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l. INTRODUCCION

Desde hace 5 afios, desde el inicio de la carrera de Comunicacion Social en
la UCAB, pertenezco al grupo Teatro UCAB. Debo reconocer que al principio
pensaba que el teatro se limitaba a representar a personajes e historias ante un
publico, pero poco tiempo después me di cuenta de sus verdaderas dimensiones. A
través de la Fundacion Medatia, brazo ejecutor de la accion social de Teatro UCAB,
conoci una realidad que hasta ese momento ignoraba. Habia oido hablar de los
barrios de la capital y de las precarias condiciones de vida de muchas personas del
interior del pais. Debo reconocer que no entendia cémo un taller impartido en una
escuela de Antimano, o una obra representada ante el publico infantil de San Rafael
de Mucuchies, podian constituir una herramienta de ensefianza de valores, trabajo
en equipo, constancia y disciplina. Al poco tiempo logré integrarme al equipo de
trabajo de tal manera que me fue imposible desligarme de esa actividad,
involucrdndome también con la actividad de AGO Teatro, agrupacién conformada

por profesionales egresados de Teatro UCAB.

AGO Teatro fue fundada en 1993, y desde entonces ha llevado a cabo su
accion social en comunidades deprimidas cercanas a la Universidad y en
poblaciones del interior, dedicando parte de la ganancia de taquilla de sus montajes
teatrales al mantenimiento de la Fundacion Medatia. En esto radica la importancia
de mantener una adecuada relacidbn con su publico que le permita lograr sus

objetivos econdmicos.

Desafortunadamente, la situacion socioeconémica actual ha dificultado la
comunicacién del grupo con su audiencia a través de medios convencionales,
debido al alto costo de la publicidad en prensa, radio y television. Tampoco se ha
podido establecer una estrategia comunicacional en la que se utilicen nuevos
medios de comunicacién de amplia cobertura como las redes sociales e Internet.
De alli surge mi interés en disefiar una Estrategia de Comunicaciones Integradas

de Marketing para el grupo AGO Teatro, que sea econdmica, de facil
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implementacion y que le permita estar en contacto directo y constante con sus

audiencias.

El marketing de las artes es distinto al marketing tradicional, ya que este
altimo busca generar un producto que se adapte al publico. El de las artes, en
cambio, trata de buscar una audiencia para un producto ya creado. Por lo tanto, es
fundamental que se establezca cudl es el segmento hacia el que el producto se va
a dirigir, a fin de escoger la forma de comunicacion mas efectiva, que permita que
no existan alteraciones en el mensaje. De alli nace la imperiosa necesidad de
realizar un adecuado estudio de la audiencia. Para esto se buscé estudiar a una
muestra tomada al azar de entre los asistentes a las funciones de la decimoquinta
temporada de la obra "Cancion de Navidad", durante los meses de noviembre y
diciembre 2014. A esta muestra se les aplicara un cuestionario que permitira evaluar

sus caracteristicas demograficas y psicogréficas.

Igual importancia tiene el definir las caracteristicas de la organizacién como
emisor del mensaje, en cuanto a sus lineamientos estratégicos, comunicaciones
entre los miembros que la integran y comunicaciones con la audiencia. Este estudio
se realiz6 a través de encuestas y entrevistas a los miembros del grupo AGO Teatro

y a la audiencia anteriormente definida.

Los resultados obtenidos a través de los instrumentos de recoleccién de
datos fueron sometidos a analisis estadisticos de distribucion de frecuencia
expresados en términos porcentuales. Por el caracter descriptivo del estudio no se
incluyeron otros elementos estadisticos. Finalmente los resultados fueron

graficados para facilitar su andlisis y discusion.

Con estos resultados se pudo realizar el diagnostico situacional, utilizando
para ello la matriz DOFA vy finalmente plantear la Estrategia de Comunicaciones

Integradas de Marketing para el grupo AGO Teatro.

Espero con este trabajo contribuir con el constante desarrollo y
sustentabilidad del grupo AGO Teatro y al mantenimiento de sus lineamientos

estratégicos, para que pueda servir de inspiracion a las nuevas generaciones de

16



Teatro UCAB, a nuevas agrupaciones teatrales y a todas aquellas personas que

quieran aprender haciendo en colectivo, nunca solos.

17



Il. EL PROBLEMA

2.1. Planteamiento del problema

De acuerdo con el sitio web del Centro Latinoamericano de Investigacion y
Creacion Teatral de Caracas, existen en la ciudad 14 agrupaciones de teatro
(CELCIT, s.f.). Sin embargo, dicha informacién no esta completa, ya que no
aparecen en la lista agrupaciones con mas de 20 afios de trayectoria como
Fundacién Rajatabla y AGO Teatro. Asi mismo, al visitar los links de las
agrupaciones mencionadas, solo 7 son de paginas que existen realmente. Cuando
se busca la presencia online de las demas, se observa que esta solo se da en redes
sociales y de forma poco frecuente y estratégica -solo se publica cuando tienen

temporadas en cartelera-.

Esto demuestra como, los grupos teatrales en Venezuela presentan una
deficiencia comunicacional para difundir sus actividades de forma sistematica,
consistente, a gran escala, y que les permita dar a conocer su trabajo como
organizacién. Usualmente, suelen comunicarse solo para promocionar sus obras
cuando se acerca la fecha del estreno a través de los medios que su presupuesto
pueda cubrir (Andreina Gémez, comunicacion personal, 2014).

Esta situacién no es extrafia a la realidad del marketing de las artes; puesto
que, conceptualmente, pareciera ser que ambos términos se contradicen. Por un
lado, la naturaleza del marketing implica que “consta de actividades ideadas (...)
con la intencidn de satisfacer necesidades, o deseos de las personas y las
organizaciones” (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 4). Esto quiere decir que el
concepto de dicha actividad, como lo expresaron Stanton, Etzel y Walker (2007), se
basa en tres aristas: que la planificacion y operaciones estan orientadas al cliente,
que todas las actividades estén coordinadas entre si, y en la nocion de que “el
marketing coordinado y orientado al cliente es esencial para lograr los objetivos de

desempefio de la organizacion” (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 6). Por su parte,
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las organizaciones cuya finalidad es producir obras culturales, y en especial teatro,
parten de la creacion del producto para luego buscar obtener un beneficio
econdémico. Esto plantea una dificultad comunicacional ocasionada por lo que Alfons
Martinell define como una falta de estructura en comparacion con otros sectores de
la vida social como la economia o la educacion. “Una gran contradiccion es presente
en los estudios del sector cultural, donde se puede observar en el gran nimero de
realidades culturales donde conviven planteamientos comunitarios cercanos al
filantropismo con dinamicas de mercado y produccion industrial muy agresivas y

contundentes” (Martinell, octubre 2002-enero 2003, para. 6).

En este contexto, el grupo AGO Teatro, desde su fundacion en 1993, ha
trabajado y explorado distintas facetas de la creacion teatral haciendo montajes
infantiles, dramas y musicales (AGO Teatro, 2010). Asi mismo, han participado en
actividades de responsabilidad social dedicando, desde 1999, todos los fondos
recaudados en las funciones de su montaje anual mas grande, Cancion de Navidad,
al mantenimiento y crecimiento de la Fundacion Medatia — Organizacion sin fines
de lucro encargada de utilizar el teatro como herramienta educativa en comunidades
econémicamente deprimidas -. En afios recientes, y por diversos motivos, la
comunicacién del grupo hacia sus audiencias se ha visto disminuida por diversas
limitaciones, entre ellas las propias de la situacién socioeconémica del pais que han
mermado la capacidad de realizar publicidad tradicional. Asi mismo, existe la
dificultad de adaptarse a los nuevos medios sociales digitales por escaso

conocimiento del area.

Asi, esta investigacion buscara disefiar una estrategia que permita al grupo
AGO Teatro mantener una comunicacion constante y sistematica con sus
audiencias durante todo el afio para lograr crear relaciones organicas entre las
partes, mientras continla creando obras que satisfagan su necesidad artistica y su

trabajo social.
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2.2. Formulacién del problema

Actualmente AGO Teatro no mantiene una comunicacion sostenida con sus
audiencias, lo que produce que no existan relaciones organicas con la misma — es
decir, relaciones personales y duraderas que no dependan de un interés econémico
0 momentaneo - y un publico cautivo durante todo el afio. Asi mismo, en la escena
caraquefia pareciera no haber cultura teatral; por lo que el personal artistico de este
arte no es reconocido independientemente de su presencia en los medios de

comunicacion tradicionales.

Asi, este Trabajo buscara dar respuesta a la pregunta: ¢Es posible disefar
un plan de comunicaciones integradas de marketing para AGO Teatro que, de forma
estratégica, econémica y sostenible resuelva el problema comunicacional del

grupo?

2.3. Objetivos

2.3.1. Objetivo general

Disefiar una estrategia de comunicaciones integradas de marketing para el grupo

de teatro profesional AGO Teatro.

2.3.2. Objetivos especificos

e Describir el perfil de la audiencia.
¢ l|dentificar los lineamientos estratégicos del grupo.

e Analizar las comunicaciones de AGO Teatro.
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2. 4. Justificacion de la investigacion

Actualmente, en Venezuela es muy escasa la comunicacion de los grupos de
teatro con sus audiencias. En general, se comercializan obras utilizando el nombre
del actor o el director, que suelen ser personajes conocidos de la farandula nacional.
Asi, la industria del teatro no ha logrado conseguir independencia de los medios de
comunicacién tradicionales. Se observd, por ejemplo, que durante la tercera
semana de abril de 2015, de las nueve obras de teatro mas vendidas en el portal
web Ticket Mundo, ocho estaban integradas por un elenco cuya carrera se habia
destacado en otras artes como la television, radio y periodismo (Ticket Mundo,
2015). Solo uno de ellos, Héctor Manrique, ha desarrollado una carrera en teatro,

siendo desde 1994 miembro del Grupo Actoral 80 (Manrique, s.f.).

De igual forma, pareciera ser que las artes, por su naturaleza, no pueden
compaginar con el marketing; ya que, de acuerdo con el modelo tradicional descrito
por Francgois Colbert y Manuel Cuadrado, la secuencia de trabajo de las
organizaciones comienza desde el mercado, ya que "cualquier empresa busca
cubrir las necesidades de sus consumidores"” (2003, p. 26). Sin embargo, estos
mismos autores agregan que el marketing de la cultura es un poco distinto al
tradicional porque no se enfoca en crear un producto que agrade al publico, sino en
"alcanzar aquellos segmentos de mercado interesados en el producto adaptando a
este las variables comerciales -precio, distribucion y promocién- con el objetivo de
poner al producto en contacto con un numero suficiente de consumidores” (Colbert
y Cuadrado, 2003, p. 26).

Por todo esto, este Trabajo pretende ser una herramienta que potencie las
comunicaciones del grupo AGO Teatro de forma constante y positiva. Aunque la
elaboracion de un plan estratégico de comunicaciones integradas de marketing ha
sido desde hace mucho una de las metas del grupo, hasta ahora no ha logrado

encauzar sus intenciones para conseguir el objetivo planteado.
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Para el campo de la comunicacion, esta investigacion aportara una guia que
podra servir de referencia a pequefios grupos de teatro o con bajo presupuesto para

comunicarse con su audiencia de forma efectiva y sostenida en el tiempo.

Ademas, a largo plazo, puede lograrse la educacion teatral entre la audiencia
venezolana para asi convertir a este arte en una verdadera institucion que no
necesite tener en su elenco a un personaje conocido de los medios de comunicacion

tradicionales para generar interés.

2.5. Delimitacion de la investigacion

La presente investigacion se llevo a cabo en Caracas, ciudad en la cual el
grupo AGO Teatro desarrolla sus actividades durante la mayor parte del afio. Esto

facilité el contacto con sus miembros y permitio la aproximacién a su audiencia.

El &mbito temporal estuvo comprendido desde octubre de 2014 hasta agosto
de 2015, periodo en el que se desarroll6 el tema planteado referente a una
estrategia comunicacional integrada ajustada a las necesidades particulares de un
grupo de teatro profesional. Particularmente para el caso del estudio de la audiencia,
para evaluar las comunicaciones externas se realizé una encuesta al azar entre los
asistentes a las funciones de la decimoquinta temporada de la obra "Cancién de
Navidad", durante las funciones sabatina y dominical de los meses noviembre y

diciembre de 2014, en el teatro Escena 8.
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. MARCO CONCEPTUAL

3.1. Comunicacion

De acuerdo a Clow y a Baack, la comunicacion se define como “transmitir,
recibir y procesar informacion” (2010, p. 6). Indican ademas que existe
comunicaciéon cuando la persona a quien el mensaje va dirigido comprende lo que

el emisor quiso expresar.

En este sentido, Whalen (2007) establece que la esencia de la comunicacion
es el significado. “La comunicacion ocurre en la mente del oyente; por lo que, asi
digas tu mensaje claramente, si tu interlocutor no lo entiende o lo entiende mal, no

te estas comunicando” (p. 16).

John Fiske ademas sugiere que “la comunicacién no es una materia, en el
sentido académico de la palabra, sino que es un area de estudio multidisciplinaria”
(2010, p. 1). En su libro, Fiske (2010) ilustra el modelo basico de comunicacion
propuesto por Shannon y Weaver en 1949; el cual consiste de una fuente de
informacion —emisor-, que hace llegar un mensaje a un destinatario — audiencia -.
De igual forma hace referencia a los conceptos de canal y medio. El primero es “la
forma fisica por la cual la sefial es transmitida. Los principales canales son ondas
auditivas, ondas de teléfono, el sistema nervioso, entre otros.” (Fiske, 2010, p. 16).
El medio, por su parte, es “la forma técnica o fisica de convertir el mensaje en una
sefal capaz por el cual se pueda transmitir el canal. La voz, television y radio son
medios” (Fiske, 2010, p. 16). Debido a que este ultimo es el que ofrece mayor
posibilidades para la Comunicacion Social, este Trabajo solo lo estudiara a él de

entre los dos conceptos.

3.1.1. Emisor

Asi, “el emisor es la persona u organizacion que desea compartir un conjunto
de informaciones o ideas con otra persona o grupo de ellas, por lo que inicia el

proceso de comunicacion” (Rodriguez, 2007, p. 40).

23



En el caso especifico del marketing, “la empresa primera de comunicacion
es la empresa u organizacion que requiere entrar en contacto con su publico objetivo
(...), para lo que es habitual que recurra a determinadas personas quienes

presentan y dan voz al mensaje” (Rodriguez, 2007, p. 40) .

3.1.2. Mensaje

En pocas palabras, Hanson (2015) define al mensaje como “el contenido que

se transmite desde el emisor hasta el receptor” (p. 440).

Fonseca (2005, p. 9) ademas habla de los tres elementos que contienen el
mensaje. En primer lugar se encuentra el cddigo, que es “el sistema estructurado
de signos como son el lenguaje espafiol, inglés, o bien, otro tipo de lenguajes como
el de la musica”. Luego esta el contenido, que son “las ideas que constituyen el
mensaje; es lo que se comunica”. Finalmente, el tratamiento “es la eleccion de modo

de decir las cosas, con el objetivo de facilitar la comprension del mensaje”.

En relacién a esto ultimo, Steinberg agrega la importancia de los signos
dentro de la comunicacion para hacer entender el mensaje. “No seria posible
comunicar las ideas y sentimientos si no existieran sefiales para representarlos. La
comunicacién se trata de enviar y recibir signos que contienen un significado
especifico” (2007, p. 46).

Asi, se tiene que el mensaje estd compuesto de diversos elementos que lo
hacen particular y que deben ser cuidados por el emisor a la hora de querer hacer

llegar cierta informacion a su audiencia de forma efectiva.

3.1.3. Medio

Como se establecio anteriormente, el medio es la via por la que viaja el canal.
Cada vez es mayor la cantidad de medios a los que el ser humano tiene acceso; sin
embargo Fonseca advierte que “cuanto mas directo sea el medio utilizado, y mas
sentidos se estimulen, mayor impacto producira el mensaje en el destinatario”
(2005, p. 9).
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También es importante hacer observacion a lo escrito por Sheila Steinberg:
‘los distintos medios tienen distintos requerimientos de los cuales deben estar
atentos los comunicadores” (2007, p. 49). Por ejemplo, si el medio escogido es la
radio, la imagen del presentador no tendra importancia; mientras que si se elige
hacer un segmento por televisién, habra que prestar especial atencion al aspecto
de quien conduce el espacio. Estos detalles pueden causar que nuestro mensaje

sea recibido por la audiencia de la forma deseada.

3.1.4. Audiencia

También llamado receptor, “es el destinatario objetivo de la comunicacion y
todo aquel que capte el mensaje” (Fonseca, 2005, p. 9). Es decir, como expresa
Berlo, no solo es audiencia la persona a quien el mensaje va dirigido, sino que es
“quien recibe el mensaje codificado y lo descifra para conocer su significado” (1984,
p. 14).

Entre las factores con los que debe contar la audiencia para interpretar la
informacion recibida se encuentran las “habilidades comunicativas que implican oir,
procesar informacion, etc.; conocimientos sobre el tema, la gente o la situacion;
actitudes para juzgar al emisor, el tema o la situacion; y un sistema social o grupo

al que pertenecer” (Fonseca, 2005, p. 9).

Clow y a Baack establecen que “la comunicacion eficaz ocurre cuando los
clientes decodifican o comprenden el mensaje tal como lo plane6 el emisor” (2010,
p. 6). De esta forma, se puede concluir que es necesario tomar en cuenta la
situacion y limitaciones de nuestra audiencia a la hora de escoger la forma de
comunicacién para asi asegurarse de que no haya ninguna barrera que impida o

modifique el mensaje original.

3.1.5. Retroalimentacién

Shirley Biagi la define como “una respuesta enviada de la persona que recibe

la comunicacion, al emisor” (2015, p. 376).
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Sin embargo, la retroalimentacion no se refiere a escuchar lo que el
interlocutor dice, sino que es una relacion entre ambos que va mas alla y que incluye
“el comportamiento del que habla, la respuesta del que escucha y el efecto que esa
respuesta tiene en el comportamiento que a partir de ahi adopta el que hable”
(Mortensen, 2008, p. 41). Es decir, para que haya retroalimentacion, el emisor debe
adaptar su comunicacion o comportamiento a la respuesta que reciba de su
audiencia; no basta solamente con estar atento a las opiniones, sino que se debe

actuar en consecuencia a ellas.

3.1.6. Ruido

El ruido es toda “distorsidon no planificada por el emisor, acaecida durante el
proceso de comunicacion” (Leal y Quero, s.f., p. 37). Es decir, que son todos los
aspectos que producen que el proceso no se desarrolle adecuadamente. Entre las
causas por las que puede presentarse se encuentran “la comisién de errores en la
codificacion, problemas surgidos en la difusion del mensaje en el canal, y
distracciones producidas durante la recepcion del mensaje” (Rodriguez, 2007 p. 42).

Asi, el ruido puede ser una barrera para la comunicacion.

3.2. Comunicaciéon Organizacional

En primer lugar, es importante definir a las organizaciones como “unidades o
entidades sociales, en la cual las personas se interrelacionan para alcanzar

objetivos especificos” (Chiavenato, 2009).

Asi, Chiavenato escribe que “la comunicacion organizacional es el proceso
mediante el cual las personas intercambian informacion en una organizacion” (2009,
p. 321).

Por su parte, Wrench (2013) agrega que es un campo que depende de
distintas areas de estudio tales como negocios generales, comportamiento
organizacional, sociologia y psicologia; y que suceden a micro y macro nivel. El

micro nivel de las comunicaciones organizacionales se refiere a ‘“los
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comportamientos comunicacionales que se muestran dentro de la propia
organizacion” (Wrench, 2013, p. 16); mientras que el macro nivel “se preocupa de
cémo la organizacion se comunica con su entorno” (Wrench, 2013, p. 16). El
presente estudio se referira a esas dimensiones como comunicacion interna y

externa.

Al explicar la importancia de las comunicaciones dentro de la organizacion,
Krohling (2003) indica que “un sistema organizacional se vuelve viable gracias a los
sistemas de comunicacidn existentes, los cuales permiten que exista una continua

retroalimentacion dentro de la empresa y asi pueda darse su supervivencia” (p. 74).

3.2.1. Barreras

Chiavenato (2009) las define como “obstaculos o resistencias” (p. 318) que
evitan que la comunicacion ocurra de forma efectiva. “Son variables no deseadas
que interfieren en el proceso y hacen que el mensaje enviado sea diferente al
recibido” (p. 318).

Agregando a esta idea, Krohling indica que las barreras son “ruidos que
perjudican la eficacia comunicativa” (2003, p. 74). De esta forma las divide en varios

tipos:
a. Barreras fisicas

Segun Chiavenato, “son las interferencias que se presentan en el entorno
donde ocurre el proceso de comunicacion” (2009, p. 319). Krohling (2003) agrega,
ademas, que se trata de bloqueadores fisicos y problemas con los aparatos de

transmision.

Ejemplos de estas barreras son: conversaciones a un alto volumen dentro de
la oficina, deficiencias en la red de internet, ausencia de un espacio fisico para

comunicarse, entre otros.

27



b. Barreras fisiologicas

Krohling escribe que las barreras fisiologicas se refieren a “los problemas
genéticos o de malformacion de los érganos vitales del habla” (2003, p. 74). Esto se

refiere a problemas como la sordez o dificultad para articular ciertas palabras.

Ledn (2002) sefiala que este tipo de barrera también se puede presentar en
la comunicacion escrita cuando se trata de afecciones de las manos o de la vision
que impiden la escritura o lectura. Para superar esta dificultad comunicacional, “se
pueden emplear otros medios de comunicacién dirigidos a los sentidos no
afectados” (Ledn, 2002, p. 38).

c. Barreras semanticas

Ledn indica que estas son las “generadas por una falta de coincidencia entre
el emisor y el receptor, en relacion con el significado que poseen o adquieren las
palabras, los enunciados, las oraciones y los simbolos empleados en la

estructuracion del mensaje” (2002, p. 36).

“Las palabras u otros lenguajes, como los gestos, las sefiales o los simbolos,
pueden tener diferentes sentidos para las personas involucradas en el proceso y
ello puede distorsionar los significados” (Chiavenato, 2009, p. 319). Por eso es tan
importante que el emisor trate de comprender, no solo el lenguaje de la audiencia,

sino el manejo de cédigos y simbolos que pueden variar en los distintos grupos.

d. Barreras psicoldgicas

Para Chiavenato, estas “son las interferencias que se derivan de las
limitaciones, las emociones y los valores de cada persona” (2009, p. 318). Suelen
estar presente en muchas comunicaciones debido a la multiplicidad de caracteres

que integran una organizacion.

Krohling ademas indica que “son los preconceptos y estereotipos que hacen
que la comunicacion se perjudique” (2003, p. 74). Por ello, es importante tener en

cuenta las actitudes, creencias y valores de los involucrados en la comunicacion, ya
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que las barreras psicolégicas “son percepciones equivocadas de acuerdo con

determinadas experiencias y distintos marcos de referencia” (Krohling, 2003, p. 37).
e. Barreras administrativas:

Se refiere a las barreras burocraticas y “cémo las organizaciones procesan

sus informaciones” (Krohling, 2003, p. 74).

Thayer destaca cuatro aspectos que pueden afectar administrativamente: “la
especializacion de funciones-tarea; las relaciones de poder, autoridad y estatus; y
tenencia de las informaciones” (Thayer, 1976, pp. 216-8 c.p. Krohling, 2003, p. 75).

f. Sobrecarga de informacion:

Teniendo en cuenta que los seres humanos no son maquinas y tienen una
capacidad limitada de informacion que pueden manejar, “la sobrecarga se presenta
cuando el volumen o la cantidad de datos es enorme y sobrepasa la capacidad del
destinatario para procesarlos, con lo que se pierde gran parte de la informacion o
se distorsiona” (Chiavenato, 2009, p. 320).

Esta barrera es bastante comun en las organizaciones actuales. De hecho,
Krohling expresa que puede darse por “proliferacion de papeles administrativos e
institucionales, reuniones innecesarias y un namero creciente de material fisico o
electronico” (2003, p. 75). Para solucionar esta barrera, Krohling (2003) recomienda

gue se realice una eficaz seleccion de prioridades.

3.2.2. Redes

Segun Rodriguez (2008), es la forma de interconectar a los individuos. “Estas
redes forman parte de un sistema social que constituye una serie de relaciones
humanas que interactuan de distintas maneras” (Rodriguez, 2008, p. 55). Las redes

pueden ser formales e informales.
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a. Redes formales

Robbins y Coulter las definen como la “comunicacion que sigue la cadena
oficial de mando o es parte de la comunicacidn requerida para que alguien realice
un trabajo” (2005, p. 266).

Krohling, por su parte, sefiala que estas son “las que proceden de la
estructura organizacional propiamente dicha, de donde emana un conjunto de
informaciones por distintos vehiculos impresos, visuales, auditivos (...), expresando

informes, 6rdenes, comunicados, medidas, (...) etc.” (2003, p. 84).

Asi, las organizaciones clasicas “enfatizan la comunicacion formal como un

estandar de profesionalismo y decoro burocratico” (Miller, 2014, p. 53).
b. Redes informales

Krohling expresa que son un “sistema de comunicaciones que emerge de las
relaciones sociales entre las personas. No es propiciada por las organizaciones, por
lo que es destacada la importancia de la formacién de liderazgos” (2003, p. 83).
Esto quiere decir que “es la comunicacidén organizacional que no esta definida por

la jerarquia estructural de la organizacién” (Robbins y Coulter, 2005, p. 266).

Pueden haber varios motivos para que surjan estas redes, pero la confianza
en la informacién dicha por un igual y la inmediatez en la comunicacién, son dos de
los mas importantes. “Una de las razones basicas para que exista un sistema de
comunicacién informal en las organizaciones es la necesidad de los miembros de
obtener informacién sobre estas y como afectaran sus vidas dentro de ella” (Kreps,
1995, p. 233, c.p. Krohling, 2003, p. 83).

Hoy en dia las organizaciones prefieren utilizar este tipo de redes porque
ayuda a “satisfacer las necesidades de afiliacion de los miembros y (...) se sentiran
mas a gusto contribuyendo de una manera menos formal” (Miller, 2014, p. 53).

Es importante cuidar que esta clase de redes no caigan en rumor y terminen
siendo desinformacion y un potencial peligro para la empresa (Krohling, 2003, p.
83).
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Con todo lo sefalado, se puede afirmar que es importante que las
organizaciones tengan una mezcla de ambas redes, y que mientras mas pequefnas
y menos burocraticas sean, es menos necesario hacer un amplio uso de la

comunicacion formal.

3.2.3. Flujos

Es la direccion en la que fluye la comunicacion. “La comunicacion
organizacional puede fluir hacia abajo, hacia arriba, en direccién lateral o diagonal”
(Robbins y Coulter, 2005, p. 266). Asi mismo “puede presentarse un flujo
transversal” (Krohling, 2003, pp. 84-5).

a. Flujo descendente

Krohling explica que es “el proceso de informacion desde la direccion de la
organizacion hasta los subalternos, es decir, la comunicacion de arriba para abajo

que traduce la filosofia, normas y directrices de dicha organizacion” (2003, p. 85).

Ademas, Robbins y Coulter afladen que esta comunicacion es usada por los
gerentes “cuando asignan objetivos a sus empleados. Los gerentes también usan
la comunicacién hacia abajo cuando proporcionan a los empleados descripciones
de trabajo, les informan sobre las politicas y procedimientos organizacionales (...)

o evaluan su desempeno” (2005, pp. 266-7).

Para Chiavenato, el objetivo de este tipo de comunicacion es “crear empatia
y un clima de trabajo unificado para buscar soluciones a los problemas de la

organizaciéon” (2009, p. 321).
b. Flujo ascendente

Para Chiavenato, este se refiere a “los mensajes que fluyen de los niveles

mas bajos a los mas altos de la jerarquia organizacional” (2009, p. 322).

Para Robbins y Coulter (2005) la utilidad de este tipo de comunicaciones es
informar a la gerencia de la organizacion sobre cualquier situacion que pueda influir

en el logro de los objetivos y brinda pistas sobre el clima organizacional. La
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comunicacién de flujo ascendente “da a conocer a los gerentes como se sienten los
empleados con sus empleos, sus colegas y la organizacién en general” (Robbins y
Coulter, 2005, p. 267).

Las informaciones que pueden darse de esta forma son las concernientes a
problemas y excepciones, sugerencias para mejorar, informes de desempefio e

informacion contable y financiera” (Chiavenato, 2009, p. 322).
c. Flujo lateral

También llamado flujo horizontal, para Krohling aqui “la comunicacién ocurre
en el mismo nivel. Es la comunicacion entre los pares y las personas situadas en

posiciones jerarquicas semejantes” (2003, p. 85).

Segun Robbins y Coulter la utilidad de este flujo comunicacional es “ahorrar
tiempo y facilitar la coordinacion en el ambiente a menudo cadtico y rapidamente
cambiante de hoy en dia” (2005, p. 267).

Chiavenato agrega que las categorias en las que se da un flujo
comunicacional horizontal son la “solucién de problemas intradepartamentales,
coordinaciéon interdepartamental y asesoria del staff para los departamentos de
linea” (2009, p. 323).

d. Flujo transversal

A este flujo también se le conoce como diagonal. “Es la que pasa a través de
las areas de trabajo y los niveles organizacionales. (...) Se da entre departamento
diferente y un nivel organizacional distinto” (Robbins y Coulter, 2005, p. 267). “Este
flujo comunicacional puede pasar delante de todas las instancias y unidades
sectoriales” (Krohling, 2003, p. 86).

Este tipo de comunicacion se da mayormente en organizaciones informales,
y gracias a la inmediatez que facilitan herramientas como el correo electronico, es
importante mantener a los gerentes informados para que no se creen problemas o

caos informativo (Robbins y Coulter, 2005, p. 267).
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3.3. Comunicacién cultural

La comunicacion cultural se refiere a “los procesos de comunicacion que se
efectuan entre gestores e individuos de la comunidad” (Maas, 2006, p. 69). En
especifico, “se desarrolla en las organizaciones culturales y en la sociedad para
facilitar el intercambio a través de relaciones colaborativas que crean un valor
reciproco mediante el uso de recursos complementarios” (Leal y Quero, 2011, p.
18).

La funcion de esta dentro el entorno cultural es de caracter transversal, ya
gue tiene como obijetivo integrar el trabajo de todas las unidades de gestién para
asi conseguir los objetivos estratégicos. Asi mismo, es importante destacar que la
comunicacién de productos culturales, o de las artes, difiere de la de productos de
consumo masivo porque los primeros, usualmente, no son tangibles ni se pueden
transferir en el tiempo: la experiencia tiene un lugar y momento determinado (Leal y
Quero, 2011).

3.4. Marketing de entretenimiento

La Asociacion Americana de Marketing (AMA, 2013, Definition of Marketing)
define este término como “la actividad y serie de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas de valor para los consumidores, clientes,

socios Yy la sociedad en general”.

Kotler y Keller (2012, p. 5) ademas agregan que “los gerentes a veces
piensan que marketing es ‘el arte de vender productos’, pero muchas personas se
sorprenden cuando escuchan que vender no es lo mas importante del marketing.
La venta es tan sélo la punta del iceberg del marketing”. Completan ademas la idea
citando a Peter Drucker, quien es considerado por muchos como el mayor filosofo

de la administracion en el siglo XX:

Es posible suponer que siempre sera necesario vender. Pero
el propésito del marketing es hacer que las ventas sean
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superfluas. El propésito del marketing es conocer y entender
tan bien al cliente que el producto o servicio se ajuste a él que
se venda por si solo. (Drucker, 1973 cp. Kotler y Keller, 2012).

Asi, se puede determinar que el objetivo central del marketing, mas alla de
obtener un determinado nimero de ventas, debe ser ofrecer productos o servicios
que se ajusten a las necesidades de los clientes, proveedores y potenciales

consumidores.

En este sentido, Lieberman y Esgate (2006, p. 38) se enfocan en la
particularidad que caracteriza al marketing de entretenimiento. Establecen que este
tipo de marketing incluye distintas areas: “aquello que los consumidores miran,
escuchan o leen, la manera en que deciden sumarse a alguna actividad, como

consumen el producto y la manera en que convergen todas las formas”.

De esta forma, describen por primera vez lo que hoy se considera clave en el
mercadeo de entretenimiento: las cuatro “C” (Lieberman y Esgate, 2006, p. 37).

Estas son:

e Contenido: El producto en si mismo; desde la idea hasta que esta terminado.

e Canal: Se refiere a la forma de distribuir el producto. Por ejemplo, impresos
o la transmision digital. En este trabajo se conocerd como medio.

e Consumo: Es la manera en la que el espectador hace uso de dicho producto
o contenido. Por ejemplo, teatro o television.

e Convergencia: La forma en la que los distintos medios se unen para lograr la

globalizacion de la industria del entretenimiento.
3.4.1. Marketing teatral

Para Scheff (2007, p. 11) en los afos recientes se han generado ciertas
tendencias en el mercadeo de las artes escénicas. Desde mediados de los 60’s
hasta mediados de los 90’s, las personas solian comprar sus entradas para el teatro
con meses de anticipacion; sin embargo, la aparicion de medios digitales y su

crecimiento vertiginoso, ha generado una mayor espontaneidad a la hora de adquirir
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servicios de entretenimiento, en especial aquellos relacionados con el teatro. Es por

eso0 que cada vez son mas los especialistas en mercadear este y otros tipos de arte.

Al pensar en la naturaleza del arte y del marketing, podria llegarse a la
conclusion de que es muy facil que el marketing dafie al arte en su esencia.
“‘Dejando de lado las incompatibilidades tipicas entre arte y comercio, las
actividades de artistas y mercaddlogos son completamente opuestas. El primero
esta orientado al producto, mientras que el segundo esta orientado a las ventas”
(Randall, 1989 c.p. Kotler y Scheff, 1997 p. 30).

Sin embargo, Kotler y Scheff (1997) aclaran que el marketing del arte no
significa abandonar la vision del creador ni realizar esfuerzos manipulativos e
intrusivos para vender de forma agresiva el producto. Por el contrario, indican que
para realizar esta labor de forma correcta es necesario olvidarse de orientar los
esfuerzos hacia las ventas y orientarlos hacia el consumidor. Asi, establecen que la
labor principal a la hora de realizar una estrategia de marketing es la investigacion
para asi saber cual es el segmento con el que se desea desarrollar una relacion.
“La clave esta en descubrir como hacer al producto mas accesible a la audiencia,

no en cambiar la vision del artista ni la misidn de la organizacion” (p. 45).

Kaiser y Egan describen que los programas efectivos de marketing teatral
“desarrollan una relacion a largo plazo y multifocal con el comprador” (s.f., p. 8).
Afaden que estos programas requieren que se “identifiquen a las audiencias meta
y desarrollen mensajes claros que luego puedan ser promovidos a través de los
medios apropiados para atraer demanda; contextualice y eduque sobre el servicio;

y asegure una experiencia de calidad que devenga en lealtad de marca” (s.f., p. 8).

Ademas aseguran que mientras mas particular y menos comercial sea el
proyecto, mayor seran los esfuerzos requeridos a la hora de planificar una campafa
de marketing y mayor sera la necesidad de mostrarle de forma clara al target lo que
hace de la obra una experiencia valiosa. Sin embargo, “ciertas piezas con gran

trayectoria —como El Cascanueces- 0 que se promocionan con una estrella
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reconocida, no requieren campanas muy grandes ni costosas” (Kaiser y Egan s.f.,
p. 8).

Por eso es importante saber en cuél de los dos espectros se encuentra el
espectaculo que se intenta mercadear: se evitara realizar esfuerzos extras o

insuficientes y los resultados seran mucho mas efectivos.

Asi, Kotler y Scheff (1997, p. 20) describen tres problemas de mercadeo a
los que se enfrentan las organizaciones dedicadas a comercializar arte. El primero
de ellos es el de encontrar una audiencia para su oferta, ya que, a diferencia de
otras ramas del marketing, no existe investigacion previa que ofrezca alguna
garantia de aceptacion del producto basado en las necesidades de los

consumidores.

En segundo lugar, se encuentra el reto de expandir su audiencia; lo cual se
hace dificil por el hecho de que toma tiempo y dinero, y usualmente las temporadas
de las obras de teatro duran pocas semanas.

Finalmente, la tercera dificultad a la que se enfrentan los mercado6logos de
las artes escénicas es la de mantener a su audiencia. Esta dificultad se da por el
hecho de que, al tener que promover distintas obras y talentos varias veces al afio,
usualmente dejan de lado comunicaciones ya establecidas para hacer nuevos
puentes con nuevas audiencias que nunca llegan a conectarse realmente con la

organizacion en un nivel mas personal que econémico.

En cuanto a tendencias actuales en marketing teatral, Andi Stein y Beth
Bingham (2009) sefialan que cada vez son mas las obras que tienen en su elenco
la presencia de celebridades, cuyas imagenes son capitalizadas con el objetivo de
vender mas entradas a las funciones. “En el teatro West End de Londres, la
popularidad de los reality shows ha tenido una influencia directa en la promocion de
musicales mediante el método de escoger dentro del elenco a estrellas de

television”, escriben (p. 84).
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En Venezuela las fichas técnicas de obras mas taquilleras de los ultimos
afios, tal como La Novicia Rebelde en 2012, producida por Luis Bravo y
protagonizada por Mariaca Sempran, demuestran que esta tendencia también se

apodero del mercado nacional.

Uno de los casos mas importantes de los Ultimos afios ha sido el de las obras
producidas por Mimi Lazo y Luis Fernandez, las cuales se han caracterizado por
una gran presencia de artistas nacionales que son promocionados como parte del
espectaculo central de la pieza, mas alla de la pieza en si. “Cabaret” y “Chichago”

son dos grandes ejemplos.

3.5. Comunicaciones Integradas de Marketing

Por muchos afios la forma de comunicarse de las organizaciones habia
estado dirigida por la publicidad. A partir de los afios 60 comenzaron a nacer
diversas agencias encargadas de manejar un aspecto comunicacional especifico de
las compafiias. Sin embargo, en la Gltimas décadas, y gracias a la globalizacién, la

tendencia ha cambiado, dirigiendo los procesos hacia la integracion.

En los 80, y a medida de que se empez6 a generar un conocimiento de
comunicaciones integradas de marketing, los mercaddlogos comenzaron a “solicitar
a sus agencias de publicidad que coordinaran el uso de distintas herramientas
promocionales en vez de depender exclusivamente de publicidad en medios
tradicionales” (Belch y Belch, 2003, p. 9).

Asi, muchas agencias tradicionales “respondieron al llamado de sinergia
adquiriendo compafias especializadas en relaciones publicas, promociones de
venta y mercadeo directo para asi cumplir con las necesidades de sus clientes”
(Belch y Belch, 2003, p. 9).

De esta forma, segun Clow y Baack el término comunicacion integral de

marketing se refiere a
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la coordinacion e integracion de todas las herramientas, vias
y fuentes de comunicacion de marketing de una empresa
dentro de un programa uniforme que maximice el impacto
sobre los clientes y otras partes interesadas a un costo
minimo. Esta integracion afecta toda la comunicacion de
empresa a empresa, canal de marketing, centrada en los
clientes y dirigida internamente de una empresa (2010, p. 8).

El cambio galopante que en los ultimos afios ha ocurrido con miras a la
adopcion de estrategias de comunicaciones integradas de marketing se ha debido
a que de esta manera “las compafias pueden evitar duplicacion, aprovechar la
sinergia antes mencionada de herramientas promocionales, y desarrollar programas
de comunicaciones de marketing mas efectivas y eficientes” (Belch y Belch, 2003,
p.11).

Clow y Baack también hablan de los elementos esenciales de un plan de
comunicacion integral de marketing. Estos son “analisis situacional, objetivos de
marketing, presupuesto de marketing, estrategia de marketing, tacticas de

marketing y evaluacion del desempeno” (2010, p. 9).

Finalmente, se puede afirmar que las comunicaciones integradas de
marketing son aquellas acciones que buscan acoplar en esfuerzos orquestados
estratégicamente tareas promocionales, comunicacionales y de mercadeo, que
faciliten los procesos mediante los cuales las organizaciones intentan ganar o

mantener notoriedad con sus audiencias dentro y fuera de la misma empresa.

3.5.1. Comunicacioén interna

Como define Mufiz, “la comunicacién interna es la comunicacién dirigida al
cliente interno, es decir, al trabajador.” (s.f., para. 1). Ademas, Castro agrega que
“trabaja en la concepcion y el desarrollo de la cultura corporativa, es decir, aquellas
ideas y conceptos cualitativos que definen a la organizacién” (2007, p. 17).

Esta sentencia se basa en la necesidad que tiene una empresa de motivar a

sus empleados inculcandoles una cultura corporativa que desarrolle en ellos un
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sentido de pertenencia a la compafiia, como una herramienta para mejorar sus

resultados y retener el talento.

Es decir, como expresa Rodriguez, “la comunicacién interna debe tender
hacia la dimension del conocimiento compartido y de las relaciones humanas, con
el fin de satisfacer las demandas o0 necesidades de las personas que forman parte

de las organizaciones de hoy” (2008, p. 63).

Sin embargo es importante rescatar lo expresado por Krohling (2003, p. 152)
en cuanto a que la comunicacién interna debe estar regida por estrategias
pensadas, planificadas y evaluadas de manera constante para evitar caer en

improvisaciones. “...Si no sabemos cuidar a nuestro cliente interno, dificilmente
podremos dar respuestas satisfactorias a los clientes externos.” (Mufiz, s.f., para.

17).
3.5.2. Comunicacién externa

Baez sefala que la “comunicacién externa se dirige a presentar las

realizaciones de las instituciones u organizaciones hacia el exterior” (2000, p. 110).

Agrega que esta comunicacion incluye a las campafias publicitarias y de relaciones
publicas que buscan “relacionarse con su entorno y establecer y fortalecer las

relaciones institucionales” (Baez, 2000, p. 110).

Krohling (2003) por su parte sefiala que la comunicacion externa esta
formada por la comunicaciéon mercadoldgica y la institucional. La primera “es
responsable por toda la produccién comunicativa en miras a cumplir los objetivos
de marketing, haciendo uso de la divulgacién publicitaria de los productos o
servicios de una empresa. Estd vinculada directamente con el marketing de
negocios” (p. 162). Por otro lado, la segunda “es la responsable directa, por medio
de la gestion estratégica de relaciones publicas, de la construccion y formacion de
una imagen e identidad corporativa de una organizacioén fuerte y positiva” (2003, p.
164).
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Es de esta manera que se puede decir gue la comunicacion externa presenta
a la organizacion hacia la audiencia que se encuentra fuera de si misma, haciendo
uso de herramientas mercadoldgicas e institucionales. Existen distintos tipos de
comunicacion externa, entre los que se encuentran promociones de ventas,
publicidad, relaciones publicas, ventas personales, marketing directo, exhibiciones,

merchandising y punto de venta, y paginas web y redes sociales.
a. Promociones de ventas

Es una de las 4 P’s de mercadeo - junto a producto, precio y plaza — y se
define como la “coordinacion de todos los esfuerzos realizados en serie para
preparar medios que contengan informacion y persuasion para vender bienes y

servicios o para promover una idea” (Belch y Belch, 2003, p. 16).

Un tipo de promocion es definida por Stanton, Etzel y Walker como promocion
de ventas e incluye “los medios para estimular la demanda, disefiados para
complementar la publicidad y facilitar las ventas personales. Los ejemplos de
medios de promocién de ventas son cupones, bonos, exhibidores en tiendas,
patrocinadores, ferias comerciales, muestras, demostraciones en tiendas y
concursos” (2007, p. 568).

b. Publicidad

George y Michael Belch la definen como “cualquier forma paga de
comunicacién impersonal sobre una organizacién, producto, servicio o idea por

parte de un patrocinante identificado” (2003, p. 16).

Por su parte, Stanton, Etzel y Walker indican cuatro caracteristicas
particulares de la publicidad sobre cualquier otra herramienta de promocién: “un
mensaje verbal y/o visual no personal; un patrocinador identificado; transmisién por
uno o varios medios; y el patrocinador paga al medio que transmite el mensaje”
(2007, p. 552).

Asi, cuando se habla de campaiia publicitaria, se entiende que se trata de las

diversas “tareas requeridas para transformar un tema en un programa coordinado
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de publicidad con el objeto de lograr cierta meta para un producto o marca. La
campafa comprende varios mensajes publicitarios que se presentan durante

determinado tiempo y en diversos medios” (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 556).

Finalmente, cuando se genera un mensaje publicitario, es importante utilizar
cinco elementos: “atributos del producto, beneficios para el consumidor, puntos de
apalancamiento, valores personales y marco de ejecucion”. (Clow y Baack, 2010, p.
150).

c. Relaciones publicas

Las relaciones publicas (RRPP) “manejan la comunicacion entre una
organizacién y sus audiencias” (Drewniany y Jewler, 2008, p. 282). No
necesariamente se trata de las audiencias directas que consumen el producto,
servicio o idea de la organizacién, sino de todos los involucrados que mantienen

algun tipo de comunicacion con la misma, tales como los proveedores, por ejemplo.

En cuanto a la diferencia entre marketing y relaciones publicas, Scheff sefiala
que, “la funcion principal del marketing es influenciar el comportamiento del
consumidor, mientras que la tarea primaria de las relaciones publicas es formar,
mantener o cambiar las actitudes de la audiencia hacia la organizacion o sus
productos” (2007, p. 109).

Por su parte, Clow y Baack indican que existen ciertas herramientas a la
disposicion de los departamentos de RRPP de las organizaciones para lograr
obtener menciones o referencias a la empresa en una forma noticiosa. Dichas
herramientas incluyen a “los boletines informativos de la empresa, mensajes

anuales y varios eventos especiales” (2010, p. 356).

En general, las RRPP tienen la funcién de ‘“identificar a las partes
interesadas, evaluar la reputacién de la empresa, auditar la responsabilidad social
corporativa, crear actividades que fomenten una imagen positiva y prevenir o reducir

dafos a laimagen” (Clow y Baack, 2010, p. 357).
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Como es de suponerse, estas funciones solo serdn capaces de cumplirse si
se mantiene una comunicacion constante con las audiencias escogidas que permita

construir puentes que resulten fortalecidos en caso de contingencia.
d. Ventas personales

La venta personal es “la presentacion directa de un producto a un cliente
prospecto por un representante de la organizacidon que lo vende. Las ventas
personales tienen lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una persona

de negocios o un consumidor final”. (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 506).

Sin embargo, la funcién de estas no es solo vender, ya que en este punto es
clave el desarrollo de relaciones. “Estudios demuestran que solo el 10% del tiempo
de los vendedores es utilizado en vender. Ademas de esta actividad, son
responsables de atencion al publico, servicio post venta, inteligencia de mercado,

predecir conductas, entre otros” (Smith y Zook, 2011, p. 267).

En ese sentido, se debe aprovechar cada oportunidad de comunicacion
directa con los clientes para conocerlos y percibir las oportunidades mas efectivas
para mejorar las relaciones con ellos. Es decir, no se debe limitar la interaccion a
buscar que ocurra un intercambio econémico que termine en el momento en el que

se complete la transaccion.
e. Marketing directo

De acuerdo con Kotler y Keller, “el marketing implica el uso de canales
directos al consumidor, para llegar hasta los clientes y entregarles bienes y servicios

sin utilizar intermediarios de marketing” (2012, p. 536).

Hoy en dia la tecnologia ha asumido un rol primordial en muchos aspectos
de la vida cotidiana, por lo que es comun aprovecharla en el mercadeo directo.
Smith y Zook, (2011) explican que el crecimiento del uso de herramientas como
correos electrénicos se ha debido a la capacidad de adaptar la tecnologia a las
necesidades de la marca, a la posibilidad de realizar un perfil demografico y

psicografico en linea, de crear listas y bases de datos que permitan generar

42



comunicaciones constantes con los usuarios, de integrar sistemas que promuevan
una comunicacion continua y desde distintas plataformas y de realizar todo a un
menor costo en comparaciéon con otras formas de comunicacion tradicional de

marketing como, por ejemplo, la publicidad.
f. Exhibiciones

Las exhibiciones son “el unico medio que une a todo el mercado —
compradores, vendedores y competidores — bajo un mismo techo por unos dias.
Los productos y servicios pueden ser vistos, demostrados y probados y se puede
hacer un mayor nimero de conexiones personales en un menor periodo de tiempo”.
(Smith y Zook, 2011, p. 402).

g. Merchandising y punto de venta

En muchos casos, la decision final de compra se realiza dentro de la tienda
y no antes de llegar a ella. Es por esto que “técnicas de merchandising tales como
exhibicién y disefio de la tienda son técnicas vitales de comunicaciones que pueden

guiar en el proceso de decision de compra” (p. 416).
h. Paginas web y redes sociales

“Es necesario desarrollar una estrategia de contenidos que asegure que las
publicaciones sean relevantes y generen valor para la audiencia meta. Una
estrategia de contenidos también ayuda a reducir la carga de trabajo, ya que

identifica contenido que puede adaptarse” (Smith y Zook, 2011, p. 328).

Smith y Zook, (2011) también expresan que para mantener a los
consumidores satisfechos y que continten visitando los sitios web, estos deben
“tener contenido de calidad, ser de facil navegacion, descarga rapida e informacién
actualizada” (p. 444). Esto quiere decir que no es suficiente con tener una pagina
web, red social o blog si a esta no se le da mantenimiento ni se actualiza

constantemente.
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Para convertir visitantes en clientes, es necesario llamar a la accion, dar la
posibilidad de ver o probar un adelanto del producto, hacer uso de interacciones
sencillas — como paginas de registro pocas preguntas — y buscar mantener el

contacto luego de que estos abandonen el sitio.

En relacion a las redes sociales, también existen ciertos pasos que ayudan a
integrarlas al proceso de marketing. En primer lugar se debe estar atento a lo que
se dice de la marca y de los temas populares; luego, es necesario buscar crear
presencia en las redes sociales; y unirse a eventos 0 conversaciones destacas;
identificar comunidades y lideres de opinién. Una vez se tengan estos insumos, se
puede pasar a desarrollar una estrategia de contenidos que responda a las
necesidades e intereses de la comunidad seleccionada; crear una guia de estilo y
de uso de las redes sociales; hacer crecer la comunidad y mantener una continua
capacitacion del staff de la organizacion para mantenerse al dia con las nuevas
tendencias y posibilidades de creacion. Finalmente, es importante destacar lo
indispensable del constante monitorio para aprender de los errores; y la medicién y
reporte de los resultados obtenidos. (Smith y Zook, 2011).

3.6. Planificacion estratégica

Los maestros de la administracién, Kaplan y Norton, la definen a nivel general
como “un proceso de circuito cerrado, en el que cada parte del sistema influye en
las demas” (2008, p. 57). Es decir, cuando se planifica estratégicamente, se toman
en cuenta todas las partes de la organizacion y su importancia en la correcta

ejecucion de lo que se busca gestionar.

Por su parte Karami indica que las estrategias “tienen dos caracteristicas
esenciales. Son elaboradas antes de las acciones para las que son aplicadas y son

desarrolladas con un propdsito y de forma consciente” (2012, p. 4).

En este sentido, la Asociacion de Planificacion Estratégica compara los

habitos de organizaciones muy exitosas y los de otras poco exitosas en cuanto a la
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frecuencia de su planificacion estratégica. “El motor para la planificacion estratégica
en las organizaciones altamente exitosas es un proceso periddico de rutina;
mientras que en una organizacion de bajo éxito el motor para la planificacion es
motivado por riesgos o retos significativos” (Association for Strategic Planning,
2012).

Es importante aclarar la planificacion estratégica administrativa de la
organizacion no se presenta disociada del plan comunicacional; por el contrario, la
segunda se nutre enormemente del primero. “Un plan sefala una direccion, propone
un sentido (...). Buscar el sentido constituye el meollo de la comunicacion
organizacional, y su traduccién en el plan estratégico hace que sea un elemento

clave en las acciones de comunicacion” (Libaert, 2010, p. 35-36).

Debido a su naturaleza, en las organizaciones con fines artisticos se presenta
un reto muy particular a la hora de planificar estratégicamente. “Los diferentes
miembros de la directiva tienen perspectivas diferentes sobre qué es lo mas valioso
para la organizacion. (...) La direccion administrativa prioriza las responsabilidades
fiscales, mientras que los directores artisticos, priorizan la excelencia artistica y la
exploracion” (Scheff, 2007, p. 66).

Sin embargo, sin importar su naturaleza, la planificacion estratégica en todas
las organizaciones debe empezar con “herramientas como las declaraciones de
mision, valores y vision, junto con analisis externos competitivos, econdmicos y
ambientales, que se resumen en las declaraciones de fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas de la compafiia” (Kaplan y Norton, 2008, p. 25).

3.6.1. Misién

Scheinsohn define la misién de una empresa como su “razén de ser (...) su
objetivo a largo plazo” (2009, p. 30). Es decir, la misién ayuda a la empresa a
manejar de la forma mas conveniente su campo de accion, ya que “estructura el

marco dentro del cual el gerente ha de operar (Scheinsohn, 2009, p. 30).
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Libaert por su parte indica que el documento de declaracion de mision
“expone la filosofia de la empresa en un campo determinado. Esta destinado a
difundirse entre la mayor parte de quienes trabajan en la empresa. No contiene

datos estratégicos, y por tanto se puede dar a conocer fuera de ella” (2010, p. 62).

Asi, se puede concluir que la misidon da respuesta al qué de la organizacion.
Es la forma que tiene el publico en general de formarse una idea general sobre las
bases sobre las que estan asentadas las politicas.

3.6.2. Vision

Correa la define como “la declaracion basica de las aspiraciones y metas de
una empresa, organizacion o grupo. Se dirige a los corazones y a las mentes de
sus miembros. Debe indicar con gran precision el lugar que ocupa hoy la empresa

y proponer el derrotero para el futuro” (2005, p. 132).

Por su parte, Ayestaran, Rangel y Sebastian parafrasean a Gimbert y
agregan que la vision “tiene que motivar, tiene que tener la capacidad de levantar a
una organizacion de sus fracasos, dar un componente de ambicion a cada uno de
los miembros de la empresa. Por todo ello debe ser un reto, ambicioso pero posible”.
(Gimbert, 1998 cp. Ayestaran, Rangel y Sebastian 2012, p. 71).

Se puede entonces entender la vision como aquella declaracién de la
organizacién en la cual se establece el punto al que se quiere llegar. Es importante
que la visibn motive al equipo de trabajo y que logre unirlos en un trabajo en
conjunto. “La visién explicita el modelo idealizado de corporacion que se pretende
alcanzar” (Sheinsohn, 2009, p. 39).

3.6.3. Valores

Sheinsohn (2009) habla de creencias y valores. Mientras que a las primeras
las define como las “ideas o principios que una empresa acepta como validos” (p.
63); a los valores los conceptualiza como las “cualidades que, en la practica, las
empresas desean alcanzar y/o mantener permanentemente en sus actos. Entre

ellos estan: pulcritud, disciplina, motivacién, cooperacion (...)” (p. 63).
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Por su parte, Libaert (2010) describe la forma en la que los valores pueden
expresarse. En primer lugar, esto puede hacerse de forma interna a través de cartas
de ética o codigos de conducta. También se pueden ser comunicados por medio de
mensajes publicitarios. Finalmente, los patrocinios como las campafas altruistas

también son una manera de informar sobre los valores.

En conclusion, la forma en la que la organizacion se comunica con sus
diferentes actores — aliados, entes gubernamentales, entre otros — debe estar

definida por los valores establecidos.

3.6.4. DOFA

Sainz (2009) explica que el DOFA es un andlisis que incluye las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas de una organizacion. Agrega que ayuda “a
develar los factores claves de éxito, y nos permite seleccionar aquellas estrategias
corporativas que, aprovechando las oportunidades que nos brinda el entorno y
obviando sus amenazas, nos permitan alcanzar los objetivos propuestos de forma

mas eficaz” (p. 105).

Por su parte, Kaplan y Norton (2008) lo definen como una tabla que resulta
del andlisis estratégico del entorno de la organizacion. Explican que la informacién

para dicho andlisis la aportan tres fuentes principales:

“El entorno externo (analisis PESTEL: politico, econémico,
social, tecnoldgico, ambiental y legal); el entorno interno
(analisis de los procesos clave, como el estado del capital
humano, las operaciones, la innovacion y el despliegue
tecnoldgico) y la marcha de la estrategia existente” (p. 29).

De esta forma, se puede decir que gracias a la matriz DOFA se obtiene un
panorama claro de la situacion en la cual se desenvuelve el producto u organizacion,

permitiendo asi la formulacion de una estrategia potencialmente mas efectiva.
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3.6.5. Comunicacion Estratégica

Como se ya se establecio, “la comunicacion estratégica presenta un método
concreto de gestion destinado a articular todas las comunicaciones tacticas en el

marco de una estrategia general que las englobe” (Scheinsohn, 2009, p. 14).

Para diferenciarla de otras actividades como el marketing, publicidad y
relaciones publicas, Tironi y Carvallo brindan una definicion operativa:
“Comunicacioén estratégica es la practica que tiene como objetivo convertir el vinculo
de las organizaciones con su entorno cultural, social y politico en una relacion
armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus intereses u objetivos” (2011,

cap. 2).

Asi, la comunicacion estratégica esta directamente relacionada con el capital
reputacional de una organizacién y su correcta implementacion gestionar el correcto
“stock de prestigio y credibilidad que toda organizacion necesita para alcanzar sus
propésitos y enfrentar las tensiones y crisis caracteristicas de la época actual’

(Tironi y Carvallo, 2011, cap. 2).

Es importante resaltar que, aunque la comunicacion estratégica tiene
enormes similitudes con las RRPP, la diferencia reside en que la primera se encarga
de “definir los objetivos que las acciones de relaciones publicas persiguen y como
se integran en una estrategia mas global” (Tironi y Carvallo, 2011, cap. 2). Esto
quiere decir que, aunque son distintas, existe una estrecha alianza entre ambas

practicas.

Asi se confirma lo escrito por Scheinsohn en cuanto a que la comunicacién
estratégica “es una tarea multidisciplinaria que pretende trabajar con una empresa

en situacion y proyeccién” (2009, p. 93).

Cabe destacar el caracter especulativo de la comunicacion estratégica. Esta
es “un plan de accioén global (...) con decisiones no estructuradas, mediante el

método de la prueba y error” (Scheinsohn, 2009, p. 93).
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Todo esto quiere decir que se trabaja con el potencial de la organizacion con
miras en crear lineamientos comunicacionales que permitan desarrollar, a través de

diversas actividades, un vinculo fuerte con las audiencias internas y externas.
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V. MARCO REFERENCIAL

4.1. El teatro

Muchas son las definiciones que existen de teatro, pero Pedraza (2005)
utiliza la ofrecida por Bentley. “La situacion teatral reducida a su minima expresion
consiste en que A personifica a B mientras C lo mira” (Bentley, 1982, c.p. Pedraza,
2005, p. 12).

El teatro constituye una de las manifestaciones artisticas mas antigua de la
historia del hombre. Antes de su nacimiento, ya existian expresiones teatrales como
las danzas religiosas ejecutadas por los chamanes y sacerdotes de las tribus, y que
eran dedicadas a deidades divinas, tendientes a lograr sus favores (Oliva y Torres,
1990).

Como tal, el teatro nace en Grecia entre los siglos V y VI a.C. Para el
momento, los tres los géneros dramaticos eran tragedia, drama satirico y comedia
(Olivay Torres, 1990).

Con el pasar del tiempo, este arte fue evolucionando, pasando por etapas en
las cuales tenia importancia mayormente religiosa. Sin embargo, “es durante el
renacimiento que el teatro vuelve a cobrar el vigor y a actualidad de antafio” (Oliva
y Torres, 1990, p. 109). Se impone la necesidad de contar con un espacio fisico
apto para las representaciones, con desarrollo de la escenografia y dando paso a

una mejor organizacion del plano actoral.

“El siglo XVIII encuentra su género escénico peculiar en el drama, que ocupa
un espacio entre la tragedia y la comedia tradicionales” (Oliva y Torres, 1990, p.
237). Por su parte, “el teatro moderno nace con el realismo, del que el naturalismo
es su inevitable acentuacion” (Oliva y Torres, 1990, p. 309). Pero este movimiento

ocurre tiempo después de iniciarse la misma tendencia en la novela.
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Pero es durante el siglo XX cuando el teatro experimento rapidos y variados
cambios, surgiendo las corrientes expresionista, del absurdo, el objetual y la del

teatro-danza (Oliva y Torres, 1990).

Para finalizar se puede concluir, que la evolucion del teatro obedece a la
evolucion en si de la sociedad a través de los cambios que han ocurridos en todos

los ambitos del desarrollo humano.

4.1.1. El teatro en Venezuela en el siglo XX

Para Isaac Chocron, “la historia del teatro venezolano hasta 1959 se
caracteriza por actividades esporadicas, algunas de cierto vigor, que no lograron
convertir esta expresion artistica en factor constante en la vida cultural del pais”
(Fundarte, 1978, c.p. Azparren, 1997, p. 28).

De hecho, Azparren (1997) sefiala que no se han encontrado obras
venezolanas antes de 1804. A pesar que en 1784 se construyé el primer teatro en
la esquina de El Conde, en los registros no existe una cronologia de actividad
teatral. Solo una escasa memoria de obras presentadas. Hasta ese entonces, el
teatro era una fiesta publica y popular representada en espacios abiertos. Este

teatro fue destruido por el terremoto de 1812.

Con la aparicion de laimprenta, aparecen también las primeras obras escritas
y la prensa otorga al teatro un rol fundamental en la vida de la sociedad. Con la
construccion del Teatro Caracas en 1852 y el Guzman Blanco -actual Teatro
Municipal- en 1881, se consolido esta expresion artistica dentro de una élite social

y se marca la distincion de 2 periodos (Azparren, 1997).

En el primero, el teatro era una fiesta popular representada en los espacios
publicos de la ciudad, basada en obras de autores espafioles. El segundo, por su
parte, se caracterizo por la construccion de los teatros, convirtiéndose este en un
negocio rentable. Aparecio la figura del empresario con marcada influencia del

teatro europeo, pero que estimulé de desarrollo de la dramaturgia nacional y al
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mismo tiempo permitié la evolucion del teatro colonial al teatro republicano
(Azparren, 1997).

Segun Lugo y Solano (2007), el periodo de la Guerra Federal influyé de
manera negativa en el desarrollo de la actividad teatral. Esto es un ejemplo de como
los devenires politicos de Venezuela han influido en el desarrollo o depresion del

género teatral.

Con el ascenso al poder de Guzman Blanco en 1870 ocurrié un importante
auge del movimiento teatral que incluyé la presentacion de importantes obras dentro
de los géneros de Operay zarzuela traidos de Europa y de obras escritas por autores

venezolanos (Lugo y Solano, 2007).

Como apuntan Lugo y Solano (2007) "la llegada del Gomecismo en 1908 y
del cinematdgrafo vino en detrimento de una casi consolidada tradicion de operas 'y

teatros en las ciudades mas importantes de nuestro territorio” (p. 27).

Es en la década de los 40 cuando se inicia el teatro contemporaneo en
Venezuela. Con la llegada de dramaturgos extranjeros latinoamericanos se
introdujeron nuevos conceptos. Como revela Osvaldo Pelletteri, "a partir de 1958
son nacionalizadas las tendencias teatrales mundiales, y la dramaturgia y la puesta
en escena alcanzan plena contemporaneidad” (2001, p. 47). Segun este autor, esta
etapa apartdé el costumbrismo y realismo ingenuo de la época republicana y
constituyé una verdadera revolucion de la forma de hacer teatro (2001, p. 49). "En
resumen, nuevas correlaciones entre los componentes del sistema teatral

venezolano y entre este y el pais" (Pelletteri, 2001, p. 49).

4.1.2. El teatro en Venezuela en el siglo XXI

En el teatro venezolano en el siglo XXI, debido a las politicas
comunicacionales implementadas por el Gobierno Nacional, muchos artistas y
productores que anteriormente trabajaban en television han tenido que emigrar al
teatro, cambiando un poco la realidad de lo que hasta ese entonces habia venido

sucediendo. Aunque se buscé diversas fuentes que escribieran sobre este tema,
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solo se encontraron reflexiones escritas en blogs. Sin embargo, por recomendacion

de los asesores metodologicos, se decidio no utilizarlas.

En el blog del comunicador social, investigador, dramaturgo y critico de
referencia — escritor de 27 libros en los que se encuentran cronicas redactadas a
través de su profesion -, Edgar Moreno Uribe, se encontré una entrevista realizada
a su persona por el periodista Carlos Garcia para el diario Vea sobre el tema del
teatro en la actualidad. A pesar de que se intent6 contactar a la fuente para obtener

el material original, no existié una respuesta positiva.
En dicha entrevista, Moreno Uribe expreso:

“‘Es un momento importante de expansion y crecimiento el
que experimenta el teatro venezolano hoy en dia, pues en los
afos de la década de los 90 sufrimos un bajon que llamo la
década negra porque se nos murieron muchos de nuestros
grandes creadores, unos de muerte natural y otros a causa de
distintas enfermedades, pero de igual manera se perdieron
nuestros mas insignes innovadores” (Moreno, 2015, para. 4).

Ademas, el critico destaco el auge que esta teniendo la generacion de relevo

de jovenes directores “cuyos integrantes se encuentran ‘cabeza a cabeza’™ (Moreno,
c.p. Garcia, 2015, para. 12), y quienes, a pesar de su juventud y de haber
comenzado el siglo XXI sin una generacién mas experimentada, “lo estan haciendo

muy bien” (Moreno, 2015, para. 5).

Para complementar las opiniones sobre el tema del teatro en el siglo XXI, se
le realiz6 una entrevista a la Fundadora y Directora de la Fundacion Medatia, teatro
UCAB y AGO Teatro, Virginia Aponte (comunicacién personal, Diciembre 5, 2014),
para tener otra visién del teatro en la actualidad. Dicha entrevista muestra un

marcado contraste a lo expresado por Moreno Uribe.

P.: ¢ Desde cuando estas haciendo teatro?
R.: Hago teatro desde 1974, cuando estudiaba el dltimo afio
de la carrera de Comunicacion Social. De esto hace 40 afios

ya.
P.: ¢ Cudles areas del teatro ha explorado?
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R.: He explorado los caminos de la actuacion, de la
dramaturgia y del musicalizador, escendgrafo e iluminador en
la parte Técnica. El teatro ha sido un espacio en donde he
tenido que caminar por todas sus posibilidades.

P.: ¢ Qué ves de diferente en la realidad teatral actual a la de
cuando empezaste?

R.: Nada que pueda ser demasiado diferente. En Venezuela
el teatro no ha gozado de mayores beneficios. Hemos tenido
grupos cerrados que poco permitian el acceso a otros. Y ahora
tenemos la misma situacién de esos grupos, mas la dificultad
de los juegos politicos del gobierno.

P.: ¢ Qué condiciones has visto en este siglo para que hayan
existido estos cambios en el teatro?

R.: Solo puedo decirte que ha sido un proceso muy lento y que
vino a tener mas consistencia con los tres dramaturgos que le
han dado un piso al teatro venezolano: Cabrujas-Chocron-
Chalbaud. Poco después vino Rodolfo Santana y por ultimo
Gustavo Ott. Y hoy existen escritores de la TV incursionando
en el teatro.

P.: ¢ Consideras que la reduccion de medios de comunicacion
y de programas producidos en Venezuela han causado que
artistas de television se vuelquen al teatro?

R.: Si, y esto ha provocado que la calidad del teatro
venezolano sea la de personas que improvisan y no la de
gente formada teatralmente; personas que esperan hacer un
negocio lucrativo de transito teatral. La TV no fue formadora
de actores.

P.. ¢Cuéles son los géneros que, en tu opinién, tienen un
mayor auge en la actualidad?

R.: La comedia, la satira, el stand-up. Todo aquello que no
requiere mayor formacion teatral. Y el teatro infantil en donde
incursionan personas que sienten que a los nifios se les puede
ofrecer cualquier cosa que hable de Princesas y de Héroes
de Disney.

P.. ¢Qué opinas de la produccion teatral actual?
R.: Opino que se ha convertido en un camino de protesta
politica en el mejor de los casos. Hay poco esfuerzo por la
investigacion teatral y en la busqueda de un crecimiento que
fortalezca las posibilidades del hecho teatral. Estoy pesimista
en cuanto al trabajo serio que quisiera se hiciera con el teatro
en Venezuela. Lo econdmico es una limitante muy grande
para el desarrollo del mismo. Sin apoyo de un gobierno con un
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verdadero programa de impulso y proteccion de las Artes no
es posible hacer mucho mas y ademas que no esté ligado a la
corriente politica que hoy lo mueve todo.

P.. ¢Qué opinas del auge de espacios teatrales en
Venezuela?

R.: Siguen estando en manos de grupos que manejan los
espacios con una idea de “rosca” que impide a otros grupos
no conectados con el juego, tener acceso con alguna facilidad
a esos espacios. Se abren espacios que vuelven a caer en
espacios de ciertos grupos, todo se vuelve una nueva rosca.

P.: ¢Consideras que el publico venezolano se ha vuelto mas
critico del teatro? ¢Consideras que sea exigente?
R.: No creo que el publico venezolano sea critico. No lo fue
antes y menos lo es ahora. En general buscan pasar un buen
rato. Y por eso se montan trabajos ligeros de entretenimiento.

P.: ¢ Qué cambid primero: el publico y la industria del teatro se
adapto; o consideras que la industria cambio por incursion de
personas que no estaban tan preparadas para eso y el publico
se acostumbrg?

R.: Venezuela no ha sido un pais con tradicion teatral. No lo
fue antes y no lo es ahora.

P.. ¢Qué esperas del futuro de la situacién teatral en
Venezuela?

No espero mayores cambios por ahora. Debe cambiar la
situacion politica para que pueda darse, desde las
instituciones adecuadas, un apoyo no-politico y entonces,
quizas se pueda encontrar una manera de hacer del hecho
teatral un espacio para la investigacion y la formacion de
profesionales. Mientras, seguiremos poniendo parches que no
nos permiten hacer algo diferente a lo que ha sido la historia
gue ya conocemos.

4.2. AGO Teatro

AGO Teatro es un grupo de teatro profesional integrado por egresados de la

Universidad Catoélica Andrés Bello.
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4.2.1. Historia

“‘AGO Teatro es una Sociedad Civil constituida oficialmente en 1993 por
jovenes egresados del grupo Teatro UCAB, como un Grupo de Teatro y una

Organizacion de Investigacion y Educacion” (AGO Teatro, 2010, p. 3).

El antecedente a su creacion fue la conformacion del grupo Teatro UCAB en
1975 por la Profesora Virginia Aponte, quien viendo la posibilidad que tenia el teatro
universitario de ser una ventana para el encuentro con el mundo fuera de las
paredes de la Academia, decidi6é formar un grupo que permitiera sus integrantes
“verse, confrontarse y reflexionar, provocando infinidad de pensamientos que se

encuentran muy distantes de la indiferencia” (Diaz, s.f., p. 1).

Afos mas tarde, en 1995, nace la Fundacién Medatia de la mano de Aponte
e integrantes del grupo de teatro UCAB, “quienes utilizando el teatro como medio
de expresion intentan llevar a la provincia el acceso a los grandes temas de la
humanidad, plasmados en obras de importantes dramaturgos” (Medatia, s.f. para.
1).

Es asi como “la experiencia del grupo no sélo se limita a entregar su arte
desde las tablas, sino también a bajarse del escenario y transmitirlo de forma mas
directa, a través de la Fundaciéon Medatia, organizacion a la cual AGO TEATRO
dedica el 20% de su cifra de negocios” (AGO Teatro, 2010, p. 6).

“En sus afios de existencia ha formado actores y ha llevado a escena mas 20
piezas, incluyendo seis obras infantiles, las cuales se han presentado con éxito tanto

en Caracas como en diversas ciudades del interior y el exterior” (AGO Teatro, 2010,
p. 3).

En los méas de 70 montajes que han sido parte de su historia, AGO Teatro ha
recibido reconocimientos tales como “Mejor Produccion Internacional, Mejor Actriz,
para Tiempo para tres voces y un perro, en el Festival Internacional de Teatro de

Liverpool” (AGO Teatro, 2010, p. 9) y “Mejor Actriz principal, Mejor Actriz secundaria
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en el Liverpool International Theatre Festival por Maria en el Pais de la Soledad en
2004” (AGO Teatro, 2010, p. 9).

4.2.2. Mision, vision y valores

La mision del grupo es “ofrecer proyectos culturales y de entretenimiento de
alto nivel y promover la investigacion y educacion a través del teatro” (AGO Teatro,
2010, p. 10).

Por su parte, la vision es la “investigacion y educacion teatral” (AGO Teatro,
2010, p. 10).

El valor central del grupo es el mismo que caracteriza a la Fundacién Medatia
y a Teatro UCAB: “aprender haciendo” (Diaz, s.f., p. 5); “pero un aprender haciendo

en colectivo, nunca solos” (Diaz, s.f., p. 5).

4.2.3. Organigrama

AGO Teatro estd conformada por una Junta Directiva que se encarga de
tomar las “decisiones referentes a la organizacién en todos sus ambitos” (AGO
Teatro, 2010, p. 10). Presenta la siguiente estructura: “Presidencia, Direcciéon de
Investigacion Teatral, Direccion de Educacion Teatral y Direccion de Asesorias”
(AGO Teatro, 2010, p. 10).

En primer lugar, la Direccion de Investigacion Teatral comprende ‘la
coordinacion, organizacion, logistica, direccion y montaje de todos los proyectos
artisticos” (AGO Teatro, 2010, p. 11). Esta direccion tiene distintas coordinaciones
para proyectos infantiles, adultos, proyectos itinerantes —los cuales estan por

desarrollarse- y corporativos, y la coordinacion artistica. (AGO Teatro, 2010, p. 11).

Asi, cada montaje o proyecto realizado tiene “individualmente un Jefe de
Proyecto encargado de todo lo referente al mismo. Cada Jefatura de Proyecto
trabaja como una Unidad Estratégica de Negocio, posee sus propios recursos y los

administra en todo lo referente al proyecto como tal” (AGO Teatro, 2010, p. 11).
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Dentro de esta Direccion, la Coordinacion Artistica y Técnica “es la
encargada de mantener actualizada la data de los Miembros Activos, el envio de
informacion y todo lo referente a la anualidad correspondiente a cada miembro”
(AGO Teatro, 2010, p. 11).

Por otra parte, la Direccion de Educacion Teatral “comprende todo lo
relacionado con la Escuela y Formacién Actoral. Aqui se crean Talleres, Cursos y
cualquier otra actividad para desarrollar la formacién continua tanto de los Miembros
Activos como del publico en general” (AGO Teatro, 2010, p. 11). Asi, se busca que

los miembros del grupo estén en constante preparacion y aprendizaje.

El otro componente de la Junta Directiva, la Direccion de Asesorias, “es la
encargada de todo lo referente a la Promocion, Publicidad, Imagen Corporativa,
Logistica, Administrativa, Financiera y Legal de la Empresa” (AGO Teatro, 2010, p.
12). Como en las demés Direcciones, en esta se cuenta con asistentes que se

encargan de cada arista correspondiente.

Finalmente, “luego de la Junta Directiva estan los Miembros Activos,
conformado por todas aquellas personas egresadas del Grupo de Teatro UCAB que
manifiesten su deseo de pertenecer a la organizacién y paguen la anualidad
correspondiente” (AGO Teatro, 2010, p. 11). Cabe destacar que los Miembros
Activos pueden ocupar cargos dentro de la Junta Directiva, asi como “también,
crear, promover y facilitar talleres en el area de educacion” (AGO Teatro, 2010, p.
11).

4.2.4. Objetivos

De acuerdo al Plan Estratégico de AGO Teatro (2010, p. 14), los objetivos del

grupo son los siguientes:

e Ofrecer proyectos culturales y de entretenimiento de alto nivel que
contribuyan a la cultura, el entretenimiento y la reflexién.

e Promover la investigacion y la educacion a través del teatro.
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e Participar en el progreso de la investigacion teatral, la experimentacion y la
educacion a través del arte

e Lograr ser percibido y posicionado en el publico como una de las mejores
opciones de cultura y entretenimiento.

e Captar la atencion del publico hacia la organizacibn como alternativa de
entretenimiento y educacion teatral.

e Reforzar la imagen de AGO Teatro como una agrupacion siempre a la

vanguardia en materia teatral.

4.2.5. Posicionamiento

AGO Teatro indica que su posicionamiento es el un “grupo de Teatro de
Investigacion y Educacidon que comercializa Proyectos Teatrales y Talleres de
Formacién Continta con la finalidad de promover la cultura teatral venezolana y la

investigacion y educacion a través del arte” (AGO Teatro, 2010, p. 14).
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V. MARCO METODOLOGICO

5.1. Modalidad

El presente trabajo corresponde a la modalidad de Estrategia de
Comunicacion, la cual es definida por el portal Web de la Escuela de Comunicacién

Social de la UCAB como:

La creacion de estrategias de comunicacion amparadas en
necesidades reales de alguna organizacién. El proposito de
estos proyectos es la evaluacion del problema o necesidad
informacional que la organizacion tiene con alguno de sus
publicos de interés para posteriormente plantear soluciones
comunicacionales (para. 1).

En este sentido, el grupo AGO Teatro presentd la necesidad de mantener
comunicaciones constantes y efectivas con su audiencia y que no se limitaran a la

temporada de presentaciones de alguna de sus obras.

La submodalidad fue la de Desarrollo de Estrategias Comunicacionales. El
portal Web antes mencionado explica que “esta submodalidad consiste en
desarrollar una estrategia comunicacional destinada a satisfacer necesidades

especificas de la organizacién” (para. 1).

La necesidad descrita fue reconocida en distintas ocasiones por miembros
de la propia organizacién, pero limitaciones de tiempo fueron posponiendo el

estudio.

5.2. Disefio y tipo de investigacion

Esta fue una investigacidén exploratoria porque se busco obtener informacion
sobre un tema especifico cuyos resultados no necesariamente se apliquen

universalmente (Sabino, 2009). Ademas, se trata de un tema que no ha sido
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estudiado dentro de la organizacion hasta la fecha (Herndndez, Fernandez y
Baptista, 2006).

En cuanto al disefio, esta investigacion fue no experimental ya que se realizé
“sin la manipulacién deliberada de variables” (Hernandez, Fernandez, y Baptista,
2006, p. 205) y se observaron “los fendmenos en su ambiente natural para después
analizarlos” (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2006, p. 205). De igual forma, no
hubo control sobre la situacién o condiciones a las que se expusieron a los sujetos
(Sabino, 2009).

Por otra parte, al explicar los trabajos de campo, Mufioz indica que en estos
“tanto el levantamiento de informacion como el andlisis, comprobaciones,
aplicaciones practicas, conocimientos y meétodos utilizados para obtener
conclusiones, se realizan en el medio en el que se desenvuelven el fenébmeno o
hecho en estudio” (1998, p. 93). Esto quiere decir que esta investigacion fue de
campo porque se realizaron encuestas y entrevistas como método de obtencién de
datos (Sabino, 2009). Asi, se accedio directamente a las fuentes de informacién

para obtencién de respuestas a las variables de estudio.

5.3. Disefio de variables de investigacion

“‘Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es
susceptible de medirse u observarse” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p.
124).

Ademas, Hernandez, Fernandez y Baptista agregan que “las variables
adquieren valor para la investigacion cientifica cuando llegan a relacionarse con
otras variables” (2006, p. 124).

En el presente estudio, a partir de los objetivos especificos, fueron generadas
cuatro variables: perfil de la audiencia, lineamientos estratégicos, comunicacion

externa y comunicacion interna.
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5.3.1. Definicion conceptual

Variable: Perfil de la audiencia

Tomando como referencia el concepto de audiencia antes descrito por
Fonseca (2005), el perfil de la misma se refiere a la “distribucion de las personas
gue constituyen la audiencia de un medio segun sus distintas caracteristicas socio

demograficas” (Gonzalez y Carrero, 2008, p. 319).
Variable: Lineamientos estratégicos

De acuerdo con Antonio Francés “son los postulados fundamentales que
plasman los principales aspectos de la estrategia u organizacion, de acuerdo con

las practicas generalmente establecidas” (2006, p. 36).

Ademas agrega que en los ultimos afios la gerencia ha llevado a “la adopcion
de la mision, la vision y los valores como lineamientos de largo plazo que sirven

para definir el rumbo que se desea imprimir a la empresa” (p. 37).
Variable: Comunicacion externa

La “comunicacion externa se dirige a presentar las realizaciones de las

instituciones u organizaciones hacia el exterior” (Baez, 2000, p. 110).
Variable: Comunicacioén interna

Es la comunicacién dirigida al trabajador cuyo fin es promover “la concepcion
y el desarrollo de la cultura corporativa, es decir, aquellas ideas y conceptos

cualitativos que definen a la organizaciéon” (Castro, 2007, p. 17).

5.3.2. Definicion operacional

Variable: Perfil de la audiencia

Son aquellas caracteristicas psicograficas y demograficas que definen al

grupo de personas que recibe y decodifica el mensaje.
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Variable: Lineamientos estratégicos

Derivan del plan estratégico y se refieren a aquellos principios basicos que
definen el comportamiento de la organizacion y que ayudan a trazar una estrategia
clara. Estos lineamientos se basan en la mision, vision y valores establecidos por la

empresa.
Variable: Comunicacion externa

Es aquella comunicacién que permite a la organizacion presentar su imagen,
proyectos y personalidad a una audiencia fuera de si misma a través de medios

especificos.
Variable: Comunicacion interna

Es aquella que se dirige a los miembros que forman parte de la organizacion
y que estd en concordancia con los lineamientos estratégicos de la misma. Se
puede presentar en distintas direcciones y usualmente debe buscar superar algunas

barreras especificas.
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5.3.3. Operacionalizacion de las variables

Objetivo: Describir el perfil de la audiencia

socioeconémico

Ingreso mensual.
Nivel educativo.

Psicografica

Actitudes

Conductas
consumo

de

4

1,2,3

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEM TECNICA FUENTE
Perfil de la | Demogréfica Sexo Sexo Encuesta Espectadores de
audiencia Cancion de

Edad Edad Navidad
Nivel Zona donde vive.

Fuente: Elaboracion propia
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Obijetivo: Identificar los lineamientos estratégicos del grupo

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEM TECNICA FUENTE
Lineamientos Misién N/A N/A Arqueo ‘Plan Estratégico
estratégicos documental | & Mercadeo &

Visiéon Accion” AGO
Teatro.
Valores
Entrevista Junta Directiva
Fuente: Elaboracion propia
Objetivo: Analizar las comunicaciones de AGO Teatro

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEM TECNICA FUENTE
Comunicacion Medios Tipo de Medios 5 Encuesta Espectadores de
externa Cancioén de

Navidad.
Medios utilizados. | Entrevista Asistentes de
Forma de Comunicaciones
administrar los
medios.
Mensajes Contenido Objetivo de los

mensajes.
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Disefilo de los
mensajes.
Tipo de mensajes.

Frecuencia

Frecuencia de la
comunicacion,

Efectividad

Retroalimentacion
Evaluacion de
efectividad
Cambios para
mejorar la
efectividad

6,7,8

Encuesta

Espectadores de
Cancién de
Navidad

Barreras

Evaluacion de las
barreras

Entrevista

Asistentes de
Comunicaciones

Comunicacion
interna

Medios

Tipos de medios

Medios utilizados
Medios efectivos
Medios requeridos
Tipo de fallas

Mensajes

Contenido

Tipo de
informacion.
Informacion
innecesaria.
Informacion
requerida.

Frecuencia

Periodicidad.

Barreras

Fisicas

Fallas en el
entorno fisico.

Encuesta

Junta Directiva

Miembros del
grupo
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Fallas con los
medios.
Fisiologicas Presencia 0
ausencia de
impedimentos
fisicos.
Semanticas Comprension  del
lenguaje.
Psicolégicas Sentimientos ante

ordenes.
Reaccion
correcciones.

ante

Administrativas

Conocimiento del
cronograma de
trabajo.
Conocimiento  del
organigrama.

Cumplimiento  de
cargos en el
organigrama.
Presencia de
retroalimentacion.
Efectividad de la
retroalimentacion.
Claridad de
jerarquia.
Sobrecarga  de | Manejo de
informacion informacion
necesaria para el
cumplimento  de
funciones.
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Herramientas para
dar respuesta a
solicitudes.

Redes Formales Comunicaciéon con
Sus superiores.

Informales Comunicacion
referente al grupo
entre amigos
dentro de la
organizacion.

Flujos Descendente Comunicacion de
la directiva hacia el
resto del grupo.

Ascendente Comunicacién de
los miembros del
grupo hacia la
directiva.

Lateral Comunicacion
entre pares
jerarquicos.

Transversal Comunicacion

entre miembros de
distintas areas de
trabajo.

Fuente: Elaboracion propia
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5.4. Unidades de analisis y poblacion

5.4.1. Unidades de anédlisis

Para Reguera (2008), las unidades de analisis son que aquellas que ayudan,
“a partir del problema planteado, a identificar los factores o indicadores cualitativos

simples que nos permiten observar, analizar y evaluar” (p. 57).

En este trabajo se identificaron tres unidades de andlisis: la audiencia de
AGO Teatro, la Directiva del grupo y sus Miembros Activos.

En primer lugar, de la audiencia de AGO Teatro fueron personas que
asistieron a la decimoquinta temporada de la obra Cancion de Navidad durante los
meses de noviembre y diciembre de 2014. Estos espectadores fueron encuestados
en el teatro Escena 8 los dias de funciones —sabados y domingos- con el objetivo
de conocer sus caracteristicas demogréficas y psicogréficas, asi como sus hébitos
de consumo de medios. La razon de utilizar solamente a la audiencia de esta obra
fue la de garantizar la fluidez de la investigacion. Por el ritmo de trabajo de la
organizacién, no existian fechas de temporada preestablecidas de otra obra en las

cuales se pudiera planificar con anticipacion la aplicacién de un instrumento.

La Directiva del grupo fue entrevistada y encuestada para conocer temas
referentes a los lineamientos estratégicos, las comunicaciones internas y las
externas. Especificamente esta unidad de analisis estuvo conformada por el
Presidente de la organizacion, la Direccién de Asesorias — integrada por el Director
y las Asistentes de Comunicacién - y la Directora de Investigacion Teatral. El
presidente y los dos Directores forma la Junta Directiva. Igualmente, comparando
las respuestas de esta unidad de analisis con los resultados obtenidos en las
encuestas a los espectadores de “Cancion de Navidad”, se pudo apreciar la

efectividad de los mensajes.

Por ultimo, los Miembros Activos de AGO Teatro fueron contactados por
correo electrénico gracias a la base de datos suministrada por la Junta Directiva de

la organizacion. La finalidad de esto fue conocer las comunicaciones internas de la
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agrupacion contrastando los datos de estas encuestas con los obtenidos en las

encuestas a la Directiva.

5.4.2. Poblacion

Malhotra define a la poblacion como “la suma de todos los elementos que
comparten un conjunto comun de caracteristicas y que constituyen el universo para

el proposito del problema de la investigacion de mercados” (2008, p. 335).

A efectos de esta investigacion, la poblacion estuvo conformada por la
audiencia externa —espectadores mayores de 15 afios de la obra Cancion de

Navidad- y la interna — Directiva y miembros del grupo AGO Teatro-.

5.5. Disefio muestral

De acuerdo con Malhotra, “una muestra es un subgrupo de la poblacién, que
se selecciona para participar en el estudio” (2008, p. 335). Es decir, es una parte

del total de individuos que constituyen los elementos a estudiar en la investigacion.

5.5.1. Tipo de muestra

Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) hacen referencia a dos tipos. En
primer lugar esta la muestra probabilistica, que es “un subgrupo de la poblacién en
el que todos los elementos de esta tienen la misma posibilidad de ser elegidos” (p.
241). Por otro lado, la muestra no probabilistica es un “subgrupo de la poblacién en
la que la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad sino de las

caracteristicas de la investigacion” (p. 241).

En esta investigacion se emplearon ambos tipos de muestra. El estudio de la
audiencia interna se realizo por medio de una muestra no probabilistica, ya que los
individuos no fueron seleccionados de forma aleatoria, sino que se tomé en cuenta

su cargo y estado dentro de la organizacion.
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Por su parte, la muestra de la audiencia externa fue de tipo probabilistica
porque todos los asistentes a Cancion de Navidad tuvieron la misma posibilidad de
ser escogidos para responder las encuestas. De ellos dependid la decision de

acceder a contestar o no.

5.5.2. Tamafo de la muestra

Para la audiencia interna, se seleccionaron 3 personas de la Junta Directiva
para ser entrevistadas, tomando como criterio de seleccidn el cargo que ocupaban
dentro de la misma y la pertinencia de su experticia dentro del area a estudiar. En
ese sentido, en primer lugar se entrevist6 al Presidente, Directora de Investigacion
Teatral y Director de Asesorias. Debido a que para el momento de la investigacion
la Direccion de Educacion Teatral estaba vacante, no se pudo contactar a nadie
dentro de la misma para ser entrevistado. Las otras dos personas dentro de la
audiencia interna fueron las Asistentes de Comunicaciones, y fueron se les aplic

un cuestionario sobre las comunicaciones externas.

De igual forma, los tres miembros de la Junta Directiva enviaron la lista de
los 21 Miembros Activos del grupo. En vista de que se tratd de un numero
manejable, se les envid el instrumento a todos por correo electronico para asi tener

la opinion del 100% de los miembros de la organizacion.

Para las encuestas aplicadas a la audiencia externa, se tomé como referencia
la formula sugerida por la tutora del presente Trabajo, la Prof. Ximena Sanchez
(2015) tomada del Manual del usuario del sistema basico de IBM SPSS Statistics
20 (2011). Como no se conocia cual seria la poblacion que asistiria a la obra, se

aplico la siguiente formula:

(Pregunta de seleccion simple con mas opciones X pregunta de seleccion simple

con menos opciones) x5= Tamafo de la muestra

Asi, siendo 9 la mayor cantidad de opciones en una pregunta, y 2 la menor,

el tamafo de esta muestra fue de 90 personas.
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5.6. Instrumento de recoleccién de datos

5.6.1. Descripcion

Para este Trabajo se disefiaron cinco instrumentos: tres cuestionarios y dos

guias de entrevista estructurada.

El cuestionario puede definirse como una “técnica estructurada para
recoleccion de datos que consiste en una serie de preguntas, orales o escritas, que
responden los encuestados” (Malhotra, 2008, p. 299). Asi cada cuestionario sirvio
para recoger de forma escrita datos de la audiencia de “Cancién de Navidad” y de

los miembros del grupo AGO Teatro, respectivamente.

En los cuestionarios aplicados al publico de “Cancion de Navidad”, se
realizaron preguntas abiertas para conocer sexo, edad y lugar de residencia. Estas
preguntas se caracterizan por ser abiertas y por el hecho de “que los encuestados
responden con sus propias palabras” (Malhotra, 2008, p. 307). Las restantes fueron
preguntas cerradas de opcién multiple. En ellas se aclar6 “de antemano el conjunto
de alternativas de respuesta y su formato” (Malhotra, 2008, p. 308), donde se debia
seleccionar una 0 mas opciones presentadas (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2006, p. 314) que evaluaron el nivel educativo, frecuencia de asistencia al teatro,
persona o grupo con la que asiste al teatro, medio a través del cual se mantiene
informado de la cartelera teatral, géneros teatrales favoritos, medio a través del cual
se enterd de la obra cancién de navidad, otros montajes del grupo AGO Teatro
vistos y razon para no haber visto la obra. Hubo 1 sola pregunta cerrada dicotomica

cuya respuesta era si 0 no, para evaluar el conocimiento del Grupo AGO Teatro.

Para el estudio de los Miembros Activos de AGO Teatro se aplicé un
cuestionario de preguntas abiertas respecto al rol dentro la organizaciéon e
informacion manejada. Sin embargo, la mayoria de las preguntas del instrumento
fueron cerradas, de opcion multiple, y dicotomicas, con las cuales se evalud los
medios de comunicacion, frecuencia y caracteristicas de la comunicacion. Se

incluyeron ademas preguntas de escala en las que existié una “sucesion ordenada
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de valores distintos de una misma cualidad” (Hernandez, Fernandez y Baptista,

2006, p. 314), a través de las cuales se evaluaron las barreras, flujos y redes.

Por otro lado, Herndndez, Fernandez y Baptista, definen la entrevista como
“una reunion para intercambiar informacién entre una persona y otra u otras” (2006,
p. 597).

Para la unidad de andlisis de la Junta Directiva del grupo se utilizé6 un
cuestionario de similares caracteristicas al suministrado a los miembros activos de
la agrupacién, ademas de una entrevista, la cual, de acuerdo a Hernandez,
Fernandez y Baptista (2006) puede definirse como el intercambio de “informacion
entre una persona —el entrevistador- y otra —el entrevistado—* (p. 597). Debido al
tiempo limitado de algunos de los miembros de la Directiva para conceder la
entrevista de forma personal, se decidio utilizar como instrumento una guia de
entrevista estructurada que fue enviada por correo electrénico. Dicha guia consistié
en una serie de preguntas especificas que permitieron conocer a fondo los
lineamientos estratégicos y las comunicaciones externas e internas de la

organizacion.
5.6.2. Validacion

Namakforoosh sefala que la validez de un instrumento radica en “la habilidad
de un instrumento de investigacion de medir lo que se ha propuesto” (2005, p. 227).
Asi, cuatro profesionales, especialistas en metodologia, comunicacion estratégica y
teatro, validaron el cuestionario aplicado a la audiencia de Cancion de Navidad:
Pedro Certad, Coordinador de Educacién y Tecnologia en la Universidad
Metropolitana; Marielena Mestas, Investigador Asociado en el Centro de
Investigacion y Formacion Humanistica de la Facultad de Ingenieria de la UCAB,;
Daniela Campos, Coordinadora de Comunicaciones de Cuaderna Comunicaciones;
y Eduardo Burger, Profesor de Artes Escénicas en la UCAB y miembro del grupo
AGO Teatro.

Los cuestionarios y guias de entrevistas aplicadas a la Directiva y a los

miembros del grupo fueron validados por estos mismos profesionales, a excepcion
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de Eduardo Burger debido a que él es miembro de AGO Teatro y debia responder

el cuestionario. Leerla con antelacion pudo haber sesgado su opinion.

5.6.3. Ajustes

Las sugerencias realizadas por cada especialista al cuestionario para la

audiencia de AGO Teatro fueron las siguientes:

Pedro Certad:

Hacer de la pregunta “Zona donde vive” una estructura en vez de abierta.
Sugirié cambiarla por una de seleccion mdultiple en la cual la persona sefialara
el municipio en el que vive. Sin embargo, se decidi6 no tomar en
consideracion dicha acotacion porque en Caracas existe una gran disparidad
socioeconémica dentro de los municipios. Por ejemplo, en el Municipio
Libertador viven personas de clase AB en la Alta Florida, pero también
personas de estrato D y E en La Vega.

En la pregunta referente al nivel educativo, sugiridé no incluir la opcion “sin
nivel”. Esta recomendacion fue aplicada

En la pregunta 10, referente a los géneros teatrales, sugiri6 mejorar la
redaccion para hacerla méas clara. Esta observacion fue tomada en cuenta

para perfeccionar la redaccién de la pregunta.

Marielena Mestas:

Sugiri6 cambiar, en la introduccion al cuestionario, la palabra “pequena”
encuesta por “breve” o “sencilla”. Finalmente se utilizé la palabra “sencilla”

encuesta.

Daniela Campos:

Sugirio varios cambios en la forma de la encuesta para que esta fuera lo mas
explicita posible. Entre estos cambios estuvo escribir en mayuscula el
namero de la cantidad de opciones que podian seleccionarse en cada

pregunta; y colocar las opciones dentro de tablas para que visualmente fuera
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sencillo para las personas saber en donde debian responder. Ambas
consideraciones fueron aplicadas.

e Recalco la importancia de especificar si la respuesta era de seleccion simple
o multiple. El ajuste realizado consistio en especificar el maximo de opciones
a seleccionar en el caso de preguntas que hicieran referencia a los gustos

del encuestado.

Eduardo Burger:

e Sugirié colocar el planteamiento “Conozco al grupo AGO Teatro” antes de
“‘Ademas de Cancion de Navidad he visto las siguientes obras de AGO
Teatro”, para lograr identificar si la persona reconocia el nombre del grupo

sin necesidad de asociarlo con ninguna pieza. Esta sugerencia fue tomada.

5.7. Andlisis de datos

Una vez realizadas las encuestas, se procedio al procesamiento y analisis de

resultados.

Las edades de los encuestados fueron agrupadas en 7 categorias, de
acuerdo al juicio del investigador, basado en las utilizadas en los rangos que

normalmente agrupan gustos y tendencias.

Para establecer el nivel socioeconémico de acuerdo a la urbanizacion de
residencia, se tomo en cuenta la distribucién de Datanalis citada por Astrid Villalobos
en su Trabajo de Grado de Comunicacién Social, en donde ademas de distribuir las
urbanizaciones, relaciona esta categoria con ocupacién, ingreso mensual y
caracteristicas de la vivienda, para establecer 5 clases socioeconémicas
(Datanalisis, 2012; cp. Villalobos, 2013, p. 51-52.)

El criterio de analisis de los resultados que se aplico fue el analisis univariado,
a través del cual las variables se analizaron “a través de cada uno de los aspectos
gue conformaron sus dimensiones por separado, utilizando la técnica de distribucion

de frecuencia, expresado en términos porcentuales” (Everitt, 1998, s.p.). Por el
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caracter descriptivo del estudio, no se incluyeron otros elementos estadisticos. Se

trasladaron los datos al programa de andlisis estadistico de IBM SPSS. Finalmente

el programa arroj6 la representacion grafica que facilito el proceso de interpretacion

de los resultados.

5.8. Limitaciones

El tiempo, ya que solo se tuvo un mes y medio para realizar un arqueo
documental base, y elaborar y validar el instrumento.

La relacion personal del investigador con la organizacion, ya que esto dificultd
acercarse a su realidad de forma objetiva. Sin embargo, esto ayudo a prestar
especial atencion a mantener los juicios de valor alejados de la investigacion.
De igual forma, conocer a fondo a AGO Teatro fue una herramienta que
permitio crear una estrategia adaptada a las necesidades reales del grupo.
La falta de colaboracion de los miembros del grupo a la hora de responder
las encuestas sobre la comunicacion interna produjo un retraso en el

cronograma de trabajo.
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VI. PRESENTACION, ANALISIS Y DISCUSION DE
RESULTADOS

6.1. Presentacién y andlisis de resultados

6.1.1. Encuestas a la audiencia

Cuadro 1: Distribucion de la audiencia por sexo

32%

68%

[0 Femenino Masculino

Fuente: Elaboracion propia

En primer lugar, se observé que 32% de los encuestados eran hombres,
mientras que 68% eran mujeres. Esto demuestra que la audiencia es marcadamente

femenina. (Ver cuadrol).

77



Cuadro 2: Distribucion de la audiencia por edad

30,0%
24,8%
25,0%

20%
0,
20,0% 16,8% 16%
15,0% 12%
10,0%  7,2%
5,0% I 2%
0,0% n

15-18 19-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-mads

M Edad en afios

Fuente: Elaboracion propia

El rango de edades oscil6 entre los 15 y los 84 afios, observandose una
mayor asistencia a la obra dentro del grupo de los 19 a 25 afios, que represento
24,8% de la poblacion encuestada. En el grupo de 26 a 35 afios bajé un poco la
asistencia, ubicaAndose en 16,8%, para luego volver a subir a 20% en la categoria
de 36 a 45 afios. Los otros grupos presentes fueron el de 46 a 55 afios con 16%,
de 56-65 con 12%; de 15 a 18 con 7,2%, y 66 y mas 3,2%. (Ver cuadro 2).

Cuadro 3: Distribuciéon de la audiencia por grupo socieconémico de acuerdo a la
urbanizacién de residencia

60,0% 53,6%

50,0%

40,0%

30,0%

19,2%
20,0%

12%
8,8% °
10,0% 5,6% I
0,8% l
00%  — |
A B C D E NS/NC

Fuente: Elaboracién propia
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Al tomar como referencia los pardmetros establecidos anteriormente en
cuanto a la distribucion de las clases sociales por urbanizacién de residencia, se
tiene que 53,6% de los encuestados pertenece a la clase C. Le sigue con notable
diferencia la clase E con 19,2%. Finalmente se tiene que 8,8% pertenece a la clase
D,56%alaE;0,8%alaAy12,8% prefirid no contestar esta pregunta. (Ver cuadro
3).

Cuadro 4: Distribucion de la audiencia por ingreso mensual

35,0%

0,
30,0% 28,8%

25,0% 22,4%
19,2%
20,0%
15,0%
11,2% 10,3%
10,0% 8%
0,0%

Menos de Bs. De Bs 6.401 a Bs. De Bs 15.001 a De Bs. 30.001 a Mas de Bs. NS/NC
6.400 15.000 Bs. 30.000 Bs. 50.000 50.001

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al ingreso mensual, el grupo con mayor frecuencia correspondié
al de ingresos entre Bs. 6.401 y Bs. 15.000, con 28,8%; seguido por 22,4% de la
muestra con menos de Bs. 6.400 ; 19,2% entre Bs. 15.001 y Bs. 30.000; 11,2%
entre Bs. 30.001 y Bs. 50.000; y 8% mas de Bs. 50.0001. Por su parte, 10,3% de
los encuestados prefirieron no responder esta pregunta. (Ver cuadro 4).

Es importante destacar que para el momento en el que se aplicaron las

encuestas el salario minimo en Venezuela oscilé entre los Bs. 4252,11 y los Bs.

4889,11 (Servicio Autbnomo de Registros y Notarias, 2014).
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Cuadro 5: Distribucion de la audiencia por nivel educativo

40

34,4%
35 32% 0
30
25 20,8%
20
15
8,8%

10 3,2%
5 227 . 0,8%
o m —

Educacion Técnico  Universitario Universitario Estudios de NS/NC

basica sin completar completado postgrado

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, al observar el nivel educativo, se tiene que los mayores
porcentajes se encuentran en los grupos de universitarios, con 34,4 %; vy
universitarios que no han completado la carrera, con 32%. Seguidamente
estan las personas con estudios de postgrado, con un indice de 20,8%.
Finalmente, los técnicos y personas con estudios basicos representan 8,8% y
3,2% respectivamente; mientras que 0,8% prefirid no contestar esta pregunta. (Ver

cuadro 5).

Cuadro 6: Distribucion de la audiencia por frecuencia de asistencia al teatro

60,0% 529

50,0%
40,0%
30,0% 25,2%

20,0% 12,2%
10,0% 4,9% . 5,7%
0’0% - -
lvezpor 1o2veces 2o03veces 1lvezpor Nosueloiral
semana por mes por afio afo teatro

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la frecuencia con la que los encuestados asisten al teatro, se

obtuvo en primer lugar una frecuencia de 2 o 3 veces al afio con 52%, seguido por
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quienes van una a dos veces por mes con 25,2%. En menor escala se encontr6

quienes van 1 vez por afio (12,2%), quienes no suelen ir al teatro (5,7%), y quienes

van 1 vez por semana (4,9%). (Ver cuadro 6).

Cuadro 7: Distribucion de la audiencia por persona o grupo con el que asisten al

teatro

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

52,5%
43,4%

32,8%

3% 5,7%
- i

Solo En pareja Enfamilia Con amigos No suele ir
al teatro

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los acompafiantes con los que los encuestados suelen ir al

teatro, 52,5% lo hace en familia, 43,4% con amigos, 32,8% en pareja, 5,7% no suele

ir al teatro y 3,3% asiste sin acompafiantes. (Ver cuadro 7). Esta pregunta no era

excluyente, por lo que el total de los porcentajes es mayor a 100%.
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Cuadro 8: Distribucion de la audiencia por forma de informarse de la cartelera

cultural
60,0% 51,2%
50,0% 42,3%
40,0% 32% 32%
30,0%  264%
20,0% 14,4% 11,2%
10’0% . . 4% 6,4%
0,0% | -
S Xe) ,Q\ X S 3 ) 2 2
NG & & ¢ 9 <& & &
Q’b @b (,\@} (_,o('\'b 6\\00 Ao\,b(\ ‘ \C\\o\ Q@
6?/\ 66’ (jbe' o(_)e
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la forma de mantenerse informado de la cartelera cultural, entre
las opciones mas seleccionadas, la recomendacion de amistades representa el
primer lugar con 51,2%.En segundo lugar, se encuentran quienes se informan
por redes sociales con 42,3%. Por otra parte, 32% de los encuestados se mantienen
informado por radio y 32% a través de paginas de internet. 26,4% lo hace a través
de vallas; 14,4% a través de televisidon; 11,2% de volanteria, 6,4% por medio de
prensa y 4% no se mantiene informado de la cartelera cultural. (Ver cuadro 8). Al

igual que en la anterior, esta pregunta no era excluyente.
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Cuadro 8.1.: Distribucién de la audiencia por la red social por la que se informa de

la cartelera cultural

70%
60% 58%
50%
40%

30%
21,2%

20% 15,4%
0% [
Twitter® Facebook® Instagram® NS/NC

Fuente: Elaboracion propia

Entre las redes sociales preferidas, se encuentran Twitter® con 58%,
Facebook® con 21,2% e Instagram® con 15,4% de la muestra total. (Ver cuadro
8.1.)

Cuadro 9: Distribucion de la audiencia géneros teatrales favoritos

80,0%
70,4%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0% 36%
30,0% 26,4%
20%

20,0%
10,0% 5,6% 3,2%

0,0% [ | -

Comedia  Drama Musical  Tragedia  Infantil Opera

Fuente: Elaboracion propia

Entre los géneros teatrales preferidos por la muestra, se

encuentra la Comedia en primer lugar con 70,4%, seguida por el Musical con 36%,
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Drama con 26,4%, Infantil con 20%, Tragedia con 5,6% y Opera con 3,2%, género
en el cual no ha incursionado AGO Teatro. (Ver cuadro 9).

Cuadro 10: Distribucion de la audiencia por el medio por el cual se enteré de

“Cancién de Navidad”

70% 62,4%
60%
50%
40%
30%
15,2% 15,7%
20% 10,4% ’ 8,8%
10% 4% 0 0% I I 0 3,2%
0% ™ - -
o o 59 o o o o
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Fuente: Elaboracion propia

El medio a través del cual la audiencia se informd de la presentacion de
"Cancion de Navidad" fue predominantemente la recomendacion de amigos con
62,4%. En segundo lugar, recibieron la informacion por las redes sociales con
15,7%. Ademas de estos dos, 15,2% de la muestra recibié la informacion a través
de paginas de internet. Otros medios que se vieron representados en la muestra
fueron radio con 10,4%, volantes con 8,8%, vallas con 4%, television con 0,8% y

otros con 3,2%. (Ver cuadro 10).
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Cuadro 10.1.: Distribucion de la audiencia por la red social por la cual se enteré de

“Cancién de Navidad”

80,0% 73,7%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% 15,8%
10,5%
10,0%
« M
0,0%
Twitter® Facebook® Instagram® NS/NC

Fuente: Elaboracion propia

73,7% de los encuestados lo hizoa través de Twitter®, 15,8%
de Facebook®y 10,5% no especifico a través de cual red social. Nadie se enter6 de

la obra a través de Instagram®. (Ver cuadro 10.1.).

Cuadro 11: Distribucion de la audiencia por porcentajes de personas que conocen

al grupo AGO Teatro

36,6%

63,4%

OSi CINo

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto al porcentaje de la audiencia de Cancién de Navidad que conocia

al grupo, 36,6% lo conocia y 63,4% no. (Ver cuadro 11).

Cuadro 12: Distribucién de la audiencia por otras obras de AGO Teatro que hayan

visto

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

3,6%
[ |
Pensar con elSolo sé de mi

corazodn... El
Regreso

0%

Fuente: Elaboracion propia

2,7%
[

La Virgen
Roja

3,2%
|

Flores de

Papel

12,7%

1,6% .

Trasuna Memoria del
puerta silencio
cerrada

3,2%
|

Otra

85,5%

No ha visto
otras obras
del grupo

85,5% de los entrevistados no habia visto ninguna otra pieza de AGO

Teatro. En cuanto a los otros montajes se observa que la mas vista ha sido “Memoria

del Silencio” con 12,7%. Los porcentajes para las demas opciones fueron

menores: “Solo sé de mi” obtuvo 3,6%, “La Virgen Roja” 2,7%, “Flores de

papel” 3,2%, “Tras una puerta cerrada” 1,6%, y otras obras 3,4%. (Ver cuadro 12).
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Cuadro 13: Distribucién de la audiencia por razones por las que no han visto otras
obras de AGO Teatro

80,0%
72,8%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% 16%

6,4%

Desinterés

10,0%
2,4%

0,0% | |

Desinformacion Falta de tiempo Otra razon

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de las razones por las que el publico de “Cancion de Navidad” no
habia visto otras obras de AGO Teatro, se observé que la desinformacién fue el
motivo principal con 72,8%. Los otros motivos incluyeron la falta de tiempo con

16%, desinterés con 6,4% y otras razones 2,4%. (Ver cuadro 13).

6.1.2. Entrevistas a las Asistentes de Comunicaciones

Matriz 1: Evaluacion de las Asistentes de Comunicaciones de AGO Teatro a las

comunicaciones externas

Asistente de
comunicaciones 1

Asistente de
comunicaciones 2

Asistente de
comunicaciones 3

A través de
cuales medios se
comunican?

e Correo
electrénico
Redes Sociales
Notas de prensa

e Redes sociales:
Facebook®,
Twitter®,
Instagram® y
Youtube®

e Radio.

e Television.

° Radio

e Prensa escrita
(periddico y revistas)

e Televisiéon

e Redes sociales:
Facebook® y
Twitter®

e Correo electrénico
e Volanteria

¢Coémo los
administran?

e Segln la
disponibilidad de
personal

A través de
Comisién de
encargada de:

una
medios

A través de un equipo de
promocion  encargado
de:
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e Intuitivamente

Redactar y publicar
contenidos en redes.
Conseguir espacios
en medios
tradicionales.

e Administrar las
cuentas en redes

sociales.
e Elaborar notas de
prensa y

distribuirlas  entre
las bases de datos
gue cada miembro
del equipo tiene.

¢, Qué tipo de
mensajes
transmiten?

Informacion
presentaciones

de

Humanos: orientado
a la reconciliacion, a
la unién y al trabajo
en equipo.

Biogréaficos:
contenidos que
muestran la

trayectoria del grupo
desde su fundacion.
Informativos: dan a

conocer los
montajes y
proyectos del grupo.
Reflexivos:

promueven el
analisis en

profundidad de
temas claves en la
realidad del pais
empleando como
herramienta el
teatro.

Informacién de
presentaciones del grupo
y Su promocioén.

¢,Como disefian
los mensajes?

No se disefian

A partir de los objetivos
comunicacionales
trazados para cada
periodo del afio.

Mediante reuniones que
del equipo de promocioén,
antes de cada
temporada.

¢, Cudl es el No esta establecido | e Informar sobre la | Informar sobre los
objetivo de los trayectoria del | montajes del grupo.
mensajes? grupo.
e Dar a conocer los
montajes del grupo.
e Promover la
reflexiéon en torno a
temas de interés
social.
¢Con qué Cuando hay | Semanalmente. Cada vez que hay una
frecuencia se temporada temporada teatral. Es
comunican? aleatorio.
¢,Cudles Ausencia de Plan | e Los contenidos en | ¢ Existe poco tiempo
consideras que | Estratégico de redes sociales para organizar el

son las barreras
presentes al

comunicarse con
su audiencia?

Comunicacién

carecen de objetivos
claros o no se
ajustan a la
identidad del grupo.

plan de medios, lo
gue reduce la calidad
del plan de
comunicaciones.
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e la censura ha
impedido transmitir
el mensaje en
algunos medios de
comunicacién
tradicionales.

e No estd clara la
audiencia meta.

e Bajo presupuesto
para invertir en
piezas publicitarias.

e Pocos canales de
retroalimentacion
con la audiencia.

interaccién a través

¢Cémo reciben | No recibimos e Interaccion e Mensajes enviados
retroalimentacion mediante las redes por las redes
dela sociales. sociales del grupo.
comunicacion? e A través de la|e Comentarios del
audiencia que asiste publico al consultarle
a presentaciones del personalmente  su
grupo. opinién cuando
e Sugerencias y critica terminan las
constructiva de funciones.
miembros del grupo
ajenos a la Comision
de medios.
¢Crees que sus | A medias Si. Aunque podrian ser | En su mayoria si pero
comunicaciones mejores. podrian  ser  mucho
sean efectivas? mejores.
¢En qué te basas | Por la ausencia de | ¢ Alta asistencia alas |e Por el nimero de
para afirmarlo o | estrategias e presentaciones del asistentes en
negarlo? indicadores. grupo. algunas de nuestras
e Aumento de Ila temporadas.  Pero

ciertamente, en otras

contar con una
comunicaciéon
mas efectiva?

e Promover iniciativas

y actividades
innovadoras de
publicidad.

de redes sociales. son bajas por las
razones arriba
expuestas
¢ Qué cambios, Planificar y ejecutar | ¢ Definir mejor los | ¢ Resolviendo las
crees tu, podrian | lo planificado objetivos y la barreras arriba
hacerse para identidad del grupo. expuestas

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los medios que utiliza el grupo en la comunicacion externa, cada

Asistente de comunicaciones indicé medios distintos. Aunque las tres coincidieron

en que se comunican a traves de redes sociales, solo dos establecieron que se

comunican a través de correo electrénico, radio y television. Por su parte, las tres

Asistentes respondieron que también utilizan notas de prensa, presencia en radio,

prensa escrita y volanteria. (Ver matriz 1).
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Existi6 discrepancia en otras respuestas, tal como en la referente a la forma
de administrar los medios; pregunta en la que la Unica respuesta en comun de dos
de las Asistentes de comunicaciones fue que redactan contenido para administrar
las cuentas en redes sociales. De igual forma sucedi6é con el tipo de mensajes
transmitidos, ya que el Unico mensaje en el que coincidieron las tres personas fue
en aquellos relacionados con informacion sobre presentaciones. En cuanto al
disefio, objetivo y frecuencia de la comunicacion, sucedié algo similar; solo hubo

dos coincidencias en cada caso. (Ver matriz 1).

Al preguntarles sobre las barreras comunicacionales, las tres Asistentes
hicieron hincapié en elementos relacionados con la ausencia de un Plan Estratégico
de Comunicaciones, tales como falta de objetivos claros en las redes sociales,
audiencia meta no establecida y pocos canales de retroalimentacion. Ademas, una
asistente indic6 que la falta de tiempo para organizar la estrategia y el bajo
presupuesto que tienen disponible para invertir, son elementos que también afectan

las comunicaciones. (Ver matriz 1).

Sobre el punto de formas de recibir retroalimentacién, una vez mas se pudo
apreciar que no existio consistencia en las respuestas, a excepcion de la
retroalimentacion recibida a través de los mensajes enviados a través de las redes
sociales y de las opiniones de las personas que asisten a las funciones de las obras
de teatro. (Ver matriz 1).

Finalmente, en cuanto a la efectividad de las comunicaciones, se presentaron
distintas respuestas. En primer lugar, las tres personas coincidieron en que la
efectividad es media y que hay espacio para la mejora. La razon por la que si son
efectivas es porque existe asistencia a las presentaciones del grupo y porque ha
aumentado la interaccion a través de redes sociales. Por su parte, dos Asistentes
consideran que no son efectivas porque no en todas las temporadas de las obras
hay alta afluencia de publico y porque no tienen estrategias comunicacionales e

indicadores de gestion. Para mejorar su efectividad, nuevamente coinciden en la
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necesidad de planificar, definir objetivos y la identidad de AGO Teatro y ejecutar las

actividades planificadas. (Ver matriz 1).

6.1.3. Entrevistas a los miembros de la Junta Directiva

Matriz 2: Lineamientos estratégicos de acuerdo a los miembros de la Junta Directiva
de AGO Teatro

Presidente Directora de Director de Asesorias
Investigacién Teatral
Mision NO ESTA DEFINIDO | Continuidad y desarrollo | Ofrecer al publico la
INSTITUCIONALMENTE del trabajo iniciado en | oportunidad de acceder
TUCAB. a proyectos teatrales
Sin  embargo en una que contribuyan a la
oportunidad se dijo: Trabajo de investigacién | cultura, el
teatral en la bisqueda de | entretenimiento y la
Materializar la proyeccién | una renovacion teatral. reflexion.
social y educativa que
deberia tener el teatro en el | Desarrollo de las | Participar en el
pais, presentando | posibilidades teatrales y | progreso de la
espectaculos que realmente | humanas de cada | investigacion teatral, la
tengan un contenido que | miembro. experimentacion y la
trascienda y forme al educacion a través del
espectador, asi como | Compromiso a las | arte como  objetivo
concretar el encuentro con | necesidades del pais. primordial de la
las comunidades que organizacion.
requieren mayor atencién
cultural (tanto en la capital Alentar el desarrollo y el
como en el interior). proyecto de vida de
cada uno de los
integrantes de la
agrupacion desde el
punto de vista
profesional y personal.
Visién NO ESTA DEFINIDO | Integrarnos a las | La Investigacion &
INSTITUCIONALMENTE necesidades y | Educacion Teatral.

Sacar el mayor partido a las
posibilidades del teatro como
herramienta del progreso
social. Con nuestras
actividades siempre hemos
logrado: proveer al
participante de una mayor
valoraciéon de su persona, y

de herramientas de
pensamiento y accion
aplicables no so6lo a la

expresion de las artes
escénicas, sino a diversos
ambitos de su vida cotidiana.

exigencias del momento
y hacer acto de presencia
en la crisis que hoy vive
el pais.

Consolidar las
posibilidades de
remuneraciéon dentro del
grupo para la

subsistencia del mismo.

Ofrecer proyectos
culturales y de
entretenimiento de alto
nivel y promover la
investigacion y
educacion a través del
teatro.
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Valores | NO ESTA DEFINIDO | ¢ Compromiso y

INSTITUCIONALMENTE servicio.

e Responsabilidad vy
generosidad.

e Sentido de vida en la
busqueda de dar un
servicio de utilidad
en nuestro entorno

Perseverancia
Generosidad
Amistad
Trabajo

de manera
responsable y
generosa.

Fuente: Elaboracion propia

Al comparar estas tres dimensiones, definidas en el Plan Estratégico (2010,

p. 10), se obtuvieron los siguientes resultados:

Misién:

En el Plan Estratégico (2010, p. 10) esta definida como “ofrecer proyectos
culturales y de entretenimiento de alto nivel y promover la investigacion y educacion
a través del teatro”; sin embargo, no toda la directiva del grupo la conoce. El
Presidente respondié que no esta definida institucionalmente, aun cuando el Plan
Estratégico fue creado hace 5 afios. El sefialo que la mision era materializar la
proyeccién social del teatro a través de las obras que presentan. Por su parte, la
Directora de Investigacion Teatral, agregd, que ademas la investigacion teatral, la
organizaciéon trabajaba por el desarrollo de las posibilidades humanas de cada
individuo, la importancia de la continuidad del trabajo realizado en Teatro UCAB —
debido a que los miembros son egresados de este grupo-, y por mantener el
compromiso con las necesidades del pais. Finalmente, el Director de Asesorias
explicé que, ademas de la investigacion teatral, el grupo busca brindar al puablico
oportunidades de acceso a teatro proyectos teatrales, asi como alentar el desarrollo
personal de los integrantes de AGO Teatro. (Ver matriz 2).
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Vision:

El Plan Estratégico (2010, p. 10) establece que la vision de AGO Teatro es
la “investigacion y educacion teatral”. Asi, el Presidente indicoé que no habia ninguna
vision establecida institucionalmente, pero que a nivel general tenian miras a sacar
provecho a las oportunidades de progreso social que ofrece el teatro. Por su parte,
la Directora de Investigacion Teatral sefialé que la vision era integrarse a las
exigencias del momento critico del pais, y lograr consolidar las posibilidades de
remuneracion para los miembros del grupo para asi garantizar la subsistencia del
mismo. Por otro lado, el Director de Asesorias respondié que la vision era crear
proyectos culturales y de entretenimiento, asi como la investigacion teatral. (Ver

matriz 2).

Valores:

De acuerdo a como esta definido institucionalmente, el valor central del grupo
es “aprender haciendo” “en compania” (Diaz, s.f. p. 5). Al respecto, el Presidente
también sefial6 que no existian valores institucionalmente definidos; la Directora de
Investigacion teatral indicé que eran el compromiso, generosidad, responsabilidad
y el sentido de servicio. Finalmente, el Director de Asesorias respondié que sus

valores eran la perseverancia, generosidad, amistad y trabajo. (Ver matriz 2).
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6.1.4. Encuestas a los Miembros Activos

Se envio el cuestionario a los 21 miembros sefialados por la Junta Directiva,

18 lo respondieron:

Cuadro 14: Percepcion grupal Vs. Individual del cumplimiento de roles dentro de
AGO Teatro
18

16
14

16

12
10

8
6
6 5 5
4 4
4
2 1 1 1 I 1
0 [ | [ | [
icacio . Planificaci L L
Comunlcaq'on y Logistica an! Ic,ac.lon Apoyo técnico Produccién
promocion estratégica
B Percepcion grupal 6 1 1 4 1
Percepcion individual 5 16 1 5 4

Ademas de los roles de actor y director, propios de un grupo de teatro, en AGO
Teatro se presentan los siguientes roles (Ver cuadro 14):

e Comunicaciones y promocion: realizado por 6 personas.

e Logistica: realizado por 1 persona.

¢ Planificacion estratégica: realizado por 1 persona.

e Apoyo técnico: realizado por 4 personas.

e Produccion: realizado por 1 persona.

Esta cantidad se obtuvo de acuerdo a lo que cada miembro respondié en la

pregunta de su rol en la organizacion.

Sin embargo, al preguntarles sobre la cantidad de personas con las que

comparten su rol dentro del grupo, se observd que algunas percepciones
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individuales varian a la realidad presentada en la grupal. Asi, quienes respondieron

que cumplen determinado rol, también respondieron que lo comparten con

determinada cantidad de personas, hecho que no necesariamente se cumple en

todos los casos (Ver cuadro 14):

Comunicaciones y promocién: Los 6 miembros que cumplen este rol perciben
gue en total estas responsabilidades son cumplidas por 2, 5, 6 0 7 personas,
lo que da un promedio de 5 personas.

Logistica: EI miembro que cumple este rol percibe que en total estas
responsabilidades son cumplidas por 16 personas.

Planificacion estratégica: EI miembro que cumple este rol percibe que es el
anico que tiene esta responsabilidad.

Apoyo técnico: Los 4 miembros que cumplen este rol perciben que en total
estas responsabilidades son cumplidas por 2, 5, 6 0 7 personas, lo que da un
promedio de 5 personas.

Produccion: EI miembro que cumple este rol percibe que en total estas

responsabilidades son cumplidas por 4 personas.

Cuadro 15: Existencia de fallas en el entorno fisico en el que se comunican de

acuerdo a los Miembros Activos

50,0% 47%
40,0%

29,4%
30,0%

20,0%
11,8% 11,8%

0,0%
Totalmente de Parcialmente de  Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento de que “Existen fallas en el entorno fisico en el que nos

comunicamos”, 47% de los miembros activos del grupo estuvo parcialmente de
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acuerdo; 29,4% totalmente de acuerdo; 11,8% parcialmente en desacuerdoy 11,8%

totalmente en desacuerdo. (Ver cuadro 15).

Al sumar los extremos, se tiene que 76,4%, considera que Si existe esta

barrera fisica en la comunicacion, mientras que 23,6% considera que no.

Cuadro 16: Existencia de fallas con los medios a través de los cuales se comunican

los Miembros Activos

70,0% 61,1%
60,0%

50,0%

40,0%

30,0% 22,2%

20,0% 11,1% o
10,0% - 5,6%
0,0% [

Totalmente de  Parcialmente de Parcialmenteen Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento de que “Existen fallas con los medios a través de los
cuales nos comunicamos”, 61,1% de los miembros activos del grupo estuvo
parcialmente de acuerdo; 22,2% totalmente de acuerdo; 11,1% parcialmente en

desacuerdo y 5,6% totalmente en desacuerdo. (Ver cuadro 16).

Al sumar los extremos, se tiene que 83,3%, considera que si existe esta

barrera fisica en la comunicacién, mientras que 16,7% considera que no.
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Cuadro 17: Existencia de algun impedimento fisico (auditivo, motor, visual) que

dificulte la comunicacion de acuerdo a los Miembros Activos

100% 88,8%
80%
60%
40%

20%
0% 5,6% 5,6%
0% | |
Totalmente de Parcialmente de  Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Tengo algun impedimento fisico (auditivo, motor o
visual) que me dificulte la comunicacién”, 88,8% de los miembros activos del grupo
estuvo totalmente en desacuerdo; 5,6% parcialmente en desacuerdo; 5,6%

parcialmente de acuerdo y 0% totalmente de acuerdo. (Ver cuadro 17).

Al sumar los extremos, se tiene que 94,4% considera que no existen barreras

fisiolégicas en la comunicacion, mientras que 5,6% considera que si.

Cuadro 18: Comprensiéon del lenguaje por medio del cual se comunican con los
Miembros Activos

90,0% 83,3%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0% 11,1%
5,6%

10,0% 0,0%
0,0% — R ]

Totalmente de Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Ante el planteamiento “Comprendo el lenguaje por medio del cual se
comunican conmigo”, 83,3% de los miembros activos del grupo estuvo totalmente
de acuerdo; 11,1% totalmente en desacuerdo; 5,6% parcialmente de acuerdo y 0%

parcialmente en desacuerdo. (Ver cuadro 18).

Al sumar los extremos se tiene que 88,9% considera que no existen barreras

semanticas en la comunicacién, mientras que 11,1% considera que si.

Cuadro 19: Presencia de sentimientos de agresion ante un orden de acuerdo a los
Miembros Activos

80% 72,2%
70%
60%
50%

40% 27,8%
30%

20%
10% 0% 0%
0%

Totalmente de  Parcialmente de Parcialmenteen  Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Me siento agredido cuando me dan una orden”, 72,2%
de los miembros activos del grupo estuvo totalmente en desacuerdo; 27,8%
parcialmente en desacuerdo; 0% parcialmente de acuerdo y 0% totalmente de
acuerdo. (Ver cuadro 19).

Al sumar los extremos se tiene que 100% considera que no existe esta

barrera psicoldgica.

98



Cuadro 20: Tranquila aceptacion de las correcciones, de acuerdo a los Miembros

Activos
60,0% 55,6%
50,0%
40,0% 33,3%
30,0%
20,0%
0 11,1%
10,0%
m -
0,0%
Totalmente de Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Acepto tranquilamente las correcciones”, 55,6% de
los miembros activos estuvo totalmente de acuerdo; 33,3% parcialmente de
acuerdo; 11,1% parcialmente en desacuerdo y 0% totalmente en desacuerdo. (Ver
cuadro 20).

Al sumar los extremos se tiene que 88,9% considera que no existe esta

barrera psicolégica, mientras que 11,1% considera que si.

Cuadro 21: Presencia de distintas reacciones a las correcciones dependiendo de

quién las haga, de acuerdo a los Miembros Activos

50,0% 47.1%

40,0%
29,3%
30,0%

20,0%
11,8% 11,8%

0,0%
Totalmente de Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Ante el planteamiento “Reacciono de diferentes formas a las correcciones
dependiendo de quién las haga”, 47,1% de los miembros activos estuvo
parcialmente de acuerdo; 29,3% totalmente en desacuerdo; 11,8% parcialmente en

desacuerdo y 11,8% totalmente de acuerdo. (Ver cuadro 21).

Al sumar los extremos se tiene que 58,9% considera que si existen estas

barreras psicoldgicas, mientras que 41,1% considera que no.

Cuadro 22: Conocimiento del cronograma de trabajo de acuerdo a los Miembros
Activos

45,0%
40,0%
35,0%
30,0%

38,9%

25,0% 22,2% 22,2%
20,0% 16,7%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Totalmente de Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Conozco el cronograma de trabajo”, 38,9% de los
miembros activos del grupo estuvo parcialmente en desacuerdo; 22,2% totalmente
en desacuerdo; 22,2% totalmente de acuerdo y 16,7% parcialmente de acuerdo.
(Ver cuadro 22).

Al sumar los extremos se tiene que 61,1% considera que no existe esta

barrera administrativa, mientras que 38,9% considera que si.
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Cuadro 23: Conocimiento del organigrama del grupo de acuerdo a los Miembros

Activos

45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

38,9%
33,3%
22,2%
5,6%
Totalmente de Parcialmente de  Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Conozco el organigrama del grupo”, 38,9% de los

miembros activos estuvo parcialmente de acuerdo; 33,3% parcialmente en

desacuerdo; 22,2% totalmente en desacuerdo y 5,6% totalmente de acuerdo. (Ver

cuadro 23).

Al sumar los extremos se tiene que 55,5% considera que si existe esta

barrera administrativa, mientras que 44,5% considera que no.

Cuadro 24: Cumplimiento de los cargos establecidos en el organigrama de acuerdo

a los Miembros Activos

40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

35,4%

23,5% 23,5%
17,6%

Totalmente de Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia
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Ante el planteamiento “Se cumplen los cargos establecidos en el
organigrama”, 35,4% de los miembros activos estuvo parcialmente de acuerdo;
23,5% parcialmente en desacuerdo; 23,5% totalmente en desacuerdo y 17,6%

totalmente de acuerdo. (Ver cuadro 24).

Al sumar los extremos se tiene que 53% considera que no existe esta barrera

administrativa, mientras que 47% considera que si.

Cuadro 25: Existencia del espacio para la retroalimentacion dentro del equipo de
trabajo de acuerdo a los Miembros Activos

70,0% 64,7%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0% 23,5%
20,0% 11,8%
1)
0,0%
Totalmente de Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia

Ante el planteamiento “Existe el espacio para la retroalimentacién dentro del
equipo de trabajo”, 64,7% de los miembros activos estuvo parcialmente de acuerdo;
23,5% parcialmente en desacuerdo; 11,8% totalmente de acuerdo y 0% totalmente

en desacuerdo. (Ver cuadro 25).

Al sumar los extremos se tiene que 76,5% considera que no existe esta

barrera administrativa, mientras que 23,5% considera que si.
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Cuadro 26: Efectividad del espacio para la retroalimentacién dentro del equipo, de
acuerdo a los Miembros Activos
50,0% 47,1%

40,0%
29,4%

30,0% 23,5%
20,0%
10,0%
0%
0,0%

Totalmente de  Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “De existir el espacio para la retroalimentacion dentro
del equipo, este es efectivo”, 47,1% de los miembros activos estuvo parcialmente
de acuerdo; 29,4% parcialmente en desacuerdo; 23,5% totalmente de acuerdo y 0%

totalmente en desacuerdo. (Ver cuadro 26).

Al sumar los extremos se tiene que 70,6% considera que no existe esta

barrera administrativa, mientras que 29,4% considera que si.

Cuadro 27: Claridad en el equipo de trabajo sobre quiénes son los encargados de
dar las correcciones y llamados de atencién, de acuerdo a los Miembros Activos

50,0%
40,0% 38,9%
,U7%

27,8%
30,0% 22,2%

20,0%
11,1%

0,0%
Totalmente de Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en

acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Es claro en el equipo de trabajo quiénes son los

encargados de dar las correcciones y llamados de atencion”, 38,9% de los
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miembros activos estuvo parcialmente de acuerdo; 27,8% totalmente de acuerdo;
22,2% totalmente en desacuerdo y 11,1% parcialmente en desacuerdo. (Ver cuadro
27).

Al sumar los extremos se tiene que 66,7% considera que existe claridad en
la jerarquia, por lo que no hay presencia de esta barrera administrativa, mientras

que 33,3% considera que si la hay.

Cuadro 28: Manejo de la informacién necesaria para el correcto cumplimiento de las
funciones, de acuerdo a los Miembros Activos

70,0% 61%
60,0%
50,0%
40,0%

30,0%
20.0% 16,7% 16,7%
,07%

10,0% . . 5,6%
0,0% |
Totalmente de  Parcialmente de Parcialmente en  Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Manejo la informacion necesaria para el correcto
cumplimiento de mis funciones”, 61% de los miembros activos estuvo parcialmente
de acuerdo; 16,7% totalmente de acuerdo; 16,7% parcialmente en desacuerdo y
5,6% totalmente en desacuerdo. (Ver cuadro 28).

Al sumar los extremos se tiene que 77,7% considera que no existe esta

barrera de sobrecarga de informacion, mientras que 22,3% considera que si.
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Cuadro 29: Manejo de las herramientas necesarias para dar respuesta a todas las
solicitudes e informaciones a cargo de los Miembros Activos
50,0% 47.1%

40,0%
29,4%
30,0% 23,5%

20,0%

10,0%
0%

0,0%
Totalmente de Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Tengo las herramientas necesarias para dar
respuesta a todas las solicitudes e informaciones a mi cargo”, 47,1% de los
miembros activos estuvo parcialmente de acuerdo; 29,4% parcialmente en
desacuerdo; 23,5% totalmente de acuerdo y 0% totalmente en desacuerdo. (Ver
cuadro 29).

Al sumar los extremos se tiene que 70,6% considera que no existe esta

barrera de sobrecarga de informacion, mientras que 29,4% considera que si.

Cuadro 30: Existencia de comunicacién planificada desde la directiva del grupo

hacia los miembros, de acuerdo a los Miembros Activos

50,0% 44,4%

40,0% 33,3%

30,0%

10,0% . 5,6%
0,0% .

Totalmente de  Parcialmente de Parcialmenteen  Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Ante el planteamiento “Existe comunicacion planificada desde la directiva del
grupo hacia los miembros”, 44,4% de los miembros activos estuvo totalmente de
acuerdo; 33,3% parcialmente de acuerdo; 16,7% parcialmente en desacuerdo y

5,6% totalmente en desacuerdo. (Ver cuadro 30).

Al sumar los extremos se tiene que 77,7% considera que si existen redes

formales de comunicacion, mientras que 22,3% considera que no.

Cuadro 31: Existencia de comunicacion directa desde los miembros del grupo hacia

la directiva, de acuerdo a los Miembros Activos

50,0% 44,4%

40,0% 33,3%

30,0%

20,0% 16,7%

10,0% . 5,6%
0,0% |

Totalmente de  Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Existe comunicacién directa desde los miembros del
grupo hacia la directiva”, 44,4% de los miembros activos estuvo totalmente de
acuerdo; 33,3% parcialmente de acuerdo; 16,7% parcialmente en desacuerdo y
5,6% totalmente en desacuerdo. (Ver cuadro 31).

Al igual que en el cuadro anterior, al sumar los extremos se observa que

77,7% considera que si existen redes formales de comunicacion, mientras que

22,3% considera que no.
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Cuadro 32: Existencia de comunicacion entre pares jerarquicos dentro del grupo, de
acuerdo a los Miembros Activos

50,0% 47.1%

40,0% 35,3%
30,0%
20,0%
11,8%
10,0% . 5,8%
0.0% I

Totalmente de Parcialmente de  Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Existe comunicacion entre pares jerarquicos dentro
del grupo”, 47,1% de los miembros activos estuvo totalmente de acuerdo; 35,3%
parcialmente de acuerdo; 11,8% parcialmente en desacuerdo y 5,8% totalmente en

desacuerdo. (Ver cuadro 32).

Al sumar los extremos observa que 82,4% considera que si existen redes

informales de comunicacion, mientras que 17,6% considera que no.

Cuadro 33: Medios a través de los cuales se comunican en el grupo, de acuerdo a

los Miembros Activos

120%  100%
100% 83,3%

77,8%
80%
60%
40% -
20% 111%  5,6% 0% 0%
.'. 0‘7 .

© ° QO o ° Q) o o
o P ; xS R & > <
Ny & o® & & & & N O
S <O ¢ < o & < Q
N N ¥ N N 0N &
< e Q e
() A\ D < () \ K& (}’b
¥ ‘o’@ & & &% & coo
) G ¢ S o o
& RS & = & 2
& <& @ R X W
9 @ @ 3¢
29

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a los medios utilizados para comunicarse dentro de la
organizacion, 100% utiliza correos electrénicos; 94,4% llamadas telefénicas; 88,9%
comunicacion personal, 83,3% reuniones periddicas, 77,8% mensajes de texto,
11,1% boletines informativos y 5,6% videoconferencias. (Ver cuadro 33). Aqui la
suma de los porcentajes da mas de 100% porque las personas escogieron mas de

una opcion.

Cuadro 34: Medios de comunicacion mas efectivos dentro del grupo de acuerdo a

los Miembros Activos

gg,gg) 76,5%
70,0%
60,0%
50,0%

20,0% 29,4% 29,4%
10,0% B 0% ’ 0% 0% 0% 0%
0,0% -
.\(Jo"’ .\@" 60“' 0 .\(;b" . \40‘9 B z@" O'”J\O <
& & @ & F & & <& &
& ¥ S L & & NG & &
> o & ¥ & & & o
I N C & o & S
é@ ((\’b ®Q, 0{\\0 &\(\Qz A\b
(Y NG @ %&e

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de los medios utilizados, los mas efectivos dentro del grupo, de
acuerdo con los Miembros Activos, son los correos electronicos con 76,5%,
comunicacion personal con 29,4%, reuniones periddicas con 29,4%, llamadas
telefénicas con 17,6% y boletines informativos con 5,9%. (Ver cuadro 34). Aqui la
suma de los porcentajes da mas de 100% porque las personas escogieron mas de

una opcion.
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Cuadro 35: Otros medios de comunicacion que consideran necesarios los miembros

activos

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

25%
12,5%
6,3%
0% . 0%
) ) > o
(o] S Q b S
N & o & S
9 o < -0
<& < ) 6@ O
& > < o & N
<& & & Q <0
© > & &
N fz;(’ & N o
&'b ('\\(’ @@Q ('\\o ;0(\0
A > e
> N @ S

Fuente: Elaboracion propia

37,5%

25%

12,5%

6,3% 6,3%
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& & > @ RS
0\ &K < N
(X2 > L %
S C «° N
& & <
d 2
R &
N\
N @Q
ec’o
&
o
&
)
>
X
&
&
s

Ademas de los mencionados, 37,5% de los Miembros Activos no considera

gue sea necesario ningun otro medio para comunicarse dentro de la organizacion,

25% considera que se necesitan reuniones periodicas, 25% boletines informativos,

12,5% una herramienta digital que comparta informacién, 12,5% comunicacién

personal, 6,3% llamadas telefonicas, 6,3% videoconferencias y 6,3% carteleras.

(Ver cuadro 35). Aqui la suma de los porcentajes es mayor que 100% porque las

personas escogieron mas de una opcion.
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Cuadro 36: Frecuencia de las reuniones de acuerdo a los Miembros Activos

90% 83,3%

80%
70%
60%
50%
40%
30%

30 11,1%
20% 0% 0% 0% >,6% 0% 0%
0% |
& & & & & & @ &
® &£ < < < & » N
N S S
N L & g & N &
& © R\ & v N
S o Ny &
2 Q
N o

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la frecuencia de las reuniones, 83,3% indicd que se realizan sin

periodicidad fija, 11,1% mensualmente y 5,6% trimestralmente. (Ver cuadro 36).

Cuadro 37: Jerarquia de los flujos comunicacionales predominantes en la

organizacién, de acuerdo a los Miembros Activos

70%
60%
50%
40%

30%
I II ||
o B = Um 0

Descendente Ascendente Lateral Transversal
m4 20% 40% 6,7% 33,4%
3 6,7% 20% 60% 13,3%
m2 13,3% 26,7% 20% 40%
ml 60% 13,3% 13,3% 13,3%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la respuesta de los Miembros Activos, el flujo que se presenta en
mayor medida es el descendente con 60% de respuestas situandolo en primer lugar,
seguido del transversal con 40% situandolo en el segundo, el lateral con 60% en el

tercero y el ascendente con 40% en el cuarto lugar. (Ver cuadro 37).
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Cuadro 38: Fallas en los medios por los que se comunican, de acuerdo a los

Miembros Activos del grupo

30%

25%

25%
20%
15%
10%
5%
0%

&
S
o
&
f—,°°Q
(7
<
(2
o”@
N

25%

18,8% 18,8% 18,8%
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Fuente: Elaboracidén propia

En cuanto a las fallas de los medios, 25% de los Miembros Activos indican que los

mensajes no llegan a tiempo, 25% que los medios son poco oportunos, 18,8% que

no hay retroalimentacion inmediata, 18,8% que no llegan a la persona indicada,

18,8% sefiala que no existen fallas en los medios, y 6,3% que estos son dificiles de

acceder. (Ver cuadro 38).

Cuadro 39: Fallas en el entorno en el que se comunican, de acuerdo a los Miembros

Activos del grupo

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

85,7%

14,3%
6,7%

10,0%
0,0%

Falta de un
espacio fisico
para
comunicarse

0%

No existe un Deficiencias en

medio de
comunicacion
directa

Fuente: Elaboracion propia

lared de
internet
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En cuanto a las barreras fisicas, 85,7% respondio que falta un espacio fisico
para comunicarse, 14,3% que no existe un medio de comunicacion directa y 6,7%
indicoé que no existen fallas en el entorno en el que se comunican. (Ver cuadro 39).
Aqui la suma de los porcentajes es mayor que 100% porque fue de seleccion

multiple.

Cuadro 40: Tipo de informacién recibida, de acuerdo a los Miembros Activos

80,0% 72,3%
70,0%
60,0%
50,0% 38,9%
40,0%
30,0%
’ 16,7%

20,0% > 11,1%
10,0% -

0.0% |

Informacién Informacion Comunicacion y Otras varias
operativa administrativa promocion

Fuente: Elaboracion propia

Al preguntar sobre el tipo de informacion recibida, 72,3% de los Miembros
Activos sefiald que recibe mensajes operativos aquellos -relativos a ensayos,
informacion relacionada con montajes actuales, produccion de las obras y cualquier
otra informacién necesaria para cumplir con el proyecto en curso-; 38,9% indicé
recibir informacion administrativa -notificacion de reuniones generales, minutas,
logros del grupo, alianzas y nuevos convenios-; 16,7% mensajes de comunicacion
y promocion; y 11,1% otras informaciones varias como reflexiones y mensajes
personales. (Ver cuadro 40). Aqui la suma del total es mayor que 100% porque esta
pregunta fue abierta y los miembros debieron sefialar todo el tipo de informacion

recibida.
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Cuadro 41: Informacién que no consideran necesaria los Miembros Activos entre la

recibida

35,0%
29,4%
30,0%

25 0% 23,5% 23,5%
20,0% 17,7%
15,0%

0,
10,0% 5,9%

5’0% .
0,0%
Informacién Informacién Informacién Mensajes extensos Ninguna

operativa de otros administrativa personal
montajes

Fuente: Elaboracion propia

29,4% de los Miembros Activos consideré que toda la informacién que recibia
era necesaria y que no debian dejar de recibirla, 23,5% indic6 que no necesitaba
recibir informacién operativa de montajes teatrales en los que no estuviera
participando o en los que no estuviese involucrado de manera directa; 23,5%
informacion personal de los otros miembros del grupo, 17,7% ninguna informacién
gue se presente en forma de mensajes muy extensos y correos respondidos sobre
otros correos que generen un gran volumen de informacion y resulten en una
comprensién nula del mensaje inicial, y 5,9% no consider6 necesaria la informacién

administrativa. (Ver cuadro 41).
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Cuadro 42: Informacion necesaria ademas de la recibida, de acuerdo a los

Miembros Activos

80,0%

20.0% 68,8%
,U7%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0% 18,7%
20,0% 12,5%
0,0%
Mas informacion Mas informacién Ninguna otra
operativa administrativa

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, en cuanto a los mensajes que los miembros del grupo consideraron
necesarios, ademas de los ya recibidos, 68,8% quisiera recibir mas informacion
administrativa en la forma de estatus gerenciales como logros del grupo, objetivos,
estado financiero y cronograma general de actividades; 18,7% mas informacién
operativa en la forma de distribucion clara de responsabilidades por proyecto; y

12,5% considerd no necesitar ninguna otra informacién. (Ver cuadro 42).

6.1.5. Encuestas a los miembros de la Junta Directiva

Cuadro 43: Existencia de fallas en el entorno fisico en el que se comunican de
acuerdo a los miembros de la Junta Directiva

35,0% 33,3% 33% 33,3%

30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0% 0%

0,0%

Totalmente de  Parcialmente de Parcialmenteen  Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Ante el planteamiento de que “Existen fallas en el entorno fisico en el que nos
comunicamos”, 33,3% estuvo totalmente de acuerdo; 33,3% parcialmente de

acuerdo y 33,3% parcialmente en desacuerdo. (Ver cuadro 43).

Al sumar los extremos se tiene que 66,6% considera que si existe esta

barrera fisica, mientras que 33,3% considera que no.

Cuadro 44: Existencia de fallas con los medios a través de los cuales se comunican

de acuerdo a los miembros de la Junta Directiva

80%

70%

60%

50%

40% 33,3%

30%

20%

10% 0% 0%
0%

66,7%

Totalmente de  Parcialmente de  Parcialmenteen  Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento de que “Existen fallas con los medios a través de los
cuales nos comunicamos”, 66,7% estuvo parcialmente en desacuerdo —por lo que
considera que no existe esta barrera fisica en la comunicacion- y 33,3%
parcialmente de acuerdo —por lo que considera que si existe esta barrera fisica-.
(Ver cuadro 44).
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Cuadro 45: Existencia de algun impedimento fisico (auditivo, motor, visual) que

dificulte la comunicacion de acuerdo a los miembros de la Junta Directiva

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%

100%

0% 0% 0%

Totalmente de  Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Tengo algun impedimento fisico (auditivo, motor o
visual) que me dificulte la comunicacion”, 100% estuvo totalmente en desacuerdo.
(Ver cuadro 45). Por lo que consideran que no existen barreras fisiolégicas en la

comunicacion.

Cuadro 46: Utilizacion de los miembros de la Junta Directiva de un lenguaje claro al

comunicarse

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0% 33,3%

30,0%

20,0%

10,0% 0% 0%
0,0%

66,7%

Totalmente de  Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Utilizo un lenguaje claro al comunicarme”, 66,7%

estuvo totalmente de acuerdo y 33,3% parcialmente de acuerdo. (Ver cuadro 46).

Al sumar los extremos se tiene que 100% considera que no existen barreras

semanticas en la comunicacion.
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Cuadro 47: Percepcion de sentimientos de agresion por parte de los miembros
activos ante un orden de acuerdo a los miembros de la Junta Directiva
35% 33,3% 33,3% 33,3%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

0%

Totalmente de Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Las personas se muestran ofendidas cuando les doy
una orden o acotaciéon”, 33,3% estuvo parcialmente de acuerdo; 33,3%
parcialmente en desacuerdo y 33,3% totalmente en desacuerdo. (Ver cuadro 47).

Al sumar los extremos se tiene que 66,7% considera que no existe esta

barrera psicolédgica, mientras que 33,3% considera que si.

Cuadro 48: Conocimiento del cronograma de trabajo de acuerdo a los miembros de

la Junta Directiva

60%

50% 50%
50%
40%
30%
20%
10%
0% 0%
0%
Totalmente de Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

117



Ante el planteamiento “Conozco el cronograma de trabajo”, 50% totalmente
de acuerdo y 50% parcialmente de acuerdo. (Ver cuadro 48). Uno de los miembros

prefirid no contestar esta pregunta.

Al sumar los extremos se tiene que 100% considera que no existe esta

barrera administrativa.

Cuadro 49: Conocimiento del organigrama del grupo de acuerdo a los miembros de

la Junta Directiva

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%

100%

0% 0% 0%

Totalmente de  Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Conozco el organigrama del grupo”, 100% estuvo
totalmente de acuerdo. (Ver cuadro 49). Por esto se observa que no consideran que

existe esta barrera administrativa.

Cuadro 50: Cumplimiento de los cargos establecidos en el organigrama de acuerdo

a los miembros de la Junta Directiva

80% 66,7%

60%
40% 33,7%
20%
0% 0%
0%

Totalmente de Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Ante el planteamiento “Se cumplen los cargos establecidos en el
organigrama”, 66,7% estuvo parcialmente de acuerdo y 33,3% parcialmente en
desacuerdo. (Ver cuadro 50). Asi, la mayoria de la Junta Directiva considera que no

existe esta barrera administrativa.

Cuadro 51: Existencia del espacio para la retroalimentacion dentro del equipo de

trabajo de acuerdo a los miembros de la Junta Directiva

80%
70%
60%
50%
40% 33,3%
30%
20%
10% 0% 0%
0%

66,7%

Totalmente de Parcialmente de  Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Existe el espacio para la retroalimentacién dentro del
equipo de trabajo”, 66,7% estuvo parcialmente en desacuerdo y 33,3% parcialmente
de acuerdo. (Ver cuadro 51). Asi, la mayoria de la Junta Directiva considera que si

existe esta barrera administrativa.
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Cuadro 52: Efectividad del espacio para la retroalimentacion dentro del equipo, de

acuerdo a los miembros de la Junta Directiva

80%

70%

60%

50%

40% 33,3%

30%

20%

10% 0% 0%
0%

66,7%

Totalmente de Parcialmente de  Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “De existir el espacio para la retroalimentacion dentro
del equipo, este es efectivo”, 66,7% estuvo parcialmente en desacuerdo y 33,3%
parcialmente de acuerdo. (Ver cuadro 52). Asi se observa que la mayoria de los

miembros de la Junta Directiva consideran que existe esta barrera administrativa.

Cuadro 53: Claridad en el equipo de trabajo sobre quiénes son los encargados de
dar las correcciones y llamados de atencion, de acuerdo a los miembros de la Junta

Directiva

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%

100%

0% 0% 0%

Totalmente de Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Es claro en el equipo de trabajo quiénes son los
encargados de dar las correcciones y llamados de atencion”, 100% estuvo

parcialmente de acuerdo, lo que demuestra que todos los miembros de la Junta
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Directiva consideran que existe claridad en la jerarquia, por lo que no hay presencia
de esta barrera administrativa. (Ver cuadro 53).

Cuadro 54: Suministro a los miembros activos de la informacion y herramientas
necesarias para el correcto cumplimiento de sus funciones por parte de los

miembros de la Junta Directiva

80%
70%
60%
50%
40% 33,3%
30%
20%
10% 0% 0%
0%

66,7%

Totalmente de  Parcialmente de Parcialmenteen  Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Suministro a mi equipo la informacion y herramientas
necesarias para el correcto cumplimiento de sus funciones”, 66,7% estuvo

parcialmente en desacuerdo y 33,3% totalmente en desacuerdo. (Ver cuadro 54).

Al sumar los extremos se tiene que 100% considera que si existe esta barrera

de sobrecarga de informacion.

Cuadro 55: Existencia de comunicacién planificada desde la directiva del grupo
hacia los miembros, de acuerdo a los miembros activos

35.0% 33,3% 33,3% 33,3%

30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0% 0%

0,0%

Totalmente de Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Ante el planteamiento “Existe comunicacion planificada desde la directiva del
grupo hacia los miembros”, 33,3% estuvo totalmente de acuerdo; 33,3%

parcialmente de acuerdo y 33,3% parcialmente en desacuerdo. (Ver cuadro 55).

Al sumar los extremos se observa que 66,7% considera que si existen redes

formales de comunicacion, mientras que 33,3% considera que no.

Cuadro 56: Existencia de comunicacion directa desde los miembros del grupo hacia
la directiva, de acuerdo a los miembros de la Junta Directiva

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%

66,7%

40,0% 33,3%
30,0%
20,0%
10,0% 0% 0%
0,0%
Totalmente de Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Existe comunicacion directa desde los miembros del
grupo hacia la directiva”, 66,7% de los miembros activos estuvo parcialmente de

acuerdo y 33,3% totalmente de acuerdo. (Ver cuadro 56).

Al sumar los extremos se observa nuevamente que 100% considera que si

existen redes formales de comunicacion.
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Cuadro 57: Existencia de comunicacién entre pares jerarquicos dentro del grupo, de

acuerdo a los miembros de la Junta Directiva

120% 100%

100%
80%
60%
40%

20% 0% 0% 0%
0%
Totalmente de Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Ante el planteamiento “Existe comunicacion entre pares jerarquicos dentro
del grupo”, 100% estuvo totalmente de acuerdo, lo que demuestra que todos los
miembros de la Junta Directiva consideran que si existen redes informales de

comunicacion interna. (Ver cuadro 57).

Cuadro 58: Medios a través de los cuales se comunican en el grupo, de acuerdo a

los miembros de la Junta Directiva

120%  100%  100%  100%  100%

100%
80% 66,7%
60%
40%
20% 0% 0% 0% 0%
0%
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Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a los medios utilizados para comunicarse dentro de la
organizaciéon, 100% utiliza correos electronicos; 100% llamadas telefénicas; 100%

comunicacién personal, 100% mensajes de texto y 66,7% reuniones periddicas.
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(Ver cuadro 58). Aqui la suma de los porcentajes es mayor que 100% porque fue

una pregunta de seleccién multiple.

Cuadro 59: Medios de comunicacion mas efectivos dentro del grupo de acuerdo a

los miembros de la Junta Directiva

120,0% 100%
100,0%
80,0% 66,7%
60,0%
20 o‘; 33,3% 33,3%
,U7%
20,0% I I 0% 0% 0% 0% 0% 0%
0,0%
o S o 0o ) S Q) o O
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Fuente: Elaboracion propia

Dentro de los medios utilizados, los mas efectivos dentro del grupo, de
acuerdo con los miembros de la Junta Directiva, son las reuniones periddicas con
100%, llamadas telefénicas con 66,7%, correos electronicos con 33,3% Yy
comunicacién personal con 33,3%. (Ver cuadro 59). Aqui la suma de los porcentajes

es mayor que 100% porque las personas escogieron mas de una opcion.
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Cuadro 60: Otros medios de comunicacion que los miembros de la Junta Directiva

consideran necesarios

35% 33,3% 33,3% 33,3%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
0%
] < > o XS o
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Fuente: Elaboracion propia

Ademas de los mencionados, 33,3% de los miembros activos no considera
gue sea necesario ningun otro medio para comunicarse dentro de la organizacion,
33,3% considera que se necesitan reuniones periddicas y 33,3% videoconferencias.
(Ver cuadro 60).
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Cuadro 61: Frecuencia de las reuniones de acuerdo a los miembros de la Junta

Directiva
120% 100%
100%
80%
60%
40%
20% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
0%
& & & & & & ©® ¢
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la frecuencia de las reuniones, 100% indicé que se realizan sin

periodicidad fija. (Ver cuadro 61).

Cuadro 62: Jerarquia de los flujos comunicacionales predominantes en la

organizacién, de acuerdo con los miembros de la Junta Directiva

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%
0,0%

Descendente Ascendente Lateral Transversal
4 33,3% 66,7% 0% 0%
3 0% 0% 66,7% 33,3%
m2 0% 33,3% 33,3% 33,3%
ml 66,7% 0% 0% 33,3%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a las respuestas de los miembros de la Junta Directiva, el flujo que se
presenta en mayor medida es el descendente con 66,7% de los miembros
situandolo en primer lugar, seguido del transversal con 33,3% ubicandolo en
segunda posicion, luego el lateral con 66,7% en el tercer puesto y el ascendente

con 66,7% en la cuarta posicién. (Ver cuadro 62).
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Cuadro 63: Fallas en los medios por los que se comunican, de acuerdo a los

miembros de la Junta Directiva

35.0% 33,3% 33,3% 33,3% 33,3%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
0,
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las fallas de los medios, 33,3% de los miembros de la Junta
Directiva indic6 que los medios son poco oportunos, 33,3% que no hay
retroalimentacion inmediata, 33,3% que no llegan a la persona indicada y 33,3%

sefalé que no existen fallas en los medios. (Ver cuadro 63).

Cuadro 64: Fallas en el entorno fisico en el que se comunican, de acuerdo a los

miembros de la Junta Directiva

80,0%

70,0% 66,7%
60,0%
50,0%
40,0% 33,3%
30,0%
20,0%
10,0% 0% 0% 0%
0,0%
Falta de un No existe un Deficiencias en la No existen fallas Otras
espacio fisico medio de red de internet
para comunicacion
comunicarse directa

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a las barreras fisicas, 66,7% respondi6 que no existen fallas en el
entorno fisico en el que se comunican y 33,3% indicé que falta de un espacio fisico

para comunicarse. (Ver cuadro 64).

Cuadro 65: Tipo de informacion recibida, de acuerdo a los miembros de la Junta
Directiva

40,0% 33,3% 33,3% 33,3%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%
Informacién Reflexiones Informacion insuficiente
administrativa

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al tipo de informacion recibida, 33,3% de los miembros de la Junta
Directiva sefial6 que recibe informacion administrativa relativa a estatus de
proyectos; 33,3% recibe textos para reflexionar y 33,3% recibe informacion

insuficiente o incompleta. (Ver cuadro 65).

Cuadro 66: Informacién que no consideran necesaria los miembros de la Junta

Directiva entre la recibida
80,0% 66,7%

60,0%

40,0% 33,3%

20,0%

0,0%
Mensajes extensos Ninguna

Fuente: Elaboracion propia

Al preguntarles a los miembros de la Junta Directiva sobre la informacion

recibida que no consideraba necesaria, 33,3% considerd que no necesita mensajes
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gue se presenten de forma extensa y correos respondidos sobre otros correos que
generan un gran volumen de informacion y resultan en una comprension nula del
mensaje inicial. Sin embargo, otro 66,7% expreso que toda informacidn es valiosa

y necesaria. (Ver cuadro 66).

Cuadro 67: Informacion necesaria ademas de la recibida, de acuerdo a los

miembros de la Junta Directiva

40,0% 33,3% 33,3% 33,3%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
Mas informacion Toda la informacion NS/NC
administrativa posible

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, en cuanto a la informacién, ademas de la actual, que los
miembros de la Junta Directiva consideraron prioritario recibir, 33,3% indico que se
necesitan mas mensajes administrativos en la forma de informes de gestion. Por su
parte, 33,3% explicé que mientras mayor sea la cantidad de informacion que recibe,
habra una mejor comunicacién. Solo 66,7% de la poblacion contesto6 esta pregunta.
(Ver cuadro 67).

6.2. Discusion de resultados

Variable: Perfil de la audiencia

En cuanto a la dimensién demografica, se tiene que el sexo predominante en
la audiencia de AGO Teatro es femenino. Similar resultado fue reportado por Mallol
(2009) con 54,5% de publico femenino de asistencia al teatro en Santiago de Chile
y 45,5% de masculino. En el presente estudio la diferencia es aun mas marcada.

Este hallazgo podria ser explicado por el patrén cultural de la familia venezolana,
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que por ser matricentrada, (Campo-Redondo, Andrade J. y Andrade G., 2007, p. 89-
92) es la madre la que asume la tarea de llevar a los hijos al teatro.

La muestra estuvo representada por dos grupos etarios principales: el de 19
a 25 afios y el de 36 a 45. Es importante destacar que la mitad del elenco de
“Cancion de Navidad” estd conformado por actores en etapa universitaria, 1o que
pudo haber significado una marcada asistencia de compafieros y amigos de edades

similares.

Asi mismo, a la hora de desarrollar una Estrategia de Comunicaciones
Integradas de Marketing podria considerarse la oportunidad presentada por otros
dos grupos que también mostraron una asistencia de segundo orden de
importancia: el de 26 a 35 afios y el de 46 a 55. Es oportuno destacar que este

altimo es considerado el de mayor productividad econémica (Mallol, 2009, p. 101).

Al observar el nivel socioeconémico, y tomando en cuenta la urbanizacion de
residencia, la mayoria de la audiencia de AGO Teatro pertenece a la clase C. Estos
individuos cuentan con educacién superior o en proceso de obtenerla, y a pesar de
no constituir el grupo de mayor poder adquisitivo, muestran un interés marcado por

este tipo de manifestacion artistica.

Asi, la mayor parte de la audiencia estd conformada por individuos que se
sittan dentro del mas alto nivel educativo, coincidiendo con los hallazgos de Mallol
(2009).

En cuanto a la dimension demografica, los habitos de consumo de teatro se
vieron representados, en primer lugar, por una frecuencia de asistencia a las salas

de teatro menor a 3 veces al afo, entre 63,2% de los encuestados.
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En cuanto a las conductas de consumo, es relevante el hecho de que el
medio mas utilizado para enterarse de la cartelera cultural es la recomendacion de

persona a persona, siendo este un medio sin costo alguno para los promotores.

En segundo lugar se encuentran las redes sociales, el cual también tiene un
costo relativamente menor en comparacién con los costos de la publicidad
tradicional. Ademas, una ventaja que ofrecen las redes sociales es que, como
explicaron Smith y Zook (2011), ofrecen la posibilidad de obtener informacion
segmentada sobre los usuarios — edad, sexo, etc. — y asi mantener presencia en la
red social en donde se encuentre la audiencia. Especificamente en este caso, la red

social de preferencia fue Twitter® seguida de lejos por Facebook®.

La baja seleccion de television pudiera deberse a que la promocion se realiza
en programas de entrevistas e informativos, siendo poco los canales nacionales que
destinan parte de su programacion a la difusion de este tipo de eventos. Asi mismo,
el costo de las pautas publicitarias en radio y television resulta muy elevado para el

presupuesto de AGO Teatro.

En referencia a los géneros teatrales, los favoritos resultaron ser la comedia
y los musicales. Sin embargo es importante destacar, que entre los géneros que
suele trabajar AGO Teatro no se encuentran ninguno de estos dos, ya que

principalmente se escenifican Dramas.

Es importante tener en cuenta a la hora de realizar la Estrategia de
Comunicaciones Integradas de Marketing que esta informacion son insumos para
hacer llegar de forma efectiva la informacion al consumidor, y no un racional para
cambiar los géneros o tipos de obras presentadas por el grupo. En ese sentido, es
necesario recordar lo establecido por Kotler y Scheff al hablar de Marketing teatral:
“La clave esta en descubrir como hacer al producto mas accesible a la audiencia,

no en cambiar la vision del artista ni la misién de la organizacion” (1997, p. 45).
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Variable: Lineamientos estratégicos

En primer lugar, se hace evidente que no existe cohesion en la directiva en
cuanto a la misién, porque, solamente coincidieron en el punto de promocion de la
investigacion teatral. Esto puede causar deficiencias operativas porque, tal como lo
indica Scheinsohn, la mision es la “estructura el marco dentro del cual el gerente ha
de operar” (2009, p. 30).

La falta de cohesién en la mision también es un punto a solventar si se quiere
lograr una comunicacion interna eficiente, ya que, como indica Libaert, la mision
“esta destinada a difundirse entre la mayor parte de quienes trabajan en la empresa”
(2010, p. 62).

Una Estrategia de Comunicaciones Integradas de Marketing podria plantear
la necesidad de revisar si la mision establecida en el documento “Plan Estratégico”
guarda concordancia con la realidad, y luego promoverla entre toda la directiva e
integrantes.

En cuanto a la vision se observa nuevamente que no existe concordancia
entre lo respondido por la Junta Directiva y lo especificado en el Plan Estratégico.

Sin embargo, es clara la inclinacién al trabajo social presente en AGO Teatro.

Al igual que la mision, es importante que tanto Directiva como miembros
conozcan la visién del grupo porque esto les permite trabajar en alcanzar el lugar al

gue se quiere llegar (Correa, 2005, p. 132).

Finalmente, con los valores se repite el mismo patrén. Solo hay coincidencia
entre dos miembros de la Junta Directiva en cuanto al valor de generosidad y

compromiso dentro del grupo. En este caso, la discordancia de respuestas podria
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deberse a que no existen valores establecidos e institucionalizados en la
organizacion que sean compartidos por todos los integrantes del grupo.

La importancia de que estos sean establecidos en comun es que, como indico
Sheinsohn (2009) son los valores los que determinan la forma de actuar de los

miembros de una organizacion.

En conclusion, los lineamientos estratégicos de AGO Teatro deberian ser
definidos claramente por los mismos Miembros Activos y Junta Directiva, para que
asi toda la organizacién comparta los mismos principios de accién, objetivos y
planes a futuro. La importancia de que dichos lineamientos sean establecidos por
toda la agrupacion en conjunto, y no por unos pocos parte de una comision, radica
en que los miembros sentiran los lineamientos como propios; los reconoceran y
recordaran el proceso de su creacion. Asi, cuando se integren nuevos miembros,

se hard mucho mas sencillo darlos a conocer.

Variable: Comunicacion externa

Al observar los medios utilizados por el grupo, se observé una discrepancia.
Aunqgue las tres Asistentes de Comunicaciones indicaron que el grupo se comunica
a través de redes sociales, solo 15,7% de la audiencia encuestada en “Cancion de
Navidad” se enter6 de la obra a través de este medio. Cabe destacar que
usualmente la audiencia se mantiene enterada de la cartelera cultural a través de
las redes sociales en 42,3%, lo que significa que existe un potencial de crecimiento

comunicacional de 26,6% en este aspecto.

Otro medio con potencial de crecimiento es la radio, ya que 32% de la
audiencia la utiliza para informarse de la cartelera cultural y solo 10,4% se enterd
de la obra por esta via. Asi, el potencial de crecimiento comunicacional en este caso
es de 21,6%.
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Sin embargo, es importante no olvidar la alta relevancia que tiene la
recomendacion de personas de confianza para la audiencia de AGO Teatro. Por
eso, podrian buscar implementarse programas que generen dicha interaccion entre
conocidos y amigos, tales como los que ofrecen las herramientas de mercadeo
directo y de ventas personales. De igual forma es necesario mantener presente,
como punto clave, la relevancia que tienen las redes sociales en la actualidad para
conseguir este objetivo: las recomendaciones y opiniones de amigos y contactos

pueden ser escuchadas y compartidas un gran numero de veces.

Dada la naturaleza privada de estos medios, se estaria implementando lo
aconsejado por Fonseca (2005) en cuando a la necesidad de utilizar medios directos

gue estimulen diversos sentidos.

Asi mismo sucede con las vallas y paginas de internet: aunque el potencial
de crecimiento es menor, existe la posibilidad de utilizarlos en beneficio de AGO
Teatro durante la Estrategia de Comunicaciones Integradas de Marketing. Esto
debido a que, si bien es cierto que su costo es mayor al de las recomendaciones
personales y las redes sociales, también lo es el hecho de que son méas asequibles
para una organizacion como AGO Teatro que no cuenta con amplios recursos

econdmicos para invertir en comunicaciones.

Es relevante el hecho de que, ademéas de las redes sociales, las tres
Asistentes de Comunicaciones no coincidieron en ningun otro medio, lo que podria
llevar a la conclusion de que la falta de medios claros ha hecho que se desperdicien
los potenciales antes mencionados y que se inviertan esfuerzos en otros medios no
efectivos. Por ejemplo, una de las Asistentes indicé que se comunican a través de
la televisidn; sin embargo, solo 0,8% de la audiencia encuestada se enter6 por este

medio.

Por su parte, al evaluar los mensajes se observd nuevamente disonancia

entre las respuestas de las tres Asistentes de Comunicaciones: cada una indico que
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transmiten mensajes diferentes, coincidiendo solo en un punto que fue el de brindar
la informacion referente a presentaciones y funciones. Esto demuestra que solo es
clara la comunicacion durante temporadas teatrales, por lo que un objetivo de la
Estrategia podria ser mantener una comunicacion constante con las audiencias y

desarrollar distintos tipos de mensajes.

Es necesario tener en cuenta que, tal como indico Steinberg (2007) se debe
buscar utilizar signos que contengan un significado especifico para la audiencia.
Esto sera lo Unico que garantizard la comprension del mensaje y finalmente, la

comunicacion.

La falta de unidad en las respuestas sobre la frecuencia de las
comunicaciones, la forma de disefiar los mensajes y la de plantear los objetivos de
los mismos, también indican la necesidad de crear comunicaciones estratégicas que

permitan a todo el equipo definir un destino comun.

En cuanto a la efectividad de los mensajes, se tiene en primer lugar el hecho
de que 85,5% de la audiencia no ha visto otras obras del grupo y que 63,4% no lo
conoce. Asi mismo, la razén principal por la que la audiencia no ha visto otra obra
del grupo ha sido por desinformacion, por lo que cabe pensar que la comunicacién
externa del grupo no ha sido efectiva ya que el publico no la recibe. Por esta razén,
lograr posicionarse dentro de su audiencia podria significar un potencial objetivo

para la estrategia.

Por otro lado, las Asistentes de Comunicaciones indicaron recibir
retroalimentacion a través de los mensajes en redes sociales y de los comentarios
de la audiencia luego de las funciones de las obras. Sin embargo, seria importante
indagar sobre las formas que tiene el grupo de adaptarse a la respuesta recibida,
para asi realizar una retroalimentacién efectiva, tal y como lo indicé Mortensen
(2008).
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Las Asistentes de Comunicaciones reconocen esta situacion al expresar que
existe espacio para mejorar la efectividad, lo cual se podria lograr creando
comunicaciones estratégicas y generando indicadores de gestion. Cabe destacar
que las tres Asistentes destacaron, de alguna manera, que la ausencia de estos
altimos son sus mayores barreras para comunicarse. Esto lo hicieron mediante las
afirmaciones de que las barreras eran la “ausencia de Plan Estratégico de
Comunicacion”; “los contenidos en redes sociales carecen de objetivos claros o no
se ajustan a la identidad del grupo”; y “no esta clara la audiencia meta” (ver Matriz

1).

Variable: Comunicacion interna

Dentro del grupo, tanto los Miembros Activos como los de la Junta Directiva,
expresaron que se comunican principalmente a través de correos electronicos,
llamadas telefénicas, comunicacion personal, mensajes de texto y reuniones
periddicas. Dentro de estos medios, los mas efectivos son el correo electronico, las

reuniones periodicas y la comunicacion personal.

La mayoria de los miembros — tanto los Miembros Activos como los de la
Junta Directiva - no considera que sea necesario ningin otro medio, pero de
haberlo, serian boletines informativos y reuniones con periodicidad fija — esto debido
a que las reuniones de estatus se realizan sin ninguna frecuencia constante -.
Ademas, un miembro de la Junta Directiva considera necesarias las

videoconferencias.

Sobre las fallas en los medios que existen, los Miembros Activos
respondieron que estos son poco oportunos, no llegan a tiempo, no hay
retroalimentacion inmediata y no llegan a la persona indicada. Esto refleja que, si
bien es cierto que no necesitan un nuevo medio, es importante replantearse la forma

en la que trabajan y se comunican los actuales para asi hacerlos mas efectivos.
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En cuanto a los mensajes, el contenido de la mayoria de los recibidos por los
miembros activos son mensajes operativos — aquellos relativos a ensayos,
informacion relacionada con montajes actuales, produccion de las obras y cualquier
otra informacién necesaria para cumplir con el proyecto en curso -, y administrativos
- notificacién de reuniones generales, minutas, logros del grupo, alianzas y nuevos
convenios -. Los miembros de la Junta Directiva reciben ademas reflexiones y

mucha informacion incompleta.

Existe un amplio grupo de los Miembros Activos que desearia no recibir
informacion personal de los otros miembros e informacion operativa de otros
montajes en los que ellos no estén participando. Sin embargo, la mayoria no
considera que deba dejar de recibir mensajes. De hecho, quisiera recibir mas
informacion administrativa - estatus gerenciales como logros del grupo, objetivos,
estado financiero y cronograma general de actividades -. Llama la atencion el hecho
de que, a pesar de haber sefialado anteriormente que conocen el cronograma de

trabajo, consideren que es necesario recibir mas informacion de este tipo.

Las barreras presentes dentro de la organizacion fueron las fisicas,

administrativas y de sobrecarga de informacion.

En primer lugar, la mayoria de los Miembros Activos y los de la Junta
Directiva consideran que existen barreras fisicas representadas en el entorno fisico
en el que se comunican y en los medios que utilizan. La principal barrera, de acuerdo
a los Miembros Activos, es la falta de un espacio fisico para comunicarse. Cabe
destacar que los miembros de la Junta Directiva, tras haber respondido que si habia
fallas con el entorno fisico en el que se comunicaban, al tener que especificar el tipo
de falla indicaron no considerar que hubiera ninguna. Esto demuestra falta de
consistencia en las respuestas de los miembros de la Junta Directiva sobre esta
barrera, definida en el marco conceptual como “las interferencias que se presentan

en el entorno donde ocurre el proceso de comunicacion” (Chiavenato, 2009, p. 319).
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En segundo lugar, como escribi6 Thayer, existen cuatro aspectos que
pueden afectar administrativamente: “la especializacién de funciones-tarea; las
relaciones de poder, autoridad y estatus; y tenencia de las informaciones” (Thayer,
1976, pp. 216-8 c.p. Krohling, 2003, p. 75). Asi, las barreras administrativas se
presentaron principalmente por deficiencias en el conocimiento del organigrama, ya
que asi lo indicaron los Miembros Activos. Cabe destacar que la mayoria sefiala
que si se cumplen los cargos establecidos en el organigrama, aun cuando no lo

tienen claramente definido.

Es importante sefialar que las percepciones individual y grupal sobre los roles
en la organizacion también presentaron discrepancias. De los cinco roles presentes,
ademas de los tradicionales de actor y director, solo en uno — planificacion
estratégica — coincidio la percepcidon personal con la grupal; es decir, que es claro
en el grupo que solo un miembro es el encargado de esta labor. Teniendo en cuenta
las debilidades antes presentadas en los lineamientos estratégicos, podria pensarse
gue es necesario que mas personas se sumen a la unidad de trabajo que se encarga
de la planificacion estratégica para asi garantizar un mayor control en el

mantenimiento y conocimiento grupal de dichos lineamientos.

En los demas roles, las percepciones fueron variadas. Todo esto indica que
no esta claro quiénes cumplen los roles, ademas de los de actuacién y direccion,
dentro de la organizacién. Sin embargo, cabe destacar que la mayoria de los
miembros considera que esta clara la estructura jerarquica dentro de la
organizacién. Podria pensarse que solo esté clara la jerarquia de la Junta Directiva,
mas no entre los Miembros Activos del grupo para el cumplimiento de sus funciones

organizacionales.

En cuanto a la retroalimentacion, los Miembros Activos consideraron que si
existe el espacio para la misma, mientras que los de la Junta Directiva expresaron

gue no. Esta disonancia genera una barrera que podria indicar que los miembros
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activos sienten que sus opiniones son escuchadas, pero que los de la Junta

Directiva no siente lo mismo.

El tercer tipo de barrera presente en la organizacion fue la de sobrecarga de
informacion. En este sentido, se observé otra diferencia de percepciones entre los
Miembros Activos y los miembros de la Junta Directiva. Los primeros expresaron
manejar la informacién necesaria para el correcto cumplimiento de sus funciones;
pero los segundos indicaron no suministrar a los miembros activos la informacién y
herramientas necesarias para el correcto cumplimiento de sus funciones. Esto
podria dar indicios para explicar por qué no todos los miembros estan al tanto de
las responsabilidades dentro del grupo: porque no manejan la informacién necesaria
para hacerlo. Esto podria significar que existen miembros que manejan mas
informacion de la que pueden administrar, mientras que otros no manejan la
suficiente. Como resalté Krohling (2003), se recomienda que se realice una eficaz
seleccion de prioridades para poder solucionar esta barrera.

Es necesario destacar que no se observaron barreras fisioldgicas,
semanticas ni psicoldgicas. Estas ultimas no existen en la organizacion ya que los
Miembros Activos no reaccionan negativamente a las correcciones, siempre que

estas sean hechas por la persona establecida para ello.

Por su parte, todos los miembros de la organizacién coincidieron en que

existen redes formales e informales de comunicacion.

Asi mismo, hubo coincidencias en los flujos comunicacionales; siendo el
descendente el de mayor presencia, seguido por el transversal, luego el lateral y
finalmente el ascendente. El hecho de que este flujo sea el menos frecuente en el
grupo, podria comprobar el hecho de que la retroalimentacion desde los miembros

activos hacia la Junta Directiva tiene deficiencias.
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Con todo esto, la comunicacion interna en una Estrategia de Comunicaciones
Integradas de Marketing podria orientarse a buscar alianzas estratégicas que
solucionen la barrera del espacio fisico; crear un organigrama efectivo y darlo a
conocer; promover el flujo de comunicacion ascendente con el objetivo de mejorar
la retroalimentacion hacia la directiva; comunicar mayor informacion administrativa
en forma de estatus y herramientas que claramente permitan a los miembros cumplir
con sus funciones ya establecidas; y evitar la acumulacion de mensajes personales
a través de un medio que permita brindar informacion general que no sature y

permita retroalimentacion inmediata.

En general, debe buscarse aplicar lo establecido por Lieberman y Esgate
(2006) en cuanto a las claves del mercadeo de entretenimiento: que todos los
contenidos generados por AGO Teatro sean continuos y no solo existan cuando los
productos estén terminados; que dichos contenidos sean distribuidos a través de
los canales apropiados para cada publico; que se tengan en cuenta las condiciones
de consumo que cada montaje teatral genera; y que exista convergencia estratégica

entre los distintos medios para asi conformar una comunicacion unificada.
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VIl. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA

7.1. Diagndstico de la situacion

7.1.1. Matriz DOFA

AGO Teatro es una organizacion cultural sin fines de lucro, conformada por
egresados de Teatro UCAB, que desde hace 22 afos esta dedicada, de manera
voluntaria, al montaje de piezas teatrales que contribuyen a la cultura, el
entretenimiento y la reflexion. Ademas de esto, promueve la investigacion teatral y
la educacion en zonas deprimidas de la capital y del interior del pais a través del

teatro, para lo cual dedica gran parte de sus ingresos.

Los miembros de la organizacidon son personas de amplia trayectoria y con
sentido de compromiso social. Sin embargo, a pesar de contar con lineamientos
estratégicos establecidos tedricamente, estos parecen no ser compartidos por los

integrantes de la agrupacion.

Respecto a las Comunicaciones Internas, a pesar de contar con medios
adecuados, existen fallas organizativas y estructurales que dificultan la
comunicacion. Del mismo modo, como lo establecieron los miembros de la Junta
Directiva al indicar que no existian mecanismos de retroalimentacion y, al igual que
lo hicieron los miembros activos, la comunicacibn menos predominante era la
ascendente, hay una imperiosa necesidad de promover la el flujo comunicacional

en ese sentido.

En cuanto a las Comunicaciones Externas, existe poco aprovechamiento de
los medios digitales, en parte por desconocimiento y en parte por falta de personal
encargado del manejo de estas. Es muy importante el papel que juega la
comunicacién persona-persona en la difusion de las actividades de AGO Teatro.
Entre los medios tradicionales, la radio representa una herramienta importante para
la audiencia, mientras que la television tiene poca difusion entre la misma. Cabe

destacar que las pautas publicitarias en los medios tradicionales antes mencionados
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resultan incosteables para el grupo. De los medios impresos, las vallas es el de

mayor poder comunicacional.

Con respecto a la audiencia, en su mayoria esta conformada por personas
de alto nivel educativo, que a pesar de no corresponder a los niveles de mayor poder
adquisitivo, demuestran interés por este tipo de manifestacion artistica. Presentan
un generalizado desconocimiento del grupo AGO Teatro, a causa de la

desinformacion.

Por lo tanto AGO Teatro requiere de una Estrategia que refuerce su
posicionamiento como una agrupacion con experiencia y a la vanguardia en materia
teatral, logrando ser considerada por la audiencia como una opcién cultural y de
entretenimiento, por lo cual la informacidén que emita debe ser planificada, continua
y diversa. Debido a que, por su caracter social, el grupo no genera amplias
ganancias disponibles para reinvertir, no puede costear una Estrategia
Comunicacional con alto presupuesto. Asi, las propuestas realizadas en este

Trabajo deberan ser de bajo presupuesto.

Matriz 3: Andlisis DOFA de AGO Teatro

Andlisis Fortalezas Debilidades
interno e EIl grupo tiene mas de 20 e Debido a que los miembros
afos de experiencia deben dedicarse a otras
e Todos los miembros son actividades lucrativas como
profesionales medio de sustento, el
universitarios tiempo invertido en
e Todos los miembros actividades
estdn vinculados a la comunicacionales y
actividad teatral desde administrativas del grupo,
gue eran estudiantes es limitado
e Todos los miembros han e No existen medios
estado involucrados en econdmicos para contratar
actividades de
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responsabilidad social
desde que eran
estudiantes

Todos los miembros son
voluntarios

Apoyo y colaboracion de
agentes externos, como
algunos miembros de
Teatro UCAB

La Directora de
Investigacion Teatral, y
fundadora del grupo,
Virginia Aponte, cuenta
gue una trayectoria de
mas de 30 afos de
formacion actoral
Algunos de los miembros
son figuras publicas que
tienen importantes
contactos dentro de los
medios de comunicacién
Relaciones
interpersonales entre los
miembros de la
organizacién establecidas
desde afios

Sentimiento colectivo de
compromiso social con el

pais

personal administrativo a
dedicacién exclusiva
Ausencia de aliados
financieros estables

El grupo no esta
posicionado en la mente de
la audiencia

No existe un organigrama
compartido y aceptado por
los miembros del grupo

No existe una sede
establecida

Deficiencia en mantener
comunicaciones sostenidas
a través de redes sociales
Dificultad para  hacer
espacio dentro del grupo a
los nuevos miembros
Carencia de sistemas de
evaluacién y control de
gestion de los proyectos
Los lineamientos
estratégicos no  estan
claramente establecidos
No existe tendencia al
crecimiento

Ausencia de un registro
escrito en el que se detalle
el histérico de alianzas

financieras

143




Los miembros de Teatro
UCAB - posibles miembros
de AGO Teatro a futuro-, no
conocen el trabajo del

grupo
Andlisis Oportunidades Amenazas
externo Existen pocos espacios Los géneros preferidos por

para la recreacion dentro
de Caracas

Hay pocos montajes de
drama o tragedia, los
géneros mas trabajados
en AGO Teatro, en la
cartelera cultural

No existen  muchos
montajes de larga
tradicion dentro de la

cartelera cultural, asi

como “Cancion de
Navidad”
Potenciales nuevos

miembros que cada afo
se graduan de Teatro
UCAB

Alto nimero de personas
que, de estar informadas
de las obras del grupo,
podrian estar interesadas

en asistir a las funciones.

la audiencia no son los que
acostumbra a montar AGO
Teatro

Alto costo del alquiler de
espacios de reunion y salas
de ensayos

Alto costo de publicitar en
medios de comunicacién
masivos

Escasez de medios de
comunicacion y programas
gue transmitan informacion
relacionada al teatro

La crisis econOmica que
atraviesa Venezuela
dificulta a la audiencia
cubrir el costo de la entrada
Escasez de salas de teatro
Alto costo de alquiler de las
salas teatrales disponibles
para temporadas

Alto costo de adquisicion y

mantenimiento de
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escenografia, vestuario y

utileria

Fuente: Elaboracion propia

De esta forma se observa que las principales fortalezas del grupo son su
experiencia, compromiso social, el hecho de ser un grupo comprometido, y su
capacidad de crecimiento si mejoran las fallas.

Por su parte, las debilidades a superar son la falta de organizacion y de
programas y acciones estables y continuas que garanticen el funcionamiento de la

agrupacion a largo plazo.

Enfocarse en las fortalezas y superar las debilidades, permitiria a AGO Teatro
aprovechar las oportunidades: que no existen muchas agrupaciones de larga
trayectoria que traten tematicas similares o que hagan accién social a través del
teatro, por lo que no hay una gran competencia directa; y que, de lograr informar a

su audiencia de su trabajo y obras, esta podria asistir a sus presentaciones

7.2. Seleccidon y descripciéon de los publicos
7.2.1. Publico interno

Miembros:
Constituido por tres miembros de la Junta Directiva y 21 Miembros Activos.
7.2.2. Pablico externo

Audiencia:

De acuerdo a los resultados arrojados por este Trabajo, la audiencia de AGO
Teatro es principalmente femenina, pertenece al estrato socioeconémico C, tiene
educacién superior o esta en proceso de obtenerla, tiene bajo poder adquisitivo, y

se encuentra entre los 19 y 45 afios.
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En general, la audiencia de AGO Teatro asiste 3 veces al afio al teatro, y
reporta una alta importancia de las redes sociales y de la recomendacion personal

en su forma de enterarse de la cartelera cultural.

Miembros de Teatro UCAB:

Son todos los estudiantes de la Universidad Catolica Andrés Bello que forman
parte del grupo de teatro de esa casa de estudios. Es un publico de alta importancia
ya que, los egresados de esta organizacion son quienes pueden pasar a formar
parte de AGO Teatro. Implementar una comunicacién correcta con ellos es vital para

la permanencia del grupo a través de los afios.

Aliados financieros:

En primer lugar, destacan los patrocinantes: aquellas instituciones que brindan
algun apoyo econémico a cambio de publicidad y algunas entradas. En ese sentido,
es importante comunicarse con patrocinantes pasados, como Bancaribe, a fin de
mantener las relaciones comerciales, y buscar nuevos patrocinios de parte de
empresas que trabajen con teatro, tales como Miga’s, BOD, Movistar, BBVA, Polar

— a través de su desarrollo comunitario —, y Pirelli.

En segundo lugar se encuentran todas las empresas con las que se pueden
realizar intercambios comerciales como venta de funciones privadas o talleres de
expresion corporal. De igual forma, se pueden establecer alianzas con salas de

teatro, a fin de asegurar convenios que permitan pautar temporadas teatrales.

Instituciones y Organizaciones no gubernamentales:

Relacionarse con otras instituciones puede generar alianzas beneficiosas para
AGO Teatro, que vayan mas alla de los intercambios financieros. Estos contactos
podrian colaborar en promocionar y recomendar las obras que se presenten, y
recomendar y ayudar a conseguir espacios para temporadas teatrales. Algunas

instituciones u ONG podrian ser:
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e Asociacion Venezolana de Critica Teatral.

e Centro Latinoamericano de Investigacion y Creacion Teatral.
e Fondo Venezolano Americano para las Artes.

e Universidad Catdlica Andrés Bello.

e Universidad Metropolitana.

Entes gubernamentales:

Aunque actualmente no existe ninguna legislacion en Venezuela que regule la
actividad teatral, resulta importante establecer conexiones con entes
gubernamentales encargados de apoyar y promover la cultura en el pais. En este

sentido, resaltan dos organismos de particular interés:

e Comisién Permanente de Cultura y Recreacion de la Asamblea Nacional.
e Ministerio del Poder Popular para la Cultura.
o Compafiia Nacional de Teatro.
o Instituto de las Artes Escénicas y Musicales.
o Fundacion Teresa Carrefio.
e Ministerio del Poder Popular para Educacion Universitaria, Ciencia y
Tecnologia.
o CANTV.
e Gobernacion de Miranda.
e Alcaldia de Sucre.
e Alcaldia del Hatillo.
e Alcaldia de Baruta.
e Alcaldia de Libertador.

e Alcaldia de Chacao.

Competidores:

Estas son todas aquellas agrupaciones que producen obras de teatro en

Caracas. Existen diversas agrupaciones, tanto de trayectoria como mas nuevas,
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gue hacen vida en la escena cultural de la ciudad. Sin embargo, las de mayor

tradiciéon son:

e Fundacion Rajatabla.

e Taller Experimental de Teatro (TET).
e Grupo Theja.

e Teatro Altosf.

e Teatro del Contrajuego.

e Hebu Teatro.

Medios de comunicacion:

Son aquellos medios tradicionales — radio, prensa y television — que tengan
alcance regional y que tengan espacios de opinion o especialmente dedicados a la
cultura y difusion de las artes. Asi mimo, aquellos medios electronicos que
transmitan ese tipo de informacion o que sean visitados por la audiencia

previamente definida.

Lideres de opinioén:

Se refiere a aquellos influenciadores que generan actitudes vy
comportamientos hacia temas relacionados con las artes o de actualidad en general.
En este sentido cabe destacar la importancia de los fundadores de la Asociacion
Venezolana de Critica Teatral que tienen blogs de critica teatral: Edgar Moreno
Uribe, Bruno Mateo, Juan Martins, Carlos Herrera, Luis Alberto Rosas y Walter De
Andrade. Es importante resaltar que esto no significa que no habra acercamientos

a otros personajes de la industria noticiosa o cultural.
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7.3. Objetivos de la estrategia

7.3.1. Objetivo general

Posicionar a AGO Teatro dentro de sus distintos publicos como una
organizacién con una larga trayectoria y comprometida con Venezuela, haciendo

uso de herramientas y actividades de bajo presupuesto.
7.3.2. Objetivos especificos

e Compartir lineamientos estratégicos que permitan el fortalecimiento de las
comunicaciones internas.

e Reforzar las relaciones con los miembros de Teatro UCAB a fin de asegurar
mayor estabilidad y longevidad como organizacion.

e Generar comunicaciones estables con la audiencia todo el afio.

e Desarrollar alianzas estratégicas que signifiquen mayores fondos

econdmicos.

7.4. Mensajes clave

Publico interno

e Somos una agrupacién comprometida con la realidad social del pais.
e Creemos en el teatro como ocasion de encuentro.

e Formamos una agrupacion que, por la cercania de sus miembros, tiene
caracter familiar.

e Estamos conformados por miembros multidisciplinarios capaces de apoyar
en distintos ambitos de la organizacion, desde el caracter del voluntariado.

e Formamos una alianza estratégica con Teatro UCAB y con la Fundacion
Medatia.
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Publico externo

Somos una organizacion con mas de veinte afios de experiencia en el ambito
teatral.

Estamos conformados por actores productivos de la sociedad que hacen del
teatro una forma de voluntariado.

Hacemos obras de teatro que invitan al encuentro y a la reflexion.

Tenemos afos de experiencia palpables de compromiso social.

Formamos una alianza estratégica con Teatro UCAB y con la Fundacion
Medatia.

Es importante destacar que, una vez revisadas y estructuradas la mision, visién y

valores del grupo se procedera a crear nuevos mensajes claves que permitan

fortalecer la estructura organizacional y el sentido de pertenencia de los miembros

de una forma que se adapte y contribuya a lograr los objetivos planteados en la

presente Estrategia.

7.5. Tacticas

Para cumplir con los objetivos planteados, se aplicaran distintas tacticas y se

llevaran a cabo varias actividades que permitirAn comunicarse efectivamente con

los publicos sefialados.

Revision de lineamientos estratégicos mediante dinamica grupal: A la hora

de desarrollar mision, vision y valores es importante que sean los propios
miembros de la organizacion los que definan qué es lo que los caracteriza
como grupo. Por esto, y teniendo en cuenta que los miembros de la Junta
Directiva no comparten lo establecido en el “Plan Estratégico & Mercadeo &
Accidn” (2010) de AGO Teatro, se plantea generar una dinamica de un dia
de duracion en el que, de forma conjunta, se definan dichos lineamientos. Asi

mismo, en esta dinamica se definiran claramente los equipos de trabajo y los
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roles dentro de la organizacién, teniendo en cuenta la disponibilidad real de
tiempo de los miembros.

Contratacion de personal que asista en las comunicaciones: Esta persona

trabajara medio tiempo y estara encargada de elaborar los boletines
electronicos, realizar monitoreo de prensa, hacer seguimiento de los
contactos, y brindara apoyo tactico a las diferentes unidades de trabajo. A
cada miembro se le pedira una colaboracion mensual para cubrir el salario
de esta persona.

Generacion de boletines electrénicos: Boletines que se transmitiran a través

de correo electrénico a los miembros de la organizacion y en los que se dara
a conocer la informacién administrativa - estatus gerenciales como logros del
grupo, objetivos, estado financiero y cronograma general de actividades-.
Cada boletin tendr4 una opcién para invitar a responder opiniones al
respecto; todo esto sera unificado por un responsable encargado de llevar
una matriz de comentarios anonimos en donde se sefialen las observaciones
realizadas. Para préximos boletines se pueden incluir algunos de esos
comentarios en forma de testimoniales.

Correos_electrénicos CCO: Para evitar las largas respuestas de correos

sobre correos que, finalmente, hacen que se diluya la informacion, se instara
a los generadores de mensajes informativos a que envien los correos
electrénicos Con Copia Oculta a los demas miembros. De esta manera, las
respuestas solo llegaran al encargado del proyecto, quien podra organizarlas
y mantenerlas en orden.

Busqueda de alianzas con cafés: Se buscara generar patrocinios con cafés

0 panaderias, en los que estos presten sus espacios para hacer reuniones
de status, y que ofrezcan reduccion especial de precios a los miembros que
consuman dentro de sus instalaciones.

Reuniones con periodicidad fija: Una vez conseguida la alianza con el café o

panaderia se realizaran reuniones cuya frecuencia variara dependiendo de

las caracteristicas de la misma.
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o En primer lugar, se realizaran reuniones de estatus mensuales de
cada equipo de trabajo, en las que ademas se planificaran proximas
actividades a realizar.

o También se llevaran a cabo reuniones trimestrales, las cuales
consistiran en que un representante de cada departamento actualice
el estatus en el que haya estado trabajando el mismo. Estas reuniones
pueden servir de espacio para la retroalimentacion desde los
miembros del grupo hacia la directiva y viceversa, lo que mejorara la
comunicacién ascendente. Ilgualmente, se pueden realizar ajustes de
acuerdo a como se desarrolle la logistica y funcionamiento de los
equipos de trabajo.

o Las reuniones del equipo encargado de las comunicaciones cuando
hayan temporadas en curso serdn semanales. Estas reuniones deben
empezar un mes y medio antes de estrenar la temporada, y finalizar
dos semanas después de finalizada, en donde se hara la evaluacién
de la gestion y se hara la medicion de indicadores.

Desarrollo de una estrategia en redes sociales: Es necesario que las

comunicaciones en las redes sociales sean planificadas y que respondan a
los objetivos planteados en la estrategia comunicacional que este Trabajo
establece. Teniendo en cuenta las preferencias del publico, las redes
sociales a utilizar en una primera fase deben ser Twitter® y Facebook®;
haciendo un constante monitoreo que permita adaptarse a las preferencias
de la audiencia. A pesar de que en la actualidad Instagram® representa una
red social importante por el elevado nimero de usuarios, en las encuestas
realizadas a la audiencia se observdO que solo 15,4% se mantienen
informados de la cartelera cultural por este medio. Por esta razon se decidio
no incluir dicha red en la Estrategia presentada. EI objetivo de dicha
estrategia en redes sociales debe ser aumentar el contacto con los
seguidores y generar relaciones duraderas mediante la creacién de
contenido de interés. Los contenidos en las publicaciones deben tener un

tono cercano, maduro, de informacion de la cartelera cultural, noticias sobre
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el arte en Venezuela, reflexiones y datos sobre el activismo social en el pais.
Las redes sociales promoveran constantemente el registro en la pagina web.

Creacion de pagina web: Utilizar las plantillas que ofrece de forma gratuita

Wordpress® para crear un sitio web que le dé visibilidad al grupo. Aunque
dicha plataforma se utiliza generalmente para blogs, cuenta con plantillas que
permiten generar un formato de sitio web informativo. Aqui debe aparecer
informacion importante tal como una breve historia, misién, vision, valores,
informacion sobre las presentaciones en curso, futuros proyectos y links a las
paginas de Medatia y Teatro UCAB. Esta pagina tendra la posibilidad de
registrarse en linea para recibir en el correo electronico informacién sobre el
grupo.

Levantamiento de base de datos de audiencia: A través del registro en la

pagina web, y solicitando los datos de los correos electrénicos a las personas
interesadas, antes y después de cada presentacion, para enviarles la
informacion sobre el grupo.

Boletines informativos mensuales a la audiencia: Con el fin de mantener

comunicacion con la audiencia todo el afio, se les enviara a sus correos
electrénicos, previamente suministrados de forma voluntaria, informacion
sobre préximas obras del grupo, logros de este en festivales, promociones y
reflexiones. En las épocas de temporadas teatrales se pueden ofrecer
descuentos si se recomienda la pagina a algin amigo.

Campaia de relaciones publicas:

o Se buscara tener presencia en radio, television, paginas de internet y
medios impresos para discutir temas relacionados a la
Responsabilidad Social y relatando la experiencia del grupo en el
teatro comunitario, para asi dar a conocer la trayectoria que este ha
tenido a lo largo de los afios.

o Cuando hayan temporadas teatrales, se hardn invitaciones
personalizadas a los lideres de opinidn para que asistan a alguna
funcién. Es necesario hacerle seguimiento de dichas invitaciones para

asi garantizar la asistencia.
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Publicidad solo durante las temporadas teatrales: En épocas de temporadas

teatrales, la inversion publicitaria debe hacerse en la compra de espacios
para banners en sitios web de alto trafico tales como “Hoy que hay” y “Vaya
al teatro”.

Alianzas con Universidades y Colegios: Ofrecer a Universidades y Colegios

privados catolicos con teatros grandes, tales como el Cristo Rey o el Maria
Auxiliadora, la posibilidad de impartir talleres de teatro cortos dentro de las
comunidades que ellos apoyan economicamente, a cambio de espacio
dentro de sus teatros para presentar las temporadas de las obras.

Reuniones semestrales con entes gubernamentales legislativos: Debido a

gue un objetivo para los afios 2015 y 2016 es la creacion de una Ley del
Teatro, se programaran reuniones con la Comisién encargada, en las que se
dard a conocer el trabajo que ha realizado AGO Teatro desde 1993, el
mensaje de encuentro social de sus obras y las obras de responsabilidad
social alcanzadas.

Alianzas con _alcaldias: Debido a que todas las alcaldias de Caracas

presentan, en alguna medida, programas de difusion de la cultura, se les
presentara la propuesta de compra de funciones de teatro de AGO Teatro
para ser presentadas en los teatros de sus respectivas jurisdicciones. Se
considera que existen altas posibilidades de que se concreten dichas
alianzas debido a que el teatro de la agrupacién se caracteriza por llamar al
encuentro y la reflexion.

Contacto _con _instituciones gubernamentales culturales: A fin conseguir

nuevos espacios y salas de ensayo, se buscard el acercamiento a
instituciones como la Fundacion Teresa Carrefio que tenga lugares
disponibles.

Alianzas con instituciones y organizaciones gue apoyen el teatro: Se buscara

definir distintos espacios de ensayos, lo que podria ayudar a que el grupo
aumente la cantidad de producciones teatrales. Dichas alianzas se realizaran

tanto con organismos gubernamentales, como con no gubernamentales.
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e Programa de “Jovenes Directores’: En este se invitardn a estudiantes del

ultimo semestre de cualquier carrera, pertenecientes a Teatro UCAB y que
quieran dirigir un montaje y llevarlo a salas profesionales, a presentar su
propuesta a la Junta Directiva de AGO Teatro. Entre todos los proyectos se
escogera uno al que se le brindar4q asesoramiento y acompafiamiento una
vez finalizado el afio académico, y se le daré la libertad de escoger al elenco
y equipo técnico que considere. Asi mismo, este montaje contara con el total
apoyo de los equipos de comunicaciones, produccion, logistica, etc. De esta
forma se estrecharén los lazos intergeneracionales. Es importante que este
programa esté complementado por la correcta asignacion de funciones para
asi garantizar la insercion de nuevos miembros en AGO Teatro.

¢ Alianzas estratégicas con empresas privadas para financiar la producciéon de

temporadas teatrales: Se buscara mantener una base de datos actualiza de

empresas a la que, anualmente, se le enviara la informacion referente a la
mision, vision, valores y accion social del grupo; asi como la propuesta teatral
para el afio siguiente para que ellos escojan patrocinar determinado
proyecto. Asi mismo, tendran la oportunidad de comprar funciones de las
obras a presentarse. Cabe destacar la necesidad de hacerle seguimiento a
cada contacto.

¢ Reporte trimestral a los aliados financieros: Con el fin de mantener buenas

relaciones comerciales con dichos aliados, es importante enviarles un boletin
electrénico en el que se hable del continuo trabajo del grupo y de los objetivos
que ha cumplido la Fundacion Medatia gracias a lo recaudado en “Cancién
de Navidad” y los logros que ha cosechado AGO Teatro gracias a los otros
montajes. Se buscara asi que los aliados sientan que estan creciendo con la

agrupacion.

Todas estas tacticas y actividades responderan a los distintos objetivos
especificos y buscaran establecer una comunicacion estratégica con los publicos

anteriormente definidos. Asi, en resumen se tiene que:
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Publico interno

Matriz 4: Resumen de las actividades y tacticas en funcién del publico interno

PuUblico: Miembros

Objetivo Actividad/Tactica Descripcién Justificacion
Formacién grupal Tomando la figura de “Formacién Actoral” de Medatia, se | Se utilizar4 la filosofia que ha
hara una convivencia de un dia de duracién en la que los | caracterizado a AGO Teatro
miembros de AGO Teatro se reuniran a revisar y | desde sus inicios “Aprender
establecer los lineamientos estratégicos del grupo. El | haciendo”, para lograr, entre
objetivo del dia ser& realizar una historia de creacion | todos, crear una mision, vision y
colectiva que descubrira los lineamientos: valores de la organizacién, asi
como un organigrama que todos
- A cada miembro se le dara una hoja de 15x10 cm en | puedan cumplir.
blanco. En ella, deben dibujar un autorretrato y luego
recortar la silueta. El dibujo debe ser lo mas detallado
. posible.
Compartir p
i X - Una vez completado su autorretrato, se procedera a
Ineamientos L .
. hacer el autorretrato de la agrupacion. Se dividiran en 4
estratégicos que
: grupos de 6 personas.
permitan el

fortalecimiento de las
comunicaciones
internas.

- A cada grupo se le dara una hoja de papel bond en la
gue comenzaran a crear la historia. Ya tienen el primer
elemento: personajes. Deben pegarlos en alguna parte
de la hoja.

- Ahora sera el turno de crear una filosofia que una a
esos personajes en su cotidianidad. Es decir, deberan
decir, en su historia, para qué estan juntos. Al ser la
actividad un autorretrato, la mision de estos personajes
debe ser un reflejo de la de AGO Teatro. Dicha mision
debe verse graficamente dentro de la hoja.

- Después tendran, como en toda historia, que definir el
objetivo o aspiracion de los personajes. Es decir, deben
establecer a donde quieren llegar. Esto también debe
estar graficado.
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- Una vez logrado eso, deben graficar una forma en
comun en la que lo haran; es decir, cudles valores
guiaran su camino.

- Finalmente, cuando todo esté graficado, se reuniran en
circulo para descubrir en conjunto el final de la historia.
Un miembro de cada grupo explicara parte por parte lo
que hicieron y cual determinaron que era la misién, vision
y valores de ese grupo de personajes. La persona que
guie la actividad, idealmente un miembro recién
graduado de Teatro UCAB porque conoce el proceso de
formacién y porque representa una oportunidad de
acercamiento a AGO Teatro, ir4 escribiendo en una
cartelera los aspectos més importantes de lo dicho por
cada grupo.

- Entre todos observaran el resultado, se veran los
puntos en comun sobre la mision, vision y valores de la
organizacion.

- Se comparara lo obtenido en esta actividad con lo
definido en el Plan Estratégico, para asi poder establecer
los lineamientos estratégicos reales y si se desea
desechar el documento o no.

- Se tomaran los roles que se identificaron y cada
miembro escogera una responsabilidad dentro del grupo
y un equipo al que pertenecer y al cual pueda apoyar.

- Luego de haber finalizado la formacion, el lider del
equipo de comunicaciones, junto al de planificacion
estratégica organizara la informacién recabada, y
completara el organigrama ya establecido, y se lo hara
llegar a los miembros. Se hara énfasis en la necesidad
de hacer acuse de recibo.

Contratacion de
personal que asista en
las comunicaciones

Se buscara, puede ser entre los estudiantes de Teatro
UCAB, a alguna persona que haga seguimiento a cada
actividad planteada, que apoye en el manejo de redes
sociales y otras actividades que puedan necesitar las
unidades de trabajo. Debido a que AGO Teatro no tiene
una sede fisica, esta persona debera trabajar desde su
casa Yy estar disponible a través de una buena conexidn
a internet para reunirse con algin miembro de la Junta

Para poder cumplir con muchas de
las tacticas planteadas en esta
estrategia, es importante que haya
una persona gue se encargue de
mantener una constante
evaluacion y seguimiento de los
objetivos para asi lograr que su
consecucién no dependa de la
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Directiva o del equipo de Comunicaciones que supervise
su trabajo y plantee objetivos a cumplir semanalmente.
De igual manera, el personal que asista en las
comunicaciones estard encargado de pautar las
reuniones y convocar a todos los miembros a las
mismas.

disponibilidad de tiempo entre los
miembros.

Boletines electréonicos

Boletines cortos, disefiados por a través de plantillas
gratuitas, que informen sobre estatus gerenciales como
logros del grupo, objetivos, estado financiero vy
cronograma general de actividades. Estos boletines
tendran una imagen que hara el llamado a responder y a

La mayor parte de los miembros
indicé que quisiera recibir mayor
cantidad de informacion
administrativa, pero que era
necesaria una herramienta que

Con Copia Oculta

la informacion operativa, hagan uso de la herramienta de
“CCO” que ofrecen los correos electrénicos. Asi las
personas no podran responder de forma masiva los
correos y no se diluira la informacién con correos sobre
Correos.

dejar la opinion. Todas las respuestas seran canalizadas | permitiera la rapida
a través del personal administrativo. retroalimentacion.
Correos electrénicos | Se invitara a los Jefes de cada proyecto a que, al enviar | Muchos miembros activos

indicaron que la saturacion de
respuestas de correos sobre
correos era un elemento a trabajar
dentro los medios en los que se
comunican.

Reuniones
periodicidad fija

con

Se llevaran a cabo:

- Reuniones mensuales entre cada equipo de trabajo
para actualizar estatus y revisar objetivos.

- Reuniones trimestrales de todo el grupo para que un
representante de cada departamento informe de los
logros y tropiezos encontrados. Esto ademas servira
para que entre todos puedan buscar soluciones a
problemas que se susciten.

- En temporadas teatrales, reuniones semanales del
equipo de comunicaciones. Dichas reuniones
empezardn un mes y medio antes de estrenar la
temporada y terminardn dos semanas después de
finalizada la misma, para hacer evaluacién y estatus.

Todos los miembros del grupo
indicaron que las reuniones no
tenian tiempo ninguna
periodicidad establecida, y que
este seria un factor a mejorar en
sus comunicaciones. Lograrlo
revestiria en un mejor flujo de
comunicacibn en todas las
direcciones 'y una correcta
informacion de  todos los
miembros.

Fuente: Elaboracion propia
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Publico externo

Matriz 5: Resumen de las actividades y tacticas en funcidén de los publicos externos

Publico: Audiencia

Objetivo

Actividad/Téactica

Descripcién

Justificacion

Generar comunicaciones
estables con la audiencia
todo el afio

Estrategia en
sociales

redes

Dicha estrategia estard basada en las redes preferidas
por la audiencia: Twiiter® y Facebook®. En este
sentido se publicara informacion con obras de teatro,
cine, artes plasticas o cualquier otro elemento de la
cartelera cultural que transmita mensajes consonos
con el trabajo de AGO Teatro, siempre que no haya
una obra del grupo en cartelera; en cuyo caso no se
informara sobre obras de otras agrupaciones. Ademas
se transmitiran mensajes que inviten a reflexionar
sobre la actualidad social del pais y muchas imagenes
y tépicos que generen conversaciones y discusiones
sobre temas controversiales.

De igual forma pueden celebrarse las llamadas
“Twitter parties” en las que un experto en algun tema
que AGO Teatro maneje en determinado momento,
responda preguntas de los usuarios.

Finalmente, las redes sociales invitardn a los usuarios
a visitar la pagina web y registrarse para obtener
informacién sobre el grupo.

El contenido serd creado por el personal
administrativo y administrado y supervisado por el
equipo de comunicaciones

La comunicacion en redes
sociales debe ser estratégica y
sostenida, buscando generar
relaciones con la audiencia y
ofreciendo contenido de valor.
Para lograr esto, es necesario
que no solo se utilicen las redes
sociales para promocionar las
obras cuando se acerquen las
temporadas teatrales, sino que
existan mensajes interesantes
todo el afio.

Levantamiento
base de datos

de

Esto se realizara de dos formas:

- A través del registro voluntario de los usuarios en la
pagina web.

- Promotores que después de cada funcién les
preguntaran su correo electrénico en caso de que las
personas quieran seguir recibiendo informacion del
trabajo de la agrupacion.

Para aumentar la comunicacién
constante con la audiencia, es
necesario llevar un registro de
personas que potencialmente
estén interesadas en el grupo.

159




Newsletters

Estos boletines informativos  se  enviaran
bimensualmente con la informacion mas relevante del
trabajo de AGO Teatro y temas interesantes de
reflexion. Ademas, cuando haya temporadas
teatrales, podran ofrecerse promociones y descuentos
si el usuario logra que un amigo se subscriba.

La recomendacion de amigos
representa el medio mas comun
para informarse de la cartelera.
Por eso, es vital asegurarse de

que la audiencia conozca
rapidamente las noticias del
grupo, y que asi puedan
comentarle a sus amigos,

familiares 'y conocidos al

respecto.

Publicidad durante las
temporadas teatrales

- La inversion publicitaria en sitios web se hara en
banners en espacios con alto trafico como los
anteriormente mencionados, durante las temporadas
teatrales.

- Los pendones tipo vallas pequefias seran colocados
estratégicamente en las zonas donde reside su
audiencia en mayor cantidad —tomando como base lo
respondido por la audiencia en el presente Trabajo-.

A pesar de que la audiencia se
mantiene informada de la
cartelera cultural en menor
medida a través de pendones e
internet, se utlizardn estas
herramientas debido a su alta
penetracion general y de relativo
bajo costo en comparacién con
medios mas masivos como la
television.

Pablicos: Audiencia, Aliados Financieros, Instituciones y Organizaciones no gubernamentales, Entes

gubernamentales, Competidores, Medios de Comunicacién, Lideres de opinién

Creacion de pagina
web

Como parte del proyecto de labor social de algun
estudiante de comunicacion, se le encargara el
desarrollo de un sitio sencillo de Wordpress® que
utilizando plantillas gratuitas, pueda presentarle a los
publicos toda la informacién referente AGO Teatro.
Ademas, esta pagina servird para hacer link a las
paginas de Teatro UCAB y Medatia, y permitira el
registro de wusuarios que quieran mantenerse
informado de las actividades de AGO Teatro.

En la actualidad, toda institucion
necesita estar presente en el
mundo digital si quiere aumentar
su notoriedad. Debido a que
actualmente AGO Teatro es el
Unico grupo de teatro dentro de la
competencia que no tiene un sitio
web, es prioritario crear uno que
ademas cree nexos con la
audiencia y que brinde mayor
confianza a los demas publicos.
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Publico: Audiencia, Competidores, Medios de Comunicacion, Lideres de opinién

Campafia de

relaciones publicas

- De forma continua habra presencia en programas de
radio y television que traten temas sociales para
discutir sobre las posibilidades que ofrece el teatro
comunitario. Asi mismo, se incluirdn blogs y paginas
de internet que cubran dichos temas.

- Durante las temporadas teatrales, ademas de las
entrevistas antes mencionadas con informacioén de la
obra, se haran invitaciones a la misma a lideres de
opinién relevantes.

El seguimiento a estas acciones se hara por el
personal que asista en las comunicaciones contratado
bajo la supervisiéon de dicho equipo.

Es importante que, ademas de su
trayectoria, AGO Teatro dé a
conocer a la mayor cantidad de
publico posible, lo positiva de su
experiencia en el ambito social

PuUblico: Miembros de Teatro UCAB

Reforzar las relaciones con
los miembros de Teatro
UCAB a fin de asegurar

Programa  “Jévenes

Directores”

Invitacion a estudiantes de Teatro UCAB que estén en
el Ultimo semestre de la carrera para presentar
propuestas de montajes que deseen dirigir. Una vez
graduados, se seleccionara un montaje que contara
con el apoyo y acompafiamiento de los miembros del

Necesidad de estrechar lazos y
mejorar relaciones con la
generacion de relevo, a fin de
garantizar la permanencia del
grupo en el tiempo.

mayor estabilidad o . )
yor. y grupo y de sus distintas unidades de trabajo.
longevidad como : .
o Luego de terminada la obra, se trabajard en la
organizacion . . .
insercion de las personas participantes a los roles del
grupo.
Publico: Aliados financieros
Desarrollar alianzas | Busqueda de alianzas | Existen cafés que actualmente establecen alianzas | Los miembros de AGO Teatro
estratégicas que | con cafés con empresas para ofrecerles a sus miembros la | reportaron que no tener un

signifiqguen mayores fondos
econoémicos.

oportunidad de llevar a cabo reuniones en sus
instalaciones, brindandoles ademas la posibilidad de
adquirir alimentos o bebidas a un precio menor al
general. Tal es el caso de Miga’'s. Se buscara
consolidar alguna alianza similar.

espacio fisico para comunicarse
representa la principal barrera
fisica. Por medio de estas
alianzas, se creara la
disponibilidad de un espacio de
reunion en el que puedan crear
comunicaciones mas frecuentes
y asi aumentar su efectividad. Al
ser mas efectivos, se obtendran
mayores fondos.
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Alianzas estratégicas
con empresas
privadas para financiar
la  produccion de
temporadas teatrales

Se buscaran patrocinios y de ventas de funciones
privadas de montajes teatrales.

Necesidad de generar mayores
ingresos y relaciones estables
con los antiguos patrocinantes.

Reporte trimestral a
los aliados financieros

Se les enviaré a los aliados que ya hayan trabajo con
AGO Teatro reportes de los proyectos completados y
objetivos cumplidos por el grupo y por la Fundacion
Medatia.

Es importante mantener las
relaciones con los aliados mas
alla de la que se establezca en el
momento de su contribucion
econdmica.

Pablico: Instituciones y Organizaciones no gubernamentales

Desarrollar alianzas
estratégicas que
signifiquen mayores fondos
econémicos.

Alianzas con
Universidades y
Colegios privados

Debido a que existen varias instituciones educativas
con proyectos sociales, se les ofrecera la oportunidad
de impartir talleres cortos de teatro dentro de las
comunidades a las que apoyan, a cambio de espacios
para temporadas dentro de sus teatros.

Debido a que AGO Teatro no
posee una sala propia, estas
alianzas pueden ayudarlo a
conseguir mas espacios para
presentaciones mientras que
contindan con su labor social.

Publico: Entes gubernamentales

Desarrollar alianzas
estratégicas que
signifiguen mayores fondos
econémicos.

Reuniones periédicas
con entes legislativos

Se llevara el mensaje la informacién sobre el trabajo
de AGO Teatro a la Comision encargada, a fin de
promover una legislacion favorable al desarrollo de la
actividad teatral.

Debido a que AGO Teatro no es
una organizacién politica, es
importante que mantenga
contacto con actores que podrian
incidir en politicas que afecten su
actividad.

Alianzas con Alcaldias
y Gobernacion

Se buscara un intercambio econémico en el cual estos
entes compren funciones de AGO Teatro para
presentar en sus espacios.

Debido a la necesidad que tiene
AGO Teatro de salas donde
presentar sus obras, las
Comisiones de Cultura de cada
ente pueden llegar a acuerdos
favorables para ambos.

Contacto
instituciones
gubernamentales
culturales

con

Habr4 acercamiento a dichos entes a fin de ser
considerados para el alquiler o préstamo de salas de
ensayo.

La falta de un espacio fisico
propio dificulta el montaje de
obras teatrales, ya que escasean
los lugares en los que ensayar.

Fuente: Elaboracion propia
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Es importante destacar que, por cuestiones de dinero y de aplicacién para el tipo de
organizacion que es AGO Teatro — cultural y no de consumo masivo — no se
utilizaron todos los medios mencionados anteriormente como herramientas de
comunicaciones externas. Los medios no utilizados fueron exhibiciones vy

merchandising.

7.6. VVoceros

Una vez definido claramente el equipo encargado de las comunicaciones,
este estara atento a que los mensajes claves sean respetados y entregados con

propiedad. Sin embargo, habra distintos voceros para cada publico:

Publico interno:

e Directora de Investigacion Teatral y Fundadora de AGO Teatro.
e Director de Asesorias, en nombre de los distintos departamentos.

e Jefe de cada proyecto.

Publicos externos:

e Directora de Investigacion Teatral y Fundadora de AGO Teatro.
e Director de cada obra.
e Actores principales de cada obra.

e Asesor comunicacional principal, para las comunicaciones institucionales.

163



7.7. Recursos necesarios

Matriz 6: Resumen de recursos necesarios

Actividad Lugar Ir?lecursos ReC“TSOS Equipos
umanos materiales
- 15 hojas de
papel tamafio
carta
- Caja con 50
marcadores,
Formacion grupal | Teatro UCAB gi mygmbros boligrafos y -
- 2 facilitadores colores
- 12 tijeras
- 7 laminas de
papel bond
- 1 Libreta de
anotaciones
- Casa del | - Candidatos - 1 boligrafo
Contratacién de | personal que | - 1 Entrevistador | - 1 |libreta de | - Computadora
personal que | asista en las |- Equipo de | anotaciones propia
asista en las | comunicaciones | comunicaciones | - Teléfono - Conexion a

comunicaciones

- Cafetin de la
UCAB

para realizar la
convocatoria

- Sueldo 50% del
salario minimo

Internet

- Personal que
- Casa del . q - Computadora
Boletines personal que asista en las . . propia
P . comunicaciones - | - Mail Chimp® L
electrénicos asista en las : - Conexion a
L Equipo de
comunicaciones . . Internet
comunicaciones
- Jefe de cada
- Computadora o
Correos - Casa del Jefe | proyecto celular
electrénicos Con | de Proyecto que | - Equipo de - s
. . ) -  Conexion a
Copia Oculta envie el correo produccion de Internet
cada proyecto
. . - Libretas
. - Cafés con| - Miembros .
Reuniones con . R . - Boligrafos o .
alianza: Miga’s o | Activos - Teléfono

periodicidad fija

Franca

- Junta Directiva

lapices
- 24 aperitivos

Estrategia en
redes sociales

- Casa del
personal que
asista en las

comunicaciones /
Café con alianza
con AGO Teatro

- Equipo de
comunicaciones
- Personal que
asista en las
comunicaciones

- Herramienta
para programar
publicaciones en
redes sociales

- Software de
analitica para
redes sociales

- Software béasico
de edicibn de

- Computadora o
celular
- Conexion a
Internet

fotografias
- Hogares de los | - Personal que Computadora
. : . : - Tableta
Levantamiento usuarios asista en las | - Libreta -
L . electrénica  (en
de base de datos | - Lugar de | comunicaciones | - Boligrafo o
. sustitucion de la
funciones - Promotores ;
libreta)
Newsletters Casa del Eq.wpo. de | _ Mail Chimp® - Computadora
personal gue | comunicaciones
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asista en las |- Personal que - Conexiobn a
comunicaciones | asista en las internet
comunicaciones
- Equipo de
- comunicaciones
- Pé&ginas como
. - Personal que
. Hoy qué hay . - Software de
Publicidad asista en las - Computadora
- Calles y L edicion -
durante las . comunicaciones : - Conexion a
avenidas . profesional .
temporadas - - Director de internet
- Oficina  del . - Pendones / .
teatrales . asesorias ~ - Teléfono
Director de vallas pequefias
. - Empleados del
Asesorias :
Director de
Asesorias
- Equipo de
comunicaciones
- Personal que
- Casa del|asista en las| o~ .4a y - Computadora
Creacion de | personal gue | comunicaciones plantilla de | - Conexi6on a
pagina web asista en las |- Director de internet
. . Wordpress® .
comunicaciones | asesorias - Teléfono
- Directora de
Investigacion
Teatral
- Equipo de
comunicaciones
- Personal que
~ - Casa del . q - Computadora
Campafia de asista en las S
. personal que L - Conexibn a
relaciones ; comunicaciones .
P asista en las . internet
publicas comunicaciones | _ Directores 'y - Teléfono
actores
principales de las
obras
- Teatro UCAB - Disefador | - Panfletos | - Computadora
grafico promocionales - Conexion a
- Equipo de internet
Programa quipo
e comunicaciones
Jovenes
; ” - Personal que
Directores .
asista en las

comunicaciones
- Junta Directiva

- Casa del | - Equipo de | - Presentacionde | - Vehiculo de
personal gue | comunicaciones | Power Point transporte
Busqueda de | asista en las |- Personal que - Computadora
alianzas con | comunicaciones | asista en las - Conexiobn a
cafés - Distintos cafés | comunicaciones internet
- Director de
Asesorias
Alianzas - Casa del |- Equipo de | -Presentacionde | - Vehiculo de
. personal gue | comunicaciones | Power Point transporte
estratégicas con X
asista en las |- Personal que - Computadora
empresas L . -
; comunicaciones | asista en las - Conexibn a
privadas para - Lo .
. . - Oficina  del | comunicaciones internet
financiar la . .
. Director de | - Director de
produccion  de . ;
Asesorias Asesorias
temporadas
- Sede de las
teatrales
empresas
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- Casa del | - Personal que - Computadora
Reporte . S
: personal gue | asista en las - Conexibn a
trimestral a los : Lo .
aliados asista en las comunicaciones internet
. ) comunicaciones | - Director de - Teléfono
financieros :
Asesorias
Alianzas con | - Universidades y | - Junta Directiva | - Presentacion de | - Computadora
Universidades y | Colegios Power Point - Teléfono
Colegios Privados - Material | - Vehiculo de
privados impreso transporte
. - Asamblea | - Junta Directiva | - Presentacion de | - Computadora
Reuniones . . .
o Nacional Power Point - Teléfono
periédicas  con . p
N - Material | - Vehiculo de
entes legislativos .
Impreso transporte
. - Alcaldias en | - Junta Directiva | - Presentacion de | - Computadora
Alianzas con . .
Alcaldias y Caracas - Power Point ' - Telefo,no
., - Gobernacion de - Material | - Vehiculo de
Gobernacion . .
Miranda impreso transporte
Contacto con | - Fundacion | - Junta Directiva | - Presentacion de | - Computadora
instituciones Teresa Carrefio Power Point - Teléfono
gubernamentales - Material | - Vehiculo de
culturales impreso transporte
Fuente: Elaboracion propia
7.8. Presupuesto estimado
Matriz 7: Presupuesto estimado
Actividad Concepto Costo Costo Costo Costo
operativo mensual | anual (Bs.) anual
(Bs.) (Bs.) (USD)
Formacion grupal | Papeleria 2000 - 2000 10
. Tarjetas telefonicas 300 0 300 15
Contratacion de -
personal Salario . personal
administrativo que a§|sta_ en las 0 4000 48000 240,2
comunicaciones
Bolepn_es i 0 0 0 0
electrénicos
Correos
electrénicos Con - 0 0 0 0
Copia Oculta
Aperitivos 2400 (100
trimestral c/u) 0 9600 48
Aperitivos mensual 0 2103[})1 00 25200 126,1
Reuniones con Bebidas  de  a
periodicidad fija oficina Director de
Asesorias para 0 0 0 0
equipo de
comunicaciones
Estrategia en redes | . ito@ 0 1800 21578 108
sociales
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Levantamiento de

Tableta electrénica

(perteneciente  a 30000 0 30000 150,1
base de datos .
alguien del grupo)
Newsletters Mail Chimp® 0 0 0 0
Disefiador gréfico
cortesia del
Director de
Asesorias 10000 0 10000 50
(empleados
. pagados por el
Plljbll?dad du(rjante Director de
as t:gt]re;; as Asesorias).
E:;‘”er en Hoy que 0 16000 16000 80,1
Pendopes / vallas 9000 0 9000 45
pequefias
Permisos legales 3500 0 3500 175
para pendones
Creacion de pagina | Cuenta y plantilla 0 0 0 0
web de Wordpress®
Campafia de
relaciones publicas | 0 0 0 0
“ra Disefiador grafico 20000 20000 100,1
Programa “Jovenes Imoresion de
Directores” P 1500 0 700 3,5
panfletos (50)
, . 3200 (por
a”:nuzsgsusg: ((:jae]c s Taxis 400 1600 tres meses) 16
Tarjetas telefénicas 0 300 600 3
Alianzas )
estratégicas con Taxis 400 800 9600 48
empresas privadas
para f'”af‘,c lar la Tarjetas telefénicas 0 300 3600 18
produccion de
temporadas -
teatrales Impresiones 2000 0 2000 10
Reporte trimestral a
los aliados Tarjetas telefénicas 0 300 1200 6
financieros
Alianzas con
Universidades y Tarjetas telefénicas 200 0 600 3
Colegios privados
Reuniones Tarjetas telefénicas 300 0 600 3
periodicas con
entes |egis|ativos |mpreSi0neS 500 0 500 2,5
Alianzas con Tarjetas telefénicas 300 0 600 3
Alcaldias y
Gobernacién Impresiones 500 0 500 2,5
Contacto con Tarjetas telefénicas 300 0 600 3
instituciones
gubernamentales | mpresiones 500 0 500 2,5
culturales
TOTAL 219978 1101

Fuente: Elaboracion propia
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Es importante destacar que los costos en ddlares fueron calculados en base a la
tasa del Sistema Marginal de Divisas (SIMADI) de Bs. 199,803 por ddlar (2015).

Asi mismo, debido al alto costo de los banners en las paginas web con las que se

desea trabajar, se buscara patrocinio dentro de las paginas mismas o con empresas

externas. De igual forma se hara con las herramientas de analitica de Hootsuite®.
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7.9. Cronograma

Matriz 8: Cronograma

ACTIVIDAD Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 | Mes 12

1(2|3(4f1/2[|3(4|1]|2[3|4]1|2|3]|4]|1(2)|3|4f1]|2[|3(4|1]|2[3|4]21[2|3|4]1(2]|3|4|1)2|3[4)1]|2(3]|4]1[2|3]|4

Formacion
grupal

Contratacion de
personal  que
asista en las
comunicaciones
Boletines
electrénicos
Correos
electrénicos
CCO
Reuniones de
equipos de
trabajo
Reuniones
generales

Estrategia en
redes sociales
Levantamiento
de base de
datos

Newsletters

Publicidad

Creacion de
pagina web

Campafia de
relaciones
publicas

Programa
“Jovenes
Directores”

Alianzas con
cafés
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Alianzas  con
empresas
rivadas
Alianza con
universidades y
colegios
Reuniones
periédicas con
entes
legislativos
Alianzas  con
Alcaldias y
Gobernaciéon
Contacto  con
ONG

Planificacion
Ejecucion

Evaluacioén

Fuente: Elaboracion propia
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7.10. Indicadores de gestion

Matriz 9: Indicadores de gestion

RANGO

OBJETIVO ACTIVIDAD INDICADOR FORMULA DESEADO FUENTE FRECUENCIA
Asistencia de NGmero de asistentes Observacion
los miembros . directa de los
/ ndmero de 0,8=2x<1 - 1vez
a la : facilitadores de la
f ., miembros del grupo o
Formacién grupal ormacion . - actividad
Conocimiento | Lineamientos Instrumento  de
c_ie _ los (espon_dldos / 082x<1 eva!uacmn 1 vez al afio
lineamientos | lineamientos enviado por
estratégicos definidos correo electrénico
Evaluacion
i del promedio Conteo de los
Compartir Contratacién de | del puntaje
lineamientos . {(Act.1 + resultados de las
personal que | obtenido en .
estratégicos . o Act.2+...)/12} / 06=x=<1 otras Trimestral
gt asista en las | actividades Puntaje perfecto:12 evaluaciones
que permitan el | comunicaciones | en las que 1ep ' lizad
fortalecimiento haya realizadas
de  las participado
comunicaciones
internas. Boletines Efectividad Informacion Instrumento  de
electrénicos de los | recordada / 06=2x<1 evaluacion Trimestral
boletines informacién definida
Correos Egectwldadlos Informacién Instrumento  de
electrénicos Con COITEns recordada / 0,852x<1 evaluacion a los | Mensual
Copia Oculta - informacién definida jefes de proyecto
electrénicos
. . . NUmero de asistentes Reporte realizado .
Reuniones con | Asistencia a . Despues de
S " ; / ndmero de 0,72x<1 al personal .,
periodicidad fija las reuniones convocados administrativo cada reunién
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Comparaciéon del

Aumento de | Seguidores nuevos crecimiento
Estrateg@ en | seguidores trlmegtre 1 / (x2) 2 (x1%0,1) trlmegtral de los Trimestral
redes sociales en redes | seguidores  nuevos seguidores en
sociales trimestre 2 Twitter® y
Facebook®
Registro mes 2 / Comparaciéon del
Levantamiento Personas en | registro mes 1 crecimiento
la base de (x2) = (x1*0,05) | mensual de | Bimensual
de base de datos )
datos usuarios
registrados
Generar Correos electronicos Reporte de Mail
comunicaciones Corregs_ leidos /  correos Chimp®  sobre | .
Newsletters electrénicos L . 0,32x<1 ; Bimensual
estables con la . electrénicos enviados correos abiertos
e leidos ;
audiencia todo de los enviados
el afio Publicidad
durante las | Asistencia a | Puestos vendidos / Venta de las | Después de
. . 0,5=2x<1
temporadas las obras puestos disponibles entradas cada temporada
teatrales
(visitantes Gnicos * Comparacion del | Mensual
C[egC|on de V[S|§as a la V|§t_as) me:s_ 2 1 (x2) = (x1*0,05) crecimiento
pagina web pagina web (visitantes  Unicos mensual de
vistas mes 1) visitas
~ . Notas publicadas * Cantidad de | Mensual
Campafia de | Presencia en o . .
' . programas asistidos / informacion sobre
relaciones medios  de * 06=2x=<1
- o notas programas AGO Teatro
publicas comunicacion ! .
enviados publicada
Reforzar las
relaciones con
los miembros Participacion | Estudiantes de
de Teatro Proarama del TUCAB postulados / Propuestas
UCAB a fin de | . °9 estudiantes Estudiantes de 0,1=2X<1 registradas por el
Jovenes . L Semestral
asegurar mayor | .. oo o miembros de | TUCAB en el Ultimo personal
estabilidad y Teatro UCAB | semestre de la administrativo
longevidad (TUCAB) carrera
como

organizacion
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Desarrollar
alianzas
estratégicas
gue signifiquen
mayores fondos
econdémicos.

Logro de

; . reuniones
Busqueda de Reuniones
; concertadas en el
alianzas con concertadas / 0,3=2X<1 eriodo de Semanal
cafés reuniones deseadas P g
ejecucion de esta
actividad
Alianzas
estratégicas con . . . .
empresgas Crecimiento Aliados  financieros
privadas para de aliados | semestre 2 / aliados
. . financieros i i
financiar la flmanueros semestre
produccion  de
temporadas . Analisis de
P Crecimiento Contacto con .
teatrales . . . nuevos aliados
Reporte de potenciales aliados | (x2) = (x1*0,2) financieros or Semestral
trin?estral a los potenciales financieros 2 / semestre P
aliados aliados Contacto con
financieros financieros potenciales  aliados
- financieros 1
Alianzas con
Universidades vy
Colegios
privados
. . Reuniones
. Reuniones realizadas .
Reuniones . realizadas
L Reuniones semestre 2 /
periédicas  con . ) ) (x2) = (x1) semestralmente Semestral
D realizadas reuniones realizadas
entes legislativos semestre 1 con entes
legislativos
. . Aliados financiero Analisis de
Alianzas con | Crecimiento . .
. . semestre 2 / aliados . nuevos aliados
Alcaldias y | de aliados | . . (x2) =2 (x1*0,1) . ; Semestral
. . . financieros semestre financieros  por
Gobernaciéon financieros 1 semestre
. . Reuniones
Contacto con Reuniones realizadas realizadas
instituciones Reuniones semestre 2 / .
. ) . (x2) 2 (x1*0,1) | semestralmente Semestral
gubernamentales | realizadas reuniones realizadas con las
culturales semestre 1

instituciones

Fuente: Elaboracion propia
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7.11. Instrumentos de medicion

7.11.1. Cuestionario para medir conocimiento de los lineamientos
estratégicos y la efectividad de los boletines

PO1. ¢ Cual es la misiéon de AGO Teatro, su razon de ser?

P02. ¢ Cudl es su vision? ¢ A donde se proyecta a futuro?

P03. De los siguientes, ¢ cuales son los valores de AGO Teatro?

Puntualidad
Constancia
Compromiso
Responsabilidad
Seguridad
Trabajo en equipo
Amistad
Generosidad
Perseverancia
Servicio
Honestidad

Otro (especifique):

P04. De las informaciones recibidas este ultimo afio, ¢cuéles son las que mas
recuerda?
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7.11.2. Cuestionario para medir efectividad de los correos Con Copia
Oculta

PO1. Establece qué tan de acuerdo estas con los siguientes planteamientos

Parcialmente Totalmente
en en
desacuerdo desacuerdo

Totalmente Parcialmente
de acuerdo de acuerdo

Recibo retroalimentacion
inmediata de las personas con
las que me comunico

En general, considero que la
comunicacion se ha
mantenido igual con relacion
al mes pasado

En general, considero que la
comunicacion ha empeorado
con relacién al mes pasado

En general, considero que la
comunicacion ha mejorado
con relacién al mes pasado
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7.12. Piezas

Imagen 1: Newsletters y boletines

Fuente: Elaboracion propia. Fotografias de AGO Teatro y Daniela Morales
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Imagen 2: Portada de Twitter®

L 4 Buscar en Twiter Q  cTienes cuenta? Inicar sesién ~

AGO
B

TVEETS  SIGUIENDO  SEGUIDORES  FAVORITOS

1974 1430 1.499 74 2 Sequir
Tweets  Tweets y respuestas Fotos y videos 3 i
AGO Teatro yrespt y ¢Eres nuevo en Twitter?
@AGOTeatro AGO Teatro @AGOTeatr - 26 ago IRegistrate abora para obtener tu propia
Actores protesionales egresados de AGO Faliz dia intemacional del Actor a toda la familia de AGO Teatro Soaogis pRrcoEAGe]

@TeatroUCAB fb.me/265090w1v
Fuente: Elaboracion propia. Fotografia de Daniela Morales

Imagen 3: Portada de Facebook®

o
Ver registro de actividad )  +++ Nacimiento

Biografia Informacién Amigos 212 Fotos Mas v

B3 :Cust es w cargo en androdsis? % B estado [ Foto/video [ Acontecimiento importante

1 plomenio pendiants més ¢Qué estés ponsando?

Fuente: Elaboracion propia. Fotografia de Daniela Morales
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Imagen 4: Nota de prensa

AGO Teatro alcanza nuevas
comunidades de la mano de
Medatia

Muy lejos, mas allda de las montanas de
palabras, alejados de los paises de las vocales y
las consonantes, viven los textos simulados.
Viven aislados en casas de letras, en la costa de
la semantica, un gran océano de lenguas. Un
riachuelo llamado Pons fluye por su pueblo y
los abastece con las normas necesarias.
Hablamos de un pais paraisomatico en el que a
uno le caen pedazos de frases asadas en la
boca. Ni siquiera los todopoderosos signos de
puntuacion dominan a los textos simulados;
una vida, se puede decir, poco ortografica.

Pero un buen dia, una pequena linea

Fuente: Elaboracion propia. Fotografias de Daniela Morales
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VIIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1. Conclusiones

Este estudio surgi6 de la necesidad de establecer una Estrategia
Comunicacional para el grupo AGO Teatro, con la intension de posicionarlo entre la
audiencia como una alternativa cultural. Esto debia lograrse de una forma
econdémica y sustentable, ya que el caracter filantropico de la organizacion no

permitia grandes inversiones en publicidad.

Se estudiaron las caracteristicas de la Junta Directiva y los Miembros Activos
de AGO Teatro y de la audiencia, a través de guias de entrevista y cuestionarios.
Por razones de tiempo y carencia de recursos no se estudiaros las caracteristicas
psicograficas y demograficas del resto de los que conforman el publico externo
- miembros de Teatro UCAB, aliados financieros, instituciones y organizaciones no

gubernamentales, competidores, medios de comunicacion y lideres de opinion -.

Con respecto al publico interno, son profesionales comprometidos con la
agrupacion, de amplia trayectoria dentro del teatro, que realizan un trabajo de tipo
voluntario como actividad adicional a aquella a través de la cual perciben su
sustento, lo que en parte limita su dedicacion a las actividades de AGO Teatro.
Igualmente, el no contar con un espacio fisico para comunicarse representé un

obstaculo para esta.

La audiencia se defini6 como una poblacion mayormente femenina, de
profesionales universitarios o en vias de titularse, dl estrato socioeconémico C. En
este grupo predominé la informacién de persona a persona como medio informativo
de la cartelera teatral y de las obra “Cancion de Navidad”. El segundo lugar en
frecuencia lo constituyeron las redes sociales, principalmente Twitter®, seguida de
Facebook®. Existi6 desconocimiento de la agrupacion AGO teatro entre la

audiencia, que fue atribuido a la falta de informacién por parte del grupo.
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Se evidencié una falta de un criterio undnime en cuanto a los lineamientos

estratégicos del grupo, asi como en los roles individuales y colectivos. Del mismo

modo se describieron fallas en cuanto a las comunicaciones internas, mas que todo

la ascendente.

La Estrategia de Comunicaciones Integradas de Marketing propuesta estuvo

dirigida a posicionarse dentro de su publico como una organizacion de amplia

trayectoria y de compromiso social, a traves de la optimizaciéon de las

comunicaciones internas y externas, utilizando para esto herramientas de bajo costo

y accesible a todos los miembros.

8.2. Recomendaciones

Una vez asentados los lineamientos estratégicos, realizar una evaluacion de
los mensajes claves y de los voceros.

Propiciar que, una vez al afo, las distintas agrupaciones teatrales que hacen
vida en el pais, se encuentren y puedan compartir experiencias y
aprendizajes adquiridos en forma de varios talleres cortos de un dia de
duracion. Se buscara entonces que dichos talleres sean impartidos por la
Directiva de cada grupo, para que asi todos los miembros de todos los grupos
puedan obtener los aprendizajes para asi luego compartirlos en su
organizacion.

Llevar a cabo un estudio del publico externo que no fue incluido en el
presente estudio por problemas de tiempo y recursos. Con este estudio se
pueden disefiar mensajes especificos para cada ente a quien ira dirigido.
Estudiar a fondo las caracteristicas demograficas del publico interno, para
analizar el crecimiento del grupo en términos de nuevos integrantes
provenientes de Teatro UCAB.

Realizar mayor cantidad de montajes al afio e incluir a los miembros de

Teatro UCAB en ellos, a fin de que estos se familiaricen con AGO teatro y se
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fomente el sentido de pertenencia, lo que redundard en una mayor
participacion e identificacion.

Realizar periddicamente, y mientras se vayan incorporando nuevos
miembros al grupo, evaluaciones de la claridad de los lineamientos
estratégicos.

Hacer una revision anual de la Estrategia de Comunicaciones Integradas de
Marketing aqui propuesto para asi adaptarse a las realidades cambiantes de
la agrupacion y de su entorno.

Aplicar cuestionarios anualmente a la audiencia similares al elaborado en
este trabajo para asi estar atentos de sus cambios demograficos y de

preferencias. Esto permitira introducir las mejoras necesarias a la Estrategia.
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X. ANEXOS

A: Cuestionario a la Audiencia de AGO Teatro

ENCUESTA

Buenas tardes; Gracias por venir a disfrutar de la obra “Cancién de Navidad”.

Por favor, dedica un momento a colaborar completando esta sencilla encuesta.
Tus respuestas seran tratadas de forma confidencial y sus fines son estrictamente académicos. (No
seran utilizadas para ningun propdsito distinto a la investigacion llevada a cabo por Eugenia Morgado

- para su Trabajo de Grado - como estudiante de Comunicacién Social de la UCAB).

Por favor lee detenidamente cada pregunta y contesta con tu opinion sincera. jGracias!.

DATOS PERSONALES

Sexo Edad:

Femenino

Masculino

Por favor completa los siguientes planteamientos:

Zona donde vive:

Ingreso mensual:

Menos de Bs. 6.400

De Bs 6.401 a Bs. 15.000
De Bs 15.001 a Bs. 30.000
De Bs. 30.001 a Bs. 50.000
Més de Bs. 50.000

Nivel educativo (Unica seleccién):

Educacién basica

Técnico

Universitario sin completar

Universitario completado
Estudios de postgrado Continta =2
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P0O1. Con qué frecuencia...

1 vez por l1o2veces | 20 3veces 1 vez por Nunca
semana por mes por afio afio

Voy al teatro:

P02. Acostumbro ir al teatro con... (Escoja maximo DOS opciones):

Solo En familia
En pareja Con amigos
No suelo ir al teatro

P03. Me mantengo informado de la cartelera cultural por medio de... (Escoja
maximo TRES opciones):

Vallas

Radio

Television

Paginas de Internet (especifique):

Redes Sociales (especifique):

Recomendacion de un amigo

Volanteria

No me mantengo informado de la cartelera cultural
Otro (especifique):

P04. De los siguientes géneros teatrales, mi favorito es...

Comedia
Drama
Musical
Tragedia
Infantil
Opera

Continta >
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P0O5. Me enteré de la obra “Cancion de Navidad” a través de... (Escoja tantas
opciones como aplique):

Vallas

Radio

Television

P&ginas de Internet (especifique):
Redes Sociales (especifique):
Recomendacion de un amigo
Volanteria

Otro (especifique):

P06. Conozco al grupo AGO Teatro:

Si
No

P0O7. Ademas de “Cancion de Navidad”, he visto las siguientes obras del grupo AGO
teatro:

Pensar con el corazon... El Regreso
Solo sé de mi

La Virgen Roja

Flores de Papel

Tras una puerta cerrada

Memoria del silencio

Otra (especifique)

No he visto otras obras del grupo

P08. De no haber visto otra obra de AGO Teatro, esto ha sido por:

Desinformacion
Desinterés

Falta de tiempo
Otra (especifique)
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B: Cuestionario a los Miembros Activos

Buenas tardes;

Gracias por aceptar ayudarme con mi Trabajo de Grado. Abajo se encuentran una serie de
planteamientos cortos que me serviran como instrumento de medicion de variables. La informacion
suministrada sera estrictamente confidencial. Por favor lee detenidamente cada pregunta y contesta
con tu opinién sincera. jGracias!

PO1. Mi rol en la organizacion es:

P02. Mis responsabilidades en la organizacién son:

P03. Comparto mis responsabilidades dentro de la organizacién con otra u otras personas dentro de
la misma:

Si

No

P04. En caso de que la respuesta anterior sea positiva, comparto mis responsabilidades con...
(Indica el nUmero de personas con las que compartes tus responsabilidades):

personas

PO05. Establece qué tan de acuerdo estas con los siguientes planteamientos

Totalmente Parcialmente | Parcialmente | Totalmente
de acuerdo de acuerdo en en
desacuerdo desacuerdo

Existen fallas en el entorno fisico en
el gue nos comunicamos

Existen fallas con los medios a través
de los cuales nos comunicamos

Tengo algun impedimento fisico
(auditivo, motor o visual) que me
dificulte la comunicacion
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Utilizo un lenguaje claro al
comunicarme

Las personas se muestran ofendidas
cuando les doy una orden o acotacion

Conozco el cronograma de trabajo

Conozco el organigrama del grupo

Se cumplen los cargos establecidos
en el organigrama

Existe el espacio para Ila
retroalimentacion dentro del equipo
de trabajo

De existir el espacio para Ila
retroalimentacién dentro del equipo,
este es efectivo

Suministro a mi equipo la informacion
y herramientas necesarias para el
correcto  cumplimiento de sus
funciones

Existe comunicacion planificada
desde la directiva del grupo hacia los
miembros

Es claro en el equipo de trabajo
quiénes son los encargados de dar
las correcciones y llamados de
atencion

Existe comunicaciéon directa desde
los miembros del grupo hacia la
directiva

Existe comunicacion entre pares
jerarquicos dentro del grupo

P06. En la organizacién, nos comunicamos a través de... (Escoge cuantas opciones consideres
necesario):

Correos electrénicos

Carteleras

Boletines informativos

Llamadas telefénicas

Mensajes de texto
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Reuniones periédicas

Videoconferencias

Comunicacion personal

Otro (especifica):

PO7. Entre los medios seleccionados en la pregunta anterior, considero que la comunicacion es mas
efectiva dentro de la organizacion a través de... (Escoge maximo DOS opciones):

Correos electronicos

Carteleras

Boletines informativos

Llamadas telefénicas

Mensajes de texto

Reuniones periddicas

Videoconferencias

Comunicacién personal

Otro (especifica):

Ninguno

P08. Ademas de los actuales, considero que necesitamos comunicarnos a través de... (Escoge
cuantas opciones consideres necesario):

Correos electronicos

Carteleras

Boletines informativos

Llamadas telefénicas

Mensajes de texto

Reuniones periddicas

Videoconferencias

Comunicacién personal

Otro (especifica):
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Ningun otro

P09. Realizamos reuniones formales de status... (Escoge solamente UNA opcion):

Diariamente

Una vez a la semana

Quincenalmente

Mensualmente

Trimestralmente

Anualmente

Sin periodicidad fija

Nunca

P10. Ordena de forma ascendente las formas de comunicacion predominantes en la organizacion
(Siendo 1 la menos predominante y 4 la mas predominante):

Desde la direccién hacia el resto del equipo

Desde el resto del equipo hacia la direcciéon

Entre pares con posiciones jerarquicas y funciones similares

Entre las distintas areas de trabajo y departamentos

P11. En caso de que existan fallas en los medios a través de los cuales nos comunicamos, estas
son... (Escoge cuantas opciones consideres necesario):

No existen fallas en los medios a través de los cuales nos comunicamos

Los medios son poco oportunos

Los medios son dificiles de acceder

Los mensajes no llegan a tiempo

Los mensajes no llegan a la persona indicada

Otra (especifica):
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P12. En caso de que existan fallas en el entorno fisico a través del cual nos comunicamos, estas
son... (Escoge cuantas opciones consideres necesario):

No existen fallas en el entorno fisico

Falta de un espacio fisico en el cual comunicarse

No hay una red de internet que funcione correctamente

No existe un medio de comunicacion directa

Otra (especifica):

P14. ¢Qué tipo de informacion recibes?

P15. ¢ Qué informacién no te parece necesario recibir?

P16. ¢ Qué otra informacion, ademas de la actual, consideras prioritario recibir?

Una vez mas, jmuchas gracias por tu tiempo!

C: Cuestionario a los Miembros Activos

Buenas tardes;

Gracias por aceptar ayudarme con mi Trabajo de Grado. Abajo se encuentran una serie de
planteamientos cortos que me serviran como instrumento de medicion de variables. La informacion
suministrada sera estrictamente confidencial. Por favor lee detenidamente cada pregunta y contesta
con tu opinién sincera. jGracias!

PO1. Mi rol en la organizacion es:

P02. Mis responsabilidades en la organizacion son:
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P03. Comparto mis responsabilidades dentro de la organizacion con otra u otras personas dentro de

la misma:

Si

No

P04. En caso de que la respuesta anterior sea positiva, comparto mis responsabilidades con...
(Indica el nUmero de personas con las que compartes tus responsabilidades):

personas

PO05. Establece qué tan de acuerdo estas con los siguientes planteamientos:

Totalmente
de acuerdo

Parcialmente
de acuerdo

Parcialmente
en desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Existen fallas en el entorno fisico
en el que nos comunicamos

Existen fallas con los medios a
través de los cuales nos
comunicamos

Tengo algun impedimento fisico
(auditivo, motor o visual) que me
dificulte la comunicacion

Comprendo el lenguaje por medio
del cual se comunican conmigo

Me siento agredido cuando me dan
una orden

Conozco el cronograma de trabajo

Conozco el organigrama del grupo

Se cumplen los cargos
establecidos en el organigrama

Existe el espacio para Ila
retroalimentacion dentro del equipo
de trabajo

De existir el espacio para la
retroalimentacion dentro del
equipo, este es efectivo
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Acepto tranquilamente las
correcciones

Manejo la informacién necesaria
para el correcto cumplimiento de
mis funciones

Tengo las herramientas necesarias
para dar respuesta a todas las
solicitudes e informaciones a mi
cargo

Existe comunicacion planificada
desde la directiva del grupo hacia
los miembros

Es claro en el equipo de trabajo
quiénes son los encargados de dar
las correcciones y llamados de
atencién

Reacciono de diferentes formas a
las correcciones dependiendo de
quién las haga

Existe comunicacién directa desde
los miembros del grupo hacia la
directiva

Existe comunicacion entre pares
jerarquicos dentro del grupo

P06. En la organizacién, nos comunicamos a través de... (Escoge cuantas opciones consideres
necesario):

Correos electrénicos

Carteleras

Boletines informativos

Llamadas telefénicas

Mensajes de texto

Reuniones periddicas

Videoconferencias

Comunicacion personal

Otro (especifica):
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PO7. ¢ A través de cudl de los medios seleccionados en la pregunta anterior, considera que la
comunicacion es mas efectiva dentro de la organizacion? (Escoge maximo DOS opciones):

Correos electronicos

Carteleras

Boletines informativos

Llamadas telefénicas

Mensajes de texto

Reuniones periddicas

Videoconferencias

Comunicacién personal

Otro (especifica):

Ninguno

P08. Ademas de los actuales, considero que necesitamos comunicarnos a través de... (Escoge
cuantas opciones consideres necesario):

Correos electronicos

Carteleras

Boletines informativos

Llamadas telefdnicas

Mensajes de texto

Reuniones periddicas

Videoconferencias

Comunicacién personal

Otro (especifica):

Ningun otro

P09. Realizamos reuniones formales de status... (Escoge solamente UNA opcidn):

Diariamente

Una vez a la semana

Quincenalmente

Mensualmente

198



Trimestralmente

Anualmente

Sin periodicidad fija

Nunca

P10. Ordena de forma ascendente las formas de comunicacion predominantes en la organizacion
(Siendo 1 la menos predominante y 4 la méas predominante):

Desde la direccion hacia el resto del equipo

Desde el resto del equipo hacia la direcciéon

Entre pares con posiciones jerarquicas similares

Entre las distintas areas de trabajo y departamentos

P11. En caso de que existan fallas en los medios a través de los cuales nos comunicamos, estas
son... (Escoge cuantas opciones consideres necesario):

No existen fallas en los medios a través de los cuales nos comunicamos

Los medios son poco oportunos

Los medios son dificiles de acceder

Los mensajes no llegan a tiempo

Los mensajes no llegan a la persona indicada

Otra (especifica):

P12. En caso de que existan fallas en el entorno fisico a través del cual nos comunicamos, estas
son... (Escoge cuantas opciones consideres necesario):

No existen fallas en el entorno fisico

Falta de un espacio fisico en el cual comunicarse

No hay una red de internet que funcione correctamente

No existe un medio de comunicacion directa

Otra (especifica):
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P13. ¢ Qué tipo de informacién recibes?

P14, &Qué informacién no te parece necesario recibir?

P15. (Qué otra informacion, ademas de la actual, consideras prioritario recibir?

Una vez mas, jmuchas gracias por tu tiempo!

D: Guia de entrevista a las Asistentes de Comunicaciones

A través de cuales medios se comunican?
¢, Como los administran?

¢ Qué tipo de mensajes transmiten?

¢ Como disefan los mensajes?

¢,Cual es el objetivo de los mensajes?

¢,Con qué frecuencia se comunican?

N o ok~ wDbdE

¢, Cudles consideras que son las barreras presentes al comunicarse con su
audiencia?

8. ¢Como reciben retroalimentacion de la comunicacion?

9. ¢Cree que sus comunicaciones sean efectivas?

10.¢En qué te basas para afirmarlo o negarlo?

11.¢:Qué cambios, crees td, podrian hacerse para contar con una comunicacion

mas efectiva?

E: Guia de entrevista a la Junta Directiva

¢,Cual es la misioén, o la razén de ser de AGO Teatro?
¢,Cual es la vision a futuro del grupo?
¢,Cuales son los valores del grupo?

¢, Cuantos miembros activos tiene AGO Teatro?

o bk~ 0N PE

De ser posible, ¢ podrias escribir los nombres de los miembros del grupo

para contactarlos para llenar un cuestionario?
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