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INTRODUCCION

Contar, escuchar y ver una historia, se considera como una necesidad inherente al
ser humano. Los juglares, trovadores, poetas, escritores y musicos son prueba de
ello; son seres especiales que no solo tienen la capacidad de evidenciar de manera
clara, eficiente y estética sus propios pensamientos, sino también los sentimientos
del otro, poniendo en practica su destreza para representar o que un colectivo

piensa o cree.

“Contar historias es parte de la necesidad humana, como comer. Contar historias

perpetlda la memoria colectiva, ensefia, es la experiencia humana” (Allende, 2009)

El teatro es una manifestacion de esta necesidad, es escritura pura, arte puesta en
escena para mostrar la realidad de una sociedad, pues “El arte, es una mentira que
nos acerca a la verdad” (Pablo Picasso). Es una de las formas artisticas mas
antiguas y primarias que conoce el hombre. Ya en las sociedades antiguas, en las
cuales todavia no existian otras formas de arte méas actuales, el teatro ocupaba un
gran lugar, ya que era un fenémeno a partir del cual una comunidad podia exponer
en tono de tragedia o de comedia, aquellos elementos que caracterizaban su

cotidianeidad. (Importancia del teatro, 2013)

Aunque avanza el tiempo, la tecnologia, y nacen nuevas formas de manifestacion
artistica como el cine y la television; el teatro continla vigente. Y esto, porque
mantiene unas caracteristicas propias que le hacen un arte diferente y Unico. Asi
hay muchos paises que se han comprometido con el desarrollo del arte escénico, y
Colombia es uno de estos, al punto de ser llamada Bogota D.C, “capital mundial del
teatro”.

13



Encontramos sin embargo, en la ciudad de Barranquilla, la necesidad de una
estrategia de mercadeo que impulse el teatro en la ciudad. Segun observacion de
uno de los miembros del equipo de investigacion, quien ha estado cerca durante
afos a la escena teatral de la ciudad por tener amigos que se desenvuelven en este

campo.

Este proyecto pretende entonces, encontrar causas del problema y proponer
estrategias para solucionarlo desde una estrategia de marketing, la cual puede ser
implementada por la Secretaria de Educacion del Atlantico y/o por los diferentes
grupos de teatro, unidos con el fin de fomentar cultura y expandir el arte en la

ciudad.
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1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

El marco cultural de Barranquilla, guarda y conserva un universo paralelo a un
mundo en donde no todo es carnaval. En ella, el arte escénico se transforma en una

expresion del alma que desea ser escuchada.

La musica, la actuacion y la danza, son los componentes principales de un solo arte,
el teatro; que encierra el estudio y la practica de una pasion y una expresion capaz
de transmitir diferentes emociones en una escena. Mismas emociones que llenaria
de orgullo a una ciudad que desconoce el material y el nivel artistico que existe en

ella.

Las artes escénicas constituyen una forma de arte vivo y efimero. Son el estudio y
practica de un conjunto de expresiones que requieren una representacion, y junto
a ello, un publico que la reciba. Se evidencia que las salas de teatro, por lo general

no se llenan en su totalidad.

Las entidades escénicas, aquellas oferentes de actividades teatrales y musicales,
han permanecido tradicionalmente ajenas a las practicas de marketing debido a la
concepcién idealista de la cultura que la mantenia alejada de planteamientos
econdémicos y de gestidn. Sin embargo, situaciones financieras adversas han
llevado a los responsables de gestion de estas entidades a aplicar principios y

técnicas de marketing en los ultimos afios (Cuadrado, 2010).

La teoria del marketing de la cultura se ha desarrollado desde una visién romantica

del arte. Bajo este enfoque se considera que el marketing no puede ser aplicado
durante la produccion artistica, pues se corre el riesgo de que éste contribuya a su
banalizacion en aras de alcanzar una mayor audiencia (Azuela, Pérez, José &
Fernandez Blanco, 2010).

La cultura de una comunidad debe mantenerse y crecer con el pasar de los afios,

pero si no hay ningun incentivo que ayude a transformar el pensamiento de todos
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los barranquilleros, el descenso sera rapido y cada vez mas notorio. Aunque hay
demanda para estos eventos, los artistas expresan que no es suficiente y que su
trabajo muchas veces no es valorado, al punto de pensar que no es necesario pagar

por la presentacion de una obra. (Véase en el cap.6)

La demanda de actividades escénicas ha experimentado un descenso durante los
altimos afios, mientras que la oferta ha incrementado notablemente. En este
sentido, el conocimiento de este mercado de los diferentes grupos de consumidores,
es fundamental. Ello, facilitara informacién para el disefio de estrategias de

marketing que estimulen la audiencia (Garcia, 1998).

Entonces, se deduce que es necesario disefiar una estrategia que conduzca al
incremento del consumo de las personas a un producto elaborado por artistas
teatrales, con el fin de nivelar la balanza entre la demanda y la oferta, mejorando

asi la salud de las artes escénicas.

Para esto, se realizara un estudio de mercadeo que arroje las necesidades
puntuales de cada segmento (publico — artistas).

1.1 Formulacion del problema

¢ Como debe ser la estrategia de mercadeo que impulse el desarrollo comercial de
la nueva generacion de artistas independientes que trabajan sobre la escena teatral

en Barranquilla?
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1.2 Sistematizacion del problema
v' ¢ Qué necesidades presentan los artistas independientes que trabajan sobre
la escena teatral en Barranquilla, en cuanto a mercadeo — en cuanto a
comercializacion de sus productos?
v' ¢ Cudles son las caracteristicas comunes del consumidor actual y activo de
la escena teatral en barranquilla, quien hace que los productos artisticos
tengan su dindmica?

v' ¢ Cudles son las caracteristicas comunes de posibles consumidores futuros?

v ¢Qué estrategia de marketing, podria funcionar como una ventana de

impulso al desarrollo comercial de estos artistas?

17



2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

Disefiar una estrategia de mercadeo que impulse el desarrollo comercial de la nueva
generacion de artistas independientes que trabajan sobre la escena teatral en la

ciudad de Barranquilla.

2.2 Objetivos Especificos

v' Descubrir las necesidades de mercadeo que tienen los artistas

independientes que trabajan sobre la escena teatral.
v Identificar las caracteristicas del mercado cultural en Barranquilla: ubicando
el perfil del consumidor actual y activo que hace que los productos artisticos

tengan su dindmica.

v Descubrir el perfil con los atributos de consumidor cultural de los posibles

clientes potenciales.

v Proponer estrategias de marketing que funcionen como una ventana de

impulso al desarrollo comercial de estos artistas.

18



3. JUSTIFICACION

“El teatro esta en crisis”, frase que se pronuncia desde hace décadas por aquellas
personas inmersas en este mundo. Manuel Cuadrado, profesor de Marketing de la
Universidad de Valencia, Espafia, logré comprobar con un estudio de mercadeo que
los espectéculos presentan una falta de rentabilidad por lo elevado de sus costos
de produccion y la imposibilidad de recuperar o cubrir tales gastos mediante un
aumento del precio de las entradas.

Por otro lado, en Barranquilla salta a la vista la carencia de una estrategia de
marketing que permita la inclusion de este arte de una manera contundente al marco

cultural de la ciudad. (Véase en el cap. 6)

Por esta razdn, es pertinente llevar a cabo este proyecto, pues permite fomentar el
desarrollo y el crecimiento del Teatro, como parte fundamental de la identidad,
ofreciendo una solucién apropiada al problema planteado.

Podria desarrollarse el tema en el ambito de la musica, la danza y el teatro, pero la
investigacion estara direccionada hacia este ultimo por ser més afin a la carrera de
direccién y produccioén de radio y TV. Desarrollar un libreto, buscar los personajes
adecuados, ensayar, montar escenografia, luces, vestuario, son elementos

comunes entre el desarrollo de una obra teatral y de television.

A nivel artistico, sera una vitrina para muchos artistas independientes, pues les

ofrece la posibilidad de visualizacién ante posibles consumidores.
Asimismo, dentro del campo social contribuira y fomentara cultura en la ciudad.

Ademas, impulsara de una manera comercial el arte escénico, de tal manera que
genere empleo, y por consiguiente ingresos econdmicos con los que se puede cubrir

un siguiente espectaculo para un publico objetivo.
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4. MARCO TEORICO

4.1 ANTECEDENTES - ESTADO DEL ARTE

Se omitirdn otras tematicas y problematicas del teatro como falta de dramaturgos
para enfocarnos en el tema de los pocos recursos que tienen los artistas para

desarrollar las obras. Y esto, causado por el poco publico que asiste a las mismas.

En este orden de ideas, se revisaran las bases tedricas y antecedentes que existen
en Barranquilla, en el pais y en el mundo, referente al tema de marketing cultural,
emprendimiento cultural y organizaciones y festivales que se llevan a cabo en

Colombia.

4.1.1 Festivales de Teatro en Colombia

Segun Carlos José Reyes, dramaturgo e investigador colombiano, el teatro en el
altimo siglo ha tenido avances considerables en el pais. Entre ellos la creacién de

festivales importantes y organizaciones en pro de este arte.

A principios de los afios 60 Fanny Mickey ya se destacaba como gestora cultural,
organizando los Festivales de Arte de Cali, y hacia la misma década se consolidan
dos importantes encuentros de esta arte escénica: el Festival Nacional, celebrado
en el Teatro Colon y organizado por La Corporacion Festival Nacional de teatro, y
los festivales de teatro universitario. “Estos festivales sin duda abrieron un espacio
decisivo para que el teatro colombiano diera un paso adelante. Este Festival se
desarrollé entre los afios de 1957 y 1966.” (Reyes, 2010)

El desarrollo del Teatro desde entonces no ha cesado, al punto de que hoy
encontramos en el pais multiples festivales y organizaciones relacionadas con el

tema.
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4.1.1.1 Festival Iberoamericano De Teatro De Bogota

Fue fundado por la Actriz, directora de teatro y gestora de proyectos culturales
Fanny Mikey en 1988, y desde entonces se realiza cada 2 afios en la capital del

pais. Este se ha convertido en uno de los festivales mas importantes del mundo.

En dicho afio, y en medio de una época violenta para Colombia, Fanny Mikey,
realizo muestras teatrales en las calles y salas de Bogota con el fin de entretener a
los ciudadanos para que estos olvidaran por un momento la situacion que vivia el
pais. Asi lo argumenta el hijo de la artista, Daniel Alvarez Mikey. (festivaldeteatro,
2008)

Hoy, por hoy el Festival Iberoamericano De Teatro De Bogota es un evento en

donde se congregan alrededor de 5150 artistas entre nacionales e internacionales.

“Este festival es de la gente y para la gente” - Fanny Mikey

4.1.1.2 Festival Latinoamericano De Teatro De Manizales

Es uno de los festivales mas antiguos del pais, funcionando desde 1968 anualmente
sin interrupciones. En este se citan alrededor de 50 compafias nacionales e

internacionales de teatro.

4.1.1.3 El Festival Internacional De Teatro Del Caribe

Se desarrolla en la capital del Magdalena, congregando en €l a propios y visitantes
de todo el pais y paises vecinos. Se desarrolla hace mas de 20 afios y es

considerado uno de los epicentros teatrales de mayor relevancia social.
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4.1.1.4 El Festival De Artes Escénicas Del Gran Caribe En Cartagena

Es el festival de teatro en Colombia, mas reciente, ya que su primera version fue
hace solo tres afios en el 2011. En este toda la regién Caribe esta convocada de

manera gratuita a recibir un espectaculo teatral de alto nivel.

4.1.1.5 ENITBAR en Barranquilla

El Encuentro Internacional de Teatro en Barranquilla, ENITBAR, es una estrategia
gue nace en la arenosa en el afio 2007, para incentivar la escena teatral en la costa
caribe colombiana. En este encuentro ademas de hacerse presentaciones teatrales
en las calles y salas, se realizan talleres y capacitaciones para personas interesadas

en el teatro.

4.1.2 Organizaciones de Teatro en Colombia

Para conocer el mundo actual de las artes escénicas en el pais, es necesario
conocer a groso modo las diferentes organizaciones que apoyan el desarrollo del
teatro y sus involucrados. A continuacion algunas de las organizaciones que

funcionan actualmente en el territorio colombiano:

4.1.2.1 Asociaciéon De Trabajadores De Las Artes Escénicas

ATRAE, es una entidad sin animo de lucro que nacié hace 21 afios, en el
departamento de Antioquia convocada por Colcultura para que los participantes de
la escena teatral en el departamento tuvieran un espacio comun. Ademas de
artistas, se suman a la asociacion, investigadores, humanistas y criticos de la

escena teatral.
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4.1.2.2 Corporacién Colombiana De Teatro (Cct)

Fundada hace mas de 40 afos, la CCT es una entidad sin &nimo de lucro integrada
por artistas en que se dedican al teatro en diferentes ciudades o municipios del pais,

con la funcidn, crear y gestionar festivales que apoyen el desarrollo el arte.

Nota: Actualmente la Corporacion Colombiana de Teatro trabaja con grupos culturales de
dedicacion sistematica de planta en teatro, danza, y misicas populares campesinas y
urbanas, asi como en la realizacién de performances y videos. Desarrolla un trabajo muy
importante en la equidad de género, a partir de la cultura y el teatro con grupos y proyectos

de mujeres y con el movimiento social de mujeres.

4.1.2.3 Asociaciéon Para La Promocién De Las Artes

La Asociacion para la Promocion de las Artes PROARTES, fue creada en 1979. Es
también una asociacion sin &nimo de lucro, que se ha dedicado a adelantar
actividades que dejen un patrimonio permanente para Cali y la Cultura en general;
liderar procesos socio-culturales en interrelacibn con diferentes instituciones
privadas y oficiales, impulsar programas de difusion artistica y cultural desde la
nifiez; promocionar también sus agrupaciones Yy organizaciones; realizar
presentaciones de alta calidad artistica y prestar servicios de informacion y asesoria
sobre disefio e implementacién de programaciones culturales.

Si bien es notable, la importancia de los organismos y festivales en Colombia y la
transcendencia de estos a nivel internacional, en algunas ciudades del pais los

avances en la escena teatral no son tan considerables.

En Barranquilla, el oficio parece tener un publico muy cerrado y especifico. Segun
evidencian las encuestas realizadas al publico actual, y entrevistas realizadas a
directores y artistas independientes de teatro. Son en mayor medida artistas

teatrales o amigos de estos.
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Es necesario que los mismos conozcan sobre emprendimiento cultural, para que
generen ideas de negocios sostenibles. Y por supuesto, y la razén de este proyecto,

se plantee una estrategia de mercadeo para impulsar el teatro en la ciudad.

En Barranquilla, la puerta de oro de Colombia, ya se estan realizando los primeros
foros de emprendimiento en el pais: Foro Pioneros, un espacio de debate entre
expertos y emprendedores, asi como de participacion entre empresas para
promover iniciativas de emprendimiento. 6 foros se realizaran en el 2014, y el
segundo de ellos, desarrollado a mediados del mes de mayo, llevo como titulo

“Emprendimiento creativo y cultural”.

4.1.3 Casos de emprendimiento Cultural en la Region Caribe:

En la region caribe, son varios los proyectos que se abren paso en el
emprendimiento cultural, demostrando que si es posible la generacion de ingresos

econdmicos como sostén de vida a través del arte.

Entre ellos debemos descartar la labor de varias empresas, posicionadas hasta la

fecha:

e Todo Mono. Es una empresa productora de camisetas artisticas, entre otros
articulos con disefio grafico moderno, con temas de la cotidianeidad
caribefia, impresos sobre diversas prendas, “es una propuesta de diseno
inspirada en las calles, la gente y los cuentos del Caribe” (todomono, 2014)
en donde el quipo empresarial: Johnny Insignares y Fernando Vengoechea,
son “exploradores de las ciudades y rebuscadores de historias; con la meta
de vincular el resultado de las investigaciones a la vida de las nuevas
generaciones a través de piezas, espacios y momentos bacanos.”
(todomono, 2014)
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e EIl Solar de Mao. Es una granja eco-campestre, la primera en el Atlantico y
qgue toma fuerza en los habitantes de este departamento. “Es la primera
granja eco-campestre del Atlantico, donde ofrecemos una experiencia
vivencial, espacios para realizacion de eventos y contacto natural, a tan solo
10 minutos de Barranquilla” (elsolardemao, 2014).

Es un proyecto empresarial innovador, en el cual los visitantes aprenderan
los procesos bio-ecoldgicos a través de actividades recreativas y disfrutaran
de ambientes como el “mégico mariposario”, el bosque encantado, entre

otras atracciones.

e Artesanias Toro Miura. Es una microempresa dedicada a la elaboracion y
talla en madera de Mascaras (decorativas en mayor medida) y articulos para
decoracion, oficina, Mesa y Cocina alusivos al Carnaval de Barranquilla. “En
donde todos los productos son elaborados en madera y a mano lo cual le da

un verdadero sentido de originalidad a nuestras piezas.” (todomono, 2014)

Dentro del Foro Pioneros, Julia Bloomfield Gama Zardo, gerente de cultura
emprendedora del Instituto Génesis, destaco el caso de la galeria Toro y le atribuye
Su posicionamiento a la “capacidad de asumir riesgos, al trabajo en equipo, la
organizacion, el esfuerzo y la planificacion”. Concluyé que “hay que mantener unas
ganas de aprender, estar innovando continuamente y ser disciplinados”, para lograr

gue un proyecto se concrete. (El Heraldo, 2014)

Afirm6 ademas que desde 1998 se empezé a mirar a la cultura como una
oportunidad para generar empresas sostenibles, como una asociacion de lo publico
y lo privado. (El Heraldo, 2014)

25



“La Cultura es un pilar fundamental para el desarrollo de una sociedad en todas sus
esferas, su reconocimiento, su diversidad de contenidos y todo lo que alli se expresa
son elementos necesarios para que una democracia con politicas sociales de
estado, disefien estrategias que fortalezcan el crecimiento democrético y equitativo

de sus comunidades”. (capsulasdeemprendimiento, 2010)

4.1.4 Organismos de emprendimiento cultural en Colombia

El emprendimiento cultural es una idea de negocio consolidada en base a los
valores de una sociedad determinada, que se transmiten a través de servicios 0

bienes culturales; echando mano a la innovacion y a la creatividad.

En Colombia existen varios organismos que gestionan el desarrollo del
emprendimiento cultural, entre ellos la Red de investigadores en Emprendimiento y
Economia de la Cultura, del ministerio de Cultura, que esta conformada por: el SENA,
Colciencias, CERLALC, DANE, SCRD, Investigadores independientes, Universidad
Fundacion area andina de Valledupar, Universidad ICESI, Universidad EAFI, Universidad
Javeriana, Universidad Pedagdgica Nacional, Universidad de los Andes, Universidad de
Antioquia, Universidad del Valle, Universidad Nacional de Manizales, Universidad EAN,
Universidad del Rosario, Universidad de Caldas, Universidad Nacional de Manizales,

Universidad Tecnoldgica de Bolivar.

Entre las politicas de la Red de investigadores en Emprendimiento y Economia de
la Cultura, del ministerio de Cultura se centran la generacion de un entorno
adecuado para la creacion y el fortalecimiento de proyectos culturales sostenibles,

como factores relevantes para el desarrollo local.
Sus principales objetivos son ofrecer a la ciudadania las siguientes oportunidades:

e Estrategias formativas con énfasis en innovacién, gestién, emprendimiento y

asociacion entre los agentes del sector.
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Formacion dentro de los Laboratorios Sociales de Emprendimiento Cultural
(LASO): espacios para la creacion de contenidos culturales con herramientas
digitales y el desarrollo de competencias para el emprendimiento cultural y la

generacion de unidades productivas.

Fuentes de financiacion para el sector cultural a través de aliados
estratégicos como Fondo Emprender del Servicio Nacional de Aprendizaje
(SENA), e INNpulsa, con créditos, asi como con BANCOLDEX y Fondo
Nacional de Garantias (FNG), mediante el acceso a créditos no condonables
con tasas preferenciales para el sector. Fomento a la circulacion de
productos y servicios culturales, a través del fortalecimiento de mercados
culturales nacionales (Mercado Cultural del Caribe, Mercado Insular de
Expresiones Culturales, Circulart, entre otros). De la misma forma, se apoya
a la participacion de emprendedores culturales en escenarios de estas
caracteristicas en el ambito internacional, mediante los estimulos para la
circulacion de emprendedores del Programa Nacional de Estimulos y de la
Estrategia de Internacionalizacion de la Masica Colombiana, llevada a cabo

en alianza con Proexport.

Creacion de portafolios digitales.

Generacion y difusion de estudios e investigaciones sobre el sector cultural,
su relacion con la economia nacional, sus tendencias a nivel internacional y

los retos para su fortalecimiento.

Articulacion interinstitucional, orientada a la formulacién y consolidacion de
politicas publicas de caracter nacional y regional, que favorezcan el
desarrollo y competitividad de los emprendedores culturales en el

pais. (teatroycirco.mincultura, s.f).
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Actualmente, existe una convocatoria llamada Emprende-Cultura, cultura para la
prosperidad. es un programa disefado y liderado por el Grupo de Emprendimiento
Cultural del Ministerio de Cultura y Colciencias, que busca aprovechar el potencial
cultural productivo de las personas en condicion de vulnerabilidad, que hagan parte
de la Red Unidos o del Registro Unico de Victimas, para crear oportunidades de

formacion, acompafiamiento y generacion de ingresos. (teatroycirco.mincultura, s.f.)

4.2 BASES TEORICAS

Sin un fundamento preestablecido seria imposible levantar una edificacién, y sin
fundamentos de marketing seria imposible desarrollar una estrategia de mercadeo;
por lo cual a continuacion se analizan las concepciones basicas de Marketing, que
juntos a los resultados de los instrumentos de investigacion, seran la piedra angular

para dar respuesta a los objetivos de este proyecto.

4.2.1 ;Qué es Marketing?

Anteriormente se entendia marketing como el mecanismo para lograr una venta:
“hablar y vender”, pero hoy dia el marketing esta redefinido, como un conjunto de
estrategias que tienen como finalidad suplir las necesidades y deseos de un publico
objetivo, para establecer mejorar 0 mantener las relaciones que tiene la empresa,
producto o servicio con este; y asi crear vinculos sostenibles, que aseguren en el
tiempo las ventas. Un conjunto de estrategias en donde la publicidad y las ventas,
s6lo son una pieza del rompecabezas. En resumen, “el marketing es el estudio de
por qué las personas e instituciones intercambian bienes, servicios o ideas, de como
son y deben ser estimulados estos intercambios para que sean mutuamente

satisfactorios y fomenten relaciones estables y duraderas”. (Santesmases, 2011)
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En términos generales, marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a
través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros
grupos e individuos. En un contexto de negocios mas limitado, marketing
implica el establecimiento de un intercambio redituable de relaciones de alto
valor con los clientes. Por lo tanto, definimos marketing como un proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen
relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes.

(Santesmases, 2011).

4.2.2 Fundamentos de Marketing

Expertos de Marketing aseguran que lo principal, antes de crear una estrategia que
supla las necesidades de un mercado; es conocer dichas necesidades, para lo cual
es indispensable estudiar al cliente. La tactica del marketing en la actualidad, “es
construir relaciones de utilidad contante, periddica, con los clientes y este proceso
inicia cuando se entienden las necesidades y los deseos del consumidor” (Kotler,
Armstrong, 2008).

En el siguiente diagrama se evidencia la relevancia que dan hombres de gran
reconocimiento académico en el tema de marketing (Kotler, Armstrong), al
conocimiento de las necesidades del cliente. Colocando este punto como el primero

a desarrollar en todo el proceso estratégico.
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Gréfica 01.
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Nota. Tomado de kotler y Armstrong (2008; p 40)

Las necesidades humanas, es el concepto fundamental sobre el cual reposa el
marketing y parar hablar de necesidades humanas, es entonces, conveniente
mencionar el trabajo de Abraham Maslow (1955), quién realizo un inventario de

necesidades humanas, agrupando estas en 5 grupos, de la siguiente manera:

1. Necesidades Fisiologicas: Estas necesidades ocupan el renglon mas
bajo, pues se consideran las indispensables para la vida de todo ser
humano. Entre ellas se menciona la alimentacion, mantener una
temperatura corporal adecuada, el sexo y la maternidad.

2. Necesidades De Seguridad: Luego de superar las necesidades
fisiol6gicas el ser humano estard en condiciones de pensar en, y buscar,
la satisfaccion de sus necesidades de seguridad. Encontramos en este
escalon la necesidad de tener orden, de estabilidad y de proteccion, entre
otras.

3. Necesidades Sociales: Satisfechas las dos necesidades anteriores,
el ser humano se da paso a satisfacer las necesidades ubicadas en el
tercer escalon. La participacion social y los aspectos afectivos empiezan
a ser la motivacion de estas personas. Aqui se pretenden suplir la
necesidad de amistad y en general la comunicacion con otras personas,
la necesidad de dar y recibir afecto, de pertenecer a un grupo o

comunidad y ser aceptado por los miembros de esta.
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4. Necesidades De Reconocimiento: Estas son también conocidas
como necesidades autoestima. Se encuentran en este escalon la
necesidad de respeto por si mismo, de autovaloracién y de sentirse
apreciado. Asi como la necesidad de destacar entre el grupo social (antes
satisfecho) y tener prestigio.

5. Necesidades De Auto Superacion: En la cima de la piramide
encontramos esta agrupacion de necesidades, de la cual se cree, son
muy pocas personas en el mundo quienes pueden a ella. Conocidas
también como necesidades de autorrealizacion o auto-actualizacion,
motivan al individuo a trascender dejando su propia huella, realizando una

obra original o desarrollando los talentos al maximo.

Por otro lado, David Aaker, empresario irani-estadounidense, experto en
desarrollo de negocios, expone 5 puntos para crear una marca poderosa, Fidelidad
de Marca, Reconocimiento de Marca, Calidad Percibida, Asociacion de la Marca y
Otros activos en propiedad de la Marca. De estos destacamos el punto numero 4
“asociaciones de la marca” porque su conceptualizacién debe ser tenida muy en

cuenta a la hora de elaborar una estrategia de marketing.

“La gestion del valor de la marca enfatiza en que el valor se apoya, en gran medida,
en las asociaciones que el cliente produce con la marca. Estas asociaciones
pueden incluir atributos del producto (...) Las asociaciones son conductoras de la
identidad de la marca: qué es lo que la organizacién quiere que la marca genere

en la mente del cliente.” (Aaker, 1996)

Dicho de otro modo, es necesaria la identidad clara y benéfica de un producto,
servicio, marca, o empresa; ante un publico. Que este pueda asociar con

bienestar, con la satisfaccién de una necesidad, el tema asunto en cuestion.
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El desodorante AXE, es un ejemplo de asociacion, el cliente masculino relaciona el
producto con una mayor atraccion para el sexo opuesto; supliendo la necesidad de

afiliacion.

4.2.3 Marketing Cultural

Marketing cultural, es el marketing que se aplica de manera especial a proyectos,
productos o empresas de caracter cultural. La teoria y la practica de esta rama de
marketing (por catalogarla de alguna forma) toma fuerza durante los ultimos afos,
en diferentes paises de América y Europa, a pesar de los contras que tuvo su

manifestacion en principios.

Solia decirse hace unas décadas que el marketing no debia aplicarse a la
produccion artistica, ya que existia el riesgo de la monopolizacién y banalizacién del
arte, buscando solo alcanzar una mayor audiencia. Pero investigadores de Costa
Rica sostienen que “una sociedad cambiante, hace evolucionar todo tipo de
procesos” y por tanto el marketing debe aplicarse antes, durante y después del
proceso creativo, en todo fin cultural o artistico, ya que la cultura y las artes en la
sociedad actual necesitan un seguimiento constante que logre la sistematizacion de

la disciplina. (Azuela, Sanzo, Fernandez, 2010).

El marketing cultural ha evolucionado notablemente durante los ultimos 40 afios, ha
pasado de ser una teoria relegada, a una de gran aceptacion; atravesando varias
etapas de transicion. Dentro de la literatura, Lee, hace una clasificacion de 3 etapas
de la siguiente manera: En la primera, hacial970, empezaba a verse el marketing
de las artes como un conjunto de herramientas Utiles para alcanzar nuevos
mercados, hacia la década de los 80 empieza a entenderse no como herramienta,
sino como un conjunto de procesos, y finalmente desde 1990 hasta nuestros dias

se reconoce el marketing de las artes como una filosofia de gestion.
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Es un concepto que ubica al marketing cultural, como un marketing de
caracteristicas propias, y necesidades diferentes, se evidencia esto ademas porque
para productos no culturales se utiliza un modelo tradicional de marketing (figura
02) pero para el marketing cultural se implementa un modelo propio, mas complejo

que el tradicional (figura 03).

Grafica 02.

MODELO TRADICIONAL DE MARKETING
SISTEMA DE INFORMACION

EEEEE ” mencao
@ )

(©)) AMARKTING MIX @

Nera. Tomada de Colbert y Cuadrado (2003; p. 28)

Gréfica 03.
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4.2.3.1 Marketing en la escena teatral

Para realizar un estudio del espectador escénico, es necesario tener en cuenta sus
caracteristicas demograficas, costumbres; y delimitar conceptos para la creacion de

actividades esceénicas segun el gusto del cliente. Y del mismo modo analizar la
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evolucion del comportamiento de la oferta (artistas), como el de la demanda
(consumidor). (Cuadrado, 1998).

Manuel Cuadrado, profesor de Marketing de la Universidad de Valencia, Espafia,
en el afio 1998; afirma que la demanda de actividades escénicas ha experimentado
un descenso durante los dltimos afios, mientras que la oferta ha incrementado
notablemente. Por tal motivo, desarroll6 junto a un equipo experto en merchandising
un disefio de estrategias para estimular a la audiencia. Esto, lo logr6 a través de
una investigacion empirica realizada entre los espectadores del arte escénico,
identificando cuatro grupos diferentes entre ellos, lo que le facilito la busqueda de

actividades que avivaron el interés por asistir a una representacion artistica.

Las entidades escénicas, aquellas oferentes de actividades teatrales y
musicales, han permanecido tradicionalmente ajenas a las practicas de
marketing debido a la concepcién idealista de la cultura que la mantenia
alejada de planteamientos economicos y de gestidn. Sin embargo,
situaciones financieras adversas han llevado a los responsables de gestion
de estas entidades a aplicar principios y técnicas de marketing en los ultimos
afos. (Cuadrado, 2010).

Jaume Colomer (2006) aporta una primera reflexion sobre el emprendimiento
empresarial que se debe aplicar sobre el arte escénico desde la cibernética y las
comunidades virtuales, hasta los modelos naturales dentro del contexto socio-
econdémico. Concluye, apostando por el marketing como estrategia de creacion y
vinculacién de artistas no reconocidos en gestion de recintos escénicos, aludiendo
que hay que saber aprovechar los recursos publicos y privados adaptandose a la

realidad cultural que se vive en cada pais.
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5. DISENO METODOLOGICO

El marco de referencia del presente trabajo, lo construye el conjunto de actividades
culturales a nivel escénico, desde un punto de vista metodologico y practico.
Metodoldgico, por la posibilidad de disefiar el proceso de merchandising de
diferentes representaciones teatrales que si bien se han implementado de alguna
forma, no se ha obtenido los mejores resultados hasta el momento en la ciudad de
Barranquilla; y Practico, de caracter coyuntural, por proponer soluciones alternas
gue desencadenen eventos que ayuden a salir del anonimato a la nueva generacion

de artistas profesionales que trabajan de forma independiente.

La linea de investigacion por la que se regira este proyecto sera la correspondiente
a la Gestiobn De Medios, pues se concibe como la respuesta a esas exigencias
organizacionales o mejoramiento continuo y de competitividad, en sintonia con la
vanguardia de expectativas de los clientes activos y pasivos de los medios de
comunicacién, en pos de una respuesta de impacto, como resultado de la

investigacion en todas las areas de esas empresas

Areas de accion: Organizacional — Clientes — Estudio de audiencias —
Competitividad —Talento humano — Medios — Estudio de mercado.

Disefiar una estrategia de mercadeo, direcciona este trabajo a un tipo de
investigacion aplicada, puesto que la finalidad primordial es la resolucion de
problemas practicos inmediatos, como la crisis del teatro, a falta de
representaciones apoyadas por el publico barranquillero; aplicando asi, un tipo de

estudio que pasa por diferentes fases:

o Exploratoria, pues es un proceso nuevo que inicia y que necesita ser
abordado, y mas, si en la ciudad no se han desarrollado proyectos dirigidos

a artistas independientes.
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o Propositiva, ya que, La investigacion permitira elaborar una estrategia
de mercadeo que impulse el desarrollo comercial de la nueva generacion de
artistas independientes que trabajan sobre la escena teatral en la ciudad de

Barranquilla, como una propuesta teérica.

Ademas, serd un trabajo de campo o sobre el terreno, debido a la rigurosidad y el
control que requiere la realizacion de un estudio de mercado, tomando como base
el paradigma interpretativo con un disefio de investigacion mixto: cualitativo y
cuantitativo para investigar 3 poblaciones: a los artistas, al publico actual consumista

y al publico potencial.
Poblacion 1: Artistas de la ciudad de Barranquilla

Muestra 1: Grupo Cofradia Teatral — Grupo de Teatro de la Universidad Autbnoma
del Caribe.

Poblacién 2: Publico actual — Asistentes a obras de teatro

Muestra 2: 20 personas asistentes a una obra de teatro durante el desarrollo de
ENITBAR.

Poblacion 3: Publico potencial - Universitarios de la ciudad de Barranquilla.
Muestra 3: Estudiantes Universidad Simén Bolivar y Autbnoma del Caribe.

Asimismo, dandole un enfoque histérico-hermenéutico, se pretende ubicar y orientar

a todos los artistas profesionales que trabajan de forma independiente.

Los instrumentos de recoleccion de datos que se utilizaron para la optimizacion de

informacion son:

o Encuestas dirigidas con preguntas abiertas y cerradas — Publico
potencial y actual.
o Entrevistas a profesionales en materia.

o Entrevistas a artistas independientes.
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6. RESULTADOS Y ANALISIS DE RESULTADOS

6.1 PUBLICO POTENCIAL

Como Publico actual se tomé para evaluacién a universitarios como una muestra no
probabilistica, por conveniencia. Aplicada a 30 personas en la ciudad de
Barranquilla; de las universidades Simén Bolivar y Autonoma del Caribe en mayor

medida.
6.1.1 Caracteristicas de poblacion encuestada.

El instrumento se aplico a las afueras de la Universidad Simon Bolivar en el
transcurso de ENITBAR (Encuentro Internacional de Teatro de Barranquilla, el
Atlantico y la Regién Caribe), y en el interior de la UAC durante los mismos dias (del
21 de abril al 2 de Mayo de 2014). Con el objetivo de analizar las caracteristicas
mas relevantes de quienes no asisten de manera regular a teatro (muestra de ello

que no eran asistentes a ENITBAR), y descubrir por qué no lo hacen.

Asi encontramos un publico variado entre los encuestados, quienes en su mayoria,
con un 80 %, estaban en el rango de edad entre los 19 y 25 afos. Las mujeres
tuvieron un porcentaje de participacion del 63.3% con 19 personas, y el estrato
social No. 3 fue el preponderante entre los universitarios en cuestion, con 40%

equivalente a 12 personas.

Grafica 04.
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Estos universitarios, adelantan estudios en diferentes areas de formacion: En las
Ciencias administrativas y contables 7 personas, en las Ingenierias 7 personas, en
las Ciencias Sociales y Humanas 13 y en programas relacionados con la Salud 3
personas. Mas adelante desarrollaremos un analisis sobre las 13 personas de las

Ciencias Sociales y Humanas en relacion con su carrera y la afinidad de estas con

el teatro.
1. ,Qué carrera cursa a nivel superior?
da. Arquitectura arte y Disefio
b. Ciencias administrativas y contables 7 personas
c. Ingenierias 7 personas
d. Ciencias Sociales y Humanas 13 personas
e. Jurisprudencia
f. Deporte y Cultura
G Salud 3 personas

6.1.2 Preguntas de conocimiento de educaciéon béasica de los encuestados.
Con el objetivo, de analizar la educacion basica secundaria en los universitarios, y
qué tanto ésta repercutia en el interés actual de los jévenes por el arte dramético,

se desarrollaron las siguientes preguntas:

2. ¢En su institucién de educacidén béasica secundaria se presentaban obras teatrales?

Si 18 personas 60%
No 12 personas 40%
2.1 Sisu anterior respuesta fue afirmativa, especifique la procedencia de esas obras
teatrales:
a. Estudiantes de la misma institucion 13 personas 72.2%
b. Estudiantes de otras instituciones 1 persona 5.5%
¢. Grupos de teatros particulares
d. Ayb 1 persona 55 %
e. Ayc 3 personas 16,6%
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Y se encontré de esta forma que la mayoria de universitarios, con un 60%,
equivalente a 18 personas, afirmaron QUE si se realizaban obras teatrales en los
colegios donde desarrollaron el bachillerato. Pero la procedencia de estas obras no
era de artistas profesionales, sino en su mayoria de estudiantes de la misma
institucién, en un 72.2% de los casos. Solo 3 personas (16,6%), reconocieron la
participacion de grupos de teatro particulares.

Gréfica 05.
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(Se ha tomado el valor 18 (personas) como el 100% para las preguntas 2.1y 2.2,
ya que estas se aplicaron sélo a quienes respondieron de modo afirmativo a la
pregunta niumero 2.)

Luego al preguntarles sobre el interés que despertaba en ellos estas

representaciones, respondieron asi:

2.2 ;Cree usted que las representaciones teatrales en su colegio, incrementaron su
interés por el teatro?

Si 7 personas 38.8%

No 11 personas 61,1%
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La mayoria de encuestados considera que tales representaciones teatrales en su

colegio, no incrementaron su interés por este arte.

6.1.3 Preguntas de verificacion de gusto por el teatro en la actualidad

3. Actualmente su gusto por el teatro puede definirse asi:

a. Me gusta mucho 8 personas 26.6%
b. Me gusta algo 9 personas 30%
c. Me es indiferente, pues ni me gusta, ni me disgusta: 13 personas 43.3%
d. Me desagrada algo 0
e. Me desagrada mucho 0

4. ;i A cuantas obras en promedio ha asistido anualmente, durante los ultimos 3 afios?

Nunca 9 personas 30%

De1ab 19 personas 63.3%

De5a10 1 persona 3.3%

Mas de 10 1 persona 3.3%

En esta division se encontr6 que un grupo significativo de los encuestados son
indiferentes a la escena teatral en la ciudad, ya que el 43.3% afirman que ni les
gusta, ni les disgusta. Pero hay un grupo mayor de personas que afirman tener un
gusto por este arte, un 56.6% se sitda por encima de la indiferencia, afirmando un
26.6% que les gusta mucho, y un 30% que les gusta algo. Inferimos entonces, que
si hay un publico potencial con el cual trabajar para motivarles a asistir a las
diferentes presentaciones que se realizan de arte dramético en la ciudad. Es
relevante anotar, del mismo modo, que NINGUNO, de los encuestados afirmo

desagrado por el arte teatral.

El 69.9% de los encuestados, tuvieron una semilla de interés para asistir por lo
menos una vez a teatro, durante el dltimo afio. Semilla que hay que regar, para que
crezca asi el desarrollo de este arte en la ciudad. Y por supuesto, los artistas que
trabajan en ello se pueden beneficiar en mayor medida.
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Grafica 06.

GUSTO POR EL TEATRO

o Me gusta mucho
o Me gusta algo

i Me es indiferente
B Me desagrada algo

W Me desagrada mucho

6.1.4 Preguntas para descubrir las causas por las que NO asisten de manera

regular a teatro.

(Se ha tomado el valor 21 (personas) como el 100% para la pregunta 4.1; ya que
esta se aplico solo a quienes afirmaron haber asistido por lo menos una vez a teatro
durante los dltimos 3 afos). (La 4.1 fue una pregunta sin opciones de respuesta,
cada encuestado respondié de manera libre, y luego se categorizaron las

respuestas.)

4.1 ;En qué recinto se efectud la presentacion de la ultima obra de teatro a la que asistié?
José Consuegra: 6 personas 28.5%

Teatro Amira De la Rosa: 2 personas 9.5%

Teatro UAC: 6 personas 28.5%

Fuera de la ciudad: 4 personas 19.04%

No recuerda: 3 personas 14.28%

Se encontrod en las respuestas de este punto, que los teatros mas visitados por los
estudiantes de la Universidad Autbnoma del Caribe y de la Universidad Simon
Bolivar son los propios de cada alma mater. Se infiere entonces, que los
universitarios han asistido a obras teatrales en el tltimo afio, muy posiblemente, por
la facilidad de llegar al espacio y prestar el tiempo requerido en estas. La falta de
tiempo podria ser un obstaculo pilar a la confluencia de personas en el teatro, esta

posibilidad se verificara en pregunta mas adelante. (ver pregunta 10).

Por otra parte, cuando se pregunté a la totalidad de encuestados (30 personas)
sobre si estaban o no enterados de la presentacion de obras en la ciudad. el 63,3%
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de los encuestados (19 personas) afirmaron que NO, evidencidndose la necesidad
de incrementar la fuerza publicitaria, y de comunicaciones en general, para los

eventos teatrales desarrollados en la ciudad de Barranquilla.

5. jEsta usted enterado de la presentacion de obras de teatrales en la ciudad de
Barranquilla?

Si 11 personas 36.6%

No 19 personas 63.3%

A quienes respondieron afirmativamente (11 personas = 100%), se les preguntd

luego:

6. ;A través de qué medio se entera?
a Prensa__ b Vallas__ ¢ Television__ dweb e ;Otra?_
&Cual?

Y se detecto6 que el anuncié mas leido, es aquel que se da en las calles de la ciudad

a través de vallas u carteles en las paredes.

Gréfica 07.

Medios de Informacion

M Prensa - 4 personas
m Valla -6 personas
Televisiéon -0

B Web -1 persona

Por otro lado a la pegunta niamero 7: ¢De asistir a una obra teatral, de qué tipo
preferiria que fuera?, eligieron como estilo preferente la comedia 20 personas
equivalentes a 66.6%. Lo cual muestra el camino que debe seguirse para alcanzar

este publico potencial.
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Grafica 08.

Tipo de obra de Preferencia

B Comedia ™ Musical Drama M Tragedia

6.1.5 Pregunta respecto al Vinculo de los encuestados con el teatro

Antes de formular los instrumentos de recoleccion, se charl6 de manera informal
con una persona gue asiste regularmente a obras teatrales; y esta argumentaba
gue los asistentes a las presentaciones eran amigos o familiares de los artistas en
escena, en su mayoria, y por otro lado personas que también hacian teatro, es decir,
artistas. Para corroborar esta informacion y obtener datos cuantitativos del hecho,
se formularon las preguntas 8 y 9, con los resultados que se describen a

continuacion.

8. ;Conoce usted a personas que realicen teatro, o estén vinculados de alguna forma a
este?

Si 16 53.3%

No 14 46.6%

Por otro lado, al preguntarle a los 30 encuestados sobre la mejor compaiiia para
disfrutar la puesta en escena del teatro, la respuesta “amigos” sobrepasé con mucha
ventaja los items de familia y pareja. Evidenciandose la necesidad intrinseca que
hay entre los adolescentes y jévenes de relacionarse por fuera del circula familiar,

necesidad de afiliacion.
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9. ;Con quién le gustaria asistir a una obra de teatro?
Amigos 18 60%

Familia 3 10%

Compafieros de estudio/trabajo 1 3.3%
Pareja 7 23.3%

Solo 1 3.3%

6.1.6 Otras preguntas de conocimiento

Para averiguar la disponibilidad de tiempo entre los encuestados, se elaboro la

pregunta 10. Obteniendo los siguientes resultados.

10. ;Qué dias podria asistir a una obra teatral?

De Lunes a Viernes 1 3.3%
Fines de Semana 25 83.3%
Festivos 3 10%
Cualquier dia 1 3.3%

El 83.3% de los encuestados afirman poder asistir a las obras los fines de semana,
un porcentaje considerable que se debe tener en cuenta a la hora de programar
presentaciones en la ciudad. Asi mismo, se indagd sobre los impedimentos para
asistir a una obra de teatro, y se encontré que el desinterés y la falta de informacion

tomaban los primeros lugares.

11. ;Por qué cree usted que muchas personas no se motivan a asistir a una obra teatral?
No les gusta — Desinterés: 11 personas 36.6%

Falta de publicidad — no se enteran: 8 personas 26.6%

Falta de cultura 3 personas 10%

Falta de recursos 4 personas 13.3%

Falta de tiempo 4 personas 13.3%
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Tal resolucion apoya el resultado de la pregunta 3, en la cual se miden las actitudes
de los encuestados (su gusto por el teatro), ya que, nuevamente se evidencia una
poblacidn desinteresada por este arte, pero por otro lado una poblacion que ansia
mayor publicidad para enterarse de las presentaciones programadas y también mas

presentaciones que se adecuen a su disposicion de tiempo o recursos.

Gréfica 09.

éPor qué cree usted que muchas personas nose
motivan a asistira una obrateatral?

B No les gusta — Desinterés

M Falta de publicidad — no
se enteran

M Falta de cultura

M Falta de recursos

m Falta de tiempo

Al separar a los universitarios que cursan carreras relacionadas con las Ciencias
Sociales Y Humanas (Comunicacion Social, Radio Y Televisién, Psicologia) de
aquellos que cursas otro tipo de estudios (Ingenierias, Ciencias administrativas,
Salud), se detecta un interés mayor por el teatro en el primer grupo.
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Gréfica 10.

sto por el teatro
\(‘;\ Me gusta mucho | Me gusta algo Me es indiferente | TOTAL PERSONAS
stuaios
13 Personas
Ciencias 5 Personas 4 Personas 4 Personas (100% Ciencias Sociales
Sociales Y A
Humanas
17 Personas
Otro tipo de 3 Personas | 5 Personas 9 Personas (100% Otro tipo de
estudios estudios)
TOTAL 8 9 13 30 Personas
PERSONAS

Datos fomados de la pregunta 3. Escala de Likert.

Observamos que en las Ciencias Sociales y Humanas la indiferencia es del 30,7%
contra un 69,1% de gusto (me gusta mucho 38,4% + me gusta algo 30,7%). Mientras
que en el grupo de carreras de otro tipo, la indiferencia es del 52,9% contra un 47%
de gusto (me gusta mucho 17,6% + me gusta algo 29,4%). Asi se concluye que los
estudiantes de carreras relacionadas con las Ciencias Sociales y Humanas son

tierra fértil para la sembrar de manera influyente el arte escénico.

6.2 DEL PUBLICO ACTUAL

Para evaluacion de personas que asisten a funciones de teatro, es decir,
consumidores o publico actual se realizé una encuesta no probabilistica. Esto, a 19
personas en las afueras de la presentacion de una obra que se realiz6 en el marco
del festival de teatro ENITBAR 2014.
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6.2.1 Caracteristicas poblacion encuestada, publico actual.

Los encuestados conformaron un publico variado como se muestra en la siguiente

grafica.
Gréfica 11.

SEXO

B Femenino

EDADES

Ma.Del5a18 ®mhbh.De19a25
Wc.De25a35 md.Mayorde 35
0%

B Masculino

ESTRATO SOCIAL

Ha.l
mb.2
mc.3
md. 4
He.5
mf.6

Se evaluaron 12 mujeres, equivalentes al 63,1%; no se encontrd en esta ocasion
participacion de personas mayores de 35 afios, y los rangos de 19 — 25y 25 - 35

tuvieron el mismo porcentaje de encuestados con 42.1%

Se encontro en los resultados que el 57.7% de los encuestados son universitarios.
Los adelantan estudios en diferentes areas de formacion: Arquitectura, arte y
disefio, ciencias administrativas y contables, ingenierias, ciencias sociales y

humanas y el campo de la salud.
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1. ¢, Qué nivel de escolaridad tiene usted actualmente?

a. Ed. Basica secundaria: 3 15.7%
b. Educacién Superior (Unv.): 11 57.8%
c. Técnico o tecndlogo: 5 26.3%

1.1 {Qué carrera cursd o cursa a nivel superior? (si aplica)
Arquitectura arte y Disefio: 2

Ciencias administrativas y contables: 2
Ingenierias: 2

Ciencias Sociales y Humanas: 4
Jurisprudencia

Deporte y Cultura

Salud: 1

@*oo0oTe

Aqui se encontro que la participacion de adolescentes como publico actual de teatro,
son jovenes que aun adelantan estudios de bachillerato. ¢ Pero a qué se debe esto?
¢, Qué les motiva? Segun charla sostenida de manera informal con estos jovenes
luego de realizar las encuestas, la asistencia a el evento ENITBAR fue inspirada en
el programa “La Ciudad como aula de aprendizaje”. Dicho programa es adelantado
por el grupo de teatro Cofradia Teatral y consiste en la presentaciéon de obras

teatrales en los diferentes colegios de Barranquilla y el Atlantico.

6.2.2 Preguntas de conocimiento de educacién béasica de los encuestados.

Con el objetivo, de analizar la educacion basica secundaria en los asistentes
actuales de teatro, y qué tanto ésta repercutia en el interés actual de los jovenes
por el arte dramatico, se desarrollaron las mismas preguntas realizadas al publico
potencial.
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2. ¢ En su institucién de educacion basica secundaria se presentaban obras
teatrales?

sl 7 36.8%

NO: 12 63.1%

2.1 Si su anterior respuesta fue afirmativa, especifique la procedencia de esas
obras teatrales:

a. Estudiantes de la misma institucion: 5 71.4%
b. Estudiantes de otras instituciones:
¢. Grupos de teatros particulares: 2 28.5%

2.2 ; Cree usted que las representaciones teatrales en su colegio, incrementaron
su interés por el teatro?

Sl 6 85.7%

NO: 1 14.2%

Y se encontr6 en esta ocasion que el 85.7% de encuestados: afirmaba si tener un
interés mayor por el teatro gracias a las representaciones teatrales desarrolladas en

el instituto donde desarrollaron el bachillerato.

6.2.3 Preguntas de verificacion de gusto por el teatro en la actualidad.

3. Actualmente su gusto por el teatro puede definirse asi:

a. Me gusta mucho: 11 personas 57.8%
b. Me gusta algo: 6 personas 31.5%
¢. Me es indiferente: 2 personas 10.5%
d. Me desagrada algo: 0

e. Me desagrada Mucho: 0

Como era de esperarse, la mayoria de encuestados mostraron gran interés por la
escena teatral, sin embargo, tratandose de personas que estan asistiendo a una
presentacion, el “me gusta mucho” deberia ser del 100% y no del 57.8%. Que un
31.5% de las personas encuestadas haya respondido “me gusta algo”, y por otro
lado, el que 2 personas hayan manifestado indiferencia revelan que las razones
para asistir al recinto teatral no son siempre por amor al arte dramatico. Segun lo
encontrado en las respuestas del item 5. El interés puede ser muchas veces sélo

por a acompanar a alguien.
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4. ; A cuantas obras en promedio ha asistido anualmente, durante los ultimos 3
afios?

a. Nunca: 0

b.De1ab: 5 personas 26.3%

c.Deb5a10: 7 personas 36.8%

d. Mas de 10: 7 personas 36.8%

A diferencia del publico potencial, el “hunca” no es una opcién admisible para este

grupo de encuestados.

medida:

a. Accidental:
b. Por acompafiar a la otra persona:

¢. Porque es un llamamiento emocional y cognitivo:
d. Sélo por diversién:

e. Por gusto del arte:

f. ¢ Otra, cual?

5. Su asistencia al teatro a disfrutar del evento, es una decision motivada en mayor

0

5 personas 26.3%
1 persona 5.2%

2 personas 10.5%
11 personas 57.8%

El 57.8% (11 personas) de los encuestados respondié que su asistencia a una obra

de teatro se debe al gusto por este arte, y el 26.3% (5 personas) dijo asistir a este

tipo de evento por acompariar a otra persona.

Gréfica 12.

Motivo de Asistencia

12

10

Por acompariar a la otra
persona

Porque es un
llamamiento emocional
y cognitivo

W Motivo de Asistencia

Sdlo por diversion

Por gusto del arte

50




6. ; Por cual medio se entera usted de la presentacion de obras de teatros en la
ciudad de Barranquilla?

a. Prensa: 0

b. Vallas: 1 persona 5.2%
c. Televisién: 0

d. web: 14 personas 73.6%
e. ;Otra?: 4 personas

¢ Cual? Colegio: 1 Personas — Amigos: 3 personas

Con este punto se detecto que la Web es el medio por el cual los asistentes a teatro
(publico actual) se mantienen méas enterados de las presentaciones en la ciudad de
Barranquilla; un 73.6% (14 personas) de los encuestados utilizan las nuevas formas
de comunicacion mantenerse informados de las  programaciones.
Se infiere que el interés por el arte dramatico les ha llevado a revisar de manera
constante las paginas referentes a agenda cultural en el Atlantico, y no sélo se
exponen al encuentro casual con una valla en las calles de la ciudad, como parece

ser el caso del publico potencial.

Por otro lado, al preguntarles sobre el tipo de obra al que le gusta asistir con mayor

frecuencia, asi respondieron:

7 & Al asistir a una obra teatral, de qué tipo preferiria que sea?
a. Comedia: 9 personas 47.3%
b. Musical: 1 persona 5.2%
¢. Drama: 9 personas 47 3%
d. Tragedia: 0
Gréfica 13.

Tipo de Obra de Preferencia

Tragedia
0%

Musical
5%
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En cuanto a los tipos de obras que prefieren los encuestados se encuentran la
comedia y el drama con una igualdad del 47.3% (9 personas), el musical con un
5.2% (1 persona).

6.2.4 Preguntas respecto al Vinculo de los encuestados con el teatro

Estas preguntas fueron realizadas con el propésito de descubrir que tan importante
o determinante es que exista un vinculo entre el publico y las personas que hacen

teatro.

8. ;Conoce usted a personas que realicen teatro, o estén vinculados de alguna
forma a este?

Si: 14 personas 73.6%

No: 4 personas 26.3%

El publico actual en su mayoria (73.6%) conoce a alguien vinculado de alguna
manera al teatro, mientras que la misma encuesta en el publico potencial, dio como
resultado un “si” del 53.3%. Se deduce entonces, que el conocer a personas que
realicen teatro o estén vinculadas de alguna forma con este, genera un mayor

interés hacia el arte escénico.

Y al preguntarles con quién les gusta asistir, la mayoria de los encuestados

respondid que en compafiia de amigos, con un porcentaje del 78.9% (15 personas).

9. ;Con quién le gusta asistir a una obra de teatro?
a. Amigos: 15 78.9%
b. Familia: 0

c. Compafieros de estudio/trabajo: 1 5.2%
d. Paregja: 3 15.7%
e. Solo: 0

6.2.5 Otras preguntas de conocimiento
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Para averiguar la disponibilidad de tiempo entre los encuestados, se elaboraron las

siguientes preguntas. Obteniendo los resultados a continuacion:

10. ; Qué dias prefiere ir al teatro?

De Lunes a Viernes: 0

Fines de Semana: 13 68.4%
Festivos: 6 31.5%
Cualquier dia: 0

Al igual que en publico potencial, el pablico actual, con un 68.4% (13 personas) de
los encuestados prefiere asistir al teatro los fines de semana. Un menor porcentaje:
31.5% del publico actual prefiere asistir los dias festivos. Por lo que se concluye que
para tener una asistencia concurrida a las presentaciones teatrales, es necesario

tener en cuenta la disponibilidad del tiempo de los asistentes.

11. ; Cual es la frecuencia con la que asiste a la obras de teatro al mes?

a. Una vez: 11 57.8%
b. Dos veces al mes: 7 36.8%
c. Mas de dos veces: 1 5.2%

11 personas el 57.8% respondieron que asisten al teatro una vez al mes, 7 personas

(36.8%) dos veces al mes, y 1 persona (5.2%) mas de dos veces al mes.

12. ;Se le ha presentado alguna vez un impedimento para asistir?
Si: 4 21%
No: 15 79%

éCual?
a. Enfermedad: 1 25%
b. Tareas y/o Colegio: 1 25%
c. Trabajo: 1 25%
d. Econémico: 1 25%

El 79% de los encuestados dijo no haber tenido nunca ningun inconveniente para
asistir a una asistir a ver obra teatral, y s6lo 4 personas afirmaron haber tenido
algun tipo de impedimento entre los que se encuentran problemas econdmicos,

enfermedad, tareas y/o colegio, y trabajo. (Cabe recordar que ¢Cual? Fue una
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pregunta abierta, y los items resultaron de las respuestas dadas. Ver formato de

encuestas en anexos).

13. jPor qué cree usted que muchas personas no se motivan a asistir a una obra
teatral?

No se enteran a tiempo: 5 personas 26.3%

No les gusta: 7 personas 36.8%

Cuestiones econdmicas: 7 personas 36.8%
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7. PROPUESTA

AGENDA TEATRO

Agenda Teatro, serd el nombre con el que se identificar4 una pagina que pretende
convertirse viral en una de las redes sociales mas visitadas por todos los
barranquilleros: Facebook. Esta se creara con la finalidad de difundir eventos
organizados por el Ministerio de Cultura y los diferentes grupos de teatro en la
ciudad. Se convertira viral luego de la promocidn que se pagara en esta red social,
identificando el segmento comercial y el tipo de publico al que estara dirigido:
empresas, para contratos en sus eventos privados; jovenes, para asistir a
representaciones teatrales. La publicidad serd pagada por la Secretaria de Cultura,

liderada por el area de comunicaciones.

ESTRATEGIA DE MERCADEO PARA EL DESARROLLO COMERCIAL DE LA
NUEVA GENERACION DE ARTISTAS QUE SE DEDICAN AL TEATRO EN LA
CIUDAD DE BARRANQUILLA.

Gréfica 14.

Mis ue Teatre
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PRESENTACION.

Este plan de comercializacién es un aporte al estudio realizado sobre, el trabajo de
artistas de teatro en la ciudad de barranquilla, bajo la investigacion titulada:
“Proyeccion, Arte y Escena”; y del cual en sus conclusiones se incluye esta

sugerencia:

PLAN DE MERCADEO

1. DIAGNOSTICO.

El marco cultural de Barranquilla, guarda y conserva un universo paralelo a un
mundo en donde no todo es carnaval. En ella, el arte escénico se transforma en una

expresion del alma que desea ser escuchada.

La cultura de una comunidad debe mantenerse y crecer con el pasar de los afios,
pero si no hay ningun incentivo que ayude a transformar el pensamiento de todos

los barranquilleros, el descenso sera rapido y cada vez mas notorio.

El consumo de personas a un producto elaborado por artistas de teatro, pronostica
la mejoria de la salud de las artes escénicas y permitird la participacion activa de

los barranquilleros, contribuyendo asi al desarrollo potencial de la cultura.

En Barranquilla, los teatreros costean sus propias obras y tienden a ser recursivos
a la hora del montaje de un performance. Y, aun cuando el espiritu de perseverancia
es enorme, saltd a la vista la carencia de una estrategia de marketing que permita
la inclusion de este arte de una manera contundente al marco cultural de la ciudad
como respuesta a esas exigencias organizacionales de mejoramiento continuo, en
sintonia con la vanguardia de expectativas de los clientes activos y potenciales, en

pos de una respuesta de impacto.

A nivel artistico, serad una vitrina para muchos artistas independientes, pues les

ofrece la posibilidad de visualizacion ante posibles consumidores.
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Asimismo, dentro del campo social contribuira y fomentaré cultura en la ciudad.

Ademas, impulsara de una manera comercial el arte escénico, de tal manera que

genere empleo, y por consiguiente ingresos econdmicos con los que se puede cubrir

un siguiente espectaculo para un publico objetivo.

2.

OBJETIVO GENERAL

Impulsar el desarrollo comercial de la nueva generacion de artistas independientes

que trabajan sobre la escena teatral en la ciudad de Barranquilla.

2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v

Satisfacer las necesidades de mercadeo que tienen los artistas
independientes que trabajan sobre la escena teatral en Barranquilla.
Generar interés hacia el teatro entre jévenes de 19 a 25 afios en la ciudad.
Fomentar cultura, a través de la creacidbn de espacios sociales con

representaciones teatrales al aire libre.

3.- ESTRATEGIAS.

En la satisfaccion de necesidades de mercadeo que tiene los artistas, se

propone:

- Expandir la estrategia ya implementada por la organizacion COFRADIA
TEATRAL, que se encarga de crear espacios culturales en instituciones
educativas de bésica secundaria.

En la generacion de interés hacia el teatro entre jovenes de 19 a 25 afios

en la ciudad.

Invitar a jovenes de 19 a 25 afios, quienes tienen una gran necesidad de afiliacion.

En los meses Julio y Diciembre, se debe llevar a cabo el festival EnCuentro Social,
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mas que teatro... Apoyado por el Ministerio de Cultura y liderado por un grupo de
teatro de la ciudad que se encargara de la organizacion y de nuevas propuestas,
teniendo en cuenta que todos los otros grupos deberan ser participes de los distintos
eventos que se realizaran.
e En el objetivo de fomentar cultura, a través de la creacion de espacios
sociales con representaciones teatrales al aire libre.
- Se realizaran eventos con representaciones de obras con narrativa clasica, y
asimismo se abrirdn otros espacios para representaciones de obras con
narrativa experimental, en la que el publico podra interactuar constantemente

con el actor antes, durante y después de cada performance.

Se hace complementacion a las estrategias anotadas, que para la generacion de
interés en los jovenes referenciados su operatividad sera, el grupo que lidere cada
temporada, sera escogido por una asociacion conformada por los directores de cada
uno de los grupos de teatro y un representante del Ministerio de Cultura. Ademas,
el festival se llevara a cabo durante una semana de los meses ya elegidos,
correspondiendo a los dias jueves, viernes, sabado y domingo. Se debe procurar
escoger la semana que tenga un lunes festivo. Los puntos claves de ubicacién
seran el parqueadero del Estadio Metropolitano, el Parque Olaya y el parque
Sagrado Corazon. Todo esto, pensando en areas concurridas que barranquilleros

utilizan para compartir con amigos.

Las obras teatrales seran gratuitas y al aire libre. La publicidad de los eventos se
realizara como parte de una propuesta abalada por el Ministerio de Cultura a
diferentes empresas como patrocinadores oficiales de cada evento. Teniendo en
cuenta también, el uso de la redes sociales y la publicidad impresa.

Luego de haber cerrado dicho contrato por evento, los mismos actores ofreceran a
distintas empresas que quieran pautar algun producto, la realizacion del libreto y la

idea del comercial, a cambio de la promocién del grupo y la respectiva retribucion
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econdémica. Asimismo, quedardn con los contactos necesarios para realizar

presentaciones de sus obras en los eventos privados de la misma empresa.

En aras de despertar el interés por este arte, a cada evento se invitara a distintos
colegios privados y publicos de Barranquilla y los municipios aledafios de basica

secundario.

4.- INDICADORES DE GESTION.

Para el seguimiento de este planeamiento se sugiere, los siguientes indicadores de

gestion.
Informe de la Organizacion COFRADIA TEATRAL de:

e Numero de Espacios Culturales Institucionales/Numero de Espacios
Institucionales Planeados x 100 = ID% Porcentaje de divulgacion.

e Numero de Jovenes de 19 a 25 afios participes en eventos teatrales/ Numero
de Jdvenes invitados a eventos teatrales x 100 = ID% Porcentaje de
participacion.

e NUumero de intervenciones del publico en eventos teatrales de narrativa
experimental/Ndmero de eventos teatrales de narrativa experimental x 100 =

ID % Porcentaje de performance de intervenciones en eventos teatrales.

59



8. CONCLUSIONES

Se evidencio entonces, que el 68.4% prefieren ir al teatro los fines de semana y el
31.5% los dias festivos, pues son los dias que mas tiempo libre tienen. Y asimismo,

consideran que es un plan sano para compartir entre amigos.

Del mismo modo, el 83.3% las personas que no asisten de manera regular a
presentaciones teatrales también preferirian ir fines de Semana y el 10% los dias
festivos.

Concluimos por tanto, que la poco asistencia a las obras presentadas entre semana,
se deben, en parte, a las ocupaciones de los barranquilleros juveniles, quienes
trabajan, estudian 6 ambas. Sugeririamos entonces, que las obras teatrales se

presenten en mayor medida al finalizar la semana.

Por otro lado encontramos que el 26.3% del publico actual asiste por lo general a
acompafiar a alguien, el 73.6% conoce personas que estan vinculadas al teatro y
tienen una relacion de amistad. Con esto se demuestra y/o se hace evidente El
Inventario de Necesidades Humanas, creado por Abraham Maslow en 1955, mas
especificamente El Tercer Grupo de las Necesidades Sociales: el ser humano se
da paso a satisfacer las necesidades ubicadas en el tercer escalon. La participacion
social y los aspectos afectivos empiezan a ser la motivacién de estas personas.
Aqui se pretenden suplir la necesidad de amistad y en general la comunicacién con
otras personas, la necesidad de dar y recibir afecto, de pertenecer a un grupo o
comunidad y ser aceptado por los miembros de esta.

También se pudo inferir y analizar que solo el 31.5% de los encuestados, entre
publico actual, son estudiantes y egresados de colegios privados de estratos 3y 4.
Mientras que de los encuestados, entre publico actual, el 68.4% son personas
estudiantes o egresados de colegios publicos. ¢A qué se debe que la gran mayoria

sea de estratos econdmicos bajos? La respuesta seria que el 73.6% de estas
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personas afirman tener conocidos que se desarrollan en el medio teatral. Entonces,

su motivacion es acompafiar a los artistas que se presentan.

Los de colegio privado presenciaban obras realizadas por los propios estudiantes,
mientas que los de escuela publica afirmaron en su mayoria que equivale al 63.1%
que en sus instituciones NO se realizaban obras. Pese a esto, las Unicas 2 personas
gue afirmaron ver obras teatrales profesionales dentro de su colegio pertenecian a
colegio publico. Vemos entonces que la presentacién de obras profesionales en la
educacion bésica secundaria funciona como estrategia para generar cultura. Como

resultado incrementa el interés de los mismos a este arte.

De incrementarse esta estrategia a todos los colegios de Barranquilla, existiria por
un lado una mayor visibilidad de los grupos de teatro ante sus futuros cliente
potencial y por otro lado se fomentaria mas cultura entre los estudiantes que

asumen un rol dentro de la sociedad y el aula de clases.

Se pensaria que esta estrategia da resultado a un largo plazo, pues tendria que
pasar meses y afios para que los estudiantes se conviertan en adultos profesionales
y puedan cubrir sus gastos de boleteria y transporte al asistir a una obra teatral,
pero en las encuestas descubrimos que existen casos en l0s que no es necesario
que lo anterior suceda, ya que el interés de varios alumnos se hizo notar al asistir a
la presentacién, aun cumpliendo su etapa escolar. Esto comprueba que esta

estrategia funciona a corto plazo.

Segun los resultados, de las encuestas aplicadas al publico potencial, el 42.8% no
asisten a las presentaciones teatrales por falta de interés en este arte, siendo esta
la principal causa. Encontramos como razones secundarias la falta de tiempo o
conocimiento del evento con un 28.5%. El precio en ultimo lugar. Entonces se trata
de disefiar una estrategia para solucionar la problematica de tiempo, espacio y/o
economia, pero primordialmente para generar interés y sembrar la semilla de

cultura teatral en el escenario barranquillero. Como lo explican Philip Kotler y Gary
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Armstrong, en su libro Fundamentos de Marketing. El marketing en la actualidad,
es construir relaciones de utilidad constante y periddica con los clientes, y éste

proceso inicia cuando se entienden las necesidades y los deseos del consumidor.
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ANEXOS

CUESTIONARIO - PUBLICO POTENCIAL
PROYECCION, ARTE Y ESCENA
PROYECTO DE INVESTIGACION

Edad:

Del5al18 Del9a25 De25a35 Mayor de 35
Sexo:

Femenino Masculino__

Estrato social:

1 23 4 5 6

1. ¢ Qué carrera cursa a nivel superior?

2. ¢En su institucién de educacién basica secundaria se presentaban obras teatrales?
Si No

2.1 Si su anterior respuesta fue afirmativa, especifique la procedencia de esas obras
teatrales:

a. Estudiantes de la misma institucion

b. Estudiantes de otras instituciones.

c. Grupos de teatros particulares.

d. Otros. ¢Cual?

2.2 ¢ Cree usted que las representaciones teatrales en su colegio, incrementaron su interés
por el teatro?
Si_ No

3. Actualmente su gusto por el teatro puede definirse asi:
a. Me gusta mucho
b. Me gusta algo___
c. Me es indiferente, pues ni me gusta, ni me disgusta__
d. Me desagrada algo___
e. Me desagrada mucho___

4. ¢ A cuantas obras en promedio ha asistido anualmente, durante los ultimos 3 afios?
Nunca_ Delab5 De5al0 Méas de 10

4.1 ¢ En qué recinto se efectud la presentacion de la Gltima obra de teatro a la que asisti6?

5. ¢ Esté usted enterado de la presentacion de obras teatrales en la ciudad de Barranquilla?
Si__ No__
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6. ¢ A través de qué medio se entera?
a.Prensa__ b.Vallas__ c. Television__ d.web  e. ¢ Otra?_
¢ Cual?

7. ¢De asistir a una obra teatral, de qué tipo preferiria que fuera? (P. Potencial)

a. Comedia__ b. Musical__ c. Drama___ d. Tragedia__
8. ¢ Conoce usted a personas que realicen teatro, o estén vinculados de alguna forma a

este?

Si_ No__

9. ¢ Con quién le gusta (ria) asistir a una obra de teatro?
a. Amigos__ b. Familia__ c¢. Compafieros de estudio/trabajo_
d. Pareja__  e. Sélo__

10. ¢ Qué dias podria asistir a una obra teatral?
De Lunes a Viernes___ Fines de Semana__ Festivos___

11. ¢ Por qué cree usted que muchas personas no se motivan a asistir a una obra teatral?

Nos permitiria contactarle posteriormente para una entrevista o grupo focal?
Si No

Teléfono fijo o celular: Correo electroénico:

Nombre:
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CUESTIONARIO - PUBLICO ACTUAL
PROYECCION, ARTE Y ESCENA
PROYECTO DE INVESTIGACION

Edad:

Del5al18 Del9a25 De25a35 Mayor de 35
Sexo:

Femenino __ Masculino__

Estrato social:

1 2 3 4 5 6

1. ¢ Qué nivel de escolaridad tiene usted actualmente?
a. Ed. Béasica secundaria
b. Educacién Superior (Unv.)

1.1 ¢ Qué carrera curs6 o cursa a hivel superior? (si aplica)

2. ¢En su institucién de educacién basica secundaria se presentaban obras teatrales?
Si No

2.1 Si su anterior respuesta fue afirmativa, especifique la procedencia de esas obras teatrales:
a. Estudiantes de la misma institucion
b. Estudiantes de otras instituciones. ____
c. Grupos de teatros particulares.
d. Otros. ¢ Cual?

2.2 ¢ Cree usted que las representaciones teatrales en su colegio, incrementaron su interés por el
teatro?
Si_ No

3. Actualmente su gusto por el teatro puede definirse asi:
a. Me gusta mucho
b. Me gusta algo___
c. Me es indiferente, pues ni me gusta, ni me disgusta___
d. Me desagrada algo___
e. Me desagrada mucho___

4. ¢ A cuantas obras en promedio ha asistido anualmente, durante los Ultimos 3 afios?
Nunca__ Dela5 De5al10 Mas de 10

5. Su asistencia al teatro a disfrutar del evento, es una decisién motivada en mayor medida:
a. Accidental.
b. Por acompairiar a la otra persona.
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c. Porque es un llamamiento emocional y cognitivo. ____
d. Sélo por diversién.
e. Por gusto del arte.
f. ¢ Otra, cudl?

6. ¢ Por cual medio se entera usted de la presentacion de obras de teatros en la ciudad de
Barranquilla?
a.Prensa__ b.Vallas__ c. Television__ d.web__ e ¢Otra?_
;Cual?

7. (Al asistir a una obra teatral, de qué tipo preferiria que sea?
a. Comedia__ b. Musical__ c. Drama___ d. Tragedia__

8. ¢ Conoce usted a personas que realicen teatro, o estén vinculados de alguna forma a este?
Si No

9. ¢Con quién le gusta asistir a una obra de teatro?
a. Amigos__ b. Familia__ c. Compafieros de estudio/trabajo___
d. Pareja__ e.So6lo__

10. ¢ Qué dias prefiere ir al teatro?
De Lunes a Viernes___ Fines de Semana__ Festivos_

11. ¢ Cual es la frecuencia con la que asiste a la obras de teatro al mes?
a. Una vez b. Dos veces al mes. c. Mas de dos veces

12. ¢ Se le ha presentado alguna vez un impedimento para asistir?
Si__ No__ ¢Cual?

13. ¢ Por qué cree usted que muchas personas no se motivan a asistir a una obra teatral?

Nos permitiria contactarle posteriormente para una entrevista o grupo focal?
Si_ No

Teléfono fijo o celular: Correo electroénico:

Nombre:
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ENTREVISTA A ARTISTAS

¢ Vive del teatro? ¢,Si, no? ¢Por qué?

¢ Hace cuéanto trabaja en este medio, como empez6?

¢, Qué le motiva a hacer teatro?

¢, Cuantas presentaciones realizan al afio?

¢ Quién les desarrolla la agenda de trabajo?

¢ Hacen ustedes mismos los libretos? ¢ Como es el proceso?
¢, Su presentacion es grupal o individual?

¢, Qué montajes tienen?

© 00 N o 00 bk 0 DNPR

¢ A qué publico estan dirigidos?

10. ¢ Qué duracioén tienen?

11.¢Qué tipo de escenarios necesitan?

12.¢;Venden las obras? ¢A quiénes?

13.¢,Como costean sus obras?

14.;Cbmo es la formacion de los actores?

15.¢Coémo venden una funcién?

16. ¢ Cudles creen que son las falencias en el mercadeo?

17.¢Por qué cree que casi son siempre las mismas personas asistentes, o esto
es un error?

18.  ¢Como cree usted que se pueden combatir estas falencias?
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