupo de

Promocién Cultural Fabula? Seleccione una o vappasones
a. Taller Juvenil de teatro
b. Taller Colegio Canigua teatro

c. Taller de baile coreografico

3. ¢,Con cual palabra asocia al Grupo de Promociénu@uFabula?

4. Cuéando pienso en el Grupo de Promocion CulturaliBdl primera palabra que

se me ocurre es: Seleccione una o varias opciones.

Diversion
Organizacion

Profesionalismo

o 0o T p

Juventud
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5. Marque con una X los servicios que conoce del Gugd’romocion Cultural

Fabula. (Seleccione todas las opciones que apliquen

Taller Juvenil de formacion actoral
Taller de Baile Coreografico

Taller Colegio Canigua

o 0o T p

Grupo Profesional

6. ¢ Cual es el medio de comunicacién que considégeficiente dentro del Grupo de

Promocién Cultural Fabula? Seleccione una opcion

Email

Grupo deFacebook
Pagina dd-acebook
Twitter del grupo
Mensajes de texto
Otro:

- ® 2 0 T @

7. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria saber dep&de Promocion Cultural Fabula

gue desconozca? Seleccione una opcion.

Trayectoria y origen de la empresa
Servicios que ofrece

Promociones y eventos

Nada

o 0o T o

8. Al solicitar algun tipo de informacion al Grupgla ha obtenido satisfactoriamente?

De ser “n0” su respuesta, indique por qué.

a. Si
b. No:
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c. Nunca he solicitado.

9. ¢, Con qué frecuencia recibe mensajes de parterdpb@e Promocion Cultural

Fabula? (por cualquier medio). Seleccione una opcié

Diariamente

3 a 4 veces por semana
1 o0 2 veces por semana
Cada dos semanas

Mensualmente

- ® 2 0 T @

Eventualmente

10. ¢ Qué tipo de contenido recibe en los mensajes mgoGle Promocion Cultural

Fabula?

Informativo (Anuncios, informaciones generalestiiasional)
Recreativo (Publicaciones divertidas, datos cugpshistes, imagenes)
Complementario (Material extra sobre lo trabajammnentarios de ayuda)

o 0o T o

De promocion (Eventos, obras, venta de articulos)

11. ¢Cbomo es el estilo de la comunicacién que recibgatée del Grupo de

Promociéon Cultural Fabula?

a. Agresivo (recibe insultos, groserias, amenazasaasmo)
b. Pasivo (evade o ignora los problemas que semmiaEs)

c. Asertivo (busca soluciones, negocia, toma entaugpiniones de los demas)

6.1.5 Encuesta usuarios actuales: representantes

Ocupacion:

Edad de su representado:
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1 ¢, Qué actividad extracurricular realiza su represtnmtentro del Grupo de
Promocién Cultural Fabula? Seleccione una o vajpasnes

a. Taller Juvenil de teatro

b. Taller Colegio Canigua teatro

c. Taller de baile coreografico

1. ¢Como obtuvo informacion por primera vez del Grdpd’romocion Cultural
Fabula? Seleccione una opcién
a. Facebook
. Twitter
Fue a ver algun espectaculo del grupo

b

c

d. Un amigo
e. Su representado
f

Otro:

2. ¢, Cuadl fue la razén principal por la que eligié eugd de Promocion Cultural

Fabula? Seleccione una o varias opciones.

2.1.Ubicacion __
2.2.Calidad de espectaculos e instructores___
2.3.Precio __

2.4.Horarios __

3. ¢,Con cual palabra asocia al Grupo de Promociéu@ufEabula?

4. Cuando pienso en el Grupo de Promocién Culturaulgala primera palabra

gue se me ocurre es: Seleccione una o varias @scion

a. Diversion __
b. Organizacion

c. Profesionalismo
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d. Juventud

5. Margue con una X los servicios que conoce del GdgBromocién Cultural

Fabula. (Seleccione todas las opciones que apliquen

Taller Juvenil de formacion actoral
Taller de Baile Coreografico

Taller Colegio Canigua

o o T p

Grupo Profesional

6. ¢Cual es el medio de informacién que consideragafidente dentro del Grupo de

Promocion Cultural Fabula?

Email

Grupo deFacebook
Pagina dd-acebook
Twitter del grupo
Mensajes de texto
Otro:

- ® 2 0 T p

7. ;Qué tipo de informacion le gustaria saber del Grupo de Promocion Cultural

Fabula que desconozca? Seleccione una opcion.

Trayectoria y origen de la empresa
Servicios que ofrece

Promociones y eventos

Nada

o o T p

8. Al solicitar algun tipo de informacién al Grupoadla obtenido satisfactoriamente?
De ser “no“ su respuesta, indique por qué.
a. Si
b. No
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c. Nunca he solicitado.
9. ¢Con qué frecuencia recibe mensajes de parterdpb@e Promocion Cultural

Fabula? (por cualquier medio). Seleccione unadopci

Diariamente
3 a 4 veces por semana
1 o0 2 veces por semana

Cada dos semanas

® 2 0 T W

Mensualmente

Eventualmente

10. ¢ Qué tipo de contenido recibe en los mensajesmgioGle Promocion Cultural

Fabula?

Informativo (Anuncios, informaciones generalespinfacion del grupo)
Recreativo (Publicaciones divertidas, datos cugpshistes, imagenes)

Complementario (Material extra sobre lo trabajammnentarios de ayuda)

o 0o T

De promocion (Eventos, obras, venta de articulos)

11.¢,Como es el estilo de la comunicaciéon que recilmade del Grupo de Promocion

Cultural Fabula?

a. Agresivo (recibe insultos, groserias, amenazasaasmo)
b. Pasivo (evade o ignora los problemas que seiay)
c. Asertivo (busca soluciones, negocia, toma entaugpiniones de los demas).

6.2 Validacion de los instrumentos

Los instrumentos seleccionados fueron validados gfarentes expertos y
profesionales en el tema, quienes realizaron cdmees pertinentes para mejorar la
confiabilidad en la transmision de los instrumentesigualmente de sus resultados.

Entre los expertos consultados se encuentranofagura Giselle Marin, Licenciada en
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Psicologia de la Universidad Catolica Andrés Bedloprofesor Alvaro Torres de Witt,
Licenciado en Comunicacién Social y Licenciado aicélogia de la Universidad
Catolica Andrés Bello; y el Licenciado José Manusia quien ejerce como presidente

de AVM Administracion Venezolana de Medios.

6.3 Ajustes de los instrumentos

Se realizaron varias correcciones tanto a laewestas como a las encuestas
relacionadas al orden y redaccion de las preguS@asecomendd afadir dos preguntas
a la entrevista de la Junta Directiva las cualesoiur ¢ Cuantos talleres realiza al afio el
Grupo de Promocién Cultural Fabula?, ¢ Numero esdtintie jovenes que participan en
cada taller?, para profundizar en los servicios gitece la organizacion y obtener

mayor conocimiento del publico objetivo.

Por otro lado, también se recomendé afiadir earlagestas a usuarios menores
de edad y usuarios mayores de edad la pregunmtdaer;, Qué tipo de informacion le
gustaria saber del Grupo de Promocion Cultural leadpue desconozca?, colocando las
opciones: trayectoria y origen de la empresa, ces/ique ofrece, promociones y
eventos y como ultima opcion, nada. Con el fin deocer el tipo de informacién que

requieren los clientes actuales de la empresa.

7 Criterios de analisis

Como criterio de analisis para los resultados titadiwos arrojados en las
encuestas realizadas se utilizd el programa infiicondle estadistica IBNbtatistical
Product and Service SolutiognSPSS®. A través del cual se calcularon lasiéecias
y porcentajes para cada pregunta realizada emt¢agstas a usuarios menores de edad,
representantes y usuarios mayores de edad, asi teonteén para cada categoria de
respuesta de las mismas. Segun Jerez (2003) lzefreia absoluta “es el nimero de

veces que se repite un valor de una variable.7§p.2

Por otro lado, en cada encuesta se pregunt6 thamléos usuarios, y para esta
variable, se calculd la media, mediana, moda yide®n tipica respectivamente. Asi
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mismo, Jerez (2003) define la media como “el cdeiemtre la suma de todos los datos
y el nimero de ellos.” (p.30). Ademas, el mismmeadefine la mediana como “el dato
que se encuentra ubicado en el centro de la distéb cuando el nimero de datos es
impar.” (p.32). Igualmente, La moda es definida jenez como “el valor de la variable
gue se repite con mayor frecuencia.” (p.34).

El calculo de estas medidas fue de suma utilided pa variable de estudio
edad, ya que los resultados que arrojaron lasitiistmedidas como la moda, permite
conocer la opcidn que mas se repite entre los stadms, también a través del calculo
de la media se obtuvo el promedio de edad de l@n@s y por Ultimo a través de la
mediana nos permitid conocer la edad media derirgrdpo de jévenes encuestados.

A parte de calcular estas medidas de tendencimateambién se calcularon
medidas de dispersion para lo cual se utilizé kvideion tipica. Segun Moore (2004)
“la desviacion tipica es aquella que mide la disiderde las observaciones respecto a la
media.” (p.44) herramienta que a fines de la ingastén y el andlisis de la variable
edad, permite conocer en qué medida el rango diesd® aleja o acerca al valor de la

media, es decir en qué medida la dispersion deesdegimayor o menor.

Seguidamente, se realizaron los cruces pertinamtee las distintas variables
para determinar su relacion. Para el cruce dedaables nominales entre si, se calculd
el coeficiente de contingencia, el cual segun Narv@2009) “es aquel que mide el
grado de relacion que existe entre las clasificesgode variables dispuestas en una
tabla de contingencia.” (p.337).

Por otro lado, para el cruce de las variables nal®s y escalares, se calculd
ETA, la cual segun Malhotra (2008) es “la fueredat efectos de X (variable o factor
independiente) sobre Y (variable dependiente)30Qp). Asi mismo, se establecieron
los siguientes valores de la correlacién entralisintas variables: entre 0 y 0,15 para
definir una relacion muy débil, entre 0,16 y 0,&wealacion débil, entre 0,31 y 0,45 una
relacion moderada, entre 0,46 y 0,55 una relaciédia entre 0,56 y 0,7 una relacion
moderada fuerte, entre 0,71 y 0,85 una relaciort€ug por ultimo entre 0,86 y 1 una
relacion muy fuerte.

Los cruces correspondientes que se realizarorasdéistintas variables fueron

los siguientes:
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Edad — Palabra con la que asocia al Grupo de Pidm@uailtural Fabula

Edad — Primera palabra que se le ocurre al pendareanpresa

Edad — Medio de informacion mas eficiente dentrtadempresa.

Actividades que los usuarios realizan dentro dergpresa — Servicios que
conoce de la empresa.

Actividades que los usuarios realizan dentro denaresa — Informacién que le
gustaria saber de la empresa.

Actividades que los usuarios realizan dentro dent@resa — Frecuencia con la
que recibe informacion de la empresa

Actividades que los usuarios realizan dentro dararesa - Primera palabra que
se le ocurre al pensar en la empresa.

Actividades que los usuarios realizan dentro dent@resa - Palabra con la que
asocia a la empresa.

Categoria de Actividades extracurriculares quetierésan - Actividades que los
usuarios realizan dentro de la empresa.

Categoria de Actividades extracurriculares quenterésan - Primera palabra
gue se le ocurre al pensar en la empresa.

Actividades que los usuarios realizan dentro damiaresa — Razon principal por
la cual eligié la empresa.

Edad del representado - Medio por el cual obtufarmnacion de la empresa por
primera vez.

Edad del representado — Medio de informacion masgesfe dentro de la

empresa.

Por otro lado, para el analisis de resultadossg@iteguntas abiertas formuladas

en las encuestas, se procedio a cerrar las miss@aelcriterio de similitud. Se planted

la siguiente pregunta que se formul6 en las tresestas realizadas: ¢ Con cudl palabra

asocia al Grupo de Promocion Cultural Fabula?, @eveeron mdltiples respuestas y

se decidi6 categorizar las mismas en las encueéstassuarios menores de edad y

representantes en los siguientes grupos: culteraedcia, familia, formacion, pasion.
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En primera instancia, la categoria “familia” agaulas siguientes respuestas
obtenidas: familiaridad, compafierismo y union. Mias que dentro de la categoria
“formacion” fueron agrupadas las respuestas edoeadnstruccion, ensefianza y
disciplina. Por otro lado, dentro de la categoré@ign se agruparon las respuestas
empefio, aficion, carisma y entusiasmo. En el caslosiencuestados mayores de edad
la categorizacién varié en cierta medida, en lagatia “familia” se agruparon las
opciones: familia, amistad, equipo y union. Dentte la categoria “Juventud /
Diversion” se agruparon las opciones: diversiomepiud, recreacion, entretenimiento,
imaginacion, contemporaneidad, felicidad y libert&th la categoria “formacion” se
agruparon las opciones: formacion, educacién, dpreje, preparacion, integridad y
disciplina. En el caso de la categoria “culturaageuparon las opciones: Cultura y arte.
Dentro de la categoria “éxito” se agruparon lasimps: éxito, profesionalismo,

innovacion, talento, oportunidad, versatilidad gidacion.

Para la pregunta ocupacion, se categorizaron dgguestas de la siguiente
manera: ama de casa, empleos de oficina, doceeatgledor e instructor de baile.
Dentro de la categoria “empleos de oficina” se upgron las siguientes respuestas:
gerente de mercadeo, administrador, director datasegerente de recursos humanos,

asesor financiero, consultor gerencial y analistaersonal.

En cuanto a las entrevistas realizadas a la Jomectiva y al personal del
Grupo de Promocion Cultural Fabula se realiz6 uradrimde contenido para cada
unidad de analisis. En estas se colocaron aqumlabras o expresiones que contestan

de forma directa las preguntas formuladas.
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CAPITULO V. DESCRIPCION DE RESULTADOS

1 Descripcion de Resultados

1.1 Matriz de Entrevista a la Junta Directiva

Tabla 2.Entrevista semi-estructurada a los miembros deuatd Directiva del Grupo de Promocién

Cultural Fabula.

Entrevista semi-estructurada a los miembros de la uhta Directiva del Grupo de Promocién

Cultural Fabula. (Febrero, 2013)

Nombre: Julian
Cargo: Presidente

Izquierdg

, Nombre: Marlys Lares, Cargo:
Vicepresidente

1 ¢(Como estd determinada |[I4A nivel de cargos esta“Nos encontramos divididos por
jerarquia laboral en la empresa®onformada por presidentedepartamentos mas que todo
vicepresidente, tesorero |yprimero esta la Junta Directiva,
vocales, pero nos estampsuego la Direcciobn General,
enfocando en una estructurdireccion Teatral, Direccion dg
de Junta Directiva con laDanza y Direccion de Arte”.
intencion de no jerarquizar
las decisiones con base gn
una persona sSino en un
grupo”.
2 ¢Con cuantos empleados cuent&€uenta  aproximadamente“Contamos con doce personas”
el staffdel Grupo de Promociéncon doce personas”.
Cultural F4bula?
3 ¢Cuantos talleres realiza al afip? “En este momestamos| “Actualmente realizamos tres
realizando tres talleres altalleres”.
afno”.
4  ¢Namero estimado de jéveng8Un numero aproximado de“Se encuentra entre veinte |y
que participan en cada taller? | treinta jévenes”. treinta jovenes en cada taller”.
5 ¢Cual es el numero estimado [d®e cada taller desertan und “Para cada taller se suelen ir entre
personas que desertan de |asdos personasy dos o tres personas”.
talleres? principalmente la razén es
por no contar con el tiempo
necesario para asistir”.
6 ¢Cual es el indice estimado dd.a gran mayoria de lag“De treinta personas que
personan que repiten lggersonas que  participdnparticipan entre diez y quince de
talleres? vuelven a inscribirse el afijpellas vuelven a repetir el ano

siguiente, aproximadamen
80% de los jovenes”.

lesiguiente”.
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7 ¢Qué tan rentable es el taller déEs bastante rentable, ya quéDe hecho este es el taller mas

Colegio Canigua? influye la ubicacién del rentable, ya que tiene bastantes
colegio por que asistegnalumnos y se disminuye el gasto
jovenes que residen cerca, ya que no se tiene que pagdar
ademas de que todos los afjagquiler  por utilizar  las
participan los niflos delinstalaciones del colegio”.
colegio, asisten los
profesores, representantes| y
familiares de ellos, lo qu
nos permite realizar obras
con un buen presupuesto|y
duplicar las ganancias”.

D

D

8 (Qué tan rentable es el tallefTiene menor rentabilidad “Es el mas costoso de los talleres,

juvenil de formacién actoral? | que el taller del Colegio pero aun asi es rentable, mientras
Canigua, pero sin embargcse mantenga un gran numero |de
nos ayuda que este tallepersonas inscritas”.
posee mayor cantidad de
alumnos y la mensualidad ¢s
mayor, sin  embargo np
poseen  diferencias tan
abruptas”.

9 (Qué tan rentable es el taller d&Actualmente es el taller cop“Es el que mas dificil se nos ha
baile? menor rentabilidad del grupohecho realizar ya que es el mas
y es por esto que se aumentbuevo de todos los talleres pero
la mensualidad sin llegar |aaun asi tiene una gran cantidad|de
los excesos y por losalumnos inscritos lo que lo hace
momentos posee bastanteentable”.
alumnos. Es mucho menos
rentable que el resto de los
talleres pero sigue siendo
rentable para el Grupo de
Promocion Cultural Fabula”.

10 ¢Cudles son los servicios quéActualmente ofrecemos “Talleres de formacion actoral

ofrece la empresa? nuestros talleres de actuacippara principiantes, taller de baile
y baile, pero nuestro servicioy proximamente un taller de
principal es la formacion enformacion actoral para
cuanto al arte, por losprofesionales”.
momentos estamaos
discutiendo  sobre  otros
talleres que podemos realizar
y la idea es mejorar los
servicios actuales y poder
ofrecer muchos mas”.

11 ¢Cuantos clientes tiene el GruptPodriamos mencionar el“Aproximadamente 80 personas”.
de Promocioén Cultural Fabula? Colegio Canigua, los
distintos teatros de Caracas
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gque nos llaman parp
presentarnos y actualmente
tenemos 80 jévenes
inscritos”.

12 ¢(Cudles son las metas anugléEn este afio nuestra metdEntre las metas anuales que [se
que persigue el Grupo deprincipal es conseguir unamantienen fijas es terminar
Promocion Cultural Fabula? | sede, ya que nos libramos gexitosamente los montajes de los

los gastos del espacio y estalleres. Pero  particularmente

también nos da mas seriedgdste afio buscamos conseguir Una
como empresa ante lossede propia y poder montar
padres, representantes | yuestra primera obrp
empresas que quiergrprofesional”.
trabajar con nosotros”.

13 ¢Qué proyectos tienen‘Incrementar el ingreso de la“Buscar nuevas fuentes de
rempresa a traves del aumentmgreso tanto en los talleres
de alumnos inscritos en Igsactuales como creando talleres
talleres”. nuevos”.

planificados para la realizacid

de sus metas anuales?

14 ¢Cudles considera que son |d®uestra ventaja es que nosConsidero que nuestro enfoque
ventajas competitivas que tienenfocamos en la juventud, nese centra en ser una familia|y
la empresa? somos una especie de éljteransmitir a los jovenes que

que ensefia, sinppueden lograr lo mismo que

simplemente somos jovengsosotros, no somos inalcanzables
gue muchas veces dirigimosomos igual que ellos y que de

a personas que son mayoressta forma logren aprender

gque nosotros, pero sintambién de nosotros”.

embargo nos enfocamos en

gue somos gente como ellps

gue saben un poco mas y que

sobre todo buscamdgs
brindarles un  ambiente
jocoso y divertido que log
haga sentirse bien”.

15 ¢Cudles son los principalesAlgunos pueden ser la“La situacién econémica del palis
problemas que dificultan albusqueda de espacios parsin duda alguna, al igual que |o
Grupo de Promocién Culturalpresentarnos, el patrocinio eglificil que es encontrar espacips
el alcance de sus objetivos? | bastante dificil ya que nppara poder presentarse”.

muchas empresas creen |en

iniciativas como la dg

nosotros y sobre todo ¢

aspecto econémico que nps
limita en la produccién de
obras de mayor calidad que

quisiéramos realizar pero o

contamos con el presupuesto
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necesario.

16 ¢Cudl es el medio de“La red socialFacebooksin | “Tanto Twitter como Facebook
informacion que considera masiuda alguna”. son medios utiles que nos ayudan
eficiente dentro del Grupo de a comunicarnos”.

Promocion Cultural Fabula?

17 ¢(Qué tipo de contenido s$e&Realizamos muchas“El contenido se centra en
transmiten en los mensajesnotificaciones, nos informacion sobre los talleres, gl
dentro del Grupo de Promocigrmanejamos con  muchageatro y baile en general, también
Cultural Fabula? minutas de reunidn para |acitamos textos relacionados |al

Junta Directiva y con dtaff
La mayoria
notificaciones  sobre

todo lo que se esta realizan
para que todos los miembr
del grupo siempre s
encuentren

informativo vy
abierto a opiniones de cier
manera’.

Sor

informados. En
su mayoria el contenido es
también

do
DS
e

[a

teatro. Tratamos de tener al tar
a todos sobre las actividades dque
lasvamos realizando”.
actividades y cronogramas de

to

18

cCémo es el estilo de

comunicacion que se transm
dentro del Grupo de Promocid

Cultural Fabula?

a'Nos manejamos con u
testio de comunicacio
rformal sin importar el hech

jovenes”.

de que la mayoria somg

n“Al ser compafieros de trabal
n desde hace mucho buscamos
pla comunicacion sea formal pe
gnanteniendo un poco el tra
amistoso”.

ue
ro
(0]

19

,Con qué frecuencia

transmiten mensajes dentro

se'Diariamente

deomunicamos con la mayor

nos

“Todos los dias no
aomunicamos a través de |

DS

la empresa? de los miembros de lagrupos de Facebook también
empresa”. realizamos reuniones cada tres

viernes del mes con todo staff
del grupo y cada dos semarnas

reuniones de la Junta Directiva”
20 ¢Tienen mensajes clavesBuscamos transmitir que“Si, buscamos transmitir que
definidos? proveemos un ambienfesomos un grupo joven que mno
jocoso, juvenil y divertidg solo hacemos teatro sino que
donde también se aprende”| también tratamos de hacgr

cultura”.
21 ¢Qué medios considera quéConsidero que se deberfLa radio es un medio muy 0ti

debe usar el Grupo

deutilizar
Promocion Cultural Fabula pa
comunicar sus mensajes clave

como ya estamo

sPedes sociales y también
pagina web de la empresa
qgue son medios muy Utiles

a los jévenes ma
ladivertidos y dinamicos para qu
y&ransmitan la identidad del grup
yYou tubetambién puede ser ur
herramienta Util para subir Ig

slas veces que vamos buscamos
ghaciendo principalmente I3gsllevar

S
e
0.
a
S
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accesibles al publico”. backstagede los montajes y qu
la gente los pueda ver”.

D

22 ¢Cuales han sido las‘Hemos utilizado la radio e | “Hemos utilizado redes sociales
herramientas comunicacionalgsnternet a través de las redescomo Twitter y Facebook
que ha utilizado la empresa? | sociales”. también utilizamos mucho Igs

correos electrénicos para

comunicarnos con los alumnos|y
en algunas oportunidades hemos
ido a la radio para promocionar
los montajes”.

23 ¢Cual ha sido el costo de |ldHasta el momento ha sido“Anteriormente no hemos
inversion en las comunicacionesnuy poca la inversion que saealizado ninguna inversion en
actuales de la empresa? ha hecho en comunicaciones;omunicaciones. Por el momento

por el momento la maygrestamos invirtiendo en g

inversién seria la realizacidnrealizacién de la pagina web”.

de la pagina web que se
encuentra en construccién”.

24 ¢Con cual palabra asocia |dlJuvenil y divertido”. “Juvenil”.
Grupo de Promocién Cultural
Fabula?

25 ¢COmo considera que e3$Creo que proyectamos urjdTodavia creo que somds
percibida la empresa por lgsuena imagen 'y nospercibidos como una empresa
publicos externos? reconocen no solo por lainmadura por el corto tiempo que

calidad actoral de los jévengdlevamos en el mercado”.

en los talleres, sino también
por ofrecer un ambientg

juvenil, divertido y fresco a

momento de ensefiar”.

Tabla 3.Entrevista semi-estructurada a los miembros deuatd Directiva del Grupo de Promocion

Cultural Fabula.

Entrevista semi-estructurada a los miembros de la uhta Directiva del Grupo de Promocion
Cultural Fabula. (Febrero, 2013)

Nombre: Pedro Mufioz, Nombre: Claudia Aguirre,
Cargo: Vocal Cargo: Vocal

1 ¢Como esta determinada |l4Presidente, vicepresidentg,'Las cabezas son Julian |y

jerarquia laboral en la empresqa?ocales y tesorera. LuegoMarlys, y luego siguen lo
vendria elstaff o el personal departamentos: comunicaciones,
del grupo dentro de este seadministracion, ventas, etc. |y
encuentran los asistentes y|edsi.”
profesorado”.
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2 ¢Con cuantos empleados cuent&omos doce personas”. “No estoy segura de si s@hps
el staffdel Grupo de Promocion menos 10"

Cultural Fabula?

3 ¢Cuantos talleres realiza al afip? “Tres talleregiall. “Al menos 3, que son regulares|

4 ¢Namero estimado de joéveng&Entre veinticinco y treinta “El que tiene mayor cantidad ¢s
que participan en cada taller? | jovenes”. el juvenil con 32. El del Canigua

y el de baile tienen 25 personas,
aproximadamente”.

5 ¢Cudl es el nimero estimado [déEs un indice minimo entre“Son mas los casos en el grupo
personas que desertan de |ados o tres personas”. de baile que en el de teatro, |al
talleres? menos 3 personas son las que se

van al comenzar”.

6 ¢Cual es el indice estimado dd.a mitad de las personds‘Quiza hay 50% de estudiantes
personan que repiten lgsque participan en los talleresgque siempre repiten los talleres’
talleres? al siguiente afio vuelven |a

inscribirse”.
7 ¢Qué tan rentable es el taller déEs el taller mas rentable yla“Es el mas rentable porque no [se
Colegio Canigua? gue nos ahorramos gastppaga alquiler y se suele cobrar
como el alquiler del teatromas en la mensualidad.”
para las practicas como para
la presentacion del montaje
final”.

8 (Qué tan rentable es el tallefA pesar de que es el taller'Es medianamente rentable”
juvenil de formacion actoral? | con mayor cantidad de

alumnos se realizan gastps
para el alquiler del local pafa
las practicas de los talleres|y
gastos en el alquiler del
teatro para el montaje fina|,
pero sigue siendo bastante
rentable para el grupo”.

9 ¢Qué tan rentable es el taller d&Ahorita estamos “Es el menos rentable, ha sigo
baile? comenzando con este tallen yproblematico porque es un taller

no es tan rentable ennuevo, y anteriormente no se
comparacion con los otros,pudo terminar por completo el
pero se han realizadociclo del taller”

cambios que han mejorado
rentabilidad y sustentabilida)
de este”

la
d

10 ¢Cudles son los servicios
ofrece la empresa?

uéRealizamos talleres d
teatro para principiantes
intermedios y talleres d
baile. Pero estamos buscan

ampliar nuestro campo en |

e“Por ahora ofrece talleres ¢
eteatro y baile a jovenes.”
e
do
nS

e
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artes escénicas a través deg
creacion de nuevos talleres’.

a

11 ¢ Cuantos clientes tiene el Gru
de Promocion Cultural Fabula?

ptCerca de ochenta jovenes”

“Son 106 clientes (alsh sin
incluir a familiares (ejemplo lo
padres de las nifias del Canigu
y claro, sumé la cantidad ¢
alumnos por cada grupo, pero
gue hay alumnos que particip
en dos talleres, por ejempl
Entonces, al menos 80 alumn
puede ser el total.”

12 ¢Cudles son las metas anug
que persigue el Grupo d
Promocién Cultural Fabula?

|&éBrincipalmente  buscamo
ecomo meta principal darnos
conocer como grup
profesional para vender
imagen del Grupo

Promocion Cultural
Y por supuesto consegu
una sede propia que n
disminuird muchos los gast(
de alquiler de locales”.

d

Fabula.

s“El logro de los montajes del af
& en este afio en particuls
D concretar una sede para
aempresa”

D

ir
DS

13 ¢Qué tiene

planificados para la realizacid

proyectos

de sus metas anuales?

n‘Buscamos crecer com
pempresa, creando nuev
servicios y disminuir
nuestros costos para hag
mas rentable nuestrg

montajes”.

p0“Consolidarnos como un
pempresa seria en el mercado
instruccion artistica, dandonos

dos jovenes caraquefios”.

a
de
a

econocer en mayor medida enfre

14 ¢Cudles considera que son
ventajas competitivas que tief

la empresa?

d$a atencion individual que
ndrindamos a cada uno de |
jévenes, la atencion qu
brinda desde el director hag
toda la produccion del grup
Se valora mucho el trabaj
de los alumnos”.

“Que es un grupo que ademas
oteatro promueve el baile, y que
ecuanto a montajes se promuey
tproducciones mas  pensad
n.(departamento de arte)
0

del
on
en
as

15 ¢Cuales son los principals
problemas que dificultan
Grupo de Promocion Culturg

el alcance de sus objetivos?

[¢

2SActualmente la falta de
\linversionistas que posee
algrupo ya que los qu
sustentan la empresa por |
momentos es el presidente
la  vicepresidenta.  Oftr
problema seria que |
mayoria debktaffdel grupo se¢
encuentra finalizand

hace que no se dediqug

completamente a sus debe

estudios de pregrado lo queomplicar

“Problemas de comunicacion, ¢
egran parte. Problemas en cual
e métodos de trabajo
psrganizacion, es algo que se e

pesta presente el problema.

aminimo de tiempo del persona
todos cumplimos varias tare
b dentro del grupo y eso pue
los horarios par
erirabajar”.

yesolviendo, sin embargo, ain

eN
nto

y
sta

El
|,

AS
e

es
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dentro de la empresa”.

16

cCudl es el medio d

informacion que considera mas

eficiente dentro del Grupo d
Promocién Cultural Fabula?

e“Twitter”.

e

“El grupo privado que se tiene ¢
Facebook ha servido de much
para comunicarnos. Sobre todad
la hora de convocar reuniones
eventos importantes dentro de
empresa”’

17

,Qué tipo de contenido ¢
transmiten en los mensaj
dentro del Grupo de Promocid
Cultural Fabula?

séBuscamos mantenerng
esiempre informados de tods
ras actividades que g
realizan y mas que todo ¢
estar informados de lo que
esti haciendo dentro de ca
taller y en la empresa €
general”.

s'Son avisos en gran part
agiotificaciones, consideraciong
ede trabajo: horario de ensayqg
diorario de reuniones, etc”.

5e

da

n

U

S

18

cCémo es el estilo de
comunicacién que se transm
dentro del Grupo de Promocid
Cultural Fabula?

a'El estilo de la comunicaci6
tees formal, puntual y precisa’
n

n“Es semiformal, es muy jovial
.la hora de responder o comenta

D

=

19

Con qué frecuencia ¢
transmiten mensajes dentro
la empresa?

éDiariamente”.
de

“Todos los dias”.

20

¢ Tienen mensajes clav
definidos?

pSEl Grupo de Promocién
Cultural Fabula es par
jovenes, les da oportunidad
a ellos y sobre todo valora
trabajo de sus alumnos”.

“Transmitirle a los nuestros qu

edle las cosas que se comparten
elos talleres o dentro del staff ¢
Fabula. Chistes grupales, etc.”.

asomos un grupo unido, a travg

en
le

21

¢,Qué medios considera q
debe usar el Grupo d
Promocion Cultural Fabula pa
comunicar sus mensajes clave

UEEl manejo de las rede
esociales sin duda es
amanera mas facil de llegar
sAuestro publico”.

s‘Creo que en cuanto Ia
acomunicaciones los medios s
dos acordesTwitter y Facebook
Ahora bien, si seria ideal qu
esos medios se distribuyan
otro tipo de redes sociales, pe
poco a poco”.

22

¢Cudles han sido F
herramientas comunicacional
que ha utilizado la empresa?

s'Las redes sociales com
cJwitter, Facebooky pronto
la pagina web”.

o‘Las redes sociales, llamad
telefénicas y reuniones”.

AS

23

¢Cudl ha sido el costo de
inversién en las comunicacion
actuales de la empresa?

lgdHasta ahora no ha habid
psINna  inversién  significantg
para las comunicaciones”.

d'No hay un pago dirigido al costj
2 por usar redes sociales. Solo

personal de comunicaciones p
establecer directrices en |

pago lo que esta dirigido al

o
es

or
AS

comunicaciones internas

y
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externas del grupo”.

24 ¢Con cual palabra asocia
Grupo de Promocién Cultural

Fabula?

dlEquipo, jovial”.

“Familia”

25 ¢Como

considera
percibida la empresa por I¢
publicos externos?

que
gue va en

pSES percibida como un grup

forma positiva es manejad
por jévenes”.

ascenso y que eaomo

p“Diria que aln es reconocid

oTodavia esta escalando puestos”.

a
nueva, algo primeriza.

1.2 Matriz de Entrevista al personal del GrupoRtemocion

Cultural Fabula.

Tabla 4.Entrevista semi-estructurada al personal del GrdgdPromocion Cultural Fabula.

Entrevista semi-estructurada al personal del Grupale Promocién Cultural Fabula. (Febrero, 2013)

Nombre: Gianning Nombre: Irene| Nombre: Juan Morantes,
Pavone, CargoMiembro | Casanova, Cargq: Cargo: Productor del
del departamento  deProductora del tallef taller de baile
produccion. juvenil de formacion
actoral y directora del
departamento de
maquillaje.
1 ¢De qué manera “Realizando reuniones “A través de los grupos “Utilizamos
se comunican | regulares en las que sale Facebook correos| generalmente el grupo de
dentro del discuten y evalidan loselectrénicos y llamadasFacebook y correos
Grupo de progresos de cadatelefonicas”. electrénicos siempre
Promocion departamento, tratando de mantenernos
Cultural Fabula? posteriormente se realizan informados”.
minutas y siempre
permanecemos en
constante  comunicacion
aprovechando
herramientas Utiles como
el correo electronico”.
2 ¢Cualesel “Los grupos privados dg“Facebook “Facebook
medio de Facebookporque siempre

informacion que
considera mas
eficiente dentro
del Grupo de
Promocién

facilitan el proceso d¢
informaciéon dentro de
grupo”.

n
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Cultural Fabula?

¢, Qué tipo de “Todo lo que tenga que“Informacion sobre log “Generalmente e
contenido se ver con el procesotalleresylos montajes”.| informacibn que  NoOS
transmiten en creativo, administrativo Y compete a todos, sob
los mensajes empresarial que implica todo minutas que
dentro del cada presentacion (Ya sga informan  sobre  lag
Grupo de de baile o teatro). Los actividades de otro
Promocion talleres  suponen una departamentos”.
Cultural Fabula? organizacion que exige

comunicacion  constante,

sobre todo durante el

proceso de montaje, por

eso generalmente Igs

mensajes incluyen

propuestas de publicidad,

escenografia, maquillaje |o

vestuario que pueden |r

variando dependiendo de

las necesidades del

director”.
¢Cémo es el “Nuestro estilo es formal “Posee  un  caractgr‘Normalmente es
estilo de la pero siempre jovial. Nos corporativo pero con uninformal”.

comunicacion
que se transmite
dentro del
Grupo de

Promocién
Cultural Fabula?

presentamos como

propia comunicacién”.

ur
empresa creativa y juveni
por eso intentamos reflejg
esa frescura en nuest

denguaje informal”.
l,

A

ra

¢ Con qué “Practicamente a diarig. “Diariamente a través de“Diariamente”.
frecuencia se Tenemos varios proyectascorreos yacebook
transmiten paralelos y por eso €s
mensajes dentro indispensable revisgr
de la empresa? | constantemente lals
actualizaciones que
pudiera hacer cualquier
miembro debtaff'.
¢,Con cual Familia, compromiso| “Suefio”. “Diversion”.
palabra asocia al amistad, vision (Es difici
Grupo de para mi usar una sola
Promocién palabra).

Cultural Fabula?

¢ Por qué le “Porque me forme en es
gusta trabajar en grupo y lo que aprendi n
el Grupo de se limita solo al proces
Promocioén artistico, sino también a u

€‘Porque me hace sen
olibre, me puedo expres
oy ser artista librement
nsin estar atada a nada”.

r“Es un buen ambiente d
rtrrabajo me hace sent
e coOmodo”.

= O
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Cultural Fabula?

m

importante crecimiento
nivel personal que des€
transmitir
personas que participen ¢
los proyectos de Fabula.
Ademas,
profundamente ver a todq
sus integrantes trabajando

esta empresa’.

a todas la
me emocion

otivados por ver crece

Uy

ENn
7}
a

S

r

8 ¢Como “Como un grupo| “Chicos que tienen “Un grupo de jovenes
considera que es emprendedor que  Semuchas ganas de surgique tratan de hace
percibida la preocupa por formar a Igsy con mucho talentg teatro”.
empresa por los| jovenes en diversas arepbacen todo lo posible
publicos artisticas fomentadp para crecer a pesar (e
externos? valores como e| ser una empresa nuevay.

compromiso, el respeto
la tolerancia de maner
divertida apasionada”.

o

a

Tabla 5.Entrevista semi-estructurada al personal del GrdgadPromocion Cultural Fabula.

Entrevista semi-estructurada al personal del Grupale Promocion Cultural Fabula. (Febrero,2013)

Nombre: Daniel

Nombre: Marianna

Nombre: Lorena

S

a)

Moreno Rojas Lezama.
Cargo: Director del Cargo: Asistente de Cargo: Asistente de
Departamento de Baile} produccion. produccién

1 ¢De qué manera s¢ “De manera integral, se“A través deFacebook | “A través de las rede
comunican dentro | trata de tener unpemail y mensajes desociales cominmente
del Grupo de comunicacion en la quetexto. De vez en cuandoen los ensayos, y en las
Promocion Cultural todos los departamentgsse convocan reuniones  que S
Fabula? estén al tanto de ldsreuniones”. pautan”.

actividades que realizan
los demas; aparte de |a
comunicacion  directa
entre los encargados de
un departamento
especifico”.

2 ¢Cual es el medio | “Para llegar a “Facebook “Las redes sociales
de informacion que conclusiones y resolver Facebooksobre todo”.
considera mas inconvenientes el quge
eficiente dentro dell considero mas eficiente

Grupo de
Promocién Cultural

son las  reunione
personales; cuando

q

4

be

trata de informacione

5
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Fabula? rapidas y directas

considero eficiente el

grupo deFacebook
¢, Qué tipo de “Informacién sobre| “De organizacion, “Entre el staff es
contenido se pautas de reunionesplanes del grupo, informacién sobre cosa
transmiten en los | ensayos y aspectgsnformativos”. que se deben hacer ¢
mensajes dentro deltécnicos”. los ensayos y lo que s

Grupo de
Promocién Cultural
Fabula?

tiene pautado. Y entr
los alumnos se hace
recordatorios sobre |
que deben practicar

hacer para los ensayos'".

¢Cémo es el estilo
de la comunicacién
que se transmite
dentro del Grupo
de Promocion

Cultural Fabula?

“Diria que intermedio,
entre formal e informal
Somos persona
jévenes que no
conocemos desd
muchos afios vy
comunicacion se da cd
bastante confianzg
respetando siempre Ig
puntos de vista de lg
demas”.

(2]

5
e
la

1,

“Formal sin ser muy
exigente”

n

S
S

lag
e

“La mayoria de
veces el estilo
informal”.

¢,Con qué “De manera constante,“Diariamente”. “Todas las semanas”.
frecuencia se practicamente de

transmiten manera diaria”.

mensajes dentro de

la empresa?

¢,Con cual palabra| “Crecimiento”. “Pasion”. “Libertad”

asocia al Grupo de

Promocion Cultural

Fabula?

¢Por qué le gusta | “Porque el ambiente es“Porque es un grupp“Tiene un ambiente

trabajar en el
Grupo de

Promocién Cultural
Fabula?

muy  agradable y
ameno, las personas q
alli trabajan s€

caracterizan por tene
una energia y un anim
que simplementg
contagia”.

que capta talentos, Ig
uexplota e impulsa
seguir trabajando
rBrinda oportunidades
osiempre  tiene las
> puertas abiertas. A |
hora de trabajar, 9
utilizan los formalismos

necesarios para
mantener todd
organizado y se
planifica todo con

scomodo y puedo hacg

. que es actuar”.

81
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tiempo para llevar a
cabo los objetivos
planteados”.

8 ¢Cbémo considera | “Como una empresa“Considero que e$ “Es poco conocida y log
que es percibida la| jovial que buscd percibida como unaque la conocen la
empresa por los superarse y llegar pempresa divertida y a lacatalogan como un
publicos externos?| posicionarse mas allavez seria, con objetivosgrupo de jévenes que

de la mente de susclaros. Pienso que sehacen teatro”.

talleristas, una empresaapta de la misma
que genera sentido demanera que trabajamgs
pertenencia y crea lazosy  plasmamos los
afectivos entre  susproyectos”.
participantes”.

1.3 Descripcion de Resultados de encuestas a iosuaiayores de
edad

Una vez realizadas las encuestas a los usuarigsresade edad, fue utilizado el
programa informatico IBMBtatistical Product and Service SolutipnSPSS® por sus
siglas en inglés, como herramienta estadisticaqadcalar las frecuencias y porcentajes

para cada pregunta del instrumento, dando comdadeuo siguiente:

En la variable edad, se obtuvo que en su maylmsaysuarios del Grupo de
Promocién Cultural Fabula tienen 19 afios represdnt&1,1% de la poblacion total de
usuarios mayores de edad, seguido de tres valdr@%Igue representa a los jovenes de
18 afios, 21 afios y 22 afios respectivamente, IU&§80 jovenes de 23 afios y por
altimo una minoria 6,7% representa a los alumr®2@l afios de edaflambién se
calculo la media la cual arrojé un valor de 20Ja3nediana arrojoé un valor de 20, y la
moda un valor de 19 y por ultimo, se obtuvo uneesia de 0,278 reflejando una

curva que tiende a ser simétrica.

Se le preguntd a los encuestados su ocupacionnyaieoria los usuarios del
Grupo de Promocién Cultural Fabula son estudiangsesentando 91,1% del universo

de alumnos mayores de edad, contrarrestando 8)8%ann empleados.

El grado de instruccion académica de los usuariogestados esta comprendido
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por 84,4% de alumnos con grado bachiller, 13,3% g@uo de Técnico Superior

Universitario y 2,2% de licenciados.

Entre las actividades extracurriculares mas comugpesrealizan los usuarios
mayores de edad destaca absolutamente las actsidadturales ya que 100% de los
usuarios seleccionaron esta opcion. 24,4%, selemma las actividades deportivas
mientras 75,6% no seleccionaron la opcion, y pimal 8,1% eligieron las actividades
académicas y 91,9% no seleccionaron la opcion. &stouestra la predileccién que
poseen los usuarios por realizar actividades @lésy como el teatro y la danza, fuera

del horario académico o laboral muy por encimatdesgasatiempos.

La mayoria de los usuarios mayores de edad dglaGite Promocion Cultural
Fabula son parte del Taller Juvenil de Formaciotorat representando 71,1% de los
encuestados, a los que le siguen los alumnos dédr Téde Baile Coreogréfico,
representando 46,7% de los encuestados, datosleysn la inferir 17,8% de los
usuarios mayores de edad son parte de ambos sadletes mencionados.

Cuando a los encuestados se les pregunto solieenpb que llevan siendo parte
de la organizacién, “Segundo afio” fue la opcion qus encuestados seleccionaron
representando 53,3% de la poblacion, “Primer afhbién conforma un alto
porcentaje de respuestas 35,6% al que le sigueéiano” 6,7% y por altimo 4,4%

seleccionaron “Mas de 3 afos”.

77,8% de los encuestados obtuvieron informaciérereete al Grupo de
Promocién Cultural Fabula por primera vez por meatioun amigo, 17,8% por medio

de la red socidfacebooky 4,4% fue a ver algun espectaculo de la agrupacio

Las opciones mas seleccionadas como razones @lesipara pertenecer al
Grupo de Promocion Cultural Fabula fueron “Hordriog “Precios”, ambas
representando 44,4% de la poblacién encuestaddrasaque en ambos casos 55,6% no
selecciond la opcion. 35,6% de los encuestadoscietaron la opcion “Ubicacion” y
64,4% no lo hicieron. Por ultimo 26,7% de los umsamayores de edad seleccionaron
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la opcion “Calidad de espectaculos e instructongightras 73,3% no lo hicieron.

Al preguntarles a los encuestados una palabra eomuke asocian a la
organizacion, la mayoria de los usuarios mayoresdbd seleccionaron palabras
relacionadas con la categoria “Familia”, represetta28,9% de los encuestados,
seguida de la categorias “Juventud/Diversion” yriacion”, representando 24,4% de
los usuarios respectivamente. 11,1% de los usuarespondieron palabras
correspondientes a la categoria “Cultura”, 8,9%aacategoria “Exito” y 2,2 a la

categoria “Demencia”.

Una vez dada la opcion a los encuestados de sai@caina o mas palabras que
vinieran a la mente al pensar en el Grupo de Pri@moEabula, 68,9% de los
encuestados seleccionaron la opcién “Diversion” ly1% no lo hicieron. 62,2%
seleccionaron la opcion “Organizacion” mientras83@,no lo hicieron. 55,6% de los
usuarios mayores de edad seleccionaron la opcitfe$tonalismo” mientras 44,4%
no lo hicieron y por ultimo 57,8% de los encuessasieleccionaron la opcion Juventud

mientras 42,2% no la seleccionaron.

Entre los servicios que ofrece el Grupo de Prommo&dltural 100% de los
usuarios mayores de edad respondieron conoceilet Javenil de Formacion actoral,
71,1% respondieron conocer el Taller de Formaci@btoral del Colegio Canigua
mientras 28,9% no lo seleccionaron. 88,9% selaecan conocer el Taller de Baile
Coreogréfico mientras 11,1% no lo seleccionarordyl% seleccionaron conocer el

Grupo Profesional mientras 35,6% no lo selecciamaro

44,4% de los usuarios mayores de edad recibemiafién de parte del Grupo
de Promocion Cultural Fabula 1 o 2 veces por seméifd 3 a 4 veces por semana,

6,7% mensualmente, 6,7% diariamente y 2,2% regilfermacion eventualmente.

80% de los usuarios el tipo de contenido transmipidr el Grupo de Promocién
Cultural Fabula es Informativo, 11,1% seleccionat@aropcion es recreativo, 6,7%

piensa que es complementario y 2,2% opina que @pa@romocional. Por ultimo, el
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estilo de la comunicacién percibido por los encamss es asertivo segin 91,1% del
universo de usuarios mayores de edad y es Pagsia@ 226 de los mismos.

1.4 Descripcion de Resultados de encuestas a iosuaenores de
edad

Luego de realizar las encuestas a los usuariooneerde edad se utilizo el
programa informatico SPSS como herramienta paaadllsis de los datos arrojados, y
se calcul6 las frecuencias y porcentajes para pesfgunta de la encuesta las cuales

arrojaron los siguientes resultados:

En cuanto a la edad de los usuarios, 35,3% sepresentado por los usuarios
de 17 afios de edad, seguidamente 29,4% que rejaresies jovenes de 16 afos, luego
23,5% jovenes de 15 afos y por ultimo una mindria8% representa a los jovenes de
14 afos. También se calcul6 la media la cual awojgalor de 15,88, la mediana arrojo
un valor de 16, y la moda un valor de 17 y pomidti se obtuvo una asimetria de -0,44

reflejando una curva que tiende a ser simétrica.

El grado universitario en el cual se encuentrarukuarios menores de edad esta
representado por: 35,3% jovenes que cursan gaitdpluego 29,4% jovenes de cuarto
afno, 23,5% jovenes de noveno afo, y por ultimo%lr8presentado por jévenes de

octavo afo.

Se les preguntd a los usuarios menores de edad lgsoractividades
extracurriculares mas comunes que realizan y es#@sccionaron: 64,7% las
actividades culturales mientras que 35,3% no seleawon la opcion. Luego, 29,4%,
seleccionaron las actividades deportivas mient@g8% no seleccionaron la opcién, y
por ultimo, 20,6% eligieron las actividades acad@&siy 79,4% no seleccionaron la
opcion. Esto evidencia la predileccion que posesrukuarios por realizar actividades

culturales, como el teatro y la danza.

Las actividades extracurriculares que realizanahetente los usuarios menores
de edad dentro del Grupo de Promocién Cultural B4be ven representadas de la
siguiente manera: 73,5% pertenecen al TallerCd&gio Canigua, sin embargo 26,5%

no seleccionaron la opcion. Luego se evidencia%4dpresentado por los alumnos
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participantes en el Taller Juvenil de Formacion ofalff mientras 55,9% no
seleccionaron la opcién. Y por ultimo, 32,4% deaums inscritos esta el Taller de

Baile, mientras 67,6% no seleccionaron la opcion.

Se les preguntdé a los usuarios menores de edaduainpalabra asocian al
Grupo de Promocion Cultural Fabula permitiendo pspondieran libremente.
Se obtuvo multiples respuestas y se decidio cagolas mismas en los siguientes

grupos: cultura, demencia, familia, formacién, pasi

La categoria “familia” agrupa las siguientes respas obtenidas: familiaridad,
compafierismo y union. Mientras que dentro de laegmafa “formacion” fueron
agrupadas las respuestas educacion, ensefianzapjirtas Por otro lado, dentro de la

categoria pasién se agruparon las respuestas emgeafiasiasmo.

Cada categoria de respuesta se ve representddasigeiente manera: 20,6%,
“cultura”, 5,9% “demencia”, 35,3% “familia”, 20,6%ormacion” y por ultimo 17,6%

representa la categoria “pasion”.

Se les formuld la siguiente pregunta cerrada: p@ugpienso en el Grupo de
Promocién Cultural Fabula la primera palabra quenseocurre es? Colocando las
opciones diversion, juventud, profesionalismo yamigacion.67,6% seleccioné la
palabra “diversion”, mientras que 32,4% no seleu@iesta opcion 58,8% representa la
palabra “juventud”, mientras que 41,2% no seleatida opcion, luego 44,1%
representa la seleccion de la palabra “profesiomali, mientras 55,9% no seleccioné
la opcidn. Y por ultimo 35,3% representa la padiorganizacion”, mientras 64,7% no
selecciond la opcién

Se preguntd a los usuarios por los serviciosafiexe el Grupo de Promocién
Cultural Fabula, 67,6% selecciono el Taller delggad Canigua, mientras 35,3% no
selecciond la opcion. Luego, 64,7 % selecciondadlem Juvenil de Formacion Actoral,
mientras que 32,9% no selecciond esta opcién. @egenta 41,2% en la seleccion del
Taller de Baile Coreografico, mientras que 58,8% seteccioné esta opcion. Por
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altimo, 26,5% seleccion6 el Taller Profesionalentias que 73,5% no selecciond la
opcion.

Por otro lado, se les pregunté el medio de comai@inague consideran mas
eficiente dentro del Grupo de Promocién Culturdd#a, los usuarios seleccionaron las
opciones de la siguiente manera: el grupd-deebookrepresentando 47,1%, seguido
del Twitter de la empresa 26,5%, luego la pagin&aecbookl1,8%, el e-mail o correo

electrénico 8,8% y por ultimo los mensajes de tex(©%.

Otra pregunta formulada fue ¢Qué tipo de infordrade gustaria saber del
Grupo de Promocién Cultural Fabula que desconoxtase les colocaron como
opciones de respuesta trayectoria y origen de laresa, servicios que ofrece,

promociones y eventos, y nada.

Los usuarios seleccionaron entre la informaciéae desconocen y les gustaria
saber de la empresa en primer lugar la opcion “nagaresentando 32,4%,
seguidamente la opcidén “trayectoria y origen deeriapresa” obtuvo 26,5%, luego
20,6% las opciones “Servicios que ofrece” y “Proiooes y eventos” cada una

respectivamente.

También, se les pregunto si al solicitar alguo tiie informacién al Grupo, ¢la
han obtenido satisfactoriamente? Y se obtuvo, %4j& los usuarios coincidieron en
gue han obtenido satisfactoriamente informacionndaala solicitan al Grupo de
Promocién Cultural Fabula. Mientras 5,9% de losansg respondieron la opcién de

“nunca haber solicitado informacion”.

Otra pregunta formulada fue la frecuencia con lal das usuarios reciben
informacion por parte de la empresa, colocandopasones: 1 0 2 veces por semana, 3
a 4 veces por semana, diariamente, cada dos segnar@asualmente.

Las respuestas se ven representadas de la sigmaneza: 44,1% selecciono la
opcion “1 o 2 veces por semana”, 23,5% selecciaraption “3 a 4 veces por semana”,
17,6% opto por la opcion “diariamente”, y por miiti 11,8% eligié la opcion “cada dos

semanas”.
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Con respecto al contenido de la informacion quebeec los usuarios se
obtuvieron los siguientes resultados: 32,4% seesgmta en cada una de las opciones
“Informativo” y “Promocional” respectivamente. Sédgamente, 26,5% selecciond la
opcion contenido del tipo “Recreativo”. Por ultim®,8% eligié la opcidon contenido
del tipo “Complementario”.

El estilo de la comunicacion que reciben los ussapor parte del Grupo de
Promocién Cultural Fabula se representa de laesgeiforma: 94,1% de los usuarios
seleccionaron la opcion “asertivo”, luego 2,9% saenifiesta para cada una de las
opciones “agresiva™ y “pasiva” respectivamente.

1.5 Descripcion de Resultados de encuestas aseptantes

De igual forma se realizaron encuestas a los reptastes de los usuarios
menores de edad utilizando el mismo programa nmdtico y se calcularon las
frecuencias y porcentajes para cada pregunta dedaesta, arrojando los siguientes
resultados:

Se les preguntd las edades de sus representaseobjuvo que jovenes de 17
afos representan 35,3% , seguido 29,4% que repaiesdws jOvenes de 16 afos, luego
23,5% jovenes de 15 afios y por ultimo 11,8% reptasa los jovenes de 14 afios.
También se calcul6 la media la cual arrojé un ved.5,88, la mediana arrojé un valor
de 16, y la moda un valor de 17 y por ultimo, $tueo una asimetria de -0,44

reflejando una curva que tiende a ser simétrica.

Las actividades extracurriculares que realizanukggarios menores de edad se
ve representado de la siguiente manera: 44,1 %cipart en el Taller Juvenil de
Formacion Actoral, mientras que 55,1% no seleccaméa opcion; luego 73,5% se ve
representado por los jévenes que participan eraéridel Colegio Canigua, mientras
26,5% no seleccionaron la opcion; por ultimo 32,4épresenta a los jovenes
participantes del Taller de Baile Coreografico, mi@s que 67,6% no seleccioné la
opcion.
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Por otro lado, se les pregunté como obtuvieroarimécion por primera vez de
la empresa manifestando 67,6% de los represestgateobtuvieron la informacion a
través de su “representado”, mientras 20,6% derdpsesentantes seleccionaron la
opcion a través de “un amigo”, seguidamente 11 @8dos representantes eligieron la

opcion “fue a ver algun espectaculo”.

Otra de las preguntas formuladas fue la razoncipah por la cual los
representantes escogieron el Grupo de Promociotur@ulFabula y se obtuvo las
siguientes respuestas: 76,5% selecciond la opciOalidad de espectaculos e
instructores”, mientras 23,5% no selecciond la @pciluego 17,6% selecciond6 la
opcion “Ubicacion”, mientras 82,4% no eligio la apt, 20,6 % representa la opcion
“Precios” mientras 79,4% de los representantestleaonaron la opcion y por ultimo

la opcidn “Horarios” representa 14,7%, mientra888ono eligieron la opcion.

Ademas, los representantes también respondier@n pebunta abierta ¢ Con
cual apalabra asocian al Grupo de Promocién Culteéboula? Y las respuestas
obtenidas fueron categorizadas y se representigoia siguiente forma: 35% para
cada una de las categorias “Juventud” y “Formacidi€go 11,8% para cada una de las
categorias “Exito” y “Cultura”, y por Ultimo, 2,9%ara cada una de las categorias

“Demencia” y “Recreacion”.

Al preguntar a los representantes con cual palaBariaban a la empresa
seleccionaron las respectivas opciones de la sigueanera: 35,3% se ve representado
para cada una de las opciones “Diversion”, “Orgacitm” y “Profesionalismo”,
mientras 64,7% de igual forma se ve representado qaala una de las opciones como
el porcentaje de representantes que no eligieroropleion; por udltimo 41,2%

seleccionaron la opcion “Juventud”, mientras 58r&%seleccionaron la opcion.

Segun el conocimiento de los representantes de wanlale los servicios que
ofrece la empresa se obtuvieron los siguientedtaglms: 44,1% de los representantes
posee conocimiento del Taller Juvenil de FormacKmtoral, mientras 55,9% no

selecciond la opcion, luego 41,2% del Taller deleGio Canigua como servicio de la
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empresa, mientras 58,8% no seleccionaron la opse&gyido 26,5% eligio el Taller de
Baile Coreografico, mientras 73,5% no seleccionoopion y por ultimo 5,9%
seleccioné la opcidn Grupo Taller Profesional, mieesn94,1% no selecciond la opcidn.

Para los representantes el medio de mayor efigedentro del Grupo de
Promocion Cultural Fabula es la cuentaToeitter del Grupo representando 29,4%,
seguidamente la opcidon “pagina #acebook representando 26,5%, luego 14,7%
selecciond la opcion “Grupo deacebook, la opcidon “email” representando 23,5% y
por ultimo, 5,9% eligi6 la opcidén “mensajes de t&xt

Entre la informacion que le gustaria saber aépsasentantes acerca del Grupo
de Promocién Cultural Fabula que desconozcan ssfescionaron: 35,3% la opcion
“trayectoria y origen de la empresa”, luego 29,4%gieron la opcidon “promociones y
eventos”, seguidamente 20,6% seleccionaron la np@eérvicios que ofrece” y por
altimo 14,7% seleccionaron la opcién “nada”.

También al preguntarles si al solicitar algun tiigoinformaciéon a la empresa la
han obtenido satisfactoriamente estos respondi®hh:% si la han obtenido

satisfactoriamente, mientras 5,9% manifesto que no

La frecuencia con la cual los representantes n&tar@n recibir informacion de
la empresa se ve representada de la siguiente ma2@6% de los representantes
seleccionaron la opcién “3 a 4 veces por semanaful que se repite el mismo
porcentaje para la opcion “1 o 2 veces por semdoafjo 14,7% se ve representado
para cada una de las opciones “Diariamente”, “Maimsente” y “Eventualmente”, y
por ultimo 2,9% seleccionaron la opcion “Cada deraanas”.

Por otro lado, el tipo de contenido que reciberrépsesentantes en los mensajes
de la empresa se reflejan de la siguiente manes®%b selecciond la opcion
“Informativo”, 20,6% selecciond “Recreativo”, 14,78kgi0 la opcion “Promocional”

y por ultimo, 8,8% seleccion6 “Complementario”.
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Y finalmente, se les pregunté el estilo de la coicacion que reciben de la
empresa Yy las respuestas se representaron deulanséggforma: 32,4% seleccioné el

estilo “Pasivo”, mientras 67,6% selecciono la opaiél estilo “Asertivo”.

1.6 Cruce de Variables

Luego del analisis de los resultados de las etesiggmra usuarios mayores de
edad, usuarios menores de edad y representantesligaron los respectivos cruces de
las distintas variables que se consideraron matsfisafivas y pertinentes para la

investigacion.

En la encuesta realizada a los usuarios mayoredatese consideraron los
siguientes cruces de variables:

Del cruce entre la edad con la palabra con la gsi@i$uarios asocian al Grupo
de Promocién Cultural Fabula se tom6 que a menad etenor es el nimero de veces
que seleccionan la palabra “Juventud” presentanda ugorrelacion de 0,68,
contrastando a la seleccion de las palabras “Qzgeidn” y “Profesionalismo” con
correlaciones de 0,45 y 0,48 respectivamente. ®ultedpuesto con los mayores del
grupo (a partir de 19 afios) que en su mayoriad@eleron la opcion “Juventud”.

Entre el cruce entre las variables de edad y adbniaabierta, existe una
correlacion de 0,45 donde se ve reflejado que somnios de menor edad expresaron
una mayor relacion entre el grupo y palabras adasia la “Familia” “Cultura” y
“Diversion” mientras que los de mayor edad lo amoecnas a “Formaciéon” y repiten la
“Diversion”.

Si se analiza el cruce de las variables edad yaropdt consideran mas eficiente
para transmitir informacion dentro del grupo, laretacion es moderada fuerte teniendo
un valor de 0,51, cruce en el cual los mayoresgdgbo sélo consideran el grupo de
Facebook mientras que los menores del grupo considerareptes otras redes sociales
ademas de estal Witter, pagina dé-acebook
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Otro cruce de variables tomado en cuenta por estestigacion fue el de
actividad extracurricular a la que pertenece yriegpnta abierta: palabra con la que
asocia al Grupo de Promocion Cultural Fabula. Brrésultados puede observarse que
los alumnos que pertenecen al taller juvenil demémidén actoral, seleccionaron
palabras pertenecientes a los grupos “Familia”oyrfifacion” obteniendo en este cruce
una correlacion moderada de 0,31 y coincidiendaierta medida con los alumnos
pertenecientes al taller de baile coreografico lquealabra con la que mas asocian el
grupo es “Familia” y presentan una correlacion mada entre sus variables de 0,35.

Del cruce entre las variables pertenencia al taller baile coreografico e
informacion que desea conocer del grupo existecomalacion moderada de 0,38 que
arroja como resultado que los alumnos del tallebalke desean conocer mas servicios
que ofrezca la empresa. Al igual que existe uneetamion moderada de 0,39 entre la
pertenencia al taller de baile coreografico y écfiencia en la que reciben informacién

siendo esta de 3 a 4 veces por semana.

En la encuesta realizada a los usuarios menoredatkse consideraron

pertinentes los siguientes cruces de variables:

Del cruce entre las variables edad y la primatalya que les viene a la mente
al pensar en la empresa, existe una correlacioreradd fuerte de 0,57 que manifiesta
mientras mayor es la edad de los estudiantes, gormaedida seleccionan la palabra
“Diversion”. Por otro lado, entre la edad y lagiah “Organizacion” también existe
una correlacion moderada fuerte de 0,619, manifdstgue los alumnos de 14 y 15
aflos toman mas en cuenta la palabra “Organizag@’los alumnos de 16 y 17 afios.

Por otra parte, entre el cruce de las variabled gda seleccion de la palabra
“Profesionalismo” existe una correlacion moderagexte de 0,667, también se puede
evidenciar que mientras mayor es la edad los alanasbos prefirieron la palabra
“Profesionalismo”. Por ultimo, entre las variabledad y la seleccién de la palabra
“Juventud” existe una correlacion moderada fueete@66 demostrando que mientras
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mayor es la edad de los jévenes, la palabra “Judériue seleccionada en mayor
medida.

Otro cruce realizado fue entre las variables edadegio de informacién que
consideran mas eficiente, entre estas variablesasgfiesta una correlacion moderada
de 0,42, representando que mientras menor es tadedbs alumnos estos consideran
mas medios de informacidon como eficientes, y mé&nmayor es la edad consideran
maximo 2 medios de informacion como eficientes ltasdo el grupo dd-acebook
como el medio mas eficaz entre todos los demas.

También se tomd en cuenta el cruce entre las Vesighertenencia en el Taller
del Colegio Caniguéa con conocimiento del servidialler de Baile Coreografico”, se
manifiesta una correlacion media de 0,50.

En la encuesta realizada a los representantesisglearon pertinentes los

siguientes cruces de variables:

Entre las variables: pertenencia de los represestad el Taller Juvenil de
Formacion Actoral con la variable “Formacion” cotagpalabra con la cual asocian a
la empresa, se obtuvo una correlacion media de 0,50

Luego, entre las variables: pertenencia de loesgmtados en el Taller Juvenil
de Formacién Actoral con la variable frecuenciajea reciben mensajes por parte de la
empresa se obtuvo mayoritariamente la respuesta3“@e4 veces por semana’ y

“mensualmente”, presentando entre ambas una aoidalmoderada de 0,321.

Por otro lado, también se realizd el cruce ensevlaiables: pertenencia de los
representados en el Taller del Colegio Canigualaorariable “Horarios” como la
razon principal por la cual eligieron a la emprgsae presentd una correlacion
moderada de 0,45.
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Considerando el cruce entre las variables: pertgae® los representados en el
Taller de del Colegio Canigua con “Juventud” y ‘facion” como las palabras con las
cuales asocian a la empresa se manifiesta unelamén moderada de 0,35.

Asi mismo, entre las variables: pertenencia dedpsesentados en el Taller del
Colegio Canigua con la variable frecuencia coruka ceciben mensajes por parte de la
empresa siendo la respuesta “3 a 4 veces por sérnarmaas seleccionada, se
manifiesta una correlacion moderada de 0,372.

Otro de los cruces realizado fue entre las varsabjgertenencia de los
representados en el Taller del Colegio Canigual@mariable tipo de informacion que
le gustaria saber al representante de la empriesalosla opcion mas seleccionada

“Trayectoria y origen de la empresa” se obtuvo coraelacion moderada de 0,44.

También, entre los resultados obtenidos se madifpst existe una correlacion
moderada fuerte de 0,58 entre la variable, edatbgieepresentados con la variable
palabra con la cual los representantes asociarempaesa, se manifestd que mientras
mayor es la edad, en mayor medida asocian la emnpogsla palabra “Juventud”.

A su vez, existe una correlacion moderada de Ok éas variables: edad de
los representados y la variable medio de infornmaqide los representantes consideran
mas eficiente, siendo la Paginakecebooky el Twitter las opciones predilectas por los
encuestados.

Por ultimo, es notable destacar que existe un@lecion muy fuerte de 0,861

entre la edad del representado con la forma coodhobtuvo informacion por primera
vez de la empresa siendo la mas relevante lampeithavés del representado.
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CAPITULO VI. DISCUSION DE RESULTADOS

1 Analisis de los resultados

Como se mencion6 anteriormente en el marco refiercorroborado por las
entrevistas realizadas a la Junta Directiva dent@resa, el Grupo de Promocion
Cultural Fabula es una organizacidbn que posee araguia laboral conformada
principalmente por presidente, vicepresidentealescy tesorero, todos estos cargos
constituyen a la Junta Directiva. A su vez la estna de la empresa se encuentra
dividida en los siguientes departamentos: Direcci®aneral, Direccion Teatral,
Direccién de Danza, Direccion de Arte, Produccidkdyninistracion.

La empresa actualmente posee 80 alumnos insgritogenta con urstaff
conformado por 12 personas. Como es mencionadaprexte en el marco referencial
entre los servicios que ofrece la empresa estdmlkdr del Colegio Canigua, el Taller
Juvenil de Formacion Actoral y el Taller de Ba#etravés de las encuestas realizadas
se obtuvo que en cuanto a los usuarios menoredadk éa mayoria estan inscritos en
el Taller del Colegio Canigua, y en cuanto a lagauss que sobrepasan los 18 afios, la
mayoria pertenecen al Taller Juvenil de Formaéidtoral. Esto hace que cada taller
sea de suma importancia para la empresa y relewnteomento de aplicar las
estrategias comunicacionales pues representan ermig con necesidades vy
percepciones distintas del grupo

La participacion de los alumnos se encuentra etfedde 25 jovenes por taller,
de los cuales entre tres y cinco alumnos sueleertdesde los mismos. Sin embargo,
también ocurre que la mitad de los alumnos quecpaah en los talleres suelen repetir
su inscripcion al afio siguiente. Esto revela wo fionportante para la realizacion de los
mensajes comunicacionales, ya que estos pueden cggatados a impulsar a los
jovenes en repetir la experiencia uno o dos afi@gsdeatro de la empresa y tener gran

efectividad en el publico.

En cuanto a la rentabilidad que proporcionan aawla de los servicios que
presta la empresa, en las entrevistas realizadasalyoria de la Junta Directiva

coincidié en que el Taller del Colegio Canigu&kservicio que resulta mas rentable
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debido a la ausencia de pago de alquiler, y a oquel@ente posee una cantidad
constante de alumnos, lo que se afianza con laestectealizada a los usuarios menores
de edad ya que la mayoria manifestd que el TakérGblegio Canigua es el mas
conocido entre esta unidad de analisis. Luegoigleesel Taller Juvenil de Formacion
Actoral, aunque por el cual se realiza pago deilalgdel espacio, este posee la mayor
cantidad de alumnos mayores de edad inscritosydb se corrobora en la encuesta
realizada a esta unidad de analisis. Y por Ultirsiendo el que posee menor
rentabilidad, el Taller de Baile dado a que eskgit con menos alumnos, menor pago
de mensualidad, mayor pago de alquiler de espacfmsee Unicamente un afio
realizandose, mientras que el resto de los tallgeedienen 3 afios consecutivos

llevandose a cabo.

Por otro lado, en las entrevistas realizadas i@anJléquierdo y Marlys Lares,
presidente y vicepresidente respectivamente, savobque estos consideran que el
Grupo de Promocion Cultural Fabula posee como jaertampetitiva el caracter
familiar y juvenil que ofrece la empresa a susntés, buscando resaltar la equidad
entre el profesorado y los alumnos al momento denaler. Esto se afianza con las
opiniones de los jovenes encuestados, ya que @stderlos cruces realizados entre las
variables edad y palabra con la que asocia a laesapse obtuvo que mientras mayor
es la edad de los encuestados mayor es la asociqa realizan entre la palabra
juventud y la empresa, se entiende esto ya quéngigictores de los talleres son
jovenes entre 20 y 26 afios de edad y que mientagsmsea la edad de los usuarios
estos perciben menos la diferencia de edad con psofesores, viéndose mas
contemporaneos con el personal de la empresa. gie forma, en las encuestas
realizadas a los representantes se obtuvo quearst®is mayoria asocian a la empresa

con las palabras juventud y formacion.

Todo esto deja ver una relacion relevante, yalguderma en que el publico
objetivo percibe a la empresa coincide con la imagen la cual desea ser vista esta,
esto es fundamental a considerar en la realizad@na estrategia comunicacional,
debido a que influye en el manejo de las comuroces corporativas, y como se define
en el marco conceptual por Mufioz (2004) estas’lasmproyecciones de la imagen de

una empresa u organizacion y como esta es condalerasu entorno.” (p.56)
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Asimismo, respondiendo a la variable de estudmsitponamiento”, la cual se
refiere al lugar que ocupa el Grupo de Promociohugal Fabula en la mente de sus
consumidores y su comparacion con el resto dedogetidores en el mercado, como
se definié anteriormente en el marco metodolégeopbtuvieron datos a través de las
entrevistas que indican que la Junta Directiva personal del Grupo de Promocién
Cultural Fabula asocian a la empresa con atgboiamente caracteristicos de la
juventud; donde destacan la pasion, el crecimigntéa libertad, también sale
constantemente a colacion la palabra “familia”. efds, consideran que la empresa es
percibida por el publico externo como una organ@aguvenil y divertida que a su vez
es reconocida por la calidad de su trabajo actoral.

Este alegato de igual forma se fundamenta comelgsuestas obtenidas en las
encuestas a los representantes, en las cuales ylarisna manifiesta que la razon
principal por la cual eligieron a la empresa es [sorcalidad de espectaculos e
instructores. Todo este analisis se confirma alizar los cruces de variables que
indican que existe alta relacion entre la edad ake dncuestados y el tipo de
posicionamiento que le otorgan a la organizaci@odi@acion de palabras, razones por

las que elige pertenecer al grupo).

Las caracteristicas actuales con las que losqusblisocian a la empresa como
lo son: familia, juventud, calidad de espectacuks, influyen al momento de la
realizacion de los mensajes claves a implementda estrategia comunicacional. Asi
como también, sirven de ayuda para promover ungémaorporativa sélida, la cual
debe estar alineada con las actividades que ha Hheampresa en el pasado, las que

realiza actualmente y las proyecciones acerca gaeddara en dlturo.

Tomando en cuenta la variable de estudio “comugiuoas internas” los datos
arrojados en el andlisis de la entrevista indioa® Igs miembros de la Junta Directiva
y el personal de la empresa coinciden en que |lasomiele comunicacién mas eficientes
son las redes socialdsacebooky Twitter, asi como también el uso de correos
electronicos, herramientas mediante las cuales fest@ion mantener una

comunicacion diaria. Igualmentl®ms representantes de los usuarios menores de edad
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opinaron a través de la encuesta que el medio germeéiciencia dentro de la empresa
es la cuenta déwitter del Grupo, seguido de la paginakBecebook Mientras que con
los usuarios menores y mayores de edad se obtuvcampbas unidades de analisis
coinciden en que los medios de comunicacion méemefes son el Grupo deacebook
y la cuenta deTwitter de la empresa. Esto manifiesta que las redes|es®csan
herramientas a considerar y de suma importancimoahento de plantear las tacticas
comunicacionales que se realizaran, ya que conmeeseiona en el marco conceptual
por Martinez (2010) “el motivo principal por el que lasrsonas visiten una red social
son las personas que la componen.” Y en este sasdos mismos jovenes que

implementan la web 2.0 para comunicarse y reailbi@rimacion en cuanto a la empresa

Por medio de la entrevista a la Junta Directivaasifica que las herramientas
comunicacionales que la empresa ha utilizado hdo grincipalmente las redes
sociales, asi como también ocasionalmente radio.eB8ibargo, la inversion que ha
realizado en estas herramientas ha sido minimaniiesibros de la Junta proponen
implementar herramientas comocekreo electronico y la pagina web, que actualmente
se encuentra en construccién, para mejorar las migationes internas y externas de la

empresa.

Asi mismo, el tipo de contenido que se transmitéos mensajes dentro de la
organizacion entre el personal es de indole infowaaa través de notificaciones y
minutas se describen las actividades que se déaaren la empresa. Como medio de
comunicacion interna se realizan reuniones quesEmiran en torno a las diversas
necesidades que puede plantear cada uno de logjemrdisefio de vestuario; disefo
de escenografia; presupuesto; propuesta de aoieceto; elenco, asi como puntos que

puedan afectar al grupo en general y deben llewadsscusion.

Respondiendo a la variable de estudio “tono decdeunicacion” en las
entrevistas realizadas a la Junta Directiva seeec¢id que no estan claros los
parametros por los cuales se rige el estilo de dauaicacion, pues existen
incongruencias entre la manera en que percibeorfaigicacion y como quieren que
sean. Entre el personal de la empresa el tono@reede transmiten los mensajes parece

estar difuso, a veces es considerado formal, ggess informal, todo esto debido a la
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cantidad de personas jévenes que posee el grupexidtencia de amistades previas a
la creacion de la empresa. Esto claramente infaryéos pardmetros que se vayan a

establecer en la estrategia para mejorar las caaciohes internas de la empresa.

Actualmente, el Grupo de Promocion Cultural Falsdlare afectado por varios
factores que dificultan el crecimiento y desarraléola empresa, entre ellos esta la falta
de espacios culturales y patrocinio por parte desatrganizaciones. Los miembros de
la Junta Directiva concuerdan en que estos factaneslificultades que los limitan en el
ambito econdmico ya que les impide la realizacida groduccion de obras de mayor
calidad. Por otro lado, influye negativamente epriaductividad de la empresa ya que
todo el personal realiza otras actividades fuerka @eganizacion, en su mayoriasehff
estda conformado por estudiantes universitariogy pstjudica el tiempo que puedan
dedicar a sus labores dentro de la organizacion.

A través de las encuestas realizadas a los diexteiales se lograron identificar
los rasgos demograficos y psicograficos de losnoss obteniendo como resultado que
los usuarios del Grupo de Promocion Cultural Falsda: jovenes con edades
comprendidas entre los 14 y 23 afios, son estediage bachillerato, universidades e
institutos, residenciados en la ciudad de Caradgas iotereses en actividades
extracurriculares relacionadas a la cultura, debaila actuacion. Y se identificé a un
publico que no ha sido tomado en cuenta hasta asiersdo los representantes de los
usuarios menores de edad. Estos clientes son: Bemybmujeres residenciados en la
ciudad de Caracas, los cuales tienen hijos intdossan las actividades culturales,

especialmente la danza y la actuacion.

Es relevante resaltar que los objetivos orgaroredes que se pretenden lograr
dentro de la empresa, obtenidos a través de lasvistas realizadas a la Junta
Directiva, pueden desarrollarse mas eficientemeuatiizando las herramientas
comunicacionales en la estrategia a implementaa pai solventar los posibles
problemas u obstaculos de indole comunicacioraihgumalmente se presentan dentro
de la organizacion. Algunos de los objetivos qumtgan son incrementar los ingresos
de la empresa a través del aumento del nimeraudeas inscritos en los talleres, asi

como también en la creacion y desarrollo de nueeogicios para los clientes. Entre
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otros intereses de la empresa destaca la congohdde la imagen de la empresa con

sus audiencias.
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CAPITULO VII. ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

1 Antecedentes

El Grupo de Promocion Cultural Fabula fue credd26ede enero de 2010, esta
dirigido por jévenes entre 20 y 25 afios. Se dedidictar talleres a adolescentes en el

area de formacion actoral y de baile coreogréfico.

En la actualidad la empresa es presidida pornlidiguierdo A. y Marlys Lares,
egresados de grupos de teatro de alto prestigitved nacional. La organizacién
también cuenta con un personal de jovenes formaasamente en distintas areas de
las artes escénicas, lo que ha permitido que glogra pesar de su corta trayectoria,
logre producir espectéculos y talleres de altaladlireuniendo asi un grupo de alumnos
fieles y comprometidos con la empresa, a la expeatdel crecimiento progresivo de

la organizacion.

A través de esta investigacion se logran conocgles son los factores
comunicacionales que han influido en el crecimigntiesarrollo de la empresa hasta el
dia de hoy, y detectar los obstaculos que le inmpaBsenvolverse de una manera mas

eficiente.

Tras los datos obtenidos a través de los instrtoeémplementados, se obtuvo
como informacion de alta relevancia para el delarde la estrategia comunicacional,
el tipo de percepcion que poseen los clientes estudel grupo con respecto a la
empresa, el cual esta ligado a las siguientesteaistcas: Juventud, Diversion, Familia
y Cultura. Esto permite resaltar la importancia laleelaboraciéon pertinente de los
mensajes a transmitirse a través de las acciomesricacionales, de modo que exista

concordancia entre los mismos y la percepcion hgtiease tiene de la empresa.

2 Reto Comunicacional

Luego de obtener la informacién necesaria padegllado conocimiento de la
empresa, se encontraron los siguientes problemasexjaten actualmente dentro del
Grupo de Promocion Cultural Fabula y que pueders@eicionados desde el punto de

vista comunicacional:
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- La organizacién posee un presupuesto limitado quinposibilita la
realizacion de grandes inversiones en un plarodeigicaciones con un

largo alcance.

- Tiene una corta trayectoria en comparacion a logipales grupos de
formacion cultural de Caracas que ya poseen uncipasimiento

establecido.

- Ausencia de una identidad corporativa establecigatrd de sus

audiencias.

- Falta de claridad en los parametros que rigenugb tomunicacional

interno entre el personal de la empresa.

3 Solucion Comunicacional

Para poder responder al reto comunicacional preseneste trabajo de grado se
pretende desarrollar una estrategia de comunicegioimtegradas sustentada
principalmente en herramientas que representes bagios de inversion por parte de la
empresa como el uso estratégico de la web 2.0 golasinidades virtuales, actividades
BTL, publicidad viral y la implantacibn de paranuestr que regulen el flujo

comunicacional tanto interno como externo a la miegeion.

4 Objetivo Comunicacional General

Consolidar la imagen del Grupo de Promocion Caltbabula en sus audiencias

internas y posicionarlo en sus audiencias externas.

4.1 Objetivos Comunicacionales especificos

- Definir el perfil demografico y psicografico del [gico objetivo al cual seran

dirigidas las comunicaciones.
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- Crear un plan promocional para aumentar 20% eland de estudiantes inscritos en
los talleres de la empresa por un periodo de un afio

- Consolidar la presencia de la empresa en la2n@b

- Desarrollar actividades BTL que fomenten el caméento de la empresa en sus

audiencias meta.
- Realizar eventos con el personal y los cliensga promover la identidad corporativa.

- Generar contenidos informativos para ser difunslidnediante actividades de
marketingdirecto a los clientes de la empresa.

- Definir estratégicamente mensajes claves queribagan al alcance de las metas

planteadas por la organizacion.

- Definir canales formales de comunicacion paraneali estratégicamente las

comunicaciones internas de la empresa y mejogssEimpefio de la misma.

5 Publicos

5.1 Publicos Internos

5.1.1 Junta Directiva del Grupo de Promociéon Grat

Fabula.

Este publico es el encargado de supervisar, flaniy evaluar todas las
actividades que realiza la empresa. La Junta Dieeesta conformada por 6 miembros
Presidente, Vicepresidente, vocales y Administradepresentada por hombres y
mujeres de 22 y 27 afios de edad, pertenecientas eldses sociales B+, B y C,
residenciados en la ciudad de Caracas, interesalos desarrollo y liderazgo de
actividades artisticas y culturales como el tegtla danza, poseen una vida ajetreada y

activa.
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5.1.2 El Personal del Grupo Promocién Culturaldeda.

Este publico esta compuesto por directores, dikeBa, asistentes, coredgrafos
y productores que laboran dentro de la empresauBamudiencia de gran importancia
ya que representan al Grupo de Promocion Cultuabula en las actividades que la
compafia realiza. Este publico estd conformadohponbres y mujeres con edades
comprendidas entre 21 y 27 afos. Jovenes estuslianteersitarios y licenciados de
distintas carreras profesionales, pertenecientdasaclases sociales B+, B y C,
residenciados en la ciudad de Caracas, interesadldsas actividades culturales y
artisticas y especialmente en la ensefianza dentadasi como de la formacion actoral

de j6évenes, ocupados por el ritmo de vida cotidiano

5.2 Publicos Externos

5.2.1 Usuarios menores de edad

Estos usuarios conforman a un publico represenpaidgovenes con edades
comprendidas entre los 14 y 17 afios, quienes cjpemi en el Taller Juvenil de
Formacion Actoral, en el Taller de Baile y en suyaré@a en el Taller del Colegio
Canigud, ya que son estudiantes de Bachillerattenezientes a las clases sociales B+,
B y C, residenciados en la ciudad de Caracas.@@em¢s interesados en las actividades
extracurriculares relacionadas a la cultura, elebgpila actuacion, son extrovertidos y
polifacéticos, buscan el arte de la danza y la &oiém actoral como medios de

recreacion luego de las actividades académicas.

5.2.2 Usuarios mayores de edad

Este grupo esta representado por jovenes con £dadgrendidas entre los 18
y 23 afios, quienes se encuentran inscritos en gwriaaen el Taller Juvenil de
Formacion Actoral y otros en el Taller de Baile, esecuentran residenciados en la
ciudad de Caracas, pertenecientes a las clasealeso&d+, B y C. Son jovenes
licenciados y estudiantes universitarios, interesaen la formacion actoral y en el
baile, que viven dia a dia ocupados, y que distebusu vida entre las actividades
académicas Yy las actividades culturales.
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5.2.3 Representantes

Este publico se encuentra conformado por los patédss usuarios menores de
edad que participan en los distintos talleres qguece la empresa. Son hombres y
mujeres residenciados en la ciudad de Caracagneeréntes a las clases sociales B+,
B y C, quienes poseen el interés de que sus Ipgrsicipen en actividades
extracurriculares relacionadas a la cultura, egpeente la actuacion y la danza, y
buscan complacer los intereses y preferenciassikigs por estas actividades.

6 Posicionamiento

El Grupo de Promocion Cultural Fabula es jovenwerdido, busca preparar a

los jovenes para hacer y vivir la cultura en catade sus proyectos.

7 Concepto Creativo

El concepto creativo que se deriva de los resodtagbtenidos durante la

investigacion se define como: “Grupo Fabula: Talgaven formado en las tablas”.

Tomando como inspiracion a los jovenes como tateindamentales de la
empresa y la imagen de un bufon que también seebtrauen el logo de la
organizacién, se plantea como concepto creativoa paralizar la estrategia
comunicacional integrada, resaltar el profesionaisle los instructores en su labor, asi
como también la calidad de la formaciéon que sedeesa los alumnos en las artes
escénicas y en la danza, sin dejar a un lado eleatebjuvenil que caracteriza a la
empresa. Estos representan objetivos concretds digjanizacion que se encuentran
reflejados en su visidn, mision y valores; igualteaefleja la percepcion general que se

tiene del grupo segun los datos arrojados en lasestas realizadas.

Se plantea también utilizar la imagen del buférdimal, se puede rastrear el
desarrollo del mismo hasta la comedia del art@italdel siglo XVI donde se ve por
primera vez el personaje “Arlecchino” luego conocitbmo “Arlequin”. Travieso y
juguetdn, derivado del conocido juglar y bufénngiee se encargaba de hacer reir a sus
espectadores al mismo tiempo que se salia conulgss getratando la juventud y
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frescura de un astuto criado, personalidad queeg reflejada en sus vestuarios de
distintos colores y remaches de ropa.

Con toda esta informacion se propone el uso daeolarios en lo referente a
la identidad grafica de las piezas, de modo quelpueflejarse lo versatil, joven y
divertido que es el Grupo de Promocion Culturaluf@bEl uso de estos colores debe
ser tratado con cuidado, por lo mismo se plantdaautel color negro como base,
actualmente asociado a los telones de teatro, de e otorgue seriedad, equilibrio y

profesionalismo.

8 Herramientas
8.1 Marketing Directo

» Utilizacion del email marketing A través de esta tactica se utilizara la base de
datos actual que se tiene de los alumnos la ctwal cemformada por los 79
usuarios que posee la empresa. Por medio dedeciin de correo se invitara
tanto a los jévenes como al personal a la fiestamaleédad y a la fiesta en
conmemoracion al dia nacional del teatro. Tambiétragés del email se
enviaran a los alumnos cada dos meses, los adésogrde las obras y de las
actividades que se estén realizando, asi como éanlhs promociones y los
boletines que permitirAn mantener informados aclentes actuales. De igual
forma, se solicitara el correo electrénico al motaesn el que alguna persona
busque descargar ktochuredel grupo en la pagina web de la empresa. Por
medio de esta tactica se lograra ampliar la bas&ats que actualmente se tiene
de los alumnos y personas interesadas en los issrvigue ofrece la

organizacion.

8.2 Comunicaciones Interactivas

Considerando que los jovenes actualmente sonriosigales usuarios activos
en la web y especificamente en el uso de las heznges 2.0, se plantea aplicar tacticas
estratégicas que permitan crear presencia de laesmgn la red, aprovechando de
llegar a estos clientes potenciales. También esritapte destacar que debido a la corta

trayectoria de la empresa, esta no cuenta conelassos econdmicos para utilizar
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medios de comunicacién que requieran una fuertersidn monetaria, en su lugar las

comunicaciones interactivas representan un bajm ctesinversion. Es por esto, que se

utilizaran las redes sociales existentes que ptsemmpresa como lo sonwitter,

Facebooke Instagramy se pretende también crear una nueva cuenta aplitacion

Vine, la cual es una herramienta que se adaptagtamente para transmitir contenido

de interés para los usuarios de la red.

Realizacion del concurso “#FabuSlogan”Por medio de la red sociaivitter
se realizara el concurso el cual se basa en quactosles seguidores de la
cuenta @GrupoFabula creen un slogan creativo yrtdieeinvitando a sus
propios seguidores a daftdlow a la cuenta. El usuario con mrésweetssera el
ganador. El ganador sera premiado con dos entpattasel montaje que para el

momento se esté presentando y dos camisas cogoedéola empresa.

Realizacion del concurso “#SoyTalentoso” A través de la cuenta de
Instagramde la empresa @GrupoFabula se realizara el cancetsual se basa
en gue los usuarios tienen dos semanas para swbfoto o video donde pueda
apreciarse que realizan o demuestran un talergoioebdo a las artes escénicas
y a la danza, deben mencionar la cuenta de la smptelocar ehashtag ya
mencionado y un ultimtashtagque indique la categoria de acto en el que
participe para concursar. Las categorias son #Bd#{@anto, #Vestuario,
#Actuacion y #Escenografia. El video o foto ganaserdeterminara por el
namero de “me gusta” que tenga al finalizar el cos@. Se seleccionara un
ganador por categoria al que se le otorgara 50%n@elciamiento del costo de

la inscripcion de un taller de su eleccion.
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#SoyTalentoso
Participa Y De

#Baile
#Canto
#Vestuario
#Actuacion
#Escenografia

Figura 5Concurso #SoyTalentoso

Utilizacion de las redes sociales de la empresA: través de las cuentas de
Twitter, Instagram y Facebookse utilizaran lodhashtag“#FabulaRecuerda” y

“#FabulaMomentos” como iniciativas para incentivrconocimiento de las
actividades de la empresa. Estas se basaran ecacdbtos y citas de los
montajes realizados en afos anteriores, al iguel \ddeos de los ensayos
actuales del grupo. Se mantendra un tono joviabopgo, buscando dar a
conocer a los seguidores de @GrupoFabula en ltstaésredes sociales la
trayectoria y los eventos de la organizacion. Témlse utilizar4 ehashtag

“#SoyFabula” alrededor de los meses de junio, julagosto; época del afio en
la que finalizan los montajes de cierre de todastédleres, alli los alumnos
podran revivir los momentos y sentimientos que haxen “Ser Fabula”

fomentando asi el sentimiento de pertenencia, texaocion con la cuenta de

Twitter y difundiendo a sus seguidores las ventajas dmf@esa.

Creacion de una cuenta en la aplicacion VineA través de esta aplicacion se
podran subir videos de los ensayos de los distiatteses, asi como también de
la realizacion de los montajes. Estos videos sejmocompartir a través de los
usuarios de la aplicacién e igualmente a travéfadmienta delwitter de la

empresa. Esto permitira mostrar por medio de latinths redes sociales el

desemperio y el trabajo de la empresa a sus clipatesciales.
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8.3 Eventos

Se plantea realizar dos fiestas anualmente eruakes participen tanto los
clientes actuales como el personal de la empreSan esta tactica se busca mejorar la
convivencia entre maestros y alumnos, asi comoiémdpue estas reuniones logren
calar en los jovenes como una tradicion dentrdadempresa, lo que ayudara a

consolidar la identidad y la cultura corporativa.

» Fiesta navidefia:Se realizara anualmente una celebracion en |paptieiparan
los alumnos y el personal de la empresa con maiJa época navidefia,
buscando fortalecer y mejorar las relaciones ietsgnales entre los directores,
la junta directiva, y los alumnos considerando quevento serd una buena
oportunidad para vincularse y fortalecer una safecion fuera del ambiente
laboral. La fiesta se realizar4 en el mes de dioiemndurante el evento se
presentaran videos de las actividades realizadaantdu el afio, buscando

fomentar la integracion y la convivencia de todpeatsonal de la empresa.

.-"'....
E-B-U-91

e
Bl

/‘! Talento joven formado en las tablas

Figura 5. Invitacion Fiesta de Navidad.
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Fiesta en conmemoracion al dia nacional del teatr@e realizard anualmente
una celebracién con el personal y los clientes alerhpresa, en los dias
cercanos al 28 de junio, buscando promover la iatégn y motivacion de los

empleados de la empresa, igualmente serd una pjaadupara promover un

ambiente Optimo en el que se generen buenas ne¢scentre los directores y los
alumnos.. Durante la actividad se realizaran ptasames de los montajes y
actividades que se han realizado durante el prsemestre del afio. Asi mismo,
el presidente de la empresa Julian lzquierdo aésrade una presentacion
explicara las actividades a realizar y las futuexpectativas del segundo

semestre del afo.

celebrarlo

Fecha:
Lugar:
Hora:

.

/Talento joven formado en las tablas

Figura 6. Invitacion Fiesta en Conmemoracion al Dia NadidehTeatro.

Realizacion de unFlashmob: Esta actividad se basa en que un grupo de
alumnos del Taller de Baile se reunird repentindenen un lugar publico, en el
cual realizaran una rutina de baile, que de madesprevenida, impresionara a
las personas que se encuentren en el |$gaprogramara realizar este evento en

la planta baja del C. C Paseo el Hatillo, en lavead participaran los alumnos
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del Taller de baile coreografico, por medio delldeanostrardn sus habilidades
en la danza. A través de esta presentacion esgantsm repartird panfletos a las
personas que se encuentren presente en el mongtittailed. De igual forma, se
grabara la actividad para subir el video en lasindés redes sociales de la
empresa Yy lograr viralidad de la iniciativa para dps usuarios puedan verla y
realizar comentarios. Esto ayudara a dar a coraldaitler, sus montajes y los

servicios que ofrece la empresa a través de la web.

8.4 Comunicaciones Internas

Segun los datos arrojados a través de las ensugsatrevistas realizadas, se
obtuvo que actualmente no existen canales formdde€omunicacion entre la
directiva y el personal, asi como también entqgeetonal y los clientes actuales, lo
cual es indispensable para alinear estratégicanesntmmunicaciones dentro de la
empresa y mejorar el desempefo de la misma. Esspmique se plantea realizar las
siguientes actividades:

* Realizar reuniones mensuales con la Junta Directivg el personal de la
empresa: se convocara reuniones mensualmente en las cualplargeen los
objetivos a cumplir a corto, mediano y largo plas®realice seguimiento de las
actividades que estan en desarrollo y se evalienhoffros y avances que se
realizan mensualmente, asi como también realosagjustes pertinentes para

problemas que se presenten.

« Realizar reuniones trimestrales con los directorey los alumnos de cada
taller: en las cuales se discutira el progreso de lasidaties, se permitiran
conocer los deseos e inquietudes de los alumnad@aentar la convivencia, a
través de un ambiente incluyente donde se promeévaedbackentre los

alumnos y el director del taller.

* Realizar una herramienta defeedbackpara los alumnos: Se elaborara y
entregard una encuesta trimestralmente que evhhklesarrollo del taller y de
espacio para observaciones para ser realizadaopoallmnos de modo que

pueda obtenerse deedbackconcreto e identificar las areas a mejorar.
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* Realizar minutas para las reunionesSe crearan minutas para cada una de las
reuniones que se realicen entre la junta diregtighpersonal de la empresa, en
las cuales se enviaran a traves del correo efeéctr@ los miembros de la Junta
Directiva y el personal de la empresa. El contewigldas minutas expondré los
temas discutidos, las propuestas realizadas ysolasiones acordadas, a fin de
que todo el equipo de trabajo de la organizacidé aebktanto de los temas

tratados en las reuniones mensuales.

* Creacion de un comité de representantesEste estara conformado por los
padres de los alumnos inscritos en el Taller déé@o Canigua. Este se reunira
trimestralmente para discutir el desarrollo dedetsvidades del taller, asi como
también en época de montajes compartir informasidme fechas de realizacion
de los mismos, confeccidn del vestuario, realizacié escenografia y colaborar

con el desarrollo de las obras a presentar.

» Creacion de la pagina web y la intranet Se creard la pagina web de la
empresa Yy la intranet por parte de un programadorpagina web sera la
herramienta principal para crear presencia de lganen la red, y ademas estara
vinculada a todas las redes sociales de la empkdsavés de esta los usuarios
tendran alcance drochure institucional, podran conocer los servicios de la
empresa, asi como también los concursos, promaipn@ontajes que esta
ofrece. Por otro lado, la intranet servira comanat formal para las
comunicaciones internas de la organizacion, tahtpeesonal como la Junta
Directiva en conjunto, podran transmitir informacitelevante que resulte util
para la resolucion de los problemas que se puadsengar y para mantener una

comunicacion eficaz entre todos los miembros agdanizacion.

* Brochureinstitucional: se disefiara y elaborara hmochurede la empresa, el
cual estara dirigido a los nuevos estudiantesitos¢rsus representantes y a los
clientes actuales de cualquier taller. Enbsbchure se incluira informacion
relevante de la empresa como: misién, vision, ealgrtrayectoria de la misma.
Igualmente, se explicaran los distintos servicioge @frece la organizacion,

talleres, descuentos, promociones y montajes emasg&sto permitirda informar
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asertivamente, tanto a los nuevos alumnos come aeguesentantes sobre la
empresa y promueve la creacién de una imagen aiigoisolida para el Grupo
de Promocion Cultural Fabula. Este sera enviadoceieeo electronico a los
representantes de los usuarios menores de edajjaddorma seran entregados
a los alumnos al momento de la inscripcion o reips®n administrativa. Este

brochureincluye:

» Trayectoria del Grupo Fabula: ElI Grupo de Promocion Cultural Fabula
fue creado el 26 de enero de 2010, esta dirigidgqvenes entre 20 y 25
afos. Se dedica a dictar talleres a adolescente$ @ea de formacion

actoral y de baile coreografico.

En la actualidad el Grupo Fabula esta presididalptidn Izquierdo A. y
Marlys Lares, egresados de grupos de teatro depadtstigio a nivel
nacional. La organizacion también cuenta con ursqued de jovenes
formados previamente en distintas areas de las as&nicas, lo que ha
permitido que el grupo, a pesar de su corta trayiectlogre producir
espectaculos vy talleres de alta calidad, reuni@sdian grupo de alumnos

fieles y comprometidos con la empresa

* Mision: Brindar a jovenes la oportunidad de experimentamendo
cultural, sensibilizandolos a las artes escéni@a fa construccion de
una mejor sociedad, motivandolos a sentir la ingmmita de hacer y vivir
la cultura y demostrandoles como ésta contribuye s crecimiento

personal

e Vision: Ser un grupo lider de promocion cultural y en o
crecimiento, que se distinga por ensefiar y traimsenibs jévenes amor
por las artes escénicas y dar una contribuciontipasa la sociedad

ensefiando valores que formen individuos integrales.

* Valores:

Arte

Trabajo en equipo
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Responsabilidad

Disciplina

Respeto

Servicios que ofrece:

- Taller-Montaje de Street Jazz:Este es un taller practico pgéaenes
entre 14 y 23 aflogue busca la formacion de jovenes a través del jmaee
distintas técnicas, movimientos y pasos basicoestdb Street Jazz, donde

se combina la base artistica y postural del batletel género urbano.

- Taller Juvenil de Formacién Actoral: Este es unaller de formacion
para jovenes entre 16 y 22 afos, que utiliza cqmnaxamacion al trabajo “el
juego actoral”. En este se fomenta el auto-cona@sitniemocional y el juego
de situaciones draméticas utilizando como principerramienta la

preparacion y entendimiento cuadrimensional d@é&rsonajes y su contexto.

- Taller de Formacion Actoral del Colegio Canigué:Este es un taller
de formacion que se ofrece como actividad extramdar en la Unidad
Educativa Colegio Canigua en Caracas. En este sasatiliza como
herramienta educativa el teatro para la formac®mersonas integrales con
valores de respeto, trabajo en equipo y disciplisiles en cada una de sus

acciones.

- Grupo Profesional: EI Grupo de Promocion Cultural Fabula presento
su primer montaje profesional en la sala princgelteatro Teatrex Paseo El
Hatillo, en una temporada durante todo el mes dik dd 2013, mas de 400
personas fueron espectadoras de “iSuper!” obrataegor Julian lzquierdo
A., director general del grupo, y actuada por miesbdel staff de la
organizacion junto a cierto alumnos destacado®sl¢alleres. Actualmente,

Grupo Fabula planea realizar una vez al afio uma db teatro como
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representacion profesional en varias salas deudadi manteniendo siempre
montajes juveniles y divertidos que logran cautevau publico.

Brochure Informativo

Talento joven formado en las tablas 1."

ANO 2014-2015

Figura 7. Brochurelnstitucional: Portada
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sQuiénes somos?

Taller juvenil de formacién actoral: raier ce
o 5n al trat 31", En taller se fomenta el aut

-Taller de formacién actoral del Colegio Canigu

VISION

Taller de formacién en baile coreogrdfico (estilo Street
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Figura 8. Brochurelnstitucional: Cuerpo Interno

8.5 Promocioén

» Creacion de un programa de fidelidad:A través de este programa se otorgara
20% de descuento en la inscripcidn a cualquieertadlurante los primeros tres
meses del afio, a los alumnos que posean mas dd#idesn la empresa. De
igual forma, a estos usuarios con mas de dos afiestijiedad se les daré la
tarjeta de fidelizacion Grupo Fabula, con la cuahdtan los siguientes
beneficios:

o Participaran automaticamente en todos los concuge®s realice la
empresa.

o Recibiran por correo informacion sobre promociomegyvos montajes y
servicios de la empresa.
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o Tendran un mes adicional, que el resto de los iosjan el periodo del
pago de la inscripcion.

0 Recibiran premios (material POP, descuentos, esdradmontajes) si

consiguen inscribir a nuevos clientes en algundssitalleres.

o Tendran un cupo reservado para cualquiera de llesegaen que deseen

inscribirse para el afio siguiente.

Este programa busca premiar a los clientes méssleg que estos representan a
un publico cautivo el cual se desea conservar, fEgear que los nuevos
inscritos produzcan el aumento efectivo de estiesaigual se desea retribuir a
los clientes que lleven mas tiempo participanddodeservicios de la empresa
para fomentar la cultura e identidad corporative&teprograma también ayuda a
ampliar la base de datos de los clientes y facdltanvio de encuestas de

satisfaccion a los usuarios con mayor fidelidaal enhpresa.

Captacion de nuevos clientesSe disefiard un cupon electrénico ubicado en la
pagina principal del sitio del sitio web de la eega, a través de este se invitara
a participar a los usuarios en el concurso Fabolaum dia. La base del
concurso es gue al delick al cupén electrénico les pediran los datos petssna
y ya estaran participando por una clase gratisalguaier taller de su interés y se
les otorgara 10% de descuento en la inscripcidmadguiera de los talleres que
ofrece la empresa. El concurso sera promocionddavés de las redes sociales
de la empresa comdwitter, Facebooke Instagram colocan ellink que lo
vincule al sitio web corporativo. De esta forma, madran captar nuevos
usuarios, asi como también se ampliara la baseatbs @¢on los jévenes que
participen y sera una buena oportunidad para itenila pagina web y revisen

su contenido.
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9 Resumen de Actividades y Cronograma de ejecucion

Este cronograma se plantea realizar desde ene®dk hasta diciembre del mismo

afo.

Tabla 6.Resumen y cronograma de actividades

Objetivos Tacticas Tareas especificas Duraciot
- Consolidar la | Crear una cuenta en Vine.- Crear usuario 12 meses
presencia de la empresa - Definir el contenido que sg
enlaweb 2.0 publicara.
- Publicar contenido.
Trabajar en las cuentas ¢le
Twitter, Facebook e
Instagram
- Publicar contenido utilizando 10s12 meses
hashtag#FabulaRecuerda”,
“#FabulaMomentos” y “#SoyFabula]
Creacion de la paginp
web y la intranet.
- Contratacion de un programador 3 meses
web
- Generacién de contenidos
- Publicacion de contenidos
Realizar el concursp - Construccién de la intranet
“SoyTalentoso” y
“#FabuSlogan”.
- Definir las pautas de los concursos 2 meses
y los premios.
- Hacer seguimiento de los usuarios
que participen
- Realizar la premiacion
- Crear un plan Promocion: Captacion - Determinar pautas de la promociop 4 meses
promocional parg nuevos clientes. - Diseﬁo dg}l cupén electr.énico
- Publicaciéon de contenido en redes (Enero-
aumentar 20% ¢ sociales
nGmero de estudiantas - Entrega de premios a ganadores Febrero y
. : Septiembre-
inscritos en los talleres
Octubre)
de la empresa por u
periodo de un afio
Crear un programa de- Esta.b,lecer las pautas de |la 12 meses
fidelidad: Tarjeta dg Promocion )
e - Crear base de datos de los clientes
F|fjel|za0|on Grupo mas antiguos
Fabula - Notificar a los clientes al momento
de la inscripcién administrativa.
- Entrega de tarjeta de fidelizacion| a

los clientes
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Dar a conocer

Realizar urFlashmob

- Seleccionar la locacién

a la empresa en sus - I%stal_al}ecer fecha especifica de
A realizacion

audiencias meta. - Montaje de la coreografia 3 meses
-Realizar tramites con el Centro
comercial
- Grabar actividad para subir el video
a las redes sociales.

- Promover la Realizar la fiesta de- Determinar locaciones para |el 2 meses

identidad corporativa. | navidad y la fiesta eneévento

conmemoracion al dia- Elaborar videos y presentaciones a
nacional del teatro. mostrar S
- Elaborar invitaciones
- Coordinacion entre el personal y Ips
alumnos para las bebidas y Ips
aperitivos a llevar.
- Fomentar el Enviar informacion 4 -Establecer mensajes claves | a 12 meses
conocimiento de la través del correg publicar
empresa en sus publicgselectronico -Ampliar base de datos de Ios
internos y externos. clientes.
Crear un  brochure
institucional
- Crearbrochureinstitucional
- Crear minutas de cada una de [las

reuniones realizadas
Publicar  oportunamente
informaciones.

[e

S

- Alinear las
comunicaciones
internas de la empresa

Creacion de un comité d
representantes

Realizar minutas para Ig
reuniones:

Realizar una herramient
de feedback para los
alumnos.

Realizar reuniones co
los directores y log
alumnos de cada taller

Realizar reuniones con
Junta Directiva y e

e- Coordinacion de
participantes.
- Preparacion de temas a tratar.

S. Registro de temas para la creac
de las minutas.

a
- Creacion de encuestas.
- Entrega de encuestas.

n
- Preparacioén de temas a tratar

a
- Preparacién de temas a tratar

personal de la empresa.

representantes Trimestral

on
12 meses

Trimestral

Trimestral

12 meses
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10 Presupuesto

Considerando gue la organizacion posee un prestgplimitado que le dificulta
realizar grandes inversiones en las herramientamicizacionales que se aplicaran; se
considera pertinente que gran parte de las tactiean realizadas con la ayuda del
personal y la Junta Directiva de la empresa pasaiduir los gastos que puedan
ocasionar las mismas. Es por esto, que las taaitdas cuales se manejaran las redes
sociales seran costeadas por la organizacion,greed siguiente presupuesto se refleja
lo que costaria contratar a @ommunity Managepara realizar el trabajo. Por otra
parte, para la realizacion de actividades comatege creacion de una intranet, disefio
e impresion debrochure y premios de los concursos, si se necesitardagampresa
invierta buena parte del presupuesto.

El siguiente presupuesto esta elaborado seglookies para el mes de enero de
2014:

Tabla 7.Presupuesto

Tacticas Descripcién del Costo Unitario Costo Total
requerimiento (Bs) (Bs)
Crear una cuenta en |a Crearlacuentade la 4.500,00 54.000,00 (12
aplicacion Vine. empresa en la aplicacion, meses) *
Trabajar en las cuentas de Generar contenido y 4.500,00 54.000,00 (12
Twitter, Facebook e publicar informacion. meses) *
Instagram
Creacion de la pagina web |y Disefio de la pagina web \y 5.500,00 5.500,00
la intranet. la intranet por un
programador.

Realizar el concursp Publicar concurso a través 4.500,00 54.000,00 (12
“#SoyTalentoso™ Y de la red social. meses) *
“#FabuSlogan”.

Premios para los ganadores. 130,00 260,00

(2 camisas estampadas)
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Realizar urFlashmob. Montaje del baile. 3.000,00 3.000,00
Organizacion de vestuarig 3.000,00 3.000,00
Grabacion de la actividad 2.000,00 2.000,00
Realizar la fiesta de navidad|ly  Alquiler del salén. 5.000,00 10.000,00
la fiesta en conmemoracion al
. . Compra de bebidas y 3.500,00 7.000,00
dia nacional del teatro.
aperitivos.
Alquiler de sonido (DJ). 2.000,00 4.000,00
Enviar informacion a través Generar contenido y enviar 2.000,00 2.000,00
del correo electronico por correo.
Crear un brochure| Disefio debrochurepor 4.500,00 4.500,00
institucional disefiador grafico
700 unidades impresos. 10.000,00 10.000,00
Crear un programa delmpresién de 100 tarjetas de 500 500
fidelidad fidelizacion.
Promocion: Captacion nuevos Disefio de cupdn 1.000,00 1.000,00
clientes. electrénico por disefiador
grafico.
Disefio de concurso en sitip 2.500,00 2.500,00
web, por un programador
TOTAL= 53.630,00 109.260,00

* Actividades que seran realizadas porGommunity Managepor un periodo de 12 meses.

11 Herramientas de medicidn y seguimiento

Las siguientes herramientas ayudaran a evaludesdmpefio de la estrategia

comunicacional implementada y poder conocer siogeaton alcanzar los objetivos

planteados:
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Numero de visitas a la pagina webse medirda cantidad de visitas de los
usuarios a la pagina web desde el comienzo degeeimentacion de la estrategia, y
se realizarda un seguimiento continuo evidenciaedaltados trimestralmente, esto

ayudara a indicar el interés de los usuarios Ha@mpresa y sus servicios.

Actividad en las redes socialesSe medira el aumento de seguidores y amigos
en las cuentas dastagram Twitter y Facebookde la empresa, a través del uso del
programaGoogle Analytics el cual servira de indicador para conocer laidad
de usuarios que mencionan, preguntan e interactoiaria empresa en la red. Se
realizaran informes semanalmente para el seguimiefd medicion de resultados.
El nimero ddikes retweetsy menciones de las cuentas en las redes socialies d
empresa, serviran como indicadores para conocercaméidad de usuarios que
reciben informacion de la organizacion y que habdi@nella, promoviendo la
presencia de la marca en la web. Se planteandagstes unidades métricas para

cada una de las tacticas implementadas en las sediedes:

» Facebook se espera que a 10 usuarios les guste la pagmae 20
personas hablen de la misma en la red social sémami, y lograr alcanzar
1.000 seguidores en un periodo de seis meses.

* Twitter: se espera obtener 1fllowers nuevos cada dia y alcanzar
aproximadamente un total de 60 nuef@®werscada mes.

» PA&gina web:se espera tener 150 visitas mensuales y logranzdc mas de

500 visitas trimestralmente.

Viralidad del contenido en las redes socialese realizara el monitoreo del uso
de loshashtagspromocionados a través de las cuenta3\wligter, Facebooke
Instagramde la empresa. Por medio de la utilizacion deplecacion Twitter
Analytics se realizara la configuracion de panelesseguimiento que haran
monitoreo cada semana de las veces en que se memdios hashtags los
cuales serviran de indicador para conocer la efdatl y la viralidad del

contenido que fue publicado.
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Calidad en la interaccion unidad-usuario: a través de las redes sociales se
hara seguimiento semanalmente, y se realizarammef quincenales para el
monitoreo de los resultados. Se tomaran en clentipos de comentarios y la
cantidad de quejas o sugerencias que realicerslesios, asi como también la
satisfaccion de los mismos. Se hara seguimientadogentarios y losetweets

dados en las redes.

Eficacia en aumento de alumnos inscritos al afi@e contabilizara la cantidad
de jovenes inscritos trimestralmente, y se comparan el numero de alumnos
inscritos en el trimestre del afo. Se buscara mebiaumento de las

inscripciones en los distintos talleres de la esgre

Numero de usuarios en la base de datose contabilizara la cantidad de
usuarios dentro de la base de datos de la empegéntole seguimiento
trimestralmente a través de informes. Esto podréirseomo indicador para
conocer a los nuevos clientes obtenidos, asi canién nuevos clientes

captados a través de la pagina web.
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CONCLUSIONES

A partir del cierre de canales de televisién naaies asi como la disminucion
de producciones audiovisuales de pantalla chichdseen Venezuela, los actores que
antes eran muy conocidos por ser parte del eleada telenovela de turno ahora se ven
sumidos en la necesidad de trabajar fuera de laared y mas hacia las tablas. Esta
situacion influye ampliamente en el creciente adgelas producciones teatrales en
Venezuela, factor que ha sido favorable para t@dandlustria artistica del pais,
representando un nuevo punto de interés entra dagidades en las que desean
incursionar los jévenes. Esto representa un retpoitante debido a que, por las
multiples opciones presentes en el mercado, lagemap de formacion actoral deben

resaltar y ofrecer los mejores servicios a susitdgepara tener mayor éxito.

En la Venezuela de los afios 70 surgieron unaggatidad de agrupaciones que
para el dia de hoy representan instituciones @ldtsiry Unicas fuentes de formacién
artistica del pais, convirtiéndose en el lugarus ge dirige cualquier joven con ganas
de aprender. Grupos como Rajatabla, Skena, Ga&ja,ThET, Teatro universitario y
El Chichén han tratado de darse abasto con todarteanda de formacion, pero no lo
han logrado en su totalidad pues es comun encoptresonas de corta edad en
busqueda de un espacio donde crear. Fue por esteng2010 un grupo de jévenes con
esas mismas inquietudes artisticas y formados stimtdis areas de la creacion teatral
deciden fundar el Grupo de Promocién Cultural Falpalra llenar ese vacio y enfocarse
en la educacion integral de los nuevos actoreslgrivees venezolanos, fundamentando

su pedagogia en la diversioén, la familia, los \edoy la juventud.

Existen muchas agrupaciones que aprovecharon ésaanoportunidad y
decidieron también dedicarse a formar adolescerisspor esto que los jovenes
interesados en aprender sobre las artes escénleadayiza han empezado a ser mas
selectivos y exigentes al momento de elegir unaresappara su formacion en estas
areas. Aqui es cuando el Grupo de Promocion Culteéoula se esfuerza en
diferenciarse trayendo al mercado una nueva préguids organizacion, muy poco
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comun en el area de las artes escénicas, ofreciemuio ventajas competitivas por
encima de otras empresas las premisas de diversijiventud que proporcionan sus
instructores, resaltando el profesionalismo y ladad en cada uno de sus espectaculos,
llegando al nivel de practicamente cualquier otrapmesa con largos afios de
trayectoria. En este trabajo de investigacion s@gre una estrategia que ayude en lo
posible a la consolidacién de esta agrupacion gzofr un modelo estructural para

empresas del ambito cultural y de formacion eseenic

Después de evaluar los distintos resultados almena través del trabajo de

investigacién, se concluyen los siguientes aspecto

El estilo de la comunicacion que se maneja emfpersonal y la Junta Directiva
de la empresa no se encuentra claro, pues inflaggativamente la centralizacién de
la informacion y distorsiona las lineas que defieknaracter juvenil que se maneja en
la organizacion entera. Es por esto, que a trawéa dstrategia se consolidaron canales
formales de comunicacion que buscan facilitar @®mumnicaciones internas a corto y

mediano plazo.

Los alumnos actuales de la agrupacion asocianemnf@esa con las palabras
“Diversion” y “Familia”, lo cual es positivo ya quindamentalmente esta busca
destacarse con estas caracteristicas lo que ayatiaear la imagen y la identidad
corporativa tanto con sus publicos internos comerars. Los jévenes buscan cada dia
mas lugares donde puedan sentirse comodos Yy liboese todo en lo referente a la
realizacion de una expresion artistica, por lo ggemuy valioso que el Grupo de
Promocién Cultural Fabula cuente con esta percepigdparte de sus audiencias, es un
posicionamiento que se debe reforzar manteniendoctanunicaciones dentro de

parametros que fomenten la diversidén y cercanidasoalumnos.

La mayoria de los usuarios se enteraron de léeexia de la empresa “a traves
de un amigo”, esto resalta la relevancia que tidagracticas implementadas a través
de la red 2.0 en las que su principal objetiveaegralidad de las mismas, promoviendo

el boca a boca entre los clientes potenciales pieseen la web, asi como el
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establecimiento de programas que premien la leakalbs alumnos, ya que mientras
mas tiempo sean parte de la organizacién es méslgeoque continien esparciendo la

voz y logrando que mas personas se inscriban gmeb.

Se aplicaron herramientas para solucionar el viatéono de informacién que
presentan tanto el personal como los usuarios @enfaresa, y asi lograr consolidar
canales formales de comunicacion a mediano Yy lplago que eviten la centralizacion

de la informacion en los cargos gerenciales.

Por otro lado, el motivo por el cual los usuarinayores de edad y los
representantes seleccionaron a la empresa sengracdevidido, ya que los usuarios
mayores de edad se inclinan por los “Horarios” yedis”, mientras que los
representantes prefieren “Calidad de EspectaculdsSto evidencia que los
representantes valoran en gran medida el trabaegeptacién de los espectaculos que
realiza actualmente la empresa, siendo esta la fménte de comunicacion que tienen
con el grupo, ya que en la empresa no se plantea noa audiencia los representantes,
mientras que para los alumnos, que en su mayoni&snidiantes, los horarios y los
precios que ofrece la empresa les resulta convesignasequibles, reflejando asi una
posible ventaja competitiva.

Una estrategia comunicacional puede ser exitosa @intando con un
presupuesto limitado y es por esto que se plarde@rar los esfuerzos en llegar al
publico meta directamente, a través de las comcioices interactivas utilizando las
herramientas 2.0. Los jovenes son los principdieates de la empresa y siendo estos
los usuarios mas comunes en la web 2.0, se cemtesmtoatégicamente los mensajes
claves a través de las comunicaciones interactigaplotando las redes sociales
actuales de la empresa, incluyendo posibilidadescatecursos e intercambio de
informacion directamente con los clientes y posilsisevos usuarios, creando nuevas
que expandan la presencia del Grupo de Promocidtur@uFabula en la red y

consolidando asi el posicionamiento deseado ererlado juvenil.
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RECOMENDACIONES

Luego de analizar los resultados obtenidos a trdeésste trabajo investigativo se

proponen las siguientes recomendaciones para lecaapin de la estrategia

comunicacional planteada:

Al momento de disefiar nuevas tacticas comunicald@snegmar en cuenta a los
representantes de los usuarios menores de edadgyaonstituyen un publico
primordial, que influye como factor determinantegpa captacion de nuevos

clientes.

Resaltar las ventajas competitivas de la empresaque son caracteristicas
individuales que posee la organizacion y que lareeen en comparacion sus

competidores en el mercado.

Para medir la efectividad de las estrategias coraginales internas, se sugiere
realizar encuestas periodicamente al personal gsausuarios actuales de la
empresa, las cuales arrojaran la informacion neeegsmra determinar el

desempefio de las mismas y la satisfaccion de thsrauas.

Por ser jovenes los principales clientes potensidéela empresa, se recomienda
hacer uso de los medios interactivos para transniitis mensajes
comunicacionales estratégicamente, ya que a trdeél web y las redes
sociales se logra llegar directamente al publiceansen necesidad de grandes

inversiones.

La mayoria de los usuarios prefiere el uso de daes socialesacebooky
Twitter, es por esto que se sugiere utilizar estos megles permiten un
contacto directo con los clientes, generando yipaidlo contenido que lograra

llegar efectivamente a estos.

Utilizar las nuevas cuentas de la empresa creadias eedes socialdsstagram
y Ving las cuales son una buena oportunidad para mastraves de imagenes

y videos el trabajo de la organizacion a todogliesites potenciales.
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ANEXOS

Los anexos presentados a continuacion, los cualeseuentran en digital, sirvieron

como apoyo para el desarrollo de este trabajoassiigacion:

S o A

Antecedentes del teatro venezolano.

Andlisis de Resultados de encuestas a usuariosresagle edad.

Andlisis de Resultados de encuestas a usuariosresede edad.

Andlisis de Resultados de encuestas a represesitante

Cruces de Variables

Validacién de los Instrumentos: Encuestas Usuariesores de edad, mayores
de edad y representantes.

Carta de Autorizacion para la realizacion de ertagea usuarios menores de
edad.
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