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RESUMEN

La Ciudad de Querétaro oferta una considerable cantidad de productos artisticos teatrales.
Hada Verde. Gestion y Difusion Artistica busca ofrecer servicios que brinden a las
Compaiiias de Teatro, generadoras de esta actividad, oportunidades para perfeccionar la
sostenibilidad de sus proyectos al optimizar la organizacion de las agrupaciones; brindarles
herramientas para realizar en tiempo y forma las gestiones necesarias para la ejecucion de su
actividades y proporcionar estrategias de difusion para alcanzar su publico meta,
comercializar sus productos y asi obtener el desarrollo artistico y profesional deseado. El
objetivo general de la investigacion fue crear una empresa cultural que, a través de un modelo
de gestiéon y difusion, sirviera como plataforma para que las Compaiias Teatrales en
Querétaro mejoren la efectividad y eficiencia de sus procesos creativos, asi como la
rentabilidad de sus productos. La presente investigacion fue de tipo aplicada, ya que se
intervinieron los procesos de gestion y difusion que empleaba Compaiiia Teatro Contacto
que se encontraba en un proceso de reorganizacion. Se realizé investigacion documental para
conocer estrategias previas de gestion y difusion y por medio de entrevistas y accion
participativa con los miembros del equipo se eligié la manera de trabajo mds conveniente
para estructurar un modelo que permitié verificar los alcances de la agrupacion. Si bien la
hipdtesis en un inicio fue conocer si un modelo de gestiéon y difusion establecido e
implementado por la empresa cultural Hada Verde mejora la sostenibilidad de las Compafiias
de Teatro en Querétaro, los resultados -debido a la pandemia actual y a la falta de funciones
presenciales- no pueden comprobar mejoras en la rentabilidad de los productos. Sin embargo,
se puede observar la planeacién de proyectos mds sélidos, cuya viabilidad, factibilidad y
pertinencia sea medible y evaluable una vez que los proyectos puedan ejecutarse
completamente; también se tiene un perfil mas definido en las propuestas de la Compaiiia y
una estructura interna que permite a cada uno de los miembros realizar las actividades
correspondientes de manera mds organizada. Se demuestra la posibilidad de mantener un
trabajo colaborativo con una agrupacion teatral con el modelo de trabajo generado.

PALABRAS CLAVE: Gestién cultural, Difusién artistica, Compafiias de Teatro,
Sostenibilidad.



ARSTRACT

Queretaro City offers a considerable amount of theatrical artistic products. Hada Verde.
Gestion y Difusién Artistica seeks to offer services that provide theatre companies which
generate those activities, the opportunities to perfect the sustainability of its projects by
optimize the organization of the group, give them the tools to conduct on time and
correctly, the necessary management to carry out its activities and, to bring distribution
strategies to reach its farget audience, commercialize its products and thereby obtain the
artistic and professional development desired, The general aim of this research was to
create a cultural enterprise which thru a management model and distribution being useful
for a platform for theatre companies in Queretaro to improve the effectiveness and
efficiency of its creative process and the cost-effectiveness of its products. The present
research was applied research since the management process and distribution that
Compafia Teatro Contacto used was intervened, which was in a reorganization process.
Documental research was carried out to know the previous strategy of management and
distribution. And through interviews and participative action with the members of the team
were select the better ways to work to structure a model which allows verifying the scope
of the group. Although in the beginning, the hypothesis was to know if a management
model and distribution established and implemented by the cultural enterprise Hada Verde
improve the sustainability of theatres Companies in Queretaro, because of the pandemic
and the absence of face to face performance, the results cannot validate the improvement in
the cost-effectiveness of the products. However, the planning of more solid projects can be
observed, which viability, feasibility, and relevance are measurable and evaluable once the
projects can be fully implemented. Also, there is a more defined profile in the company
proposal and an internal structure that allows each member to perform the corresponding
activities in a more organized manner. It shows the possibility of maintaining collaborative
work with the theatre group with the work model generated.

Keywords: Cultural management, artistic distribution, theatre companies, sustainability.
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Introduccion.

En la Ciudad de Querétaro existe una gran oferta teatral; sin embargo, no se ha
generado la demanda suficiente ni se cuenta con la infraestructura 6ptima para la cantidad de
propuestas teatrales que hay en la ciudad. Por consecuencia, cada produccién es un riesgo.
En el caso de los ingresos propios, no se asegura que la inversion serd devuelta vy,
desafortunadamente, la mayoria de las compaiiias trabajan de esta manera. Esto supone que
debe existir una fuerte planificacién de los proyectos que se realizan; asi mismo, surge la
pregunta:

(Qué elementos debe considerar un modelo de gestion y difusion establecido para
que una empresa cultural logre mejorar la rentabilidad de las compafias de Teatro en

Querétaro, utilizando los productos con los que cuentan actualmente?

Los directores o actores de las compafifas fungen labores de artistas, no de
empresarios culturales o gestores, por lo que se enfocan en la creacidn; esto provoca que las
acciones administrativas se realicen de forma empirica, a prueba y error y, aunque las que
tienen mds afios de experiencia han creado estrategias de trabajo, no hay un modelo o un

apoyo concreto que permita beneficiar a diferentes compaifiias para un bien comun.

La presente investigacion busca beneficiar a las compaiiias de teatro en Querétaro al
crear una empresa cultural que mejore la sostenibilidad de sus proyectos artisticos. Es
importante destacar que no hay suficientes emprendimientos culturales que brinden a los
artistas teatrales seguridad econdémica y existe una falta de valoracién del trabajo del actor o
creativo por parte de la sociedad. Ademds, la centralizacion de la cultura en la capital del
pais, o bien en cada estado, dificulta a muchas personas acceder a ver puestas en escena por
cuestiones econdmicas o geogrificas. Debido a ello, es mas complicado que artistas de
provincia den a conocer su trabajo a nivel nacional o internacional, puesto que el principal

referente es la Ciudad de México.

Para combatir estas situaciones, fue necesario definir cudles son las principales

necesidades de las compaiiias de teatro locales, por lo que se realizé una encuesta. El andlisis

xii



de estos resultados permiti6 decidir que es conveniente enfocar la investigacion y actividades
de la Empresa Cultural Hada Verde!, creada a partir del presente trabajo con la finalidad de
sistematizar procesos de gestion y difusion, dreas de oportunidad para mejorar la eficiencia

y eficacia de las agrupaciones.

Lo anterior se logrard al implementar un modelo de gestion y difusion que, de manera
sistémica y especializada, sirva como plataforma para que en gremio teatral mejore la
efectividad y eficiencia de sus procesos creativos. Este se crea acorde a las necesidades de
los proyectos o productos con los que cuentan los artistas, para lograr sostenibilidad, asi como

presencia nacional e internacional de los mismos. El fin es que estos sean sostenibles.

Por tal motivo, el objetivo es crear una empresa cultural que, a través de un modelo
de gestion y difusidn, sirva como plataforma para que las compafiias teatrales en Querétaro
mejoren la efectividad y eficiencia de sus procesos creativos junto con la sostenibilidad de
sus productos. Para ello se propone disefiar un modelo de gestion y difusién para las
agrupaciones, implementar en ellas el modelo, mejorar sus procesos creativos, obtener mayor
rentabilidad en sus temporadas y fortalecer su presencia nen escenarios nacionales e
internacionales. La intencion es probar la hipétesis: un modelo de gestién y difusion
establecido e implementado por la empresa cultural Hada Verde. Gestién y Difusion Artistica

mejorard la rentabilidad de las Compaiiias de Teatro en Querétaro.

! Hada Verde: Empresa Cultural de gestién y difusion artistica, creada por la presente investigadora en 2019, y enfocada a
mejorar la sostenibilidad de las compaififas de teatro en Querétaro.
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I. La gestion de los proyectos artisticos teatrales.

1.1 Conceptualizacion de la gestion cultural e implicaciones en el arte.
1.1.1 Gestion cultural y sus componentes clave.

La palabra gestion se puede encontrar en diferentes dreas del conocimiento, hace
alusién a la administracion de recursos para alcanzar un objetivo. En este caso, para lograr
definir y aclarar el concepto, se usardn los referentes cuya tematica esté relacionada con la
gestion cultural o de proyectos artisticos. De Ledn citando a Luis Ben (2001) define la gestion

cultural como:

GESTION: (Del lat. Gestio-onis). / Cultural. Se entiende la gestién cultural como el conjunto
de herramientas y metodologias empleadas en el disefio, produccién, administracién y
evaluacién de proyectos, equipamientos, programas o cualquier tipo de intervencidén que
dentro del 4ambito de la cultura creativa se realiza en un territorio determinado con la finalidad
de crear publicos, generar riqueza cultural o potenciar su desarrollo cultural en general. (De

Leon, 2005, pag. 26)

Desde una perspectiva basada en la percepcion de la gestion cultural como un enfoque
de formacion ciudadana en el que se define la identidad de una comunidad, MacGregor

(2017) plantea la gestion cultural como:

Como una préctica sistematizada en proyectos metodolégicamente sustentados en una praxis
participativa, que incide en dmbitos significativos de la cultura, para orientar el esfuerzo de
una comunidad hacia la transformacién de précticas sociales que favorezcan la recuperacién
del espacio fisico y simbdlico, el fortalecimiento de sus identidades la preservacion de su
memoria y patrimonio cultural, el estimulo de la expresividad, la creatividad y la convivencia,
a fin de generar condiciones adecuadas para el ejercicio de los derechos culturales y la
construccion de ciudadania. (MacGregor, 2017, pag. 1). Ello permitird abonar al “desarrollo

libre, igualitario, y fraterno de los seres humanos en esa capacidad singular que tenemos de

14



poder simbolizar y crear sentidos de vida que podemos comunicar a otros.” (Jests Prieto, en

Mac Gregor, 2017, pag.2)

La gestién cultural juega un papel importante en la construccién de “identidad” y

“ciudadania”. Ambos conceptos se encuentran en una constante transformacién a causa de la

globalizacion, que incide en la conformacion de la identidad de cada individuo, el cual se ve

influenciado por diversos estimulos que lo obligan a cuestionar y resignificar a cada momento

su identidad.

a)

b)

En este sentido, en la gestion cultural se deben tomar en cuenta tres factores claves:

METODOLOGIA: La parte metodolégica, la cual debe tener una estructura de
intervencion sélida que le permita identificar el drea de oportunidad; es decir, aquella
necesidad que existe y que, al ser resuelta, modificaria favorablemente la comunidad;
planear una estrategia, una serie de acciones que permitan resolver la problematica
existente; la ejercitacion organizada y eficiente de las mismas y la evaluacién del
proyecto para demostrar su eficacia, o bien, la necesidad de nuevas estrategias o

identificacion de otras problematicas.

VALOR SIMBOLICO: Para el logro de ello, esta prictica debe mantener un didlogo
constante con los miembros de la comunidad en la que se participa, que permita la
definicién simbdlica del espacio fisico, la expresion de los miembros de la comunidad
y el desarrollo de su capacidad creadora, con la finalidad de favorecer la recuperacion

del espacio fisico y simbdlico que habitan.

DERECHOS CULTURALES: La realizacién de proyectos de gestion cultural
asertivos inmediatamente favorecerd el cumplimiento de los derechos humanos y
culturales de los involucrados, favoreciendo la sostenibilidad, inclusién y el cuidado
del medio ambiente de una comunidad; se entiende este ultimo como todos aquellos
elementos que mejoran el desarrollo humano y la calidad de vida de las personas que
forman parte de la comunidad, desde el adecuado uso y valoracién de sus recursos, el

apoyo, empatia y solidaridad entre pares y el autoconocimiento.
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1.1.2 Gestion de proyectos artisticos teatrales.

En un enfoque mads directo sobre la gestion de proyectos escénicos, Marisa de Ledn
expone que es una accioén fundamental. “En cualquier proyecto cultural, la gestion es el punto
medular, pues ésta condiciona definitivamente el proceso de produccién y comercializacién

que tendrd el producto escénico” (De Leén, 2005, pag. 29).

Utiliza la analogia de la germinacion de una semilla. “Para los productos culturales la
idea germinal dard como resultado un evento cuya calidad y naturaleza dependera de la
planeacion, organizacion y sustentacion del proyecto” (De Ledn, 2005, pag. 29). Es decir, de

esta dependerd el futuro éxito de la obra.

Pérez Martin (2010) describe la Gestion de Proyectos como un cambio de modelo en
la forma de trabajo que se tenia. La falta de control y organizacién originaban pérdidas
econdmicas, propone la tarea de planificar. “Esta es la clave de la mayoria de los proyectos:

iPlanificacion!”. (Pérez Martin, 2010, pag. 18)

Las definiciones de gestion cultural o de proyectos escénicos permiten entender que
la gestién puede valerse de diversas herramientas, prestadas de diferentes dreas del
conocimiento, como pueden ser la publicidad, el marketing, la economia, la administracion,
las ciencias sociales y el arte. Esto dependerd del objetivo que el proyecto persiga. Estas
permiten planificar, ejecutar y reproducir el producto artistico al reunir las acciones

necesarias que ayuden a cumplir con el objetivo planteado.

Con apoyo de la analogia que hace Marisa de Ledn sobre la germinacién de una
semilla, se planteara la planificacién como el primer momento de gestacion del proyecto, en
el que este fija sus metas y objetivos; en las artes escénicas cominmente llamado
preproduccion. La ejecucion o produccion es el momento en el que se realizan las acciones
antes planificadas, se cuidan y, de ser necesario, adecuan; es el momento del crecimiento de
esa semilla. Sucede de tal forma que se obtiene el fruto esperado; es decir, producciones de

ello.

Una vez que tenemos ese producto, la tarea de la posproduccién es cuidar de su

maduracidn, por lo que las tareas deben estar destinadas a darle mayor vida y alcance. Esta
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seleccion de acciones y el cuidado de ellas son necesarias para lograr este proceso de
germinacion, crecimiento y maduracién de nuestro producto artistico; estas definen la gestién

de un proyecto.

Siguiendo con la analogia que hace Marisa de Ledn, en el momento germinal o de
preproduccidn, se fijan las metas y objetivos de un proyecto, se define la idea y se adquiere
forma: se jplanifica! Aqui no termina la gestion. Esa planificacion requiere de cuidados para
que la idea pueda crecer hasta dar los beneficios esperados, este momento seria el de la
producciéon. Una vez que tenemos ese producto, las acciones deben destinarse a la
maduracién de este fruto, a darle mayor vida y alcance; este momento corresponde a la
posproduccion. La gestion concluye como la seleccion de acciones y el cuidado de ellas para

lograr la germinacidn, desarrollo y maduracién de nuestro producto.

1.2 Fundamentos de la gestion de proyectos artisticos teatrales para el logro de su
sostenibilidad.

1.2.1 Antecedentes tedricos de la sostenibilidad del teatro en Latinoamérica y
casos en Querétaro.

Revisando trabajos previos realizados para comprender la sostenibilidad de proyectos
teatrales, H. Marina (2019) parte de la pregunta ;como pensar la sustentabilidad econémica
de un teatro menor latinoamericano? Define el teatro menor como aquel teatro alternativo
que no responde a pardmetros industriales de produccion artistica, cuya necesidad no radica
en vender un producto, sino en el deseo del desarrollo cultural. Explicar la forma en que las
producciones de teatro menor son sustentadas econdmicamente; las cuales dependen de los
recursos que ellos mismos consiguen, ya sea de forma estatal o particular, para lograr su

financiamiento.

H. Marina, (2019) menciona que, en ocasiones, debido a la oferta gratuita que ofrece
el estado, surge la falta de voluntad del publico para pagar por asistir a un espectaculo;
concluye explicando que se cree que los artistas menores dependen principalmente de
recursos del estado y solamente producen cuando cuentan con recursos publicos. Sin

embargo, como los programas gubernamentales no son suficientes, los artistas han creado
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otras estrategias para lograr sus creaciones. Por otra parte, considera que el rendimiento del
teatro no se debe evaluar Ginicamente econémicamente, sino por su impacto social, politico,

estético y artistico.

En cuanto a sostenibilidad econdmica, en Querétaro existe el proyecto de la
Compaiia Universitaria Latex, en el que mediante una estructura de taller-laboratorio
permanente, procura ser rentable a través la planeacidn, innovacién y gestion de sus
productos. La rentabilidad se busca a través de estrategias como entrenamiento e
investigacion en puestas en escena interdisciplinarias, participacion en congresos y festivales
internacionales, y gestion de medios y recursos. Se consideran cuatro ejes: formacion,
planeacidn-gestion, produccién e innovacion, y demuestra como cada uno contribuye para

obtener resultados financieros positivos para sostener una temporada de funciones.

Los cuatro ejes presentados en este trabajo son relevantes para promover y orientar el inicio,
desarrollo, sostenimiento y profesionalizacién de compaiifas artisticas universitarias, pues
existen multiples variables externas que si no se planifican con atencion (p. €j., estrategias de
difusion y promocion, andlisis de factibilidad, etc.), pueden ocasionar que un trabajo surgido
de un esfuerzo artistico grupal no llegue al ptiblico con la calidad estimada. (Jiménez, 2018,

pag.25)

En la Ciudad de Querétaro, en 2017 se form6 el Consejo Consultivo de Teatro por
iniciativa de la comunidad artistica de la ciudad, el cual -segun su pagina oficial en Facebook-
“funge como un organo de consulta, asesoria en la formulacion de estrategias en materia de
apoyo a la comunidad en el Edo.” A su vez, existen compaiiias teatrales que, a pesar de no
tener en concreto un modelo de gestién, su nivel de organizacion actual les permite una
mayor solvencia econdmica para realizar sus actividades, como es el caso de Atabal Creacion

Artistica A.C.

En estas investigaciones se puede observar que los puntos en los que la planeacién y

valoracién de un producto teatral se enfoca son los tres antes mencionados: 1) metodologia,
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en la que se considera la formacidn, planificacion y produccidn; 2) el valor simbdlico, al
tomar en cuenta el impacto estético, artistico y la innovacioén, y 3) los derechos culturales,

asi como el impacto social y politico.

A esta reflexion se suma la sostenibilidad de los proyectos teatrales que si bien, tiene
mayor éxito con una adecuada metodologia, un valor simbdlico consolidado por sus artistas,
cuidado estético e innovacion en el producto y estar dirigido a fomentar los derechos
culturales de una poblacion a la que se dirigen, también encuentra como necesidad erradicar
los altos niveles de subempleo en la comunidad artistica del estado y la baja sostenibilidad

econdmica de los productos artisticos.

1.2.2 Metodologias de la planificacion de los proyectos artisticos teatrales.

El presente estudio sobre las metodologias de gestion y difusion de los proyectos
artisticos fue abordado por diferentes tedricos desde sus particulares dreas de trabajo; no se
enfocaron inicamente en buscar la rentabilidad de los proyectos, sino que pensaron como
darles una forma adecuada y eficiente con la que obtuvieran los resultados previstos.
Buscaron siempre mejorar la forma de trabajo y cémo llevarla de manera profesional ante el

publico.

Es importante pensar en el impacto econdémico, social y politico que se desea obtener.
Para ello, debe considerarse, antes que nada, la problemadtica que existe en torno al tema
planteado. En la parte econdmica no hay suficientes emprendimientos culturales que brinden
a los artistas de teatro una seguridad econdmica para realizar su creacion artistica de manera
digna. Socialmente existe una constante falta de valoracién del trabajo del actor o creativo:
se percibe como un simple entretenimiento y no como parte fundamental del desarrollo
cultural de la sociedad y, por lo tanto, de su identidad al crear valor simbdlico con sus obras.
En cuestion politica la cultura se encuentra centralizada, ya que no todas las personas tienen

acceso a eventos teatrales por cuestiones econdmicas o geogréaficas.

La creacién de empresas culturales y de un modelo sistematizado de gestion y

difusion, que estén adaptadas a las necesidades de la provincia queretana y sirva como
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plataforma para que las compaiias teatrales mejoren su efectividad y eficiencia en sus
procesos creativos, impactard econdmicamente al mejorar la rentabilidad de sus productos.
Al existir mayor explotacion de estos proyectos y ser llevados a diferentes escenarios,
alejados de la capital, tanto la descentralizacion de la cultura en el estado como la valoracién
del trabajo artistico se verdn beneficiados, lo que impactard directamente en el desarrollo

cultural del estado.

En el presente andlisis se abordardn propuestas tedricas de diversos autores, desde la
perspectiva administrativa de la planeacion estratégica en general para las empresas, como
la gestién y planeacidn de proyectos culturales y escénicos, especificamente. Estos enfoques
brindardn un panorama de metodologias de gestion que ya existentes y pueden ser de ayuda

para la creacién de este modelo enfocado en el contexto de la Ciudad de Querétaro.

La planeacion estratégica de empresas se enfoca en proyectar a futuro y prever el
éxito de un proyecto, lograr el mejor aprovechamiento de recursos estratégicos para la accién
planeada, las cuales puedan garantizar el éxito y la seguridad para dar larga vida al proyecto.
En la presente investigacion es importante el monitoreo del beneficio que se adquiere y, sobre
todo, encontrar los principios comunes de las compaiiias para utilizar un mismo modelo,

aunque cada una de ellas posean particularidades.

Barrios Noriega y Chaves Zaldumbide (2014), exponen la planeacion de los proyectos
culturales bajo un enfoque comunicativo, presentan la importancia de la creaciéon en
colectivo. Proponen que se cimenten las actividades a partir de la comunidad en la que se

realiza, y no como una imposicién externa.

En el caso del presente trabajo de intervencion que se propone con Hada Verde.
Gestion y Difusion Artistica se dirige a la comunidad teatral local: se va a elaborar un modelo
de gestion que las compaiiias de teatro en la ciudad desarrollen, el cual estard adecuado al
contexto en espacio y tiempo que todas comparten. Este enfoque comunicativo serd de ayuda
al tener en cuenta las particularidades de cada agrupacién; tomando en cuenta estos

elementos, la intervencién sera exitosa.

20



Los pasos que los autores proponen son: construir las situaciones iniciales, realizar
un andlisis en torno a la situacién y, de comun acuerdo, definir como ejecutar un proyecto;
en conjunto, estas servirdn como guia para trabajar con las compaiias. Se realizaran
convenios desde la planeacién se pueden generar vinculos con las agrupaciones que permitan
cumplir los objetivos planteados. Desde su gestion hasta su ejecucion y evaluacion, todos los
integrantes de la compaifiia deciden qué problemadtica atender y trazan una ruta para
resolverlo, por lo que la participacion, creatividad y objetivos de todos los miembros del

equipo son vitales para definir el rumbo y evaluacién del proyecto.

El enfoque comunicativo propone una buena estrategia para la identificacion de la
problemética social que atiende nuestro proyecto, lo cual es fundamental al gestionar, puede
ser vital para su viabilidad e incluso le brinda valor comercial. También la evaluacién
cualitativa permite entender mejor los resultados y el impacto en la poblacién, guiados por

la integridad, diversidad y sentido de comunidad en este momento.

Pérez Martin (2010) es fundamental para la presente investigacion, ya que propone
evitar pérdidas monetarias, lo cual aportaria rentabilidad a las Compaiiias de Teatro. Expone
que en la practica la Gestion Cultural de Proyectos Artisticos Teatrales puede abordarse desde
dos perspectivas: la interna y la externa. No importar por cual se inicie, ya sea que el proyecto
surja por una necesidad de adentro hacia afuera (es decir de la necesidad creativa del artista)
o de afuera hacia adentro (porque atiende a necesidades y problemadticas de algtin publico
especifico que solicita algun repertorio determinado); ambas son igual de importantes para
la configuracién y éxito de un proyecto. La mala organizacién o ejecucion de alguna de las

partes repercutird en la otra, a pesar de que esta se haya logrado bajo una estructura sélida.

La gestion interna se podria definir como aquella que ocurre con la comunidad de
creativos, lldmese actor, director, escendgrafo, vestuarista, iluminador o dramaturgo. Pérez
Martin (2010) se refiere a la difusién como comunicacién del proyecto, esta inicia cuando
enamoramos a todos los participantes contribuir en este, cuando todos estdn convencidos del
valor y la importancia que implica realizarlo y, por consecuencia, lo hacen, o por imposicion,

sino por conviccidn.
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De manera permanente, ambas gestiones van de la mano, no son algo aislado, sino
algo complementario. Al encontrarse en constante dindmica se deben valorar los espacios y
tiempos que necesitan para realizarse; asi como el didlogo entre la comunidad creativa, el
publico al que se dirigen y la constante evaluacion, a partir de los pardmetros establecidos.
Estas acciones fortalecerdn el logro del objetivo, tanto de rentabilidad como de desarrollo

artistico, social y cultural.

A continuacidn, se especifican los principales fundamentos que realizan cada uno de
los autores mencionados, los cuales serdn ttiles para la creacién del modelo de Hada Verde.
Gestion y Difusion Artistica para intervenir las compaiiias de teatro en la ciudad de

Querétaro:

En Planeacion Estratégica. Fundamentos y casos, Rojas & Medica (2012) exponen
un panorama bastante concreto y sistémico de cémo planear, qué se debe tomar en cuenta y,
sobre todo, como prever a futuro para lograr el éxito de un emprendimiento. Definen la
planeacién como parte fundamental del proceso administrativo, ya que ayuda a la provechar

de mejor manera los recursos que se utilizan para la realizacion de un proyecto.

La planeacion es una etapa que forma parte del proceso administrativo mediante la cual se
establecen directrices, se definen estrategias y se seleccionan alternativas y cursos de
accidn, en funcién del objetivo y metas generales, econdmicas, sociales y politicas; tomando
en consideracion la disponibilidad de recursos reales y potenciales que permitan establecer
un marco de referencia necesario para concretar programas y acciones especificas en tiempo
y espacio, logrando una prediccién lo més probable del futuro para generar planes que

puedan garantizar el éxito. (Rojas & Medina, 2012, pag. 14)

Para tal planificacién manejan como puntos clave: contar con un plan, un programa,
un ideal, objetivos, metas, estrategia, tictica, politicas, diagndstico, prondstico de control,
factibilidad, objetividad y cuantificacion, flexibilidad, unidad y cambio de estrategias. El
hincapié principal recae en cudnto sirve la estrategia para prever posibles conflictos futuros

y poder crecer como empresa.
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Propone cinco tipos de estrategia: La estrategia como plan es un curso de accién
determinado; como patrén es un modelo, un esquema de flujo de acciones; como pauta de
accion se relaciona con la competencia directa. Se busca adquirir ventaja sobre ellos y como
posicion tiene que ver con la ubicacidon “medio ambiente”.

La estrategia se vuelve parte fundamental de todo proyecto, ya que no solo es su plan
de trabajo, sino la seguridad de que este tendra larga vida o, al menos, la que hayamos
programado para él. Es comun al iniciar con una compaiiia teatral no tener conocimiento
adecuado del drea administrativa y no plantear la sostenibilidad que se desea obtener antes
de iniciar un proyecto artistico.

“La empresa, a través de la practica, puede ir creando y desarrollando sus propias
estrategias, las cuales se convertirian en ventaja competitiva, al ser exclusivas de esta” (Rojas
& Medina, 2012, pag. 116). Con estas ventajas, a través de un modelo de gestion y difusion,
los proyectos que se sumen podrdn obtener mayor certeza de la viabilidad, factibilidad y
pertinencia de su emprendimiento y por consecuencia beneficios de él.

La planeacion estratégica plantea dos etapas fundamentales: el andlisis en el que se
establecen metas y formulas estratégicas; y la implementacion del plan estratégico, cuando
se ejecutan y controlan las acciones. Este dltimo, también es el momento de evaluacion y
monitoreo. La gestion y difusién no queda tinicamente en la estructuracion de la metodologia
de trabajo, sino en el seguimiento del cumplimiento de acciones y los resultados que se
generan es fundamental.

Debido a que la atencién que el modelo de Hada Verde. Gestion y Difusion Artistica
prevé es para proyectos de caracteristicas similares que busquen ser rentables, debe medirse
el beneficio que adquieren. “Aunque no hay dos empresas que sean idénticas, hay ciertos
principios comunes a todas ellas. Sin embargo, su aplicacion tiene que variar por necesidad,
para ajustar a las circunstancias individuales”. (Rojas & Medina, 2012, pag. 23).

Al tener un modelo general que prevea las caracteristicas externas, gestiones
necesarias y patrones comunes, se podran realizar las adaptaciones necesarias de acuerdo con
la organizacién interna de cada compaiiia, para asi lograr la viabilidad de cada producto para

ponerlo en contacto con el publico.
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Barrios Noriega y Chaves Zaldumbide proponen una metodologia para la planeacion
de proyectos culturales dividida en cuatro médulos: El médulo I es la “Construccion de las
condiciones iniciales para la planeacioén de un proyecto cultural” (Barrios Noriega & Chaves
Zaldumbide, 2014, pag. 59), y consiste en definir a los integrantes, el rol que desempeiian, el
proposito del equipo, las condiciones de trabajo, los resultados esperados, las instituciones

responsables y los actores afectados positiva o negativamente en el proyecto.

Una vez planteados estos pardmetros, continda el moédulo II, “Diagnostico
situacional: Identificacién y andlisis de la problematica sociocultural que da origen al
proyecto” (Barrios Noriega & Chaves Zaldumbide, 2014, pag. 62). En este se identifican las
areas de oportunidad para intervenir de acuerdo con la problematica sociocultural; es decir,
aquella situacién que el equipo de trabajo desea transformar. Debe explicar las causas

directas, externas y estructurales del planteamiento realizado.

El médulo III, “La formulacion del proyecto cultural” (Barrios Noriega & Chaves
Zaldumbide, 2014, pag. 71), es la sistematizacion de los acuerdos a los que se han llegado,
es la presentacion metodologica y documental del disefio del proyecto y debe contener:
Nombre del proyecto cultural, cobertura social, cobertura geografica, fundamentacion,
objetivos, metas, actividades, productos esperados, cronograma de actividades, recursos y

presupuestos.

Por dltimo, el médulo IV, “Diseflo de la evaluacion del proyecto cultural” (Barrios
Noriega & Chaves Zaldumbide, 2014, pag. 81), marca el momento de analizar la viabilidad

econdmica, financiera, politica e institucional del proyecto.

La metodologia presentada (sobre todo el médulo IIT que habla sobre la formulacién
del proyecto cultural) quiza sea la que comtinmente se encuentra como parte de los requisitos
en convocatorias de desarrollo social, educacién o artisticas, por lo que en los médulos 11 y
IV Barrios Noriega & Chaves Zaldumbide (2014) explican las claves para fundamentar un
proyecto. Es importante considerar el aspecto destacado en el mismo titulo del libro:
“Transformacion de la realidad social desde la cultura: planeacion de proyectos culturales
para el desarrollo”, es decir que los proyectos artisticos pueden tener bases en el desarrollo

social y contribuir a este a través del arte.
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Con este enfoque, muchas puertas de financiamiento, tanto nacionales como
internacionales, asi como de discurso artistico, pueden ser aprovechadas al surgir de una
problemdtica social a la que se enfrenta una comunidad y ser transformada a través del arte.
Es fundamental tener en cuenta este panorama al gestionar un proyecto, esto podria ser vital

para su viabilidad e incluso le brindaria valor comercial.

Barrios Noriega y Chaves Zaldumbide (2014) también plantean una propuesta amplia
y clara sobre como los proyectos socioculturales deben ser evaluados. La mayoria de las
veces la evaluacion se efectia de forma cuantitativa, sin aportar resultados de impacto sobre
las politicas del proyecto o las competencias logradas. En su lugar atiende cuestiones propias
del método cientifico, que tienen que ver con el nimero de asistentes a un evento y no con
los aprendizajes que estos reciben, por poner un ejemplo. Se basan inicamente en cuestiones
cuantitativas y dejan de lado lo cualitativo, que permite dar mayor entendimiento a los
resultados y al impacto en la poblacion. Este enfoque de evaluacion es el esperado por los
indicadores propuestos por el Programa Especial de Cultura y Arte (PECA), ya que mientras

sus objetivos son cualitativos, sus indicadores de evaluacion son cuantitativos.

Son muy pocas las evaluaciones que aportan informacién acerca de los resultados o impactos
de las politicas o proyectos: las competencias efectivamente logradas con los cursos de
capacitacion, la modificacidn de la percepcion y las practicas de los publicos que asisten a
los eventos; la transformacién en los aprendizajes y las visiones que los documentos generan

en los publicos que los reciben, entre otros. (Barrios Noriega & Chaves Zaldumbide, 2014,

pag. 85)

Barrios Noriega y Chaves Zaldumbide (2014) presentan los siguientes puntos clave

de una evaluacién con enfoque comunicativo y participativo:

1. La idea de la integridad en la evaluacion de los proyectos culturales: donde la
evaluacion es parte de la gestion, pues surge de la planeacion para verificar la viabilidad. En
este sentido, las actividades realizadas no pueden separarse de sus resultados y de sus

productos, por lo que se busca desentrafiar los resultados de un proyecto como “procesos
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consolidados” que construyen parametros para ejercer juicios de valor que cumplan con la

visién del proyecto.

2. La idea de la diversidad de la evaluacion de los proyectos, toma en cuenta los
saberes de “sentido comin”; considera que estamos con otros, hay otras formas de saber que
coexisten y, a partir de criterios de otros, se obtiene validez y legitimizacion. La evaluacioén
busca multiples métodos de andlisis y de realidad evaluada. Hay multiples referencias

presentes en la realidad que se evalda.

3. La idea de la construccion participativa en la evaluacion de proyectos culturales:
no busca evaluar impersonalmente al objeto de estudio, ya que entiende la subjetividad como
“fuentes de sentido”. La evaluacion se vuelve el facilitador del proceso de negociacion de los
actores que intervienen en el disefio, implementacidn, interpretacion de la evaluaciéon. Toma
en cuenta sus demandas, intereses y necesidades, pues los valida la experiencia de toda la

comunidad.

En este enfoque existen momentos metodoldgicos de la evaluacion. El primero es
Conformacion del equipo de evaluacion del proyecto cultural. (Barrios Noriega & Chaves
Zaldumbide, 2014, pag. 92). Debe ser un equipo de trabajo conformado por los participantes
del proyecto con los que todos puedan exponer sus ideas, discutir diferencias y generar
conocimiento. Parte de la participacion es el proceso de didlogo, por lo que debe haber un
canal de comunicacidon permanente. Los participes pueden establecer un contrato de
evaluacion en el que se exponen las reglas del juego para evaluar, es decir: qué se entiende
por evaluacién, qué se va a evaluar, de qué modo, cudl es el equipo de trabajo, el uso que se
le dard ala evaluacion, la confidencialidad, los compromisos que se asumen, acuerdos de uso

de presupuestos.

El segundo momento es la “Evaluacion de la planeacion del proyecto cultural”
(Barrios Noriega & Chaves Zaldumbide, 2014, pag. 97). En este periodo se revisa si el
proyecto cumple con los requisitos metodologicos minimos, se verifica cada uno de los

apartados y se hace un anélisis y recomendaciones.
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El tercer momento es “El disefio de la evaluacion del proyecto cultural” (Barrios
Noriega & Chaves Zaldumbide, 2014, pag. 102), con el que se determina qué, cémo y cudndo
se va a evaluar, qué se quiere conocer y qué se quiere identificar. Se formula, desde la
planeacién, un procedimiento de sistematizacion y ordenamiento de la informacién, que
contempla “Finalidades de la evaluacion. Usuarios de la evaluacion de un proyecto cultural.
Estado de desarrollo del proyecto cultural que se evalia. Preguntas clave para la evaluacion
del proyecto cultural. Construccion de los indicadores del proyecto cultural” (Barrios

Noriega & Chaves Zaldumbide, 2014, pag. 103).

En esta metodologia, los indicadores al usarse como referentes guian el

comportamiento de las variables como un proceso de construccion social permanente.

Desde esta perspectiva, la construccién de indicadores no debe ser entendida como tarea
exclusiva de expertos, sino como un proceso en el que concurren tanto la experiencia de los
actores vinculados directamente con el proyecto cultural, asi como la del especialista sobre
el objeto de intervencién del proyecto cultural. (Barrios Noriega & Chaves Zaldumbide,

2014, pag. 110)

Para la medicién de resultados se considera la Ejecucion de la evaluacion, que es la
recoleccion, ordenamiento, procesamiento y andlisis e interpretacion de la informacién, asi
como la Retroalimentacion y aprendizaje para la gestion del proyecto: “Uno de los criterios
centrales del enfoque comunicativo para la evaluacién es que ésta debe tener una funcion
pedagdgica en si misma, es decir, debe servir para aprender y retroalimentar la gestion del

proyecto cultural” (Barrios Noriega & Chaves Zaldumbide, 2014, pag. 132).

La propuesta que hacen sobre la evaluacién comunicativa es un complemento ideal
para las evaluaciones cuantitativas que regularmente se usan para medir las actividades que
se realizan. En el enfoque comunicativo se establece un didlogo entre los participantes que
podrian ayudar a conocer la percepcién su publico, sus inquietudes y cémo se establece la
gestion interna de la agrupacién de forma armoniosa entre los integrantes. Su fin es

considerar los indicadores que permitan concentrar la atencién en la realidad que se desea
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transformar y asi adquirir mayor sostenibilidad en los proyectos artisticos teatrales, tanto en
el aspecto econémico como al generar valor simbdlico y fortalecer los derechos culturales.
“...lo importante es conocer cémo esos resultados contribuyen o no a la modificacién del
problema que da origen al proyecto” (Barrios Noriega & Chaves Zaldumbide, 2014, pag.
130).

En este proceso de investigacion serd importante medir los valores cuantitativos, los
cuales indiquen el nimero de asistentes al teatro y su procedencia; entre otras cosas, para
verificar que el trabajo de difusién y marketing rindan frutos en cuanto a la rentabilidad de
las compaiiias. Sin embargo, a nivel cualitativo, como bien lo expresan los autores, es muy
importante aprender de estos valores y, al momento de hacer la evaluacion tener la
sensibilidad de que todos los involucrados sean estimados de forma que se sientan motivados
a continuar creciendo dentro del proyecto, por lo que este modelo de evaluacion resulta muy

conveniente.

Es preciso que los indicadores y herramientas se creen de manera funcional y que el
hecho de ser pardmetros cualitativos no implique la falta de asertividad al encontrarse

enfocados en cumplir con el propésito del proyecto.

Pérez Martin (2010), expone que la falta de sistematizacién en la produccién de
productos culturales ha ocasionado pérdidas econdmicas. Especifica la importancia de
planificar para utilizar adecuadamente los recursos tanto humanos como materiales con los
que se cuentan. Esta problemadtica y sus soluciones son fundamentales para la presente
investigacion, ya que propone evitar pérdidas monetarias, lo cual aportaria rentabilidad a las

compaifiias de teatro.

Para ello, Pérez Martin (2010) presenta una metodologia que permite llegar al estreno
de la puesta en escena de forma 6ptima, reforzando nuestra imagen y optimizando recursos
a través de procesos continuos para ejecutar acciones que consideren explotar el producto la
mayor cantidad de tiempo posible. Resalta la importancia de identificar las acciones que son
rutinarias, de las que son urgentes, con la finalidad de eliminar sobresfuerzos al realizar un
proyecto. Esta identificacion y seleccion de acciones, como parte de una metodologia, serdn

las que conformen el modelo de gestion y difusidn para la presente investigacion.
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Las actividades selectas serdn las que brinden resultados més satisfactorios tanto
cuantitativa como cualitativamente, teniendo en cuenta el contexto, las metas y los objetivos

de cada compaiiia.

El Plan supone la existencia de una serie de acciones, normalmente de caracter estratégico,
que pretende iniciar un nuevo camino, un nuevo desarrollo, una nueva linea de trabajo, un
cambio importante en una organizacidn, sus resultados se aprecian a largo plazo. (Pérez

Martin, 2010, pag. 29)

Por ello, se resalta la importancia de la gestion para que un proyecto y la distribucion
del producto funcionen adecuadamente. “El proyecto puede fallar porque no cuenta con los
cimientos y el desarrollo adecuados” (Pérez Martin, 2010, pag. 37). Estos cimientos
adecuados y desarrollo de ellos pueden crearse al investigar cudles son esos cimientos que,

de acuerdo con nuestro contexto, funcionan y brindan beneficios a las Compaiiias.

Los puntos que considera el autor y que resultan trascendentales para para la

planeacion cundo se cuentan con la premisa o idea inicial del proyecto son:

El estudio de viabilidad que contempla diferentes dreas como: la econémica, social,
legal, cultural.

El andlisis de condicionantes y limitantes: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas (FODA).

La localizacién: Macro y Micro.

Alternativas estratégicas.

Los objetivos a largo, mediano y corto plazo.

La metodologia de trabajo.

Anélisis costo-beneficio.

Identificacién de beneficiarios.

Organizacién y gestion del proyecto.

Financiacion.

Explotacién: ciclo de vida del proyecto.

Disefio de la evaluacion.

En cuanto a la organizacién, es importante contar con un organigrama, flujo de
circulacién de la informacion, mecanismos de participacién y motivacion del cliente interno.

La forma en que el autor concibe la gestion de proyectos resulta bastante atinada porque
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considera la gestion interna de este, es decir, la importancia de convencer primero a los
involucrados en los proyectos (clientes internos) de que su trabajo es valioso y debe ser

ejecutado.

Sobre la venta del producto, explica la importancia de la segmentacion de publicos y
como se les debe seducir con la idea desde el inicio, cuando se concibe y se comienza a
trabajar en este. Es necesario convencer a los que participan y a los que acompafian en el
proceso y cumplen con actividades. Eso garantiza una gestién y, por lo tanto, una ejecucion
adecuada, ya que todos estdn de acuerdo con su trabajo y con el valor e importancia que tiene.

Esto forma parte de la organizacion interna y la buena ejecucion del proyecto.

Para la evaluacion es importante la formulacion de objetivos, la temporalidad,

calidad, presupuesto, alcance y el efecto-impacto:

Es necesario planificar con cuidado la explotacién de los espectdculos para aprovechar al
maximo esta curva que representa el ciclo de vida, que hemos visto representada en tantos
lugares en forma de campana. Esto nos obliga a comenzar la comunicacién sobre el proyecto

cuanto antes. (Pérez Martin, 2010, pag. 77)

De Ledn, Marisa (2011) establece férmulas y herramientas de gestién en las artes
escénicas bastante precisas y asertivas para el buen funcionamiento de un especticulo.
Comenta sobre todos los puntos externos al proyecto que se deben considerar, para los cuales

es importante tenerlo definido por escrito:

Hacer un proyecto por escrito demuestra la capacidad de prevision y anticipacién de los
elementos que confluyen para su realizacién; es una herramienta necesaria para gestionar,
organizar y ejecutar acciones, asi como para realizar trdmites administrativos y negociaciones
ademads de que facilita la comunicacién entre todos los involucrados. También ayuda a las
labores de promocidn, difusién y documentacion, ademéas de que ayudara en la elaboracién
de solicitudes de becas y apoyos financieros y los correspondientes informes. (De Ledn, 2005,

pag. 48)
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Muestra un plano general sobre los procedimientos y niveles de gestion a partir de
modelos de produccién, como son la estudiantil, de cdmara, experimental, profesional,
independiente, oficial, universitario y comercial. Estos procesos de produccién intervienen
directamente en la gestion, ya que la creacién de un producto artistico partird de ello, porque
tendra que responder preguntas clave, como: ;Qué? ;Por qué? ;Quién? ;Dénde? ;Cudndo?
({Como? ;Con qué? Para a partir de ello elaborar la vision, mision, metas y objetivos, analisis
FODA, y asi lograr configurar la forma de presentar el proyecto, el cual debera cumplir, de

acuerdo con sus recomendaciones de Marisa de Ledn, con los siguientes apartados:

Portada

Indice de contenidos

Presentacion (descripcion general del proyecto)

Introduccién (diagnéstico del contexto)

Antecedentes (punto de partida del proyecto)

Carta de intencién (motivos, antecedentes y proyeccion)

Justificacién (nivel de gestion y modelo de produccién aplicado, historia del grupo u
organizacion)

Metas (productos a obtener tangibles o intangibles)

Objetivos (generales y especificos a corto, mediano y largo plazo)

Destinatarios (sector de la poblacién beneficiada —denominacién y cuantificacion)
Descripcion de la propuesta (valor artistico, impacto social y cultural)

Participantes (curriculo de los equipos de trabajo, instituciones involucradas)
Organigrama (Funcionamiento del grupo y del proyecto)

Calendario de trabajo (actividades y cronograma)

Actividades paralelas (actividades adicionales que enriquecen el proyecto)

Plan y estrategia de difusién (comunicacién e imagen)

Viabilidad y contabilidad del proyecto (cultural, material y financiera)

Andlisis de medios, recursos y estrategias internos-externos (humanos, materiales,
econdmicos, infraestructura)

Presupuesto (desglosado y calendarizado de utilizacién o ejercicio de recursos)
Compromiso y aportaciones (estrategia y recaudacién de fondos y posibles fuentes
de financiamiento)

Estrategias de evaluaciéon y documentacidon (indicadores, encuestas, estadisticas,
gréficas) de los resultados de impacto.

Escenarios a futuro (proyeccién y vida del proyecto)

Materiales de apoyo (programas de mano, videos, fotografias, casetes, discos
compactos, cartas de aval, dossier de prensa, criticas y resefias, publicaciones y
aquello que requiera la institucién en caso de solicitar becas o apoyo) (De Le6n, 2005,
p.50-51).
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Como elementos basicos para la elaboracion de proyectos, Marisa de Ledn propone

a consideracién aquellos aspectos que le dan valor al proyecto el artistico como:

a)

b)

d)

EL VALOR ARTISTICO: Alude a la originalidad de la puesta en escena en general,
los valores culturales, los componentes materiales y simbdlicos. Por lo tanto, hay que
dimensionar y ver que se cumpla todo lo pensado para su realizacion. En este apartado
se plantean los elementos que le dan valor o causan mayor interés en un proyecto
escénico, su calidad, la temética, la época, el equipo artistico, el concepto estético y
el repertorio.

VALOR CONTEXTUAL: Tiene que ver con el entorno, las situaciones y
circunstancias en las que se presenta. Estd relacionado con el valor historico, ya que
el plano simbdlico juega un papel muy importante. Cuando el especticulo estd hecho
para alguna participar por una beca, festival o conmemoracion especial, esto adquiere
mayor valor.

IMPACTO: Tiene que ver con el publico al que nos estamos dirigiendo, su perfil, la
incidencia que tendrd en él. Se pueden considerar variables demogréficas, geograficas
o pictograficas.

LEGALIDAD: Hay que tener en cuenta los valores juridicos relacionados con los
derechos de autor. Se debe investigar previamente la normatividad de los elementos
que utilicemos con las instancias legales correspondientes.

COSTEABILIDAD: Viabilidad financiera de un proyecto. No solo tiene que ver con
lo econémico, sino con la operatividad que lo hard posible. Se considera a las
personas involucradas, necesidades técnicas, estéticas, factibilidad, ampliacién de su

vida. Todo lo que tenga que ver con costo-beneficio.

1.2.3 Metodologias de financiamiento de los proyectos artisticos teatrales

A partir del desarrollo metodolégico de planeacion, Marisa de Ledn plantea

metodologias de trabajo enfocadas en una gestién externa que contemple la produccion,

preproduccién y postproduccion de un proyecto, centrando gran parte de su contenido en

acciones que permitan su financiamiento en estos tres momentos.
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Por su parte, Aline Gras plantea diversos métodos de subvenciones para proyectos
culturales, brindando una serie de estrategias financieras que pueden ser ttiles. También
especifica las caracteristicas que debe tener una organizacion para acceder a cada una de

ellas; mas adelante se expondrd de manera mds detallada sobre sus propuestas.

A continuacidn, se explican las principales consideraciones que ambas plantean para
el financiamiento de proyectos artisticos y culturales, los cuales son tomados en cuenta en el
modelo de gestion y difusion de Hada Verde. Gestion y Difusion Artistica para la procuracion

de fondos de las compaiiias de teatro en Querétaro:

En la gestacion de un proyecto es fundamental su financiamiento para poder
garantizar que su realizacion. De Leon, Marisa (2011) especifica que parte de la planeacion
(gestidn) es tener en claro los recursos necesarios para la realizacién del producto artistico.
Conocer el precio de cada uno de los requerimientos permitird valorar el costo-beneficio y
asf tomar las decisiones adecuadas al ejecutar el plan de trabajo planteado. La procedencia
de la inversion, segun explica Marisa de Leon puede ser directa, es decir de capital propio o

indirecta segun la fuente de su procedencia.
Tipos de procedencia del financiamiento:

1. Directa: Capital propio.

2. Indirecta: Subsidios, fundaciones, organizaciones, incentivos, donativos,
aportaciones, becas, mecenazgo, filantropia, prestamos, patrocinios y
coproducciones.

3. Interna: Comercializacién de servicios alquiler, reventa, venta de articulos
promocionales y organizacidn de eventos especiales.

4. Externa: Venta de publicidad, de funciones, de boletos y taquilla.

Sin importar la procedencia del dinero, lo ideal (previo a la ejecucion de un proyecto
para asegurar la rentabilidad de este) es hacer un andlisis de costos y beneficios que tendra la
compaifiia y los inversionistas. Se deben evaluar las inversiones, asi como la recuperacion de

los ingresos. Para ello, se requiere de un equipo dedicado a la procuracion de fondos que,
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ademads de contar con una buena presentacion y poder de convencimiento, deberd presentar

el proyecto de la mejor forma posible para motivar al patrocinador a formar parte del este.

como:

A O i

10.

11.

Se proponen ciertas estrategias para una procuracion de fondos lo més exitosa posible,

Elaborar un plan de procuracién de fondos, fuentes, calendario/agenda de atencién y
ruta critica.
Definir el mecanismo de participacién y colaboracion de cada fuente.
Investigar los posibles donantes o fuentes de financiamiento.
Claridad sobre qué y a quién busco (qué busco, cantidad, con quién, cudndo, cémo).
Elaborar documento: Proyecto.
Definicién de las propuestas a los donantes:
a. Categorias de beneficios de acuerdo con la participacion:
i. Publicidad.
ii. Presentacion de producto.
1. Fortalecer su imagen.
iv. Incrementar las ventas.
v. Beneficio fiscal.
vi. Prestaciones o colaboradores, empleados, clientes.
Desarrollo de contactos, relaciones y acercamiento con los patrocinadores.
Comunicacion permanente.
Especificar mecanismos de acercamiento.
Elaboracion de presentacion de solicitudes:
a. (Qué voy a hacer?
b. (Qué solicito?
c. (Qué doy a cambio?
Compenetracion con el patrocinador. Es importante mantenerlo informado e
involucrado con todas las actividades realizadas durante proyecto.

Investigar las causas de las peticiones negadas para futuras negociaciones.
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12. Dar seguimiento al cumplimiento de cada patrocinador. Para realizar esta estrategia

de manera adecuada, se requiere dar respuesta a ciertas preguntas, las cuales ayudan

a mantener claridad de las acciones a realizar ;Qué necesitamos? ;Con qué

contamos? ;Qué debemos conseguir?

Entre los gastos basicos que se llevan a cabo, se encuentran:

a.
b.
c.

d.

Contratacion de personal.
Alquileres.
Compras.

Realizaciones.

Al elaborar un presupuesto, se debe tener la habilidad para decidir los ingresos y el

costo del proyecto. De esta manera serd viable y confiable. Para medir la viabilidad se

presenta el siguiente esquema que propone diversos puntos a analizar:

I.

A T A L

Ingresos de diversas fuentes.

Costo del proyecto.

Calcular el déficit y superavit.

Numero de localidades.

Precios y descuentos de boletos.

Porcentaje a deducir el ingreso bruto.

Duracion de la temporada.

Asociaciones con grupos o empresas.

Comportamiento del teatro.

Entre las recomendaciones para el control financiero se sugiere elaborar reglamentos

de funcionamiento administrativo, que tengan una guia que indique la manera en que cada

area recibird y comprobara sus gastos. En el caso de las cotizaciones se propone pedir de dos

a tres por escrito, con descripcion detallada del producto, formas de entrega y de pago. Del

presupuesto se debe realizar un formato, seleccionar la terminologia, distinguir las etapas de

gastos y obtencion de ingresos; estos ingresos se catalogan por fuente de financiamiento, tipo

de apoyo, cantidad y etapa. Se deben establecer las formas fiscales bajo las que se ejercerd el

flujo de ingresos y egresos.
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Gras (2018), en Fondos y recursos alternos. Emprendimientos culturales y artisticos,
aborda cinco temas fundamentales sobre la procuracién de fondos para proyectos artisticos

y culturales:

1. Emprendimientos culturales: Relacionados a las acciones que deben de tener y como
ponerlo por escrito.

Los recursos humanos para la optimizacién de resultados.

Diversas fuentes de fondos para financiar proyectos culturales.

Etica en el desarrollo de emprendimientos culturales.

A

Planeacion, organizacion y supervision para obtencion de fondos.

Esto atafie a la presente investigacion, al ser un tema relevante para cuantificar el
¢éxito obtenido con los propositos de las Compaiiias de Teatro. “Los proyectos culturales
serdn sostenibles cuando los mismos generen beneficios visibles y comprensibles tanto a las
comunidades, como a los diversos sectores econdomicos de la poblacién” (Aline, 2018, pag.
13). Esta es una perspectiva desde la cual se puede identificar el beneficio econdmico que

propicia la sostenibilidad de los proyectos teatrales.

Gras plantea que, al buscar realizar proyectos o actividades sostenibles a través de la
comercializacién y difusién de sus productos, debe tener la intencién de ser una empresa
cultural y que para lograr sus objetivos necesita contar con determinada organizacion. Gras
(2018) las denomina Empresas Sociales por el perfil que muchas de ellas tienen en cuanto a
los servicios o productos que ofrecen y, como tales, comenta, requieren de procedimientos
para realizar su labor. En el caso de la presente investigacion se apoyard a las compaiiias de

teatro, quienes cubren el perfil antes mencionado, con metodologias de gestion y difusion.

Esto es importante porque, como Gras (2018) menciona, servirdn para generar
confianza ptblica y transmitir a los donantes que dardn solucién a una problemaética, por lo
tanto, mejorardn la sostenibilidad de las empresas. La procuracién de fondos requiere de un
trabajo constante; para su logro Gras (2018) propone un proceso administrativo en el que se

realicen actividades de investigacion, andlisis, ejecucion, control y evaluacion.

Por lo anterior, dentro de proceso de gestiéon y difusién de proyectos teatrales se

considera una planeacién en la que se pueda tener control de ingresos, egresos y fuentes de
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financiamiento regulares que vuelvan sostenibles a los proyectos y sumen no solo
econdmicamente, sino por el valor simbdlico que otorgan al darle formalidad, seriedad y el

apoyo que brindan para cumplir con los objetivos establecidos por los creativos.

El primer aspecto por considerar al iniciar la procuracién de fondos es el contexto en
el que el proyecto se encuentra. Esto permitird investigar y analizar cudles son las fuentes de
financiamiento mas adecuadas para la obtencion de recursos. Para ello, el proyecto por escrito
debe estar previamente redactado para que clarifique qué se va a solicitar, para qué y qué

beneficio tendrd quien aporte capital.

Otro aspecto importante en el contexto es la constitucién de la empresa. Gras (2018)
plantea formas juridicas con fines de lucro como las sociedades anénimas o sociedades
civiles, y sin fines de lucro, como las asociaciones civiles, mismas que a su vez pueden ser

donatarias autorizadas y acceder a otro tipo de fondos de financiamiento.

Ademais, Gras (2018) propone generar diferentes estrategias, como: la creacion de
membresias que, ademds de otorgar informacién a los miembros, les ofrezcan beneficios
adicionales durante los eventos; cuotas en lugares determinados por recibir servicios
culturales o artisticos; eventos especiales que se enfoquen a mercados externos y den la
posibilidad de captar nuevos publicos o donantes; correos electrénicos dirigidos a personas
que puedan interesarse en el proyecto (deben incluir folletos informativos sobre la actividad);
peticiones personales de apoyos (se buscard un contacto més directo con el patrocinador en
el que se deje ver que es importante para el proyecto y que su apoyo puede hacer la
diferencia); envios de propuestas a fundaciones, empresas o embajadas; venta de productos,
que ademds de generar ingresos fortalecerdn la marca de la organizacion; y venta de servicios

en lugares donde ya se ofrece el producto que se ha realizado.

Para ejecutar cualquiera de estas acciones es primordial contar con una propuesta
clara y solida de qué se va a hacer; ademads de ello, se necesita el apoyo institucional o de

personas socialmente reconocidas que lo respalden.

En ambos casos, se pueden realizar actividades de financiamiento colectivo. Aline

Gras sugiere plataformas de subvenciones en las que por medio de sitios web se cuenta con
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la oportunidad de acceder a donantes de todo el mundo como crowdfunder, fondeadora,
donacién o idea.me en las que se ofrecen recompensas a los donantes segin su aportacion

para patrocinar un proyecto.

Gras (2018) considera a las redes sociales importantes al ser medios para atraer
clientes, construir puntos de contactos, establecer vinculos duraderos, difundir informacion,
convertir a los visitantes en usuarios del servicio que se ofrece y posicionar a la organizacion
al brindarle reconocimiento. Se propone que para procurar fondos el contenido de las redes
sociales se debe centrar en los objetivos de la organizacion y los beneficios que obtiene el

usuario.

En cuanto a su gestion, Gras (2018) expone el importante rol que juegan los
community manager, ya que no Unicamente se encargan de la calendarizacion, creacién y
seleccion de publicaciones, sino que “representan a la organizacién y deberdn estar atentos a
resolver dudas y orientar a los interesados en caso de que asi lo requieran, ademds de
asegurarse de que las publicaciones programadas se realicen en tiempo y forma” (Aline,
2018, pag. 144). Quienes manejan el contenido se convierten en un contacto directo con el
publico, por lo que, ademds de estar bien informados sobre las actividades dentro de la

organizacidn, deben proyectar la imagen y los valores dentro de la empresa.

En cuanto a la asociaciéon de marcas y patrocinios, se debe considerar que esta

vinculacidn genere una relacion positiva con los valores de una marca:

Asociar la marca de una organizacion con la de un patrocinador implica que la imagen
y los significados de ambas entidades, la patrocinadora y la patrocinada, entrardn en
relacién simbidtica: el significado de los productos, imagenes e ideas asociadas a una

de ellas, se volveran parte de la otra. (Aline, 2018, pag. 154)

El patrocinio queda definido como una compraventa en la que la empresa
patrocinadora paga al proyecto u organizacién para que la imagen de su marca se vea

favorecida o sea publicitada a través de las puestas en escena. El proyecto u organizacién
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deben lograr el cumplimiento de sus objetivos de acuerdo con lo convenido con el
patrocinador. Para solicitar un patrocinio es necesario realizar una carpeta que contenga
portada, presentacion de la organizacion, ventajas de la asociacion de marcas, resumen del
proyecto especifico, perfil del publico objetivo, monto del patrocinio y un contrato tentativo.

Lo mds importante es generar alianzas sélidas en las que ambas partes ganen.

La ventaja de las donatarias autorizadas radica en que muchas de las acciones que se
trabajan las pueden ofrecer a personas fisicas o morales como gastos deducibles de
impuestos. De esta manera, una empresa puede posicionar su marca al ostentar ser
socialmente responsable y deducir este gasto en sus impuestos mensuales. Una persona fisica,
por ejemplo, podria pagar mes con mes su membresia y al final del afio reportar estos gastos
y deducirlos de sus impuestos. Ademds, el hecho de que una Asociacién Civil tenga este
beneficio le da seguridad a aquellos que aportan, al contar con el reconocimiento de cumplir

con su objeto social y utilizar los recursos a favor de este.

La procuracién de fondos, por lo tanto, no es solo importante para el modelo de Hada
Verde. Gestion y Difusion Artistica por el hecho de brindar los recursos econémicos para
materiales, espacios 0 ndminas para el cuamplimiento de un proyecto: es una oportunidad para
generar vinculaciones, posicionar a las compaiiias como proyectos u organizaciones formales

y serias y, por consecuencia, brindar la sostenibilidad de las agrupaciones a largo plazo.

Las estrategias de gestion antes mencionadas serdn valoradas para la realizacion del
modelo de gestién y difusion de Hada Verde con el que se trabajard dentro de las

agrupaciones, el cual se presentard mas adelante.
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I1. Marketing artistico-cultural en la difusion de los proyectos teatrales

La creacion de un manual que contribuya a mejorar la sostenibilidad de los proyectos
de las compaiiias de teatro en Querétaro requiere de la identificacion de los conceptos basicos
de las 4reas en las que se enfoque, en este caso, en la gestion y la difusién. En este capitulo
se abordan los elementos relacionados con la difusidn, el tipo de producto artistico que
generan las compatfiias y en qué consiste el marketing en las artes, asi como las tendencias
mercadoldgicas en el contexto actual en el que se comercializaran dichos productos. La
investigacion en torno a estos temas permitird la creacion de estrategias de difusion

eficientes.

2.1 Conceptualizaciones en torno a la difusion artistica
2.1.1 Difusion Artistica

La difusién es la propagacion de la informacion que se selecciona sobre el producto
artistico y que, a través de diversos medios de comunicacion se difunde para llegar a un
publico determinado de modo que conozcan sus caracteristicas y accedan a este de manera

eficiente.

“La difusion cultural se relaciona con el hecho de dar a conocer la existencia de un
producto, espectaculo o actividad artistica. Es accion de informar y dar a conocer lo que se

va a hacer, se estd haciendo y lo que ya se hizo” (De Ledn, 2005, pag. 182).

Para darlo a conocer se proponen diversas tareas, como “Difusion: promocion,
publicidad, relaciones publicas, marketing directo mediante la explotacién de bases de datos,
marketing por internet, programas educativos, capacitacion de patrocinadores de la

actividad” (Pérez Martin, 2010, pag. 23) .

Al referirse a la comunicacién, Pérez Martin (2010) sugiere que la difusién del
proyecto debe iniciar desde la gestion de un proyecto. Lo adecuado es prever desde el inicio
la explotacion, la forma en que serd divulgado, proyectado, mercantilizado y cudnto tiempo

tendrd de vida para definir si este es 0 no es rentable para la compafiia. La gestion y la difusion
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tienen una relacion directa, pues ambas garantizardn el cumplimiento de las metas y objetivos

planteados.

Se trata de vender cuanto antes, antes de empezar a ejecutar el proyecto. Se trata de convencer
o algo mds interesante inclusive: seducir. Se trata de encantar a clientes y usuarios. Para esto
tenemos que estar previamente convencidos y seducidos por el proyecto. Todos: los
promotores, los directores, los ejecutantes, los clientes, los usuarios. (Pérez Martin, 2010,

pag. 122)

Pensando en la sostenibilidad de las compaiias de teatro, la difusién busca dar a
conocer los productos artisticos para que estos sean consumidos y pagados por quien
corresponda de acuerdo con el perfil de la puesta en escena. De esta manera, los proyectos
teatrales pueden ser comercializados respetando sus caracteristicas y encontrando su publico
objeto, para lo que requiere de estrategias que no solo buscan difundir la existencia del
producto, sino su venta y asi su sostenibilidad. Para lograrlo, se sugiere abordar teméticas

especializadas en marketing.

2.1.2 El concepto del marketing

El concepto de Kotler y Keller (2016) sobre la mercadotecnia se enfoca en definirla
como la organizacidn y la serie de procesos que se utilizan para crear relaciones de la marca
con el cliente, de manera que ambas partes se beneficien. Estas técnicas sirven para crear el

valor del producto en el consumidor.

Con el paso del tiempo, las sociedades han cambiado, sus necesidades han cambiado
y, en consecuencia, también aquello que tiene mayor valor para los individuos. Por lo tanto,
debemos de estar atentos a qué tiene valor en nuestra sociedad, con base en ello los
mercadologos han conceptualizado la evolucion del marketing. El hecho de que alguien

consuma o no algin producto, depende del valor que para él tiene determinado producto.
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En Marketing 3.0, hablamos sobre el cambio principal del marketing impulsado por
productos (1.0) al marketing centrado en el cliente (2.0) y, en dltima instancia, al marketing
centrado en el ser humano (3.0). En Marketing 3.0, observamos cémo los clientes se
transformaban en seres humanos completos con mentes, corazones y espiritus. (Kotler,

Kartajaya y Setiawan, 2018, pag. 13)

Pensando en ello, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018) posicionan actualmente el
concepto del marketing 4.0, basado en la necesidad del consumidor de tener una experiencia
virtual a causa del desarrollo de los medios de comunicacién digital; este se viene gestando

desde la década de los noventa hasta hoy.

El marketing es esa planificacion de estrategias que nos ayudan a posicionar nuestro
producto o marca ante el consumidor como un bien tangible o intangible valioso. Utiliza los
medios de comunicacion que le resultan utiles para lograr su cometido y se va adaptando a
los cambios y necesidades sociales tanto de creadores, como de los consumidores de
productos y servicios. El embrollo en el caso del marketing en las artes recae en la

complejidad del producto-servicio que ofrece.

2.1.3 Definicion del producto sensible

Conocer perfectamente el producto que estamos ofreciendo y estar convencidos de su
valor seré el punto de partida para posicionarlo ante el consumidor. Al referirse a un tema
tan especifico como la difusion de las artes escénicas, se contemplan procesos que van desde
la gestién hasta la comercializaciéon de la puesta en escena. Se sugiere planificar
estratégicamente aquello que se estd comunicando, ya que el producto artistico -desde su
inicio hasta el momento en que se presenta al espectador- se encuentra inmerso en un proceso
creativo y en si mismo estd comunicando, estd generando un mensaje que se transmitird a

través de una experiencia. Con la finalidad de que el publico se sienta involucrado con el
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proceso creativo y la experiencia, se le pueden brindar referencias de cémo fue creado, ya

que todo ello construye la expectativa del cliente al que se aspira llegar.

En la medida en que se comprende la naturaleza de los productos generados en los
proyectos artisticos, sus procesos creativos y el valor simbdlico que se va fundando en ello,
es que se logra definirlos y asi transmitir su relevancia al consumidor. Atendiendo al concepto
del producto sensible, que es el que producen las compaiiias de teatro, es pertinente citar la
conceptualizacion de Sastré y Azouri (2014) sobre el producto sensible, que es “aquel que es
creado con un alto grado de libertad y que conserva un espacio intimo que no puede ser
tocado ni vendido, solo consumido por la experiencia sensible, emotiva y estética del

espectador” (pag.125-126).

Desde este concepto, Sastré y Azouri (2014) exponen una perspectiva de como deben
ser comercializadas y presentadas ante el publico las obras artisticas. En el entendido de que
estas surgen de la necesidad del artista y no del espectador, proponen que el producto sensible
se ofrezca como una experiencia y un servicio; tanto el espectador necesita del artista para
que comparta su obra y poder tener una experiencia sensible, como el artista requiere del

espectador que complete su obra.

2.2 Enfoques de marketing o teorias de marketing
2.2.1 Marketing en las artes

Siguiendo con estas ideas y con la primicia del producto sensible que no cubre como
tal una necesidad, Sastré y Azouri (2014) trazan la mercadotecnia sensible en la que proponen
el disefio de estrategias en las que “combina la comunicacion y la promocion de productos
especificos con la intencion de generar experiencias sensibles en consumidores cada vez més
capacitados para este tipo de consumo” (pag.165). El producto es un mensaje, que adquiere

valor por su contenido, que es el que detonara una experiencia.

Los autores plantean que la experiencia sensible se da en tres circulos. El Primer

circulo al que hacen referencia es el Producto Sensible; es el momento de la libertad creativa
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del artista, que no considera si el publico va o no a consumir su obra, simplemente parte de
aquello que, desde su sensibilidad, concibe; “los artistas generalmente prefieren imponer la
obra tal cual la han creado, y no estan dispuestos a modificarla” (Sastré & Azouri, 2014, pag.

175).

El artista es un sujeto sensible que se comunica a través del arte, que se encuentra en
contacto con una sociedad a la que va a hablar, que es critico de ella y que quiere transmitir
un mensaje a través de su producto sensible, en su plena libertad creativa; de manera
consciente o inconsciente, vincula su mensaje con su entorno, lo que relaciona su obra con

el siguiente circulo.

El segundo circulo, llamado Montaje Periférico, es el espacio en el que este mensaje
puede ser transmitido. Es el “aprovechamiento integral de los entornos del producto sensible
como son el punto de venta, las mercancias para el consumo, la reutilizacion, la reforma, la
fidelizacion, el posicionamiento” (Sastré & Azouri, 2014, pag. 176). Este es el momento de
encontrar los canales de comunicacion, el espacio y las condiciones més adecuadas para que

el espectador acceda a la experiencia.

El tercer circulo corresponde a lo que los autores denominan el nivel de
Comunicacién Persuasiva-Relacional. Este punto hace referencia a la parte mds compleja del
marketing de las artes, y es que “El arte no persigue un fin, es un fin en si mismo, y comunicar
esto es un reto maravilloso” (Sastré & Azouri, 2014, pag. 177). Cuando se promociona un
producto sensible, lo mds importante es comunicar al espectador la importancia que tiene, se
debe informar sobre el contenido de este e invitarlo a participar en su apreciacién. Lograr
que el publico se cautive y sienta la necesidad de recibir ese mensaje, de adquirir esa

experiencia sensible, lo llevard a consumirlo.

Hasta el momento, el andlisis realizado a partir de los presentes autores permite
concluir que primero estd la creacion del artista. Mientras el producto se crea, ya estd
comunicando y configurando el mensaje que se transmitird y dard a conocer, siguiendo

estrategias que vayan conformando una experiencia.
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En segundo lugar, hay que tomar en cuenta que este tipo de productos no los consume
la audiencia por la utilidad o el uso prictico que pueden tener, los consume por el valor
simbdlico que esa experiencia va a brindarles, por lo trascendental que puede ser en su vida,
por la emocién o conmocidén que les va a causar o por la comprensién de su ser o de su

entorno.

El producto desde su creacion debe informar cudl es su mensaje y establecer
diferentes canales de comunicacion y participacion. De esa forma, cuando el publico llegue
a la sala a disfrutar de la puesta en escena, complete la experiencia sensible de la que ya es

parte.

2.2.2 Marketing 4.0.

Las tendencias actuales de marketing estdn relacionadas con las interacciones
virtuales que se dan entre las empresas y los clientes, mismas que complejizan el vinculo que
se forma entre ellos, asi como la experiencia del cliente al adquirir un producto. El
“Marketing 4.0 es un enfoque de marketing que combina la interaccion en linea y fuera de
linea entre empresas y clientes” (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2018, pdg. 38). Esta
perspectiva surge del contexto social derivado de los avances y el uso de medios tecnolégicos
de los dltimos afios, que con la pandemia (como se menciond anteriormente) intensificaron
su presencia en la mayor parte del mundo.

En los dltimos afos, y en particular en los dltimos meses, nos hemos visto en la
necesidad de trabajar, estudiar, estar en contacto con familiares y amigos, asi como buscar
productos y servicios en linea desde casa.

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018) hacen un analisis de cdmo ciertos productos o
servicios fueron remplazados en los dltimos afios por otros que proporcionan experiencias
mads comodas y que, gracias al uso de la tecnologia, pueden consumirse de forma inmediata.
La gente busca noticias a través de redes sociales, como Twitter, en lugar de ver noticieros o
leer periddicos; empresas de renta de peliculas como Blockbuster fueron remplazadas por

cadenas de streaming como Netflix. “Incluso YouTube ha tomado Hollywood por sorpresa.
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Una encuesta encargada por la revista Variety revel6 que para las personas de entre 13y 18
anos, las celebridades de YouTube son mas populares que las estrellas de Hollywood”
(Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2018, pag.17).

Esta situacién deja entrever que estamos listos para una prictica de creacion y
comercializacién de las artes distinta a la que conociamos. En el sector cultural, la
globalizacion que representa el internet permite a la audiencia estar informada de lo que se
hace en otras partes del mundo; brinda la posibilidad de establecer conexiones con otros
artistas de diferentes disciplinas, conocer su trabajo, crear lazos para la creacién y, por
supuesto, difundir y comercializar los productos artisticos en mds lugares y por diferentes
canales.

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018) consideran que la fuerza se encuentra ahora en
estructuras horizontales y no en estructuras verticales; en las que se adopta mayor inclusién
social y conviven mejor las diferencias. Esto en parte ha derivado del uso de las redes
sociales, que rompen barreras geograficas y demogréficas para la interaccion entre los
individuos. Una sociedad mas igualitaria en la forma de comercializar trae mayor nimero de
oportunidades a los emprendedores para que su industria progrese.

“De acuerdo con la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico
(OCDE), las innovaciones digitales pueden acercar a los paises a la prosperidad sostenible”
(Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2018, pag.38). Esta conectividad es una oportunidad para el
trabajo de microempresas o agrupaciones artisticas que desean difundir su trabajo, mejorar

sus oportunidades econdmicas y que se reconozca su labor.

Hoy, estamos viviendo en un mundo completamente nuevo. La estructura de poder que hemos
llegado a conocer estd experimentando cambios drasticos. Internet, que trajo conectividad y
transparencia a nuestras vidas, ha sido en gran parte responsable de estos cambios de poder.

(Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2018, pag. 17)

Al existir estas interacciones a través de las redes sociales y una relacién horizontal y
no vertical, el consumo de las personas se ve influenciado por otros factores que antes no

eran tomados en cuenta: “las investigaciones recientes en todas las industrias muestran que
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la mayoria de los clientes creen mas en el factor f (amigos, familias, seguidores de Facebook,
seguidores de Twitter) que en las comunicaciones de marketing” (Kotler, Kartajaya y
Setiawan, 2018, pag.20). Esto quiere decir que los clientes ya no se conforman tGnicamente
en aquello que un comercial les pueda decir sobre el producto.

La interaccion que crean alrededor del productos y servicios, las reacciones sociales
que se generan en linea para validarlos son lo que lleva los clientes a decidir su compra; un
factor muy importante es la experiencia que tienen antes, durante y después de la compra, es
decir, el momento en el que tiene una relacion directa con el producto. El cliente ahora
interactda linea, la presencia virtual de una agrupacion se vuelve esencial y entre mds firme
sea esta, entre mds posibilidades y dominio tenga de su plataforma, mejor seré el servicio que

pueda ofrecer a sus clientes tanto de manera presencial como virtual.

Si bien los negocios en linea han ocupado una porcion significativa del mercado en los
dltimos afios, no creemos que reemplacen completamente a los negocios fuera de linea. Del
mismo modo, no creemos que el marketing en linea de “nueva ola” reemplazard en tltima
instancia el marketing “legado” fuera de linea. De hecho, creemos que deben coexistir para

ofrecer la mejor experiencia al cliente. (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2018, pag.26)

Sin lugar a duda, una vez que los teatros abran habrad personas que querrdn asistir a
los espacios de manera tradicional; otras probablemente se quedardn en casa consumiendo
los productos que se hayan disefiado para ver desde una pagina web, plataforma de streaming
o redes sociales; por ultimo, y puede que sean la mayoria, habrd quienes busquen interactuar
y complementar su experiencia estética utilizando ambas formas, por lo que es importante
estar preparados para brindar ambas atenciones de manera eficiente.

Antes de adquirir el producto o servicio los clientes buscan mdas informacién sobre
sus opciones de compra a través de teléfonos celulares, tabletas y computadoras. Se conectan
entre ellos para tomar la decisién de qué producto consumir, cémo, dénde y cudndo; lo
analizan, ven diferentes opciones de compra y mds desde la comodidad de su hogar, para
después salir a tener la experiencia presencial con el producto. Los autores mencionan que al

decidir sobre una compra los clientes estdn influenciados por tres factores:
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En primer lugar, estdn influenciados por las comunicaciones de marketing en diversos
medios, como anuncios de television, anuncios impresos y relaciones puiblicas. En segundo
lugar, estdn persuadidos por las opiniones de sus amigos y familiares. En tercer lugar,
también tienen conocimiento personal y una actitud sobre ciertas marcas basadas en

experiencias pasadas. (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2018, pag.27)

Ofrecer experiencias satisfactorias a nuestros clientes contribuird a que exista lealtad
por su parte, a que consuma nuevamente y a que recomienden. Un factor importante en la
planeacion de estrategias de mercadotecnia es el denominado Marketing Mix: “es una
herramienta clasica para ayudar a planificar qué ofrecer y como ofrecer a los clientes.
Esencialmente, hay cuatro P’s: producto, precio, lugar y promocion” (Kotler, Kartajaya y
Setiawan, 2018, pag.40).

En el enfoque de Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018) del marketing 4.0, las cuatro
P's evolucionan a “las cuatro C (co-creacion, moneda, activacion comunal y conversacion”
(pag. 40), debido a los medios digitales de comunicacion con los que se cuentan. Asi también,
de Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018) mencionan que “Derek Rucker de la Kellogg School
of Management ofrece una modificacién de Atencidn, Interés, Deseo y Accion (AIDA) que
¢l llama las cuatro A: consciente, actitud, acto y accion nuevamente” (pag.46). Las cuatro A
forman parte de un proceso en el que, a manera de embudo, los clientes pueden evaluar un
producto: “Los clientes aprenden sobre una marca (consciente), les gusta o no la marca
(actitud), deciden si la compran (actdan) y deciden si vale la pena repetir la compra (actuar
de nuevo)” (pag.46).

Para conocer la eficiencia de las estrategias que se implementan es importante
establecer desde la planeacion las métricas definidas que permitan identificar el desempeiio
de la marca. En relacién con las cuatro A, se sugieren las medidas PAR y BAR: “PAR mide
qué tan bien las empresas 'convierten' el conocimiento de marca en una compra de marca.
BAR mide qué tan buenas compafiias 'convierten' la conciencia de marca en defensa de la

marca” (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2018, pag.54).
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Quiza el compromiso mds grande que existe en este contexto para las marcas es la
estrecha relacion que deben instaurar con sus clientes, ya que esto supone crear diversos
canales de comunicacidn y contenidos atractivos de acuerdo con el medio que se utiliza.

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018) aseguran que “las marcas centradas en el ser
humano tratan a los clientes como amigos, convirti€éndose en una parte integral de su estilo
de vida” (pag.76). Desde esta primicia, se desarroll6 el enfoque marketing de contenidos,
“que implica crear, seleccionar, distribuir y amplificar contenido que sea interesante,
relevante y util para un grupo de audiencia claramente definido con el fin de crear
conversaciones sobre el contenido” (pag.84).

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018) sugieren ocho pasos para lograr un marketing de
contenidos valiosos con actividades adecuadas de preproduccion, produccion y distribucion,
que son: establecimiento de metas, asignaciéon de audiencia, ideacion y planificacién del
contenido, creacién de contenido, distribucién del contenido, amplificacién del contenido,
evaluacion y, por ultimo, mejoras del marketing de contenido.

En cuanto al establecimiento de diferentes canales de comunicacion Kotler, Kartajaya
y Setiawan (2018), lo definen como marketing omnicanal en el que, ademds, estos multiples
puntos de contacto deben establecer informacién uniforme para brindar una experiencia
consistente al cliente. De esta manera, el consumidor adquiere un mayor compromiso con la
marca y se siente mas comodo al poder consumir el producto en el momento y espacio que
lo desee. Se exponen tres tendencias: la primera es brindar acceso mévil para que el
interesado, de manera coémoda, pueda hacer sus compras desde donde se encuentre y a la hora
que lo prefiera; la segunda es el Webrooming, es decir: pasar de la tienda fisica o canales sin
conexion a canales con conexion; y por ultimo el Showrooming, que pasa de la conexion a
los canales sin conexion.

Para el marketing omnicanal los autores sugieren tres pasos: El primero consiste en
mapear todos los posibles canales y puntos de contacto; el segundo es identificar los puntos
de contacto con mayor relevancia y las posibles maneras en las que los clientes podrian ir
interactuando; y el tercero es mejorar e integrar los canales para que los clientes tengan una

mejor experiencia.
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Los clientes saltan de un canal a otro y esperan una experiencia uniforme y consistente. Para
abordar esta nueva realidad, los especialistas en marketing estdn integrando canales en linea
y fuera de linea en un intento de atraer a los clientes a todos los caminos en su camino a

comprar. (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2018, pag.99)

Todo este proceso -la planeacion de estrategias, el marketing de contenidos, el
omnicanal o el seguimiento de la ruta del cliente- debe tener como resultado la compra de
los productos o servicios que la marca oferta. “Cuando los especialistas en marketing logran
alejar a los clientes del conocimiento para que actden, los especialistas en marketing
completan lo que se conoce como el ciclo de ventas” (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2018,

pag.101).

2.3 Contexto y tendencias del marketing
2.3.1 Los proyectos artisticos teatrales en los medios digitales.

Tras esta explicacion, el teatro como lo conociamos tuvo que adaptarse y acceder a
nuevos medios para su creacion, difusiéon y consumo. Las artes escénicas, dentro de la
clasificacion de productos que hacen Sastré y Azouri (2014), se encuentra como un producto
no almacenable, de energia interpretativa, de entrega presencial, de recintos en vivo a los que
el espectador tiene que asistir, donde se venden unidades de admisién y requiere de su
presencia. Ante esta percepcion, se han desatado una serie de controversias sobre la creacion
de productos artisticos teatrales a través de medios digitales. Si bien las puestas en escena
demandan el convivio espectador-actor, para su sostenibilidad ante la situacién actual

requieren de encontrar nuevas alternativas para preservarse.

Mis alla de defender el arte dramético tradicional como tal, o lo que es o no es teatro
por la cuestion presencial en este trabajo, se busca ofrecer alternativas para mejorar su
sostenibilidad. Ello implica que este arte milenario se adapte al contexto actual y, por la
situacién que vivimos, pase por ciertas transformaciones, tanto por el arte teatral como
disciplina artistica, como por sus artistas, que buscan mantenerlo y preservarlo, y el publico

que debe recibir un especticulo de acuerdo con sus expectativas y necesidades.

50



En los dltimos meses, los canales de transmision que se ha utilizado son digitales y
hemos sido testigos de la hibridacién de las artes escénicas y los medios audiovisuales. Si
bien se han cuestionado si esta presentacion digital “es o no teatro”, al ser un arte
transdisciplinario que ha hecho uso de la pléstica, de la misica o de la danza, hoy aprovecha
los medios audiovisuales no solo como parte de su especticulo, sino para continuar

ofertdndose a sus espectadores.

En el diario El Pais, Vidales, R (2020), en su articulo La pandemia abre una nueva
era teatral, expone sobre los nuevos formatos teatrales mestizos que surgieron a raiz de la
pandemia y pone como ejemplo el Centro Dramético Nacional de Espafia que, junto con

HBO, realiz6 un ciclo de obras para ser vistas por streaming.

Los meses de confinamiento han propiciado una relacién inesperada de este viejo arte
milenario con las tecnologias audiovisuales y digitales que ha alumbrado formatos hibridos,
que beben tanto del lenguaje teatral como del cinematografico y el televisivo, a los que
todavia nadie se atreve a etiquetar, pero con muchas posibilidades de futuro. No solo se han
publicado centenares de filmaciones de espectdculos representados en el pasado, sino que
muchos artistas se han lanzado a crear nuevas obras concebidas especificamente para su

exhibicién por Internet. (Vidales, 2020, parr. 1)

En el Reino Unido durante meses se pudo disfrutar, a través de su canal de YouTube,
de las producciones de Nathional Theater Live y de Shakespeare's Globe, compaiiias que
pedian donativos a través de sus transmisiones. En Estados Unidos comenzaron a surgir
Festivales Virtuales de Teatro. La misma Secretaria de Cultura del Estado de Querétaro se
vio en la necesidad de cambiar la fecha de los festejos del Dia Mundial del Teatro

correspondientes a marzo y los presento hasta agosto del 2020 y de manera virtual.

En el 4mbito teatral mexicano, varios artistas han realizado monélogos via zoom,
presentaciones de obras grabadas que les permiten mantener presencia en una cartelera ahora

virtual; y aunque han surgido criticas y discusiones en torno a gustos personales sobre esta
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nueva modalidad, lo cierto es que es una necesidad para las compafiias de teatro pensar en
presentarse de manera virtual y presencial, ya no solo para darle difusién al producto, sino

para su creacion y para que el publico tenga acceso a €l a través de medios diversos.

Ahora no solo se requiere de director, actores, escendgrafo, iluminador o vestuarista,
también se necesita de camardgrafo, sonidista y de recursos tecnoldgicos mas complejos que,
si bien suponen un reto, también son una oportunidad de llegar a més personas en este nuevo

formato hibrido del teatro.
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I11. Analisis de la gestion y difusion en las compaiiias de teatro en Querétaro.

3.1 Analisis histérico-actual de compaiias de teatro relevantes en el mundo y en la
ciudad de Querétaro.

Una vez que se ha esbozado en qué consiste la gestion cultural y las diferentes teorias
en torno a ello, se debe considerar el contexto en el que se encuentran los proyectos artisticos

y los creadores con los que se trabajara en la presente intervencion.

En este caso, se considerard a agrupaciones a las que se les denominard Compaiiias
de Teatro, es decir, agrupaciones de artistas (creadores) con un discurso en comun, unidos
con el fin de crear productos artisticos en beneficio de la sociedad. A continuacion, se
expondrd la organizacién de las compafias de teatro en el mundo y especificamente en

Querétaro a lo largo de la historia, para aclarar el panorama entorno a esta figura.

3.1.1 Antecedentes de las compaiiias de teatro en el mundo y las empresas
culturales con mayor éxito.

La situacién inicial del teatro como lo concebimos hoy, con la conformacién de una
Compaiiia (entendida como un equipo de trabajo establecido que genera un discurso propio
y una metodologia de trabajo profesional) tiene sus inicios a finales del siglo XIX, con
George II, Duque de Sax-Meiningen, considerado pionero de la direccién escénica al
desempefiarse como autor, actor, escendgrafo y director de escena, tal y como lo conocemos.
Esta distincion se le da por desarrollar un entendimiento de la puesta en escena como el
trabajo en conjunto del decorado, el estilo de actuacién que deseaba para sus propuestas

escénicas y el trabajo en conjunto entre técnicos y actores.

Como director Meiningen fue conductor de actores y al mismo tiempo terminé con los actores
“prima donna” del espectaculo. Para atender la escenografia de sus especticulos contrat6 a
los artistas mas notables y €l mismo boceto e indicé decorados. Fue el primero para su época

en introducir en la escena la verosimilitud y el realismo histérico. (Ceballos , 1992, pag. 32)
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El duque de Meiningen, al descubrir su profunda vocacién por el teatro, fund6 las
bases de la infraestructura teatral, mds alld del hecho de poseer un espacio, un teatro donde
realizar sus representaciones; Meiningen cred un organismo de trabajo que, bajo su direccion
dio cabida a actores, escendgrafos, equipo técnico y seguramente a realizadores de vestuarios
y utileria, quienes permitieron armar toda la parafernalia que requeria para sus espectdculos.
Este equipo no solo era capaz de realizar extensas temporadas con amplia convocatoria de
publico en Alemania, sino de viajar a otros paises en Europa. “En sus dieciséis afios de vida
el teatro de Meiningen (1874-1890) ofreci6 2,590 funciones, incluyendo representaciones en

las ciudades alemanas y en las distintas giras al extranjero” (Ceballos , 1992, pag. 32).

Este precedente funda las bases para otras concepciones, otras maneras de mirar el
teatro que cimbra la aparicidon de directores, de escuelas de actuacién determinadas y de
compaiiias de teatro. La Compafiia de Meiningen inspira la corriente francesa a cargo de
Andre Antoine, quien propone una estética en la que lo mds importante es la recreacién del
ambiente con elementos reales y actuaciones alejadas de estéticas tradicionales, como el

acento y ademanes, y buscaba acercarse mds a la vida cotidiana.

Aunque existia una propuesta estética en esta corriente, quien vuelvid a sentar como
tal las bases de la infraestructura de una Compaiiia de Teatro serd Constantin Stanislavski,
quien siguiendo el mismo estilo de Meiningen y Andre Antoine, ya propagado por toda
Europa, funda en asociacion con Nemirdvich-Déanchenko el Teatro de Arte de Moscu. Bajo
esta estructura puso en escena una gran cantidad de obras de Antén Chéjov y mediante la
experiencia de estos montajes creé métodos de trabajo que hasta el dia de hoy son la base de
la enseflanza de la actuacién, como ‘“el “Sistema” stanislavskiano y posteriormente el

“Meétodo de las acciones fisicas” (Ceballos , 1992, pag. 97).

Las agrupaciones internacionales que han tenido mayor éxito a nivel mundial, las
cuales iniciaron como compaiiias escénicas independientes, se encuentran: El Cirque Du
Soleil la cual inicio como un grupo de artistas callejeros en la Ciudad de Quebec y
actualmente ha reformado la manera de concebir el circo, no solo por la innovacién de sus
espectdculos, sino porque se han convertido en una empresa transnacional; y el Odin Teatret,

fundada en 1964 en Dinamarca, que actualmente realiza diferentes actividades que le
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permiten ser una agrupacién autosustentable, como presentaciones, giras, encuentros de
grupos de teatro, el Festival Anual Odin Week, publicaciones en libros y revistas,
producciones de videos didécticos, investigaciones, centro de estudios, muestras, conciertos,
actividades para nifios y trabajos culturales y comunitarios, lo que los posicionan como uno

de los emprendimientos teatrales mds importantes a nivel mundial.

3.1.2 Antecedentes de las compaiiias de teatro en Querétaro.

En entrevista con el Dr. Edgardo Moreno?, investigador documental y de campo en
dreas y disciplinas como la etnografia, historia, antropologia, psicologia, se discutieron los
inicios del Teatro en Querétaro con el enfoque catequistico, realizé en los atrios de las iglesias
o las plazas principales con la finalidad de traspasar la religion catdlica a los nativos de la
region. Explica que hay documentos en el Archivo de la Nacion que revelan como la Iglesia
pago trajes y adornos en el afio de 1596 para la presentacion del nifio en el Templo de San
Francisco; documentalmente es la primera informacién de Teatro en Querétaro. En otros
siglos, inicamente en la ciudad de México se encuentran espacios de representacion teatral
en el Teatro de los Virreyes. En el bajio las representaciones que existian en el siglo XVI 'y
XVII venian al término de su temporada en la Ciudad y eran grupos de comediantes que

recorrian la legua.

La infraestructura que el Dr. Moreno menciona que existié en Querétaro durante estos
siglos fue el “paraje de las comedias”, ubicada aproximadamente en la esquina de Pasteur y
Zaragoza, donde ahora se encuentra la Alameda. En cuanto a la forma de administrar o
producir las representaciones, habla sobre la existencia de un permiso para formar una

Compaiiia de Teatro con la finalidad era recorrer la legua dando funciones. En dicho

2 |nvestigador documental y de campo en &reas y disciplinas que van desde la etnografia, historia,
antropologia, psicologia. Ha realizado trabajo de campo en comunidades indigenas, efectuando una labor de
compilacién de la tradicion oral del idioma nahuatl. Sus ensayos, monografias y articulos han sido publicados
en periddicos, revistas y boletines especializados tanto nacionales como del extranjero. Ha intervenido en
trabajos y proyectos para UNESCO y La Casa de Las Américas, sobre Arte y Cultura Hispanoamericana. Ha
intervenido en diversos foros de cultura y arte. Entre 2007- 2010 fue Coordinador del Consejo de Concertacion
Ciudadana para la Cultura en el Estado de Querétaro
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documento especifica los costos que va a aportar cada participante sobre sus prendas o
materiales para la representacion y asumiendo el riesgo que implicaba su inversion, ya que

la reparticion del dinero se hacia segin la suerte que tuvieran a lo largo de su gira.

En el libro “Memorias de Querétaro de Sigiienza y Géngora” citado por el Dr. Moran
se narra como en 1690 los padres seculares en la congregacion tuvieron una serie de eventos
entre los que destacan dos funciones de teatro. La primera funcion realizada dentro del templo
con la Compaiifa de la Cadmara del Virrey, una representacion lujosa, decorosa de acuerdo
con la época y la segunda afuera del templo, dirigida al vulgo. La siguiente aparicién que el
Dr. Moran menciona del Teatro es hasta 1738, después de la construccién del acueducto para
lo cual cita a José Antonio Navarrete, quien en su libro Relacion Peregrina describe como
se hizo un teatro con columnas, estatuas y cortinajes en la Plaza Mayor, hoy Plaza de armas,
de casi dieciocho metros de altura, donde se presentaron varias obras a lo largo de tres dia y
al final el ayuntamiento regalaba refrescos y dulces a los participantes para que pudieran

mirar las representaciones.

Posteriormente, en la segunda mitad del siglo XVIII, expone la existencia de permisos
otorgados para hacer una plaza en la Calle de la Guaracha, hoy Calle de Reforma. Este lugar
fue de usos multiples y se llevaban a cabo corridas de toros, peleas de gallos y ahi llegaban
las Compafiias de Comediantes, posteriormente al espacio se le llamé el Teatro de la
Medialuna. Las representaciones que se ofrecian en este espacio eran principalmente
Comedias de Enredos y terminaban con finales de fiesta, canciones o bailes. En este teatro

habia varios empresarios que participaban principalmente uno llamado Don Teodoro.

Pensando en hacer un Teatro mas “decente” que fuera de acuerdo con la cultura de
los queretanos, en ese entonces bastante religiosa y moralista, es que se comienza a construir
el Teatro Iturbide, hoy Teatro de la Reptblica, en el lugar donde fue la casa de Juan Caballero
y Ocio en los afios 40 del siglo XIX. Don Teodoro, el empresario del Teatro de la Medialuna
antes mencionado, fue quien puso dinero, recaudé recursos del Ayuntamiento y con fondos

de Josefa Vergara construyeron el teatro, que se convirtio en el primero en la zona del bajio.

Para su funcionamiento se reglamenta la forma en que deben ir los carromatos y la

manera de realizar las funciones; algunas de las reglas emitidas eran no decir palabras soeces,
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decir al pie de la letra al personaje o no hacer movimientos indecentes. Lo mas importante
era, tanto por parte de los actores como del publico, mantener el decoro, el buen
comportamiento dentro de las funciones. Este momento histdrico establece la existencia
como tal de teatro en Querétaro; al mismo tiempo se hacian representaciones de arias de

Opera, zarzuelas y veladas queretanas.

Al final de siglo XIX, la forma de mirar el teatro se modificé con la llegada de los
rollos de Edison, lo que dio fin a esta forma de percibir el teatro en el imaginario colectivo.
En el siglo XX surgieron espacios alternativos, como los teatros del Colegio Militar, el Teatro
Estelma del Colegio 5 de mayo y el Teatro del Colegio Salesiano. En resumen, el teatro del
siglo XVI fue evangelizador, posteriormente es de comediantes que vienen de la Ciudad y ya
con el establecimiento del Teatro Iturbide son personas de la sociedad que participan en las

improvisaciones y puestas en escena.

Es hasta la segunda mitad del siglo XX, en 1969, con los Cémicos de la Legua, cuando
viene la idea de formar una compaiia y de actores. Posterior a ello comenzaron a aparecer
otras agrupaciones, algunas de ellas contindan hasta la fecha como el Corral de Comedias
(fundado en 1980 por Don Paco Rabel), La Gaviota en 1990 (SENTE), El Mitote en 1993 y
el Grupo Teatral Banqueta. Se habla de menos de diez compafiias en la época de los 90.
Gustavo Silva Lemoine recuerda que, en esta época el fenémeno de formacion actoral se
basaba en el director como maestro de actores, debido a la falta de formacién profesional y

la necesidad de establecer la convencién de la puesta en escena.

Continda describiendo que surgen ciertas iniciativas de gestion y formacién en el
mismo periodo como La Organizacion de Teatristas Independientes de Querétaro de 1993-
1994 de la cual formaban parte La Compafia, El Mitote, Crearte y la Compania de
Experimentacion Teatral, con el objetivo de crear proyectos artisticos de calidad y continuar
con la formacidn teatral. En 1994, por iniciativa de Luis de Tavira, se crea el Centro Regional
de Formacién y Produccién Teatral como sede de La Casa del Teatro en lo que hoy en dia
conocemos como el hotel La Muralla, donde se oferté un Diplomado de Formacién y
Direccién. En 1997 varias compaiias participaron en la gestién y produccién de proyectos

para aprovechar el comodato del Teatro del Seguro Social. Estas iniciativas de los afios 90
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respondian a la necesidad tanto de formacién como de gestion y produccién de finales del

siglo XX.

3.2 Analisis general de las compaiiias de teatro en la actualidad de Querétaro.

3.2.1 Anialisis de los recursos con los que cuentan las compaiiias de teatro y
sus necesidades.

Previo a la realizacion y ejecucion del modelo de gestion y difusion para Hada Verde
es necesario diagnosticar los recursos con los que cuentan las compafias de teatro en
Querétaro para entender sus necesidades y problemadticas, y asi determinar las 4reas de
oportunidad y el giro que tomara la Empresa Cultural para apoyar a mejorar la rentabilidad

de proyectos escénicos.

A su vez, se requiere conocer el nimero de grupos teatrales que trabajan en la ciudad
mediante la visita de espacios culturales, teatros y bisqueda a través de redes sociales, ya sea
de espacios o agrupaciones; asi como mantener contacto con el Consejo Consultivo de

Teatro.

Para conocer las necesidades primarias del gremio, se requiere la creacion y
aplicacion de una encuesta que contempla preguntas relacionadas con procesos de gestion,

produccion y la difusién de las compaifiias de teatro, como:

¢ Elnumero de integrantes fijos, colaboradores y los afios que tienen laborando para
determinar la estabilidad de la Compaiiia.

e Si cuentan con el equipo creativo suficiente, como director, escendgrafo,
iluminador, vestuarista y personal para la realizacion de material de produccion;
esto es para conocer los recursos humanos con los que cuentan y los que podrian
hacer falta para la produccién de una puesta en escena.

e El presupuesto que requieren por puesta en escena y sus fuentes de

financiamiento; con la intencién de conocer las necesidades econdmicas.
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e Si cuentan con un espacio propio para sus presentaciones o en dénde consiguen
los espacios para sus funciones, ya que de ello depende su presencia y contacto
con el publico para la sostenibilidad del espectaculo.

e FEl nimero de montajes que tienen al afio, el tiempo que se toman para su
realizacion, la cantidad de funciones y temporadas por cada uno de ellos, lo que
ayudard a delimitar la capacidad de produccién y la vida de los proyectos.

e La cantidad de publico que tienen por funcién y los costos de sus boletos, ya que
en gran medida de ello depende la capacidad de sostener los gastos producidos.

e Lainversion que realizan para la difusion, el tiempo que le dedican, las estrategias
que generan y la planeacion para que sus obras tengan una proyeccién nacional o

internacional, ya que ello influye en el consumo del producto artistico.

Analizar los datos generados permitird seleccionar las dreas de oportunidad para
ofrecer sus servicios la Empresa Cultural Hada Verde, con el fin de mejorar la sostenibilidad

de las Compafiias de Teatro.

3.2.2 Analisis de las politicas piublicas que favorecen la sostenibilidad de los
proyectos artisticos teatrales en el marco legal.

3.2.2.1 Plan nacional de desarrollo. El poder de la cultura.

Actualmente en México el referente oficial que se tienen en cuanto a politicas publicas
en materia de cultura se encuentra en el Plan Nacional de Desarrollo 2019-2024, el cual hace

referencia a la cultura en el objetivo 2.9, que establece:

Objetivo 2.9 Promover y garantizar el derecho humano de acceso a la cultura de la poblacién,
atendiendo a la diversidad cultural en todas sus manifestaciones y expresiones con pleno
respeto a la libertad creativa, lingiiistica, de eleccién o pertenencia de una identidad cultural

de creencias y de participacion. (pag.118)
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La principal aportacion que se realiza en dicho documento radica en la necesidad de
establecer politicas culturales inclusivas “que fortalezca la articulacion entre la cultura y el
desarrollo social, urbano y econémico, asi como la pertinencia de la transversalidad de las

politicas culturales locales” (pag. 119).

Asi mismo, sustenta su postura en importantes datos estadisticos que demuestran:

De acuerdo con el INEGI, 58% de la poblacién mayor de 18 afios asistié a una obra de teatro,
conciertos o presentaciones de musica en vivo, a exposiciones, especticulos de danza y cine
en los tltimos 12 meses, mientras que, desagregado por sexo, acudieron 57% de las mujeres
y 59% de los hombres. Por su parte, solo 5% de mexicanos de 12 afios o més realiz6 alguna

actividad artistica o cultural. (pag.119)

Por lo tanto, se busca privilegiar el desarrollo de acciones orientadas a gestiones
conjuntas con distintos sectores involucrados en la creacion artistica y cultural del pais, a
través del programa cultural que se menciona, que deberd centrarse en la construccion de
ciudadania y la preservacion del patrimonio, con un enfoque que aporte a la inclusion y

justicia social.

Entre las estrategias que se proponen o atafien al presente proyecto, destacan:

2.9.2 Impulsar la formacién y profesionalizacién artistica y cultural de los individuos,
comunidades, colectivos y trabajadores de la cultura, y brindar opciones de iniciacion,

capacitacion y actualizacién para toda la poblacidn.

2.9.5 Fortalecer las industrias culturales y empresas creativas para generar y difundir sus

contenidos.

2.9.6 Desarrollar y optimizar el uso de la infraestructura cultural publica, atendiendo las

particularidades y necesidades regionales del pais. (pag.122)
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La propuesta empata con planteamientos realizadas por parte de la Organizacién de
las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) sobre los derechos
culturales; La Declaracién de Friburgo y las propuestas para el cumplimiento de metas y
objetivos para desarrollo sostenible de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), de
las que se especificard mds adelante; también promete la generacion de estrategias para el
logro de la diversidad cultural y la formacion de ciudadania, que podrian ser favorables para
el desarrollo social en el pais. El problema es que no existe una concrecion para el logro de

objetivos ni un plan estratégico con acciones definidas.

En lo que concierne al presente proyecto, esta politica cultural planteada resulta
favorable en cuanto al apoyo que se puede recibir por contribuir al cumplimiento del objetivo
2.9.5; al ser una propuesta para generar y difundir los contenidos de empresas creativas.
Ademds, para realizar determinados proyectos el aprovechamiento de la infraestructura
cultural publica que se plantea en el objetivo 2.9.6 es de utilidad, ya que los proyectos
gestionados mediante estas empresas pueden generar contenidos para desarrollar el uso de
los espacios y asi fortalecer la profesionalizacion artistica de los trabajadores de la cultura,

brindando empleo que a su vez fomente la capacitacion de los artistas que contempla el 2.9.2.

Si bien se pueden generar estas propuestas a partir de los objetivos planteados y las
actividades a realizar a través de Hada Verde. Gestion y Difusion Artistica, las condiciones
para el cumplimiento de esas estrategias por el Plan Nacional de Desarrollo no son exactas,
por lo que existen dos panoramas: aquel en el que podrian existir expectativas del
cumplimiento del objetivo, que no encajen con la propuesta de esta empresa cultural, o bien,
la apertura para la multiplicidad de propuestas que desde diferentes perspectivas cumplan
con el objetivo. Sin embargo, eso dependerd de los planes y programas de las secretarias

correspondientes que a continuacién se analizaran.

3.2.2.2 Programas de cultura a nivel federal y estatal.

Ante el planteamiento del Plan Nacional de Desarrollo comentado anteriormente, no

se cuenta como tal con un programa de cultura que opere en el periodo 2018-2024 para poder
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cumplir con los objetivos propuestos. Al buscar planes y programas dentro de la pagina de la
Secretaria de Cultura del Gobierno Federal en el area de “Transparencia”, el referente que
aun se visualiza es el que corresponde al Programa Especial de Cultura y Arte 2014-2018

(Secretaria de Educacién Publica [SEP] 2014).

MEXICO Tramitas

CULTURA Blog Multimedia Prensa  Agenda  Accionesy Programas Documentos  Transparencias

A » Trancparoncia » Planes, programas e informes

Planes, programas e informes

Plan Nacional !

Programas

B O Escribe aguipara buscar O Ht e " & Q. 0 m G a~oBm m oE o :;;1__{:1 E_

Figura 1.Captura de pantalla de Planes, programas e informacion de la secretaria de cultura federal. Fuente: Secretaria de
Cultura (mayo de 2019). Planes, programas e informes. Gobierno de Meéxico. Recuperado de
cultura.gob.mx/gobmx/transparencia/rendicion_cuentas/

El Programa Especial de Cultura y Arte (PECA), aunque corresponde al sexenio
pasado, es el programa mas reciente que plantea acciones especificas sobre un plan de trabajo
en materia de cultura en el pafs, tal y como puede verse en la figura 1. Aborda como primer
objetivo promover y difundir las expresiones artisticas y culturales en México, asi como
proyectar la presencia del pais en el extranjero. Para ello, tiene como lineas de accidon
promover la actividad de los creadores mexicanos de manera internacional y desarrollar
esquemas de difusion y acceso a las actividades artisticas y culturales. El Instituto Queretano
de la Cultura y las Artes (IQCA, 2016), actualmente Secretaria de Cultura del Estado de

Querétaro, como parte de esta enmienda. Trabaja para difundir los proyectos de acuerdo con
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sus caracteristicas, utilizando medios como materiales impresos y digitales, favoreciendo en
la pdgina web las actividades locales. A sus medios de difusién le suma Facebook, Twitter y
la edicién mensual de la cartelera queretana. Siguiendo este mismo lineamiento, promueve

que:

Debido a la gran cantidad de artistas en el estado se debe tener la capacidad para lograr un
fuerte impacto y proyectarlos tanto regional, como nacional e internacionalmente como
reflejo de la importancia que tienen sus aportaciones en la vida artistica y cultural de

Querétaro para México y el mundo. (IQCA, 2016, pag. 2)

En ambos programas se encuentra la intencion de difundir las expresiones artisticas.
En el caso del programa estatal, como se menciond, se indica cémo lo haré en la localidad;
sin embargo, no refieren la forma en la que proyectaran estas actividades hacia el extranjero
0 qué apoyos proporcionardn, si serdn econdmicos, de gestion o unicamente de medios de

comunicacion, por poner ejemplos.

A pesar de que tanto la Federacion como el Estado proponen fomentar y estimular el
surgimiento de las empresas creativas y culturales en uno de sus apartados, el resto de las
actividades que realizan para cumplir con sus objetivos son gratuitas. Este formato tiende a
ser una amenaza hacia las pequefias empresas creativas, pues se convierten en una
competencia bastante fuerte para las microempresas culturales. En caso de que contraten a
una compafiia para representar alguna de sus obras, el publico la recibe de forma gratuita,
por lo que después no querrd pagar tan ficilmente una entrada en la taquilla. Ademds, las

contrataciones se hacen a bajos costos o como parte de retribucién social.

En los estudios que realiza para diagnosticar la viabilidad econémica que puede tener
un proyecto cultural, el PECA muestra el impacto econdmico que tienen los bienes y
servicios culturales en la economia del pais; esto parece ser favorable para el logro de una

economia sostenible para los creadores escénicos. En el programa se argumenta:
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El gasto de los hogares mexicanos por adquirir bienes y servicios culturales es significativo:
3.8%. Es decir, se ubica en el rango del gasto en telefonia y en renta de vivienda (3.4% cada
uno) y de muebles, aparatos y accesorios doméstico (4.4%). Existe, en consecuencia, un
potencial mercado que las industrias culturales pueden alimentar con produccién diversa 'y de

calidad, estrategias mercadotécnicas y politicas publicas favorables. (SEP, 2014)

Cabe aclarar que la importancia de analizar el PECA no radica unicamente en la falta
de programa de cultura establecido en el presente sexenio, sino a los periodos de gobierno.
En el Estado de Querétaro el cambio de Gobierno se realizé en 2015 y concluird en 2021; en
el afio en el que este inicia y se establecen los planes de cultura estatales aun operaba el

PECA.

3.2.2.3 Los derechos culturales y el desarrollo sostenible

A nivel mundial se pueden encontrar dos politicas en torno al tema, las cuales son
vitales para la realizacién de este proyecto. Por parte de la UNESCO se establecen los
derechos culturales como parte de los derechos humanos y quedan establecidos en la
Declaracion de Friburgo. Esta declaratoria toma en cuenta como elementos clave para ejercer
derechos culturales los siguientes temas: identidad y patrimonio cultural; comunidades
culturales, acceso y participacion a la vida cultural; cooperacion cultural; principios de
gobernanza y democracia; educacién y formacion; informacién y comunicacidn; insercion a
la economia; responsabilidad de los servidores publicos y responsabilidad de las

organizaciones internacionales.

En el articulo 9 de la Declaratoria de Friburgo se especifican los principios de
gobernanza y pertenencia. Se establece que estos derechos deben ser protegidos por tres
sectores (el publico, el civil y el privado) como principio de gobernanza establecido. En este
sentido, una empresa cultural contribuye en el sector privado a garantizar y velar por los
derechos culturales de la comunidad. En particular, en este caso se busca contribuir con el

“Articulo 5 a. Toda persona, individual y colectivamente, tiene el derecho de acceder y

64



participar libremente sin consideracion de fronteras, en la vida cultural que libremente elija”.

Se brinda mayor oferta cultural artistica a la que la comunidad pueda acceder.

La Asamblea General de las Naciones Unidas, a través de la Agenda 2030, establece
17 objetivos y 169 metas para lograr el desarrollo sostenible en el mundo. Estos parametros
internacionales deben ser tomados en cuenta para contribuir a través del arte y la cultura a su
cumplimiento. Ente los objetivos y metas planteados, Hada Verde. Gestiéon y Difusion
Artistica busca establecer un beneficio, principalmente en el Objetivo 8. Trabajo decente y
crecimiento econdmico. L.a empresa busca mejorar las oportunidades laborales de los artistas
escénicos en el estado fortaleciendo también la economia local que se pueda generar a partir

de los servicios culturales prestados. Alineado a la meta:

8.3 Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las actividades
productivas, la creacién de empleos decentes, el emprendimiento, la creatividad y la
innovacién y alentar la formalizacién y el crecimiento de las microempresas y las
pequeiias y medianas empresas, entre otras cosas mediante el acceso a servicios

financieros. (ONU, 2015, parr. 12)

3.2.3 Analisis de la problematica social que enfrentan las compaiiias de teatro
ante la pandemia mundial Covid-19

Uno de los principales problemas a los que el arte se enfrenta socialmente deviene a
que en el pais existe una constante falta de valoracién del trabajo del actor o el creativo; se
considera su labor como un simple entretenimiento y no como parte fundamental del
desarrollo cultural de la sociedad y, por lo tanto, de su identidad al crear valor simbdlico en
sus obras.

La centralizacion de la cultura en la capital del pais es otra problemética social que
afecta al sector artistico-cultural. No todas las personas pueden acceder a eventos teatrales
por cuestiones econdmicas o geograficas, lo que genera exclusion social. Por otro lado, es
mads complicado que artistas de provincia puedan dar a conocer su trabajo a nivel nacional o

internacional porque el principal referente se vuelve la Ciudad de México. Por ello, es
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importante generar la conciencia social de la valoracién del trabajo artistico, del derecho a
tener acceso a €l y como este impacta directamente en el desarrollo cultural del Estado y el

pais.

Si bien esta problemadtica social continda siendo relevante, este afio quiza haya pasado
a segundo término debido a que 2020, en definitiva, ha marcado el curso de la humanidad y
muy pocos lo esperaban o estaban prevenidos para lo que la pandemia mundial, derivada del
COVID-19 una enfermedad respiratoria al parecer proveniente del mercado de Wang en

China.

... en septiembre de 2019, a pocos meses del Covid-19, se publicé un informe elaborado por
la Junta de Vigilancia Mundial de la Preparacion (grupo investigador conjunto de la
Organizacion Mundial de la Salud y el Banco Mundial) que presenté un diagndstico
inequivoco: "Nos enfrentamos a la amenaza muy real de una pandemia fulminante,
sumamente mortifera, provocada por un patégeno respiratorio que podria matar de 50 a 80
millones de personas y liquidar casi el 5% de la economia mundial...El mundo corre grave
peligro de padecer epidemias o pandemias de alcance regional o mundial y de consecuencias
devastadoras, no solo en términos de pérdida de vidas humanas sino de desestabilizacién

econodmica y caos social.” (Tokatila, J.G, 2020, pag. 51)

El 20 de marzo de 2020 se aprobd en Querétaro el cierre de gimnasios, escuelas,
centros deportivos, canchas, clubes y cualquier otro lugar con concentraciones mayores de
10 personas, entre ellos los teatros. En Asia, Europa y Estados Unidos dichos espacios ya
habian sido cerrados con anterioridad por considerarse focos de infeccion por concentrar un
gran nimero de personas en lugares cerrados. En septiembre de 2020 comenz6 la reapertura

espacios, siempre y cuando estos cumplieran con las medidas sanitarias correspondientes.

Ante el distanciamiento social sigue existiendo incertidumbre por la cuestion
econdmica, miedo por contraer la enfermedad y atn queda la imposibilidad de realizar las
actividades cotidianas como se estaba acostumbrado a hacerlo previo a este acontecimiento.

Asi continda la inseguridad de como continuardn acontecimiento los eventos culturales,
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como se permitird que se realicen y qué nivel de participacién habré por parte del publico

ante la crisis sanitaria.

3.2.4 Analisis de las afectaciones econémicas en el sector cultural derivadas
de la pandemia.

El cierre de teatros a causa de la crisis sanitaria ha impactado fuertemente en la
economia de los eventos artisticos presenciales, como es el caso del teatro; esto ha pasado
incluso en empresas creativas transnacionales sostenibles. Un buen ejemplo es el caso del
Cirque du Soleil que se ha declarado en quiebra eliminando cerca de 3 mil 500 empleos e

indicaron a través de un comunicado:

Durante los tltimos 36 afios, Cirque du Soleil ha sido una organizacién altamente exitosa y
rentable”, sefalé Daniel Lamarre, presidente ejecutivo de Cirque du Soleil Entertainment
Group, en un comunicado. “Sin embargo, con cero ingresos desde la suspension forzada de
todos nuestros espectdculos debido al covid-19, la gerencia tuvo que actuar con decision para

proteger el futuro de la compaiiia. (Valinsky, 2020, par. 7)

En Meéxico, los problemas econdémicos en el sector artistico y cultural son atin
mayores, ya que no se refiere tinicamente a dificultades causadas por la pandemia, sino a
conflictos que se generaron desde hace afos por la falta de reconocimiento del sector cultural
a la economia del pais. La falta de un Plan de Cultura 2019-2024 por parte del Gobierno
Federal y la desaparicion de programas, presupuestos y cierres de espacios culturales limita
las posibles fuentes de financiamiento para la creacion y divulgacién del arte y la cultura en

el pais.

La crisis econdmica producida por la pandemia de Covid-19 es un escenario que sorprende

al sector cultural mexicano en un estado de salud precario: arrastrando padecimientos
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crénicos, como la pérdida de fuentes de trabajo en algunas dreas emblemadticas de la
produccién cultural, y otros nuevos, como la falta de un plan gubernamental concreto para el

impulso del sector a corto y mediano plazo. (Martinez, 2020, par. 1)

Debido al poco reconocimiento que existe para las empresas culturales, sus
actividades pasan a segundo término cuando, de acuerdo con Martinez, P (2020), en 2018
obtuvieron ganancias por 702 mil 132 millones de pesos, equivalentes a 3.16% del PIB, segtin
el Sistema de Cuentas Nacionales del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI).
En consecuencia, artistas, gestores y diversos sectores relacionados con la cultura se han
quedado frenados, lo que repercute tanto en la economia como en el desarrollo cultural del

pais.

Puestos de trabajo ocupados en e
Radio
Periddicos
Libros
8,005 Revistas 5768

3390 Especticulos artisticos 3238

2,045 Pintura y escultura 1,567

Figura 2. Infografia sobre el desarrollo econdmico de la cultura en México de 2008 a 2018. Fuente: Martinez, P (28 de
mayo de 2020). El sector cultural ante la pandemia: El dilema del ser o no ser. Corriente Alterna UNAM. Recuperado de
https://corrientealterna.unam.mx/cultura/el-dilema-del-sector-cultural-mexicano-ante-la-
pandemia/?fbclid=IwAR2B9jlo4Z2MiGHpPIx2IF50RYIwBz6JFB4rmIFFw7YhCvXJjx9GyfN-2E8 (noviembre 2020)

Actualmente existe desempleo en el sector artistico y cultural, las condiciones en las
que regularmente se trabajaba han desaparecido y han dado paso a la innovacién y a la
creacion artistica desde una nueva perspectiva, que puede haber llegado para quedarse, que

se adapta y enfrenta a lo que hoy llamamos “la nueva normalidad”.
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La generacion de encuentros virtuales se volvié una opcidn para generar fuentes de
ingresos y ha representado la posibilidad de acceder a otras partes del mundo al ubicar los
productos teatrales en medios digitales; sin embargo, persiste el desempleo, el trabajo
esporddico, los escasos apoyos gubernamentales y la falta de seguridad laboral para los

artistas.

3.2.5 Anialisis de recursos tecnologicos

Como se menciond en el capitulo anterior, la presencia de medios de entretenimiento
digital es cada vez més popular entre la poblacion, ya que no necesitan salir de sus hogares
para ver series de television, peliculas e incluso obras de teatro. Las herramientas
tecnoldgicas para la creacion de ambientes y experiencias en espectdculos interactivos cada
vez atraen mads la atencidon del publico.

En la ciudad pocos han sido los especticulos que han hecho uso de recursos
tecnoldgicos complejos para sus puestas en escena, ya sea por sus costos, la infraestructura
de los espacios que hay en la ciudad o porque sus puestas en escena presentan formatos mas
tradicionales y es parte de su sello particular.

Desde hace afios se observa por influencia de otros paises o de la Ciudad de México
la presencia de estos posibles recursos en escena o la generacién del material escénico en
formato de video, pero poco se ha o habia llevado a la prictica.

En pleno 2020 vemos como esta comunicacion digital se ha potenciado debido a la
crisis sanitaria. El uso de computadoras, tabletas o teléfonos celulares que nos permiten estar
conectados a lared, ya no representan un gusto generacional o una opcidn, sino una necesidad
social por el cuidado de la salud. Asi vemos como nifios, jovenes, adultos y adultos mayores
han accedido a esta nueva forma de comunicarse y, por lo tanto, de consumir. Por lo que al
momento de crear un producto artistico se vuelve relevante generar presencia para este en

dichos medios.
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IV. Plan de marketing de la empresa cultural Hada Verde

4.1 Resumen ejecutivo

La propuesta de marketing de la empresa cultural Hada Verde se basa en dar a conocer
a la comunidad teatral los productos que ofrece, el costo-beneficio al contratar el servicio y,
de ser necesario, mejorar la calidad y procesos que les permita gestionar més proyectos de

forma eficiente.

Los resultados planteados se hacen a partir de una investigaciéon previa sobre los
productos artisticos y las necesidades de las compaiiias de teatro en la ciudad, para lograr su
sostenibilidad. Al evaluar las necesidades en las dreas de gestion, produccién y difusion se
concluy6 que los servicios que requieren principal atencidn son aquellos que correspondian
a la gestion y difusion. En consecuencia, se definié que los productos a ofrecer por Hada
Verde. Gestion y Difusion Artistica, su razén de ser y publico meta se enfocardn en atender
la necesidad detectada en gestionar y difundir productos artisticos teatrales para su

comercializacion.

A continuacién, se presenta el andlisis del macroentorno, las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas a las que Hada Verde. Gestion y Difusiéon Artistica
se puede enfrentar. A partir de ellos se propone el plan de marketing, cuyo objetivo es
informar a la comunidad artistica teatral sobre las actividades y beneficios proporcionados

por la empresa cultural que la posicionen como confiable.

El plan de Marketing Mix elaborado contiene estrategias enfocadas en el servicio
considerando: producto, precio, plaza, promocién, nimero de personas, procesos y
evidencias, que se implementardn para cumplir el objetivo general y los objetivos especificos.
Cada una de las estrategias se describe planteando sus objetivos, metas, importancia,

actividades a realizar, los recursos requeridos.

Al final se plantean los costos de la implementacion del plan de marketing y el método
de control para la evaluacién de las actividades realizadas de acuerdo con las metas

establecidas.
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4.2 Descripcion del proyecto cultural
4.2.1 Nombre y descripcion del producto.

Hada Verde. Gestién y Difusion Artistica.

HADAVERDE

Figura 3. Logotipo HADA VERDE. Maria Guadalupe del Castillo Aguilar, 2015.

Es una empresa cultural dedicada a ofrecer servicios de consultoria en el drea de
gestion administrativa y difusion para la comercializacién de proyectos artisticos. Se trabaja
a través de un modelo sistémico previamente establecido que se adapta a las necesidades de
cada agrupacidén y proyecto, cuyo objetivo es mejorar la sostenibilidad de productos de las

Compainias de Teatro en Querétaro.

4.2.2 Misién y vision
La mision y vision de la empresa son:
Mision: Asegurar la sostenibilidad de las Compaififas de Teatro a través de servicios

de gestion administrativa y difusién enfocada a la comercializacién de sus productos

artisticos.

Vision: Ser una empresa lider en la gestién y difusién de proyectos artisticos que, a
través de sus actividades, mejore la calidad de vida de los artistas y potencie la economia

social a través del arte.

71



4.2.3 Objetivo general

El objetivo general del presente plan de marketing consiste en informar a la
comunidad artistica teatral sobre las actividades y beneficios proporcionados por Hada
Verde, de manera que se posicionen como una empresa cultural confiable y adquieran su

Servicio.

4.3 Evaluacion del proyecto

4.3.1 Definicion del mercado meta

El target del presente proyecto son las Compafiias de Teatro en Querétaro (Region 4.
Centro), area metropolitana. Son grupos de profesionales de las artes escénicas que realizan
proyectos teatrales con los que buscan obtener reconocimiento como artistas y sostenibilidad
econdmica. No cuentan con personal, recursos o herramientas para la gestion y difusion de
sus proyectos. En promedio trabajan en dos montajes al afio y su nivel socioeconémico puede
variar entre C, C+ y hasta B y A, considerando a aquellos que cuentan con espacios propios.
Entre todos generan capital para invertir en las puestas en escena, por lo que estdn interesados
en contar con lo necesario para lograr el éxito del proyecto, ya que corren el riesgo de tener

pérdidas econémicas. Principalmente utilizan redes sociales para difundir su trabajo.
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4.4 Determinacion de supuestos del mercado

4.4.1 Benchmarking

Tabla 1. Andlisis de los competidores.

Fuente: Autorfa propia (2020).

Podrian no tener los
resultados esperados y
que adn no estén
actualizados con las
nuevas tecnologias.

Se enfoca tnicamente
en teatro, por lo que
puede brindar un
servicio mas
especializado. Ademas
se actualiza
constantemente en
nuevas tecnologias y
tendencias en la
creacion y
comercializacion de
productos artisticos.

Falta de constancia al
proporcionar
alternativas de venta, lo
hace cuando algin
cliente le solicita un
producto de ese tipo y
funge como
intermediario.

Constantemente
buscaria oportunidades
para comercializar los
productos artisticos.

Probable
desconocimiento de los
procesos en los
productos artisticos y
culturales en especifico.
Podria ser costoso para

Cuenta con personal
especializado en el area
de comunicacién y
gestion artistica, para
lograr entender mejor
las necesidades del

las compaiifas. producto.
Unicamente ofrece No solo capacitaria, sino
cursos sobre gestion que darfa

para los artistas, pero no
da seguimiento o
asesoria para la
comercializacion.

acompafiamiento para el
cumplimiento de las
metas establecidas.
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4.5 Analisis FODA
Tabla 2. Analisis FODA

eSe cuenta con un
modelo sistémico
previamente
probado, a través
del cual se realizan
las actividades
para trabajar con
las compaiiias.

eLa atencidn
brindada es
personalizada y se
adapta el modelo
a las necesidades y
objetivos de cada
compafiia.

eLas personas de la
empresa cuentan
con capacitacion y
experiencia en
gestiony
comunicacion.

oEs posible atender
a distancia a través
del uso de
técnologia.

eAtendemos una
necesidad real.

eHay mas de 40
compaiiias de teatro
en la ciudad, por lo
gue la demanda del
servicio puede ser
amplia.

eExiste la necesidad
en las compaiiias de
contar con un apoyo
en la gestion y
difusién de sus
productos.

eLa mayoria de las
compafiias no
cuentan con un
espacio propio, por
lo que requieren
gestidn para
conseguirlo.

*Pocas personas
ofrecen este tipo de
servicios especifico
para las compaiiias
de teatro.

eExiste interés en
politicas publicas por
la creacién de
empresas culturales.

Fuente: Autorfa propia (2020).

eSomos pocas las
personas que
laboramos y la
demanda podria
ser grande para
cubrirla.

eLos integrantes
aun no laboran de
tiempo completo
en la empresa.

eSe requiere
capacitar a mas
personas en el
area de
mercadotecnia en
el arte.

*El presupuesto de
las compaiiias para
publicidad puede
ser poco.

4.6 Objetivos especificos del plan de marketing.

ePosible falta de
organizacion o
formalidad en el
interior de las
compafiias o
agrupaciones.

eFalta de
infraestructura
teatral en la
Ciudad.

*Relaciones entre
los artistas por
competencia que
pudiera ocasionar
disputas.

eLa cancelacién de
funciones debido a
la contingencia.

*No es posible
programar o
reprogramar
funciones debido a
la contingencia.

eLos eventos
gratuitos que
ofrece el Estado
constantemente.

Los objetivos especificos del presente plan de marketing son los siguientes:

1. Informar sobre la existencia de la empresa presentando a la comunidad los

servicios que ofrece y los beneficios que estos puede traer a su agrupacion.

2. Generar confianza al visibilizar casos de éxito de proyectos ya gestionados para

posicionar a la empresa Hada Verde. Gestion y Difusion Artistica.

3. Convencer a los lideres de cada agrupacién de adquirir el servicio.
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4.7 Estrategia de mezcla de mercadotecnia.
4.7.1 Producto.

Tabla 3. Estrategia de creacion de modelo sistémico.

Definicién

Previo a ofrecer los servicios de consultoria a toda la comunidad, trabajard en la
organizaciéon de compaiiia de teatro Contacto, Creacién Promocién y Difusion
Artistica A.C de la Ciudad de Querétaro. Dicha agrupacién se eligié debido a que se
encontraba en un proceso de reorganizacion, que servird de muestra para establecer
con mayor claridad los costos del servicio, el tiempo requerido para realizar las
vinculaciones necesarias para cumplir las metas establecidas y la evaluacién de las
actividades realizadas, con la finalidad de ofrecer una consultoria en gestion y difusién
eficiente.

Objetivo

Crear un modelo de gestién y difusién que permita ofrecer servicios eficientes a la
comunidad.

Meta

e 1 modelo sistémico de gestién y difusion artistica eficiente.
e 3 evidencias de proyectos ya realizados de forma eficiente.

Importancia

Ofrecer servicios de gestion y difusion artistica a través de un modelo probado
permitird tener la seguridad de que nuestros servicios cumplirdn las expectativas del
cliente, ademds de que se le mostrardn evidencias del trabajo que se ha realizado.

Acciones para

Establecer estrategias de gestion y difusion; planear a partir de estas, tres proyectos
artisticos teatrales de una compaiifa; mostrar y registrar las adecuaciones pertinentes

realizar . .
para el logro de metas; evaluar los resultados y seleccionar las acciones con mayor
impacto para establecer el modelo sistémico de trabajo con estrategias, planes y costos
finales.

Responsable | Direccién general.

Periodo Enero a diciembre 2020.

Recursos Humaneos. Director general, encargado de difusion, encargado de gestién, equipo

necesarios creativo y equipo actoral de cada proyecto de la Compaiiia Teatro Contacto A.C.

Técnicos. Computadora, celular, cdmara, internet.
Financieros. No aplica.

Fuente: Autoria propia (2020).
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Tabla 4. Estrategia de imagen de la marca

Definicién Creacién de imagen corporativa de la marca para que, después de que sea presentada
ante la comunidad, sea identificada y percibida como un producto profesional a través
de los medios que se utilicen.

Objetivo Crear la imagen corporativa de la marca para su identificacién y posicionamiento en
el mercado.

Meta e Contar con la imagen corporativa de la empresa para enero de 2021.

e Posicionamiento de la marca en la ciudad.
Importancia Que el cliente reconozca la empresa a partir del estilo visual e inmediatamente sepa

qué proyectos son gestionados por la empresa cultural y la relevancia que estdn tienen
en el mercado.

Acciones para

Se realizard a partir del disefio de logotipo la imagen corporativa de la marca, como
colores, tipografias, recursos visuales, texturas visuales, vifletas, tarjetas de

realizar presentacion, hojas membretadas, hojas sembradas, folders, gafetes, folletos, fondos
de pantalla, banners, disefios para blogs y redes sociales, carpeta digital de servicios;
y se implementaran en los sitios digitales o productos y servicios de la empresa.

Responsable | Disefiador grafico.

Periodo Enero — febrero 2021.

Recursos Humanes. Disefiador gréfico.

. Técnicos. Computadora y programas de disefo.
necesarios

Financieros. Honorarios de disefiador $7,000. - Tarjetas de presentacién $450.- El
resto de los materiales solo serdn de manera digital

Fuente: autorfa propia (2020)

Tabla 5. Estrategia de calidad en el servicio.

Definicién Al concluir cada proyecto se medira el grado de satisfaccion del cliente, con el fin de
incrementar la eficiencia en los servicios e identificar las dreas de oportunidad de la
empresa, para que continde creciendo y mejorando la calidad del servicio.

Objetivo Mantener un didlogo constante con los clientes para mejorar la calidad y variedad del
servicio que se ofrece.

Meta e Obtener 80% de la satisfaccién del cliente.

e 3 estrategias de mejora en el servicio.
Importancia Tomar en cuenta la opinién del cliente nos ayudard a eficientizar nuestros procesos y

la frecuencia con la que adquieren el servicio.

Acciones para
realizar

Al concluir cada servicio se entregard al cliente un reporte de las actividades
realizadas, los resultados obtenidos y el llenado de una encuesta digital sobre el
servicio que recibié, su opinion, sugerencias o inconformidades. Al final se
identificarén las 4reas de oportunidad a mejorar y se creardn estrategias para hacerlo o
modificaciones en el modelo si asi se requiere.
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Responsable | Encargado de gestién.

Periodo Abril — mayo 2022.

necesarios

Recursos Humaneos. Encargado de gestion.
Técnicos. Formulario en Google Forms.
Financieros. Al compartirse de manera digital no se invertird en impresiones.

Fuente: Autorfa propia (2020).

4.7.2 Precio

Tabla 6. Estrategia de introduccion al costo y beneficio por el servicio.

Definicion

Al ser un servicio nuevo, se debe informar a la comunidad sobre el costo
y beneficio que este puede traer, si bien no estdn acostumbrados a invertir
en este servicio, el hacerlo podria mejorar significativamente la
sostenibilidad de su producto y se le debe demostrar.

Es posible adquirir Gnicamente un servicio, en ese caso se otorgara precio
de acuerdo con el tiempo y recursos invertidos a través de tabla factorial.
Sin embargo, al ser varios los servicios que se requieren para el logro de
la gestién y comercializacion de un producto, se ofrecerdn paquetes en los
que el costo podria ser en relacién con los porcentajes de ganancias del
proyecto. Actividades de disefio grafico si tendrdn un costo fijo, ya que
serédn parte de los gastos de produccién de la compaiiia.

Objetivo

Dar a conocer a las compaiiias el costo de cada servicio y los beneficios
que pueden adquirir al contratarlo.

Meta

e Posicionar el costo de los servicios a 25% de los ingresos netos
por la venta del paquete de servicios.
e Contratacién de 5 servicios de disefo grifico.

Importancia

Posicionar el costo del producto ofrecido para que cada contratacién de
servicios represente ganancias para la empresa cultural, aunque sea
reciente su creacion.

Acciones por realizar

Se haran infografias, transmisiones en vivo y newsletters en los que se
muestre el servicio que se ofrece y los beneficios que se pueden obtener al
adquirirlo a través de redes sociales. Ademds de presentar paquetes de
trabajo de acuerdo con las necesidades identificadas durante las citas
personales con los encargados de cada compaiiia.

Responsable

Encargado de comunicacién.

Periodo

Marzo a julio del 2021

Recursos necesarios

Humanos. Encargado de comunicacién y disefiador grafico.
Técnicos. Computadora, cdmara, celular, tripode.
Financieros. Inversién de publicaciones en Facebook e Instagram $3,000.

Fuente: Autoria propia (2020).
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4.7.3 Plaza.

Tabla 7. Estrategia de vinculacion con instituciones piiblicas y teatros privados de la ciudad.

Definicién

La generacién de un vinculo entre los espacios donde las compaiias de
teatro realizan sus proyectos, y Hada Verde apoyard a mantener contacto
con las compaiiias de la zona. Ademds, puede suponer beneficios para los
espacios al presentar productos mds organizados que se vuelvan mas
rentables.

Objetivo

Vincular los servicios de Hada Verde con las actividades de espacios
culturales.

Meta

e 20 visitas a espacios culturales con eventos teatrales.
e 10 vinculos de trabajo con espacios en la Ciudad.

Importancia

Mantener vinculos con los encargados de los espacios para la ejecucion de
los proyectos. Es importante mantener relacién entre espacio
independientes y las compaiiias que son potenciales clientes. Ademas de
poder generar equipos de trabajo completos en los que cada uno aporte los
recursos necesarios para lograr espectaculos de mayor calidad.

Acciones por realizar

Se concretardn citas y se visitard a los encargados o duefios de espacios
para conocer su forma de trabajo; se les expondran los servicios que ofrece
Hada Verde y se hablard con ellos sobre la creacién de posibles propuestas
de trabajo a partir de una serie de preguntas preparadas previamente. Dias
después se les enviard una propuesta de trabajo para generar posibles
proyectos en conjunto con compaiiias que no cuentan con espacios propios
y en los que ambas partes puedan verse beneficiadas. Aunado a ellos, se
creard un perfil en plataforma de networking para mantener contacto de
manera formal.

Responsable

Direccién general.

Periodo

Mayo a agosto 2021.

Recursos necesarios

Humanos. Direccién general.
Técnicos. Celular, Computadora, redes sociales.
Financieros. Transporte a espacios fuera del centro $1,000.

Fuente: Autoria propia (2020).
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4.7.4 Promocion.

Tabla 8. Estrategia de lanzamiento de la empresa cultural Hada Verde. Gestion y Difusion Artistica.

Definicién

Establecer un primer contacto con la comunidad teatral de Querétaro para
dar a conocer la existencia y los servicios que ofrece entre la Comunidad
artistica y poder recabar datos sobre ello y que se interesen en el servicio,
asi como que comiencen a recibir informacién directa.

Objetivo

Presentar los servicios ofrecidos por Hada Verde. Gestién y Difusion
Artistica a la comunidad teatral de Querétaro.

Meta

e 50 asistentes a la reunion.
e Transmisién en vivo con 100 espectadores.

e 30 compaiiias registradas a nuestra base de datos dispuestos de
recibir mds informacién.

Importancia

Generar una primera impresion entre las compafiias sobre el trabajo
profesional de gestion y difusidn artistica, y los beneficios que le puede
traer, ademads de ser un primer gancho para mantener comunicacién directa
con cada uno de ellos.

Acciones para realizar

Gestionar espacio con la Secretarfa de Cultura del estado para la
presentacion; convocar a la comunidad teatral y prensa al evento; realizar
el evento en el que se le dard a conocer la existencia de la empresa, los
servicios que ofrece, la forma en la que trabaja y la necesidad atiende. El
evento serd transmitido en vivo para llegar a més espectadores.

Responsable

Encargado de comunicacion.

Periodo

Agosto — septiembre 2021.

Recursos necesarios

Humanos. Encargado de comunicacién, de gestion, direccidon general y
disefiador gréfico.

Técnicos. Proyector, ciclorama.

Financieros. Disefio de invitacién digital $800.- Coffe Break $1,000. -
Publicidad impresa para vestir espacio $1,500.-

Fuente: Autorfia propia (2020).

Tabla 9. Estrategia de contratacion de los servicios.

Definicién Se ofrecerdn promociones a la comunidad teatral para que pruebe los
servicios que se ofrecen y los beneficios que estos puede traer a su
agrupacion.

Objetivo Adquirir clientes al ofrecer consultorias diagnésticas gratuitas.

Meta e 30 consultorias gratuitas.

e 10 nuevos clientes.
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Importancia El publico conocerd el impacto que los servicios tienen directamente sobre
su producto artistico al adquirirlos; esto serd una forma de generar la
necesidad del producto, también conoceran a los miembros de la empresa
y verificardn que cuentan con la capacitacion profesional para cumplir con
la labor, asi se convencerdn de adquirir el servicio.

Acciones para realizar Enviar correos dirigidos a las compafifas de la base de datos generada, para
ofrecerles consultoria gratuita; agendar cita con aquellas compaiiias que
hayan llamado, preparar presentacion genérica de servicios; hacer visitas
a los lideres de agrupacion en tiempo y forma para ofrecer consultorias
diagndsticas gratuitas.

Responsable Direccién general y encargado de difusion.
Periodo Octubre-diciembre 2021.
Recursos necesarios Humanos. Direccién general y encargado de gestién y de difusion.

Técnicos. Celular, computadora o tableta.
Financieros. Transporte a espacios alejados del centro histérico $1,000. -

Fuente: Autorfa propia (2020).

Tabla 10.Estrategia de comunicacion digital.

Definicién Las compaiiias de teatro se encuentran presentes en los medios digitales,
asi como el publico que las consume, por lo que generar un
posicionamiento en este &mbito ayudard a que conozcan el servicio que se
ofrece.

Objetivo Generar confianza al exponer casos de éxito de una compaiiia de teatro
especifica o proyectos ya gestionados, visibles a través de medios digitales.

Meta 1,000 seguidores en Facebook;

500 seguidores alcanzados en Instagram;

1,000 seguidores alcanzados en YouTube;

500 veces se comparte el contenido generado en las redes
sociales;

e 200 visualizaciones de transmisiones o videos;

e 500 comentarios positivos, negativos y neutros;

e 12 Newleters y 24 videos en canal de YouTube.

Todo esto se realizard en un periodo de ocho meses.

Importancia Se necesita demostrar los logros de los proyectos gestionados y la mayoria
de los integrantes de las Compafifas cuentan con redes sociales personales
por lo que, a través de blogs, video blogs y correos, se les podré persuadir
para que adquieran el servicio.

Acciones para realizar Se enviardn Newletters quincenales con informacién sobre proyectos
realizados, proximos proyectos y las mejoras que se han generado a través
de los servicios otorgados, asi como blog y video blogs con contenidos
relevantes sobre teatro, y gestion y difusion artistica. Todo se compartird a
través de las redes sociales de principal uso entre la comunidad, que son
Facebook e Instagram.
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Responsable

Encargado de comunicacion.

Periodo

Mayo-diciembre del 2021.

Recursos necesarios

Humanos. Encargado de comunicacién.

Técnicos. Computadoras, cimara de video, tripode para cdmara, set de
grabacién, memoria 128 GB, celular, tripode de celular, paquete de
aplicaciones creativas para edicién de video.

Financieros. Adquisicidon de equipo de video con el que no se cuenta.
12,000. -

Fuente: Autorfia propia (2020).

4.7.5 Personas.

Tabla 11 .Estrategia de servicio al cliente.

Definicion Se agendaran visitas a los clientes en las que el personal capacitado, a
través de encuestas previamente enviadas, ya tenga identificadas sus
necesidades y le presente propuestas claras para la eficiente la gestion y
comercializacion de sus productos. Esto se hard con la finalidad de brindar
al cliente la atencioén y el servicio adecuado que requiere desde el inicio.

Objetivo Ofrecer propuestas claras que atiendan necesidades reales del cliente.

Meta Convencer a 3 de cada 9 clientes visitados.

Importancia Llegar con un plan ya establecido de acuerdo con las necesidades de la

agrupacién, esto permitird tomar una decisién a partir de un panorama
adecuado a los requerimientos y posibilidades del cliente, ayudando a que
se convenza de adquirir el servicio.

Acciones para realizar

Establecer contacto con el cliente via telefénica a partir de la base de datos
recabada; concretar una cita en el lugar de trabajo del cliente para poder
conocer mds sobre el producto que ofrece; enviar previo a la visita
encuestas digitales para diagnosticar sus necesidades y carpeta de los
servicios; preparar presentacion con servicios principales y secundarios
recomendados para el cliente; asistencia en tiempo y forma a la cita para
exponer al cliente la propuesta, conocer sus inquietudes y poder concretar
la compra de servicios.

Responsable

Direccién general.

Periodo

Octubre-diciembre 2021.

Recursos necesarios

Humanos. Tres miembros de la empresa: Direccion general, encargado de
difusidn y encargado de gestion.
Técnicos. Computadora e internet.
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Financieros. No se requieren recursos extras, ya que se hard de forma
digital y el andlisis de datos se contempla en los gastos operativos de la
empresa.

Fuente: Autorfa propia (2020).

4.7.6 Procesos

Tabla 12.Estrategia de mejoras en la gestion de clientes.

Definicién

Al haber realizado la implementacién del modelo tnicamente con una
compaiifa, el trabajo de comunicacién y organizacion de actividades es
relativamente sencillo; sin embargo, al adquirir més clientes a los que se
les ofrece servicios personalizados, uno distinto en tiempos y actividades,
se requiere mantener comunicacién eficiente para la gestion de los
servicios ofrecidos. Por ello, para eficientar los procesos de visitas,
seguimiento de negociaciones y trabajos en proceso toda la informacién,
se recopilard en un sistema CRM que ayude a la organizacién de los
procesos.

Objetivo

Agilizar los procedimientos de ventas, marketing y servicios mediante un
sistema de software CRM.

Meta

Aumentar 20% de ventas en 6 meses.
Cada miembro del equipo conoce los procesos que se tienen con cada
cliente y lo puede atender adecuadamente.

Importancia

Se debe mejorar la comunicacién interna al haber mds proyectos que
atender y con los clientes que existen en la base de datos para tener control
de los servicios que se ofrecen, de las negociaciones que se realizan y
mantener la calidad del servicio, asi como la capacidad de gestionar a
nuevos clientes.

Acciones para realizar

Contratar un software CRM; vaciar la informacién de la base de datos que
se genere de los clientes a través de las encuestas y visitas personales que
se realicen; calendarizar actividades, realizar tareas y gestionar nuevos
clientes a través de este sistema.

Responsable

Encargado de gestion.

Periodo

Enero-mayo 2022.

Recursos necesarios

Humanos. Direccién general, encargado de gestion, encargado de
difusion.

Técnicos. Computadora, internet y software CRM.

Financieros. Software por cinco meses $2,000.-

Fuentes: Autoria propia (2020).
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4.7.7 Evidencias

Tabla 13. Estrategia de creacién de pdgina web.

Definicién

Se creard un sitio web para generar mayor presencia de la empresa en
medios digitales que puedan combinarse con visitas presenciales. Lo cual
permitird tener una mejor comunicacién con los clientes, ya que podran
acceder de forma sencilla a la informacién de la empresa y las actividades
que esta realiza.

Se buscard que la navegacién sea agradable y sencilla con links a redes
sociales, informacién detallada, costos y datos que les permitan tener
contacto facil y rdpido.

Objetivo

Informar de manera eficiente y detallada sobre las actividades, servicios y
datos generales, a las compaiifas de teatro que deseen conocer mas sobre
los servicios de la empresa.

Meta

Despertar 70% el interés de las Compafifas de Teatro por el servicio.

Importancia

Actualmente la presencia de los negocios o empresas se encuentra en los
medios digitales, en los que la mayoria de las personas realizan bisqueda
de aquello que necesitan. El sitio web dard informacién de forma precisa
al que necesite conocer mds sobre el servicio.

Acciones para realizar

Disefio de material grafico para la pigina web, seleccién de contenido,
sesion fotografica, disefio de pagina web y compra de dominio.

Responsable

Encargado de comunicacién y disefiador gréfico.

Periodo

Julio-septiembre 2022.

Recursos necesarios

Humanos. Encargado de difusién y disefiador grafico.
Técnicos. Computadora, internet, dominio de pagina web.
Financieros. Pago de dominio y honorarios $8,000. -

Fuente: Autorfa propia (2020).
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4.8 Presupuesto de plan de marketing.

Tabla 14. Presupuesto de plan de marketing.

PRODUCTO CULTURAL $7,450
A) Estrategia de creacién de modelo $0
B) Estrategia de imagen corporativa $7,450

C) Estrategia de calidad en el servicio $0
PRECIO $3,000
A) Estrategia de introduccién al costo-beneficio del | $3,000
servicio
PLAZA $1,000
A) Estrategia de vinculacion con instituciones publicas | $1,000
teatros privados de la ciudad

PROMOCION $16,300
A) Estrategia de lanzamiento $3,300
B) Estrategia de adquisicion del servicio $1,000
C) Estrategia de comunicacién digital 12,000

PERSONAS $0
A) Estrategia de Servicio al Cliente $0

PROCESOS $2,000
A) Estrategia de mejora en la gestion de clientes $2,000

EVIDENCIAS/ $8,000
A) Estrategia de creacidn de pagina web $8,000

TOTAL $37,750. -

Fuente: Autorfa propia (2020).

4.9 Tabla factorial.

De acuerdo con un sondeo realizado entre las compaiiias de teatro, se estima que la
mayoria estan dispuestas a pagar 20% de las ganancias del proyecto. En relaciéon con los
gastos de operacién que se presentan en la siguiente tabla de gastos fijos mensuales, se
calcula que para que la empresa cultural sea rentable, se requiere procurar ingresos de

$24,800 mensuales por los servicios ofrecidos a las Compaiiias de Teatro en Querétaro.
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Tabla 15. Gastos fijos mensuales contemplados.

GASTOS FIJOS MENSUALES

Renta $ 2,500. -
Agua $ 300.-
Luz $ 200.-
Internet $ 600.-
Papeleria $ 700.-
Celulares $ 1,500. -
Mantenimiento de

Computadoras $ 1,000. -

Honorarios fijos $ 18,000. -
$ 24,800. -

Fuente: Autorfa propia (2020).

En consecuencia, para el logro de la rentabilidad de la empresa cada mes se deben de

gestionar proyectos que generen $124,000. - en promedio. En medida de que esa cantidad

aumente, las ganancias de la empresa también lo hardn, como se presenta en la siguiente tabla

factorial:

Tabla 16. Tabla factorial Hada Verde.

TABLA FACTORIAL HADA VERDE

Costo de Produccion

1.5 2 3 4 5
$ 24,800. - $ 37,200. - $ 49,600. - $ 74, 400.- $ 99,200. - $124,000. -
UTILIDAD
$ 12, 400.- $ 24,800. - $ 49,600. - $74,400. - $ 99,200. -
Fuente: Autorfa propia (2020).
4.10 Cronograma de actividades
Tabla 17. Cronograma de Actividades.
CALENDARIO DE ACTIVIDADES
Actividad: Estrategias | o _
B Sl=l=z1% === a
ﬁﬁ.a&aa‘;‘j;sq“”aﬁﬁﬁsa
[ o : 5 O > = .S 8 = 5 > & - ! : o, >
El&|E|2|2|F|2|5 2|58 8|2 |8|&8|8|5 (2|32
Trabajo colaborativo con X
CTC para la creacion de
modelo sistémico
Redaccién de modelo X
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Actividad: Estrategias

Ene dic.-20

Feb-21

Mar-21

Abr-21

Mayo -21

Junio -21

Julio -21

Agosto -21

Sept -21
Oct.- 21
Nov- 21
Dic- 21
Ene -22
Feb- 22
Mar-22
Abr-22

Mayo- 22

Definicién de logotipo

> | Ene -21

Elaboracién de imagen
corporativa

Elaboracién de encuestas

Aplicacién de encuestas
sobre calidad en el
servicio

Creacioén de material que
muestre los servicios que
se ofrecen

Difusién del contenido
que muestra el costo-
beneficio de la adquisicién
de los servicios

Identificar y visitar
espacios culturales

Establecer convenios de
vinculacién con los
espacios culturales

Organizar y convocar a
rueda de prensa
informativa

Realizar rueda de prensa
ante la comunidad teatral

Contactar y concretar citas
con 30 lideres de
proyectos teatrales

Asistir a citas para
presentar propuestas de
prestacién de servicios

Generaci6n y difusion de
contenido en redes
sociales

Estrategia de servicio al
cliente

Elaboracién de encuestas
de necesidades de las
compaiiias

Andlisis de necesidades y
elaboracion de propuestas
de servicio

Contratacion de software
CRM

Implementacién de
software al servicio

Creacidn de pagina web

Fuente: Autoria propia (2020).
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4.11 Medicion de control de estrategias

Tabla 18. Tabla de medicién y control.

PRODUCTO CULTURAL

(,Se cre6 un modelo de gestion y difusion
eficiente?

(Existen nuevos servicios para ofrecer de
acuerdo con el hallazgo del nuevo
modelo?

(Hay evidencia de las metas alcanzadas
con los tres proyectos gestionados?

(La imagen es adecuada para todos los
medios de difusion que vamos a
alcanzar?

(La imagen es facil de identificar por el
publico?

(El porcentaje de satisfaccion por
resultados del servicio es de 80% o
superior?

(Se crearon tres nuevas estrategias para
mejorar las posibles deficiencias del
servicio?

PRECIO

(El publico esta dispuesto a pagar el 25%
de los ingresos por los servicios
ofrecidos?

.Se llevé a cabo la contratacion de al
menos cinco servicios particulares de
disefio grafico?

PLAZA

;Se logré visitar 20 teatros o espacios
culturales donde las Compafifas de
Teatro realizan sus presentaciones?

(Se establecieron estrategias de trabajo
con 10 de los espacios visitados?

PROMOCION

Se logré llegar a 150 personas de la
comunidad teatral a través de asistencias
al evento o transmision en vivo?




(Se registraron 30 compafiias a nuestra
base de datos?

(30 compaiifas solicitaron consultoria
gratuita y esta se les proporcion$?

(Hubo 10 contrataciones de diversos
servicios durante las consultorias
oratuitas?

PERSONAS

(Existe un mayor indice de contratacion
al hacer un diagnéstico de la compaiiia,
previo a la visita?

(El cliente se decide mds ripido a
adquirir el servicio, si durante la visita se
le presenta una propuesta adecuada a sus
necesidades, previamente
diagnosticadas?

PROCESOS

(Logramos aumentar las ventas 20%
gracias al seguimiento dado con el
sistema CMR?

(Todos las miembros de la empresa
podemos dar seguimiento y atencién al
cliente gracias al sistema?

(Se redujo el tiempo en el que realizamos
nuestras tareas gracias al sistema?
EVIDENCIAS/

INSTALACIONES
(Se generd mayor nimero de seguidores
en las redes sociales?

(Los comentarios que recibimos por
anuncio en su mayoria son positivos?

Fuente: Autorfa propia (2020).



Metodologia.

La presente investigacion fue de tipo aplicada, debido a que tuvo el propdsito de
intervenir procesos de gestion y difusion de la Compafifa Teatro Contacto, Creacion,
Promocién y Difusion Artistica A.C, con un alcance correlacional y explicativo.

Se realiz6 mediante la planeacién de un modelo de gestion y difusién basada en cuatro
ejes (planeacion, financiamiento, redes sociales y marketing), que se elaboré en conjunto con
la compafifa. La implementacion de estas acciones tuvo como finalidad medir y asi mejorar
la efectividad y eficiencia de los proyectos creativos, para que, adquirieran mayor
sostenibilidad y proyeccion de sus actividades artisticas.

Este trabajo de intervencion se realiz6 durante 2020 en la reestructuracion
organizacional y planeacion de proyectos de la Compafniia Teatro Contacto, Creacion,
Promocién y Difusién Artistica, que sirvieron como pauta para efectuar el modelo para
intervenir los procesos de otras compaiiias de teatro y generar beneficios en ellas.

Los alcances obtenidos son de tipo correlacional y explicativo:

Correlacional: Se averigud la relacion que existe entre la planeacion y seguimiento
de actividades de gestion y difusion (variables independientes) adecuando a las necesidades
del proyecto artistico, en relacién con el alcance de sostenibilidad y proyeccién nacional e
internacional (variables dependientes) que este puede generar.

Explicativo: A partir del andlisis correlacional realizado se plantearon estrategias que
permitieran medir la efectividad o inexistencia del beneficio de determinadas acciones; las
cuales correspondian a las variables independientes en relacion con las necesidades de las
variables dependientes.

Con ello, se logré especificar determinados hechos y condiciones correspondientes a
la gestion y difusidon que pueden generar ciertos fendmenos en los procesos y resultados més
eficientes. Esta explicacion-especificacion dio paso a identificar aquellas acciones que
contribuyen al beneficio de las variables dependientes, es decir, que los proyectos artisticos

alcancen una mayor rentabilidad y proyeccion nacional e internacional.
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Enfoque (cuantitativa, cualitativa, mixta) investigacion-accion colaborativa. Técnico

cientifico

El enfoque utilizado es de tipo mixto. La parte cuantitativa ayudé a hacer un andlisis

de los datos que, al ser interpretados por técnicas cualitativas, permitieron la seleccion de

actividades que son mds adecuadas para la creacion del modelo.

En el enfoque cualitativo se utilizaron las siguientes tres técnicas:

1.

Documental: Se basa en fuentes bibliografias relacionadas con el tema de la
gestion, difusién, profesionalizaciéon de proyectos artisticos. Se rescatd
material que ayud6 a conocer técnicas ya existentes que dieron pie a nuevas
propuestas y metodologias de trabajo.

Entrevistas: Se entrevist6 a lideres de compafiias de teatro para conocer sus
necesidades, asi como las expectativas que tienen alrededor de sus proyectos
para conocer qué tipo de alcances desean tener y, por lo tanto, qué acciones
conviene implementar y medir. Se tuvieron multiples reuniones y entrevistas
con miembros de la Compaifiia Teatro Contacto para realizar un plan de trabajo
con la organizacion.

Accién participativa: El andlisis de los textos estudiados y las entrevistas
realizadas sirvieron para estructurar procesos que, al ser puestos en practica,
pueden ser evaluados y medidos en el drea de gestion y difusion, estableciendo
los beneficios reales que trae a la organizacion. Se detectaron los principales
problemas que tenia la compaiifa, se estructuraron los procesos internos de
trabajo y se elabor6 un plan que mide y evalia los resultados. La informacion
fue recabada y ordenada para formular un método de trabajo que ayudo a
cumplir con la planificacién de actividades, cuyos resultados pueden ser

medibles.

En cuanto al enfoque cuantitativo se utiliz6 la siguiente técnica:

1.

Estudio de Casos de Tipo Nomotética: En este estudio se identificaron las

generalidades de cémo se modifican las variables, de acuerdo con la
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implementacion de determinadas acciones de gestion y difusion; se analizo el

fendmeno y se hicieron las modificaciones pertinentes.

Poblacion o unidad de analisis

El andlisis para generar un modelo de intervencion en los procesos de organizacion
de la gestion y difusion de los proyectos artisticos teatrales tuvo como base la compaiiia de
Teatro Contacto, Creaciéon Promocién y Difusion Artistica A.C de la ciudad de Querétaro.
Dicha agrupacion se eligié debido a que se encontraba en un proceso de reorganizacion de
tareas de los miembros del grupo, planeacion de actividades y disefio de imagen para cumplir

con su objeto social por su reciente constitucion como Asociacion Civil.

Técnicas y diseiio de instrumentos

Se buscé demostrar que un modelo de gestion y difusion establecido e implementado
por la empresa cultural Hada Verde. Gestion y Difusion Artistica, mejora la sostenibilidad
de las compaiifas de teatro en Querétaro. Considerando para ello la explotacién de los
productos artisticos con los que las compaiiias ya cuentan, o bien, que regularmente producen
como parte de su creativo constante y que solo requieren de ciertas adecuaciones en su
formato para fortalecer su sostenibilidad.

Para la ejecucidn del proyecto, se realizé un diagndstico sobre la sostenibilidad de la
Compaiia Teatro Contacto durante 2019. A partir del andlisis bibliografico de gestion y
difusion, enfocado a las necesidades de los proyectos artisticos y las entrevistas con
directores de diversas instituciones o agrupaciones, se elabor6 un modelo de gestion y
difusién enfocado en cuatro ejes (planeacion, financiamiento, redes sociales y marketing).

Este modelo, se elabor6 en conjunto con la Compaiiia Teatro Contacto a lo largo 2020.

Muestra y tipo de muestra

Como muestra del presente proyecto se trabajé con la Compaiiia Teatro Contacto

Creacion, Promocion y Difusion Artistica A.C. Se evalu6 cudles fueron las necesidades de
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gestion y difusion particulares de la agrupacién, y se implementaron acciones que se
consideraron mds eficientes para la organizacién y planeacion de sus proyectos. Con esto, se
buscé lograr la sostenibilidad de ellos con el objetivo de generar un modelo que funcione
para trabajar con otras compaifiias de teatro. Varios de los productos fueron adaptados a
formatos digitales para su distribucién debido al contexto actual.

Por otra parte, se evaluaron las necesidades generales de las compafifas de teatro en
la Ciudad, para lo que se realiz6 una encuesta, que fue respondida por 28 de las 45. La
muestra corresponde a una poblacion finita de 62.2% de las compaiiias de teatro, lo que
considera un nivel de confianza de 90% y un margen de error de 10%. Este nivel de confianza
se eligi6 de esta forma, ya que fue un primer acercamiento a las compafias y a la viabilidad

de la empresa cultural.
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Resultados

El presente andlisis de datos, de tipo descriptivo, se realiz en abril de 2019. Su
finalidad fue delimitar y plantear la problemaética de las compafiias de teatro en Querétaro.
El estudio sirvié para seleccionar en qué areas convenia que la empresa cultural Hada Verde.
Gestion y Difusion Artistica trabajard. En el drea de produccidn los resultados mostraron que
en 60.7% de las Compaiiias hay alguien que funja como productor de sus puestas en escena;
21.4% a veces lo hace y solo 17.9% no lo hace. En cuanto al equipo creativo, en el 39.9% de
las Compaiiias hay un escendgrafo, 39.9% no lo tiene y 21.4% a veces trabaja con él; 50%
de las Compaiifas trabajan con un iluminador, 32.1% no lo hace y 17.9% a veces lo hace; el
39.9% de las Compaiiias, no tienen un vestuarista, 35.7% si 'y 25% en ocasiones. A pesar de
que no siempre existe un encargado en dreas especializadas de produccion, 60.7% de las
compaiifas recurren a algin profesionista que confeccione o realice sus vestuarios y

escenografias para la produccién. Solo 10.7% no acuden a uno 28.6% a veces lo requiere.
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Figura 4. Recursos de Produccion y Equipo Creativo con el que cuentan las Compaiifas. Autoria propia

Por otro lado, 35.9% de las Compaiiias presenta 2 puestas en escena distintas al afio,
otro 17.2% presenta 3, otro 17.2% presenta cuatro y 17.2% presenta cinco; solo el 10.3%
presenta Unicamente una puesta en escena. Estos datos muestran que la mayoria de las
compaiiias resuelven sus procesos de produccién para realizar sus puestas en escena.
Ademds, estas agrupaciones son en gran medida constantes en la realizacion de sus montajes,

ya que varias al menos presentan dos obras distintas al afio, por lo que podemos decir que
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sus procesos de produccion funcionan. El anterior analisis indica una importante produccion
de productos teatrales en la Ciudad de Querétaro.

En el drea de gestion, de acuerdo con los resultados obtenidos, se puede resaltar que
solo 39.3% de las compaiias tienen espacio propio, mientras que 60.7% de las compaiiias
encuestadas no lo hacen. Esta situacién es de suma importancia, ya que indica la necesidad
de mayor tiempo de gestion y planeacion en los proyectos para que estos se puedan realizar
por la solicitud de espacios, ya sean privados o gubernamentales. Por consecuencia, también
las temporadas de cada obra son cortas y el porcentaje que llega a tener temporadas mas
largas corresponde a quienes tienen un espacio propio. El 25% de las compaiiias dice tener
temporadas de entre 4 y 8 funciones, 25% tienen entre 9 y 16 funciones, otro 25% entre 17 y
32 funciones y el 25% restante corresponden a compaiias con espacio propio, que aseguran

tener entre 40 y 100 funciones por temporada o lo dejan a consideracion del gusto del publico.

PUESTAS EN ESCENA AL ANO
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Figura 5. Puestas en escena que realizan al afio las compaiifas de teatro. Autoria propia.
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Figura 6. Compaiias que cuentan con espacio propio. Autoria propia.

La cuestion de difusion se ve relacionada directamente con el proceso de planeacion,
ya que es conveniente que el proyecto comience a promocionarse previo a su ejecucion
(Pérez Martin, 2010). Para definir los procesos de difusion se pregunté a las compaiias qué
medios de difusion utilizaban y cudles eran sus herramientas para la misma.

Los resultados se exponen en las siguientes graficas; la Figura 7 corresponde a los
medios de difusion que utilizan las compafiias de teatro. Los resultados revelan que el 100%
de las Compaiias usan redes sociales, 85.7% posters, 82.1% flayers y 75% la radio. Solo el
50% utiliza correo electronico, 39.3% television, 25% revistas, 3.6% volanteo en la calle,
3.6% realizan invitaciones personalizadas y el 3.6% otros medios. Estos resultados indican
que el principal medio de difusion actualmente son las redes sociales, seguida de métodos
convencionales (como los posters y flayers). Hay medios que podrian ser mds explotados,
como correos electrénicos, el radio, la television y las revistas.

La grafica de la Figura 8 muestra las herramientas de difusion de las Compaififas. De
acuerdo con los resultados obtenidos, estas herramientas pueden ser mejoradas, ya que menos
del 50% de las Compaiiias tienen cada una de estas: 46.4% cuenta con una base de datos de
publico cautivo, 35.7% con calendario de difusién establecido y estilo definido. Mientras que
100% cuenta con redes sociales, solo 28.6% tiene un community manager para manejarlas;
el 32.1% no conoce de estrategias de comunicacién a pasear de que probablemente,

inconscientemente, emplee algunas.
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Figura 7. Medios de difusion con los que cuentan las Compaidifas de Teatro.

Fuente:

https://docs.google.com/forms/d/11YJaUKeMw-g0eB0co0Z5_zRBzsaDaQ4kk21V421X42Y /edit#responses

Recuperado en junio 2019
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Figura 8. Herramientas de comunicacion con las que cuentan las Compaiias de Teatro. Fuente:
https://docs.google.com/forms/d/11YJaUKeMw-g0eB0co0Z5_zRBzsaDaQ4kk21V421X42Y /edit#responses

Recuperado en junio 2019
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Discusiones

Los resultados que produjeron las encuestas realizadas permiten hacer un anélisis
descriptivo de la situacion en la que se encuentra el objeto de estudio de la investigacion, en
este caso las compaiias de teatro de Querétaro. Se estudian tres variables principales del
proceso de creacion y distribucidn escénica, de las cuales depende el éxito de un proyecto,
que se representan a continuacion.

La gestion es el momento de planificar un proyecto. “En cualquier proyecto cultural,
la gestion es el punto medular, pues ésta condiciona definitivamente el proceso de produccién
y comercializacion que tendré el producto escénico” (De Leon, 2005, pag. 29). La produccion
es el momento de la ejecucién de aquello previamente planificado y, por ultimo, la difusion,
que nos permite poner al alcance del publico el producto artistico. “La difusion cultural se
relaciona con el hecho de dar a conocer la existencia de un producto, espectaculo o actividad
artistica. Es accion de informar y dar a conocer lo que se va a hacer, se estd haciendo y lo
que ya se hizo” (De Leon, 2005, pag. 182).

Las compaiiias de teatro trabajan con un sistema de produccion establecido que les
permite tener una frecuente produccion de sus puestas en escena, por lo que la producciéon
no representa la principal problemadtica de las compaiiias de teatro en la ciudad. Dada la
situacidn que se presenta, las dreas de oportunidad se encuentran en la gestion y difusion.

La gestion de los proyectos requiere de mayor apoyo, ya que la mayoria de las
compaiiias no tienen un espacio fijo en donde realizan sus temporadas y eso acorta el nimero
de presentaciones que pueden tener. El apoyo en esta area puede mejorar la presencia de las
compaiiias y puede extenderse no solo a nivel local, sino nacional e internacional.

La difusién muestra un drea de oportunidad bastante amplia, ya que la mayoria carece
de herramientas de difusion y, aunque utilizan diferentes medios para su difusion, esto no
asegura que lo hagan de manera adecuada y eficiente. Un claro ejemplo de ello es la presencia
del community manager: pocas compaiiias tienen un encargado que establezca sus estrategias
de venta, a pesar de que todas utilizan redes sociales.

La hipotesis previa a la realizacion de las encuestas indicaba: “La falta de rentabilidad

de las compaiiias de teatro se debe a los procesos de produccion de las puestas en escena”.
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Sin embargo, los datos presentados muestran que en la falta de la rentabilidad de las
compaiifas influyen mds los procesos de gestion y difusion.

El anélisis de estos resultados permitié decidir que para la viabilidad del presente
proyecto es conveniente enfocar los servicios de la empresa cultural Hada Verde. Gestion y
Difusién Artistica en la sistematizacion de los procesos de gestion y difusion, ya que se
muestra que son aquellos de los que mas compaifiias carecen. Esto, a través de un modelo
establecido de gestion y difusion que sirva como plataforma para que las compaiiias teatrales
en Querétaro mejoren la efectividad y eficiencia de sus procesos creativos y la rentabilidad

de sus productos.

Se trabajo con la Compaiia Teatro Contacto para la creacion de un modelo de trabajo
que, posteriormente, se podra utilizar con el resto de las compaiiias en la ciudad a las que se

les ofrezca el servicio.

En cuanto a la pertinencia del proyecto, los resultados muestran que existe una
constante produccién de proyectos teatrales en el estado. De las 28 compafiias entrevistadas,
al menos cada una produce dos puestas en escena al afio, lo cual sumaria 56 potenciales
proyectos. A su vez estos productos artisticos requieren para su sostenibilidad de diversas
gestiones, asi como de la creacion de estrategias para su difusién y consumo, por lo que son
clientes potenciales a los cuales se les puede ofrecer el servicio anualmente. Ofrecer entre

cuatro y cinco servicios mensuales podria asegurar la rentabilidad de la empresa cultural.

De acuerdo con el andlisis FODA, la factibilidad se puede observar en la Tabla 2
muestra que existe la necesidad del servicio que se ofrecerd, asi como una cantidad
considerable de posibles clientes; al tener la necesidad de este, como se menciond
anteriormente. Ademads, al contar con un modelo y estrategias previamente trabajadas y
probadas, se podrd ofrecer una eficiente labor con cada agrupacién y un servicio
especializado que cumpla con sus expectativas.

La posible falta de organizacién interna de las agrupaciones o el gremio teatral es una
amenaza en la que se debe trabajar y actualmente se cuenta con el Consejo Consultivo de

Teatro, que busca generar oportunidades favorables para toda la comunidad y con el que se
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puede trabajar en conjunto para erradicar este factor y aportar soluciones en pro de la
sostenibilidad del teatro en la ciudad.

En estos momentos, quizd la mayor amenaza y a su vez oportunidad para la
factibilidad de este proyecto es la cancelacion de funciones debido a las medidas sanitarias
que constantemente cambian por el desarrollo de la pandemia. Es evidente que ante tal
amenaza las agrupaciones han dejado de trabajar y, por ende, requieren mds del servicio.

A su vez, es necesario ofrecer estrategias de gestion y difusion digital, lo que demanda
otro tipo de infraestructura y gestiones para promover sus productos artisticos de manera
distinta. Esto supone la oportunidad de gestionar estos nuevos medios de comunicacion y el
riesgo de su aceptacion por la comunidad teatral, el publico y los cambios de disposiciones
por la contingencia, que puedan incidir en la modificacién de estrategias constante.

El andlisis de estos resultados demuestra que el proyecto es pertinente, pues los
servicios que ofrece son necesarios dentro de la comunidad; es viable puesto que puede haber
un consumo constante; sin embargo, la factibilidad se encuentra en riesgo ante los constantes
cambios en la creacion, gestion y difusion de los productos artisticos ante la presente
situacion social. Si bien es posible ofrecer alternativas para la comercializacién digital de los
proyectos que en los tltimos meses han estado en auge, al ser distintas al modelo tradicional
de creacion teatral, es probable que no toda la comunidad esté dispuesta a que sus productos
tengan este formato, que el publico teatral desee la convivencia que se genera en la sala y no
quiera consumirlo de manera digital.

Por lo pronto, para la factibilidad del proyecto es conveniente ofrecer alternativas de
gestion y difusiéon relacionadas con productos artisticos que ofrezcan experiencias
omnicanal, como se expuso en el apartado del Marketing 4.0. Estilos de especticulos en los
cuales el espectador tenga una relacion virtual con el producto artistico y que en cuanto la
situacion de contingencia sanitaria lo permita pueda completar su experiencia estética con la
asistencia al teatro de manera presencial. Ello superpone un reto no solo para la creacion y

difusion de los proyectos artisticos, sino para la creacion de estos.
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Conclusiones

Las presentes estrategias se bosquejaron a lo largo de un afio de trabajo con la
Compaiiia Teatro Contacto. Se exponen a manera de fases de trabajo que se considera que
encaminaron de forma positiva la estructuracioén de las actividades de la compaiiia para el
logro de su sostenibilidad. El modelo contempla las 4reas de gestion y difusion enfocadas en
cuatro ejes (planeacion, financiamiento, redes sociales y marketing); aunque algunas
actividades estén mas enfocadas en alguno de estos ejes, en realidad son consecuencia unos
de otros, en conjunto generan sinergia en la organizacién. A continuacién, se describe el

proceso transcurrido.

Primera fase: Analisis del contexto.

Si bien el andlisis del macroentorno antes expuesto es comun al contexto por el que
pasan la mayoria de las compafiias en la ciudad de Querétaro, existen particularidades que es
importante examinar en cada una de ellas; es decir, un andlisis interno que determine sus
fortalezas y debilidades particulares, y un estudio externo en el que, de acuerdo con el
macroentorno ya estudiado, se determinen los factores de mayor influencia para determinar
sus oportunidades y amenazas.

Una vez que esto se determina, se dialoga sobre el objetivo que tienen como
agrupacion, si ya cuentan con una mision y vision planteada, eso se ajusta de acuerdo con el
estudio realizado previamente. Con estos datos se cuenta con un punto de partida para

fundamentar la organizacion de la compaiiia y hacer recomendaciones estructurales.

Segunda fase: Organigrama

Independientemente de las tareas creativas que regularmente tiene cada integrante del
equipo, es importante estipular ciertas tareas administrativas. Si concretamente no existe un
responsable de estas actividades, se puede poner en riesgo la sostenibilidad del proyecto.

Al establecer estas tareas, aunque sea una figura horizontal, es importante determinar
el nombre y la descripcion del puesto, definiendo muy bien cudles serdn las actividades que

deberd realizar y a quién debe rendir cuentas de estas. Se propone contar al menos con los
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siguientes puestos, aunque podrian subdividirse segin las necesidades y cantidad de

integrantes comprometidos con el proyecto.

I.

Administrador: Encargado de observar el buen uso de los recursos humanos,
materiales, tecnoldgicos y financieros con los que cuenta la agrupacién. También
deberd establecer reuniones para la planeacion y elaboracion de proyectos con todo
el equipo.

Encargado de difusion y vinculacion: Coordina y vigila las estrategias de difusion
que se hayan establecido, asi como el uso adecuado de la imagen de la compaiiia.
Ademads de vincularse con las instituciones correspondientes para lograr la
visibilizacion del proyecto o para conseguir recursos en coordinacion con el drea de

administracion.

3. Area legal: Revisa los requerimientos legales que existan de acuerdo con el proyecto,

ya sea por montaje (como la solicitud de derechos de autor o registros de obra) asi
como por presentacion en determinados espacios.

Encargado de produccion y/o logistica: Deberd estar al pendiente de que todo se
realice de acuerdo con lo planeado y coordinarse con las otras dreas para contar con
todos los recursos necesarios para la ejecucion del proyecto.

Estas tareas establecen quién se encargard de coordinar dichas actividades y de

evaluarlas; sin embargo, es probable que todos deban involucrarse en ciertas actividades de

todas las dreas para generar mayor sinergia en la gestion y difusiéon del proyecto como se

menciond desde un inicio.

Tercera fase: Analisis de los productos artisticos.

Una vez que se cuenta con esa informacion y nivel de organizacién y asignacion de

tareas, se procede a analizar los productos artisticos que ha generado la compaiiia, con un

enfoque mds claro determinado por los objetivos, la vision, la mision y las posibilidades

reales con las que el equipo cuenta.

En este momento es importante revisar los valores de los productos artisticos y

categorizarlos para dividirlos en planes y programas de trabajo de acuerdo con las
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caracteristicas de la compaiiia. Si bien, todas tienen un enfoque artistico, quizd podrian
establecerse categorias por los diversos géneros teatrales que aborden, problemadticas sociales
o publico al que estan dirigidos.

Se considera recomendable que una agrupacién no tenga mas de tres categorias o
lineas de trabajo sobre las que pueda establecer sus productos, ya que esto le ayudard a
posicionar su marca de manera clara para el publico y contribuird a delimitar e identificar a

sus consumidores.

Cuarta fase: Planteamiento del piuiblico objetivo

En este momento es importante resaltar que se debe de trabajar en diferentes vias.
Hay que convencer a quienes participan en la creacion del proyecto del valor que este tiene;
seguido de ello se debe establecer quién lo va a pagar y quién se va a beneficiar de este, ya
que no necesariamente son las mismas personas. Tener estos dos targets definidos serd de
gran ayuda en la redaccion del proyecto y en la evaluacion de las fuentes de financiamiento.
Es importante definir edades, niveles socioecondmicos y las razones por las que consumirian
el producto. Este planteamiento debe hacerse por cada una de las categorias establecidas en

la fase anterior.

Quinta fase: Redaccion de proyectos
En la redaccion del proyecto hay que tener en cuenta que los formatos pueden variar
dependiendo de la funcionalidad que se les vaya a dar y hay que estar atentos a ellos, ya sea
para algin concurso por convocatoria (cada una establece sus lineamientos), la presentacion
del dosier a participantes, solicitudes a fundaciones, donadores o patrocinadores, o para
elaborar un video para crownfounding.
La redaccién del proyecto debe tener en claro los siguientes puntos:
1. Resumen del proyecto: Contiene los puntos mds importantes de este en no mas
de una cuartilla; debe responder a grandes rasgos (;Qué se va a realizar?
(Como, donde, cuando y para qué se va a hacer? ;Qué se necesita?) y el costo-

beneficio que se obtendra de ello.
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Antecedentes o justificacion: Es recomendable en este apartado demostrar,
segln el tema del proyecto, que se estd lo mds informado y actualizado posible
sobre el tema y utilizar fuentes de informacion confiables que sustenten la
postura planteada.

Objetivos: Deben expresar un propdsito cualitativo, estar redactados en
infinitivo y divididos en general y especificos. El objetivo general responde
qué se va a hacer, de qué forma se lograra, para quiénes o con quién se hard el
proyecto y para qué va a hacer. Mientras que los objetivos especificos forman
parte del proceso para lograr conformar este objetivo general.

Metas: Establecen la parte cuantitativa de los productos esperados. A cada
objetivo general pueden corresponder una o dos metas. En cierta forma, son
los productos que entregamos y con los que materialmente demostramos el
avance del proyecto.

Beneficiarios: Hay distintos tipos de beneficiarios y se dividen en directos e
indirectos. Los beneficiarios directos son aquellos a los que se dirigen los
esfuerzos, son los mencionados al articular el objetivo general; en ciertos casos
se enfoca a poblaciones vulnerables y es conveniente demostrar y documentar
porque lo son y como se beneficiardn del proyecto. Los beneficiarios indirectos
son participantes que contribuyen al logro de este, como artistas,
patrocinadores, donadores, instituciones publicas o sectores de la sociedad que
se veran beneficiados en torno a ello por mencionar algunos.

Desarrollo del proyecto: Es conveniente dividirlo en tres partes:
preproduccién, produccion y postproduccidén para describir el proceso de
manera clara. Cada apartado debe contemplar actividades creativas,
administrativas, legales, de produccién, de difusién y vinculaciones. A cada
una de las actividades planteadas se les debe establecer el tiempo en que se
realizardn, el responsable de hacerlo, los productos esperados y la forma en
que se evaluara.

Recursos materiales y humanos requeridos: Lo recomendable es categorizar

por etapa cuando serdn utilizados (preproduccién, produccién o
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postproduccion), el rubro al que pertenece (creativo, legal, administrativo, de
produccién, de difusién o vinculacién), recurso material o humano y
descripcion detallada del recurso, de acuerdo con el desarrollo del proyecto
previamente redactado.

8. Presupuesto: Una vez que se cuenta con la informacién detallada de los
recursos necesarios, se deben establecer el precio de cada uno y delimitar el
costo total del proyecto. Es recomendable tener una segunda columna que
contemple los costos de acuerdo con la inflacién anual estimada, ya que es
probable que pasen algunos meses para la ejecucion y ejercicio del
presupuesto. Con este conocimiento, se procede a delimitar de donde se
obtendrd el recurso, qué aportacion se solicitara a cada entidad y por qué.

9. Cronograma de actividades: Especifica el plazo en el que se realizard el
proyecto, las acciones a realizar y los productos esperados por mes y por
semana. Esto ayudard al monitoreo y evaluacion del cumplimiento de las
actividades, tanto de gestion como de difusion que se ejecutaran. Es prudente
que el cronograma también incluya como se irdn requiriendo los recursos y, en
consecuencia, como se ird ejecutando el presupuesto.

10. Propuesta de presentacion final del proyecto: Tener esta propuesta del
proyecto a manera de resumen ejecutivo ayudard a buscar posibles donantes,
patrocinadores o apoyos externos. También es de vital importancia para la
presentacion a los involucrados, para que conozcan su funcién dentro de este
y el resto de las acciones a realizar, para lograr un bien comin y que se
encuentren comprometidos. Es recomendable que los productos finales
cuenten con un diseiio de imagen y formato adecuado a la marca, ya sea de la
compaiiia o bien del producto artistico en particular para su presentacién ante

los demds.
Toda esta planeacion, previa a la ejecucién del proyecto, permitird que el equipo de

trabajo avance en conjunto de manera organizada y clara para cumplir con el objetivo

planteado. Contribuird a realizar las gestiones necesarias para que las actividades se realicen
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en tiempo y forma, tener estrategias de difusion adecuadas a sus necesidades y evaluar su

impacto en la sostenibilidad de la agrupacidn.

Sexta fase: Evaluacion de fuentes de financiamiento.

Una vez que se cuenta con el proyecto redactado, se debe evaluar y jerarquizar las
diferentes fuentes de financiamiento a las que se puede acceder. Si existen varias, deben
establecer qué se solicitard a cada instancia y con cudnto tiempo se cuenta para obtener
recursos. Cuando el tema es en particular el dinero, es importante tener planes alternativos,
ya que influyen factores muy diversos. Es trascendental contar con la posibilidad de otorgar
facturas o recibos de honorarios si estas se requieren, de no ser asi puede implicar pérdidas
de los recursos que podrian ser captados. Por otro lado, tanto en la redaccion del proyecto, la
gestion de recursos materiales, humanos, la difusién de un proyecto, como en la obtencién
del financiamiento, se debe procurar que todas las herramientas empleadas sean altamente

persuasivas.

séptima fase: Creacion de experiencia virtual

Ante el panorama social actual, es esencial la adaptacion de los productos artisticos
teatrales para su transmision a través de medios digitales es esencial. No solo porque hoy en
dia la mayoria de los teatros estén cerrados o con un aforo muy reducido, sino porque esta
situacion abri6 la puerta a que existan eventos de este tipo. Bajo este contexto, resulta que la
visibilidad y, por consecuencia, los beneficios econdémicos posibles para lograr la
sostenibilidad de los proyectos son mayores. Al contar con los proyectos digitales, estos se
pueden vender en otras partes del pais, incluso a otros paises, ya sean latinos o de habla
inglesa si el material es traducido. Ademas, es posible generar vinculos con artistas de otros

estados o paises, fortaleciendo el valor artistico de la obra.

Octava fase: Marketing de contenido
El marketing de contenidos es una de las tendencias actuales que nos ensefia el
marketing 4.0. Este tipo de marketing permite estar mds cerca del espectador y compartir de

manera directa la creacion del proyecto desde su gestacion hasta su presentacion. Ello implica
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que la marca establecida ya no es unicamente la de la compatfiia o producto creado en comiin,
sino la que cada miembro del equipo comunica a la audiencia a través de sus redes.

La colaboracién de cada uno de los miembros para difundir en qué consiste el
proyecto permitird que el contenido sea mds cercano al espectador. El manejo que cada artista
dé a su contenido y cdmo se posicionen como director, vestuarista, actor, iluminador, entre
otras funciones, fortalecera el valor que tiene el proyecto en general; mostrard la calidad de
los artistas que en él participan y el empefio que cada uno pone en él. Esto supone un reto y
es que no Unicamente se debe cuidar la imagen de la compaiiia, sino de todos los que la
integran, ya que vivimos en una época en la que todos pueden ser encontrados o, al menos,
serdn buscados, y si alguien proyecta una imagen erronea puede repercutir en el proyecto.

Al revisar teorias sobre el marketing, asi como el contexto de los productos artisticos
y el consumo actual, se considera tomar en cuenta las herramientas y procesos del marketing
4.0, enfocando también los circulos considerados en el marketing sensible que toma en cuenta
la naturaleza del producto sensible que, como ya se ha comentado antes, es el que producen
las compafiias de teatro en Querétaro.

El marketing 4.0, visto desde los tres circulos del marketing sensible, debe considerar
en el primer circulo de intimidad y creacién la apropiaciéon de nuevos recursos y
vinculaciones para la creacion de los productos. En un mundo conectado, vale la pena
arriesgarnos a conocer gente nueva y diversa con la que se pueda co-crear, asi como
considerar el mestizaje entre el teatro y los medios audiovisuales, ya no utilizando medios
audiovisuales en la escena, sino para transmitir lo que ocurre en escena.

El segundo circulo se refiere al entorno, los puntos de venta y el consumo, o bien: el
precio, plaza y promocion que mencionan las cuatro P, para lo que se deben tomar en cuenta
varios factores. En la cuestion del precio hay que considerar la crisis sanitaria que ha traido
problemas econémicos, por lo que los productos no podran tener un precio alto que la gente
no pueda pagar. Por ende, la plaza y la promocién deben encontrarse en canales digitales que
ayuden a llegar a un mayor nimero de personas a costos no muy altos pero que, al existir
mayor volumen, logren la sostenibilidad de los productos artisticos de las agrupaciones.

El tercer circulo es aquel propio del marketing sensible, en el que se busca convencer

al publico sobre la importancia de tener una experiencia estética. Este momento debe hacer
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uso de diversos instrumentos para lograr persuadir a la audiencia y convendrd que esté ligado
con las herramientas propuestas por el marketing 4.0, comprendiendo estrategias que
involucren el Marketing Mix, el marketing de contenidos o el marketing omnicanal, que
ademads contribuya a la creacién de la experiencia sensible del espectador que culminaré con
el consumo del producto sensible.

Hay que comprender que, bajo las circunstancias actuales, con mayor razén la
humanidad necesita que el arte proporcione experiencias estéticas que le permitan
comprender de manera sensible la situacion por la que se atraviesa en cuanto a los conflictos
sociales que enfrentamos ante la crisis. Problemas de educacién, salud, falta de empleo,
violencia familiar, inseguridad y cambios climéticos pueden ser parte de los productos
sensibles que se generan. La necesidad del producto sensible existe, sin embargo, hay que
comunicar, hay que hacer visible a la gente, a las empresas, a las instituciones que podrian
patrocinar su creacion y difundir los beneficios al consumirlo.

La empresa cultural contard con este modelo de trabajo. De manera individual y, de
acuerdo con las necesidades de cada agrupacion, se realizardn los anélisis de los productos
artisticos de la competencia, de los clientes y usuarios de los productos culturales, para poder
sistematizar sus procesos de gestion y difusion, y lograr eficientar su labor, utilizando los
recursos con los que cada una de ellas cuenten.

La empresa se caracterizard por contar con los siguientes valores para trabajar en
armonia con sus clientes:

e Creatividad. Creamos alternativas diferentes que permitan a las Compaiiias cumplir
sus objetivos.

e Servicio. Atendemos de manera personalizada y clara a cada agrupacion.

e Colaboracion. Buscamos la generacién de un ambiente de enriquecimiento mutuo,
apoyo, respeto y solidaridad en el que ambas partes se beneficien.

e Determinacion. Nos enfocamos en lograr ser asertivos en las acciones que
desarrollamos.

e Transformacion. Buscamos que nuestras acciones deriven en cambios

trascendentales.
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V. ANEXOS

5.1 Encuesta de diagnéstico sobre los recursos con los que cuentan las compaiiias de
teatro en Querétaro.

Encuestas a Companias de Teatro

Diggnestico sodie Ing recursns con ban e ceentan ss Campafias de Testia en Queritars
1.- Hembre de la compafia
2.- Nembre del director,

J EspLesta

3.- (lual €8 @l numers oe integrantes fijos?

) Menosde s
() Evtresy 0

() mdsdein

4.- ;Cuantos calsboradares extermes tienen?
(O Menosdes
) Enresy g

(O Mdnde 10

8.~ pCubntos afbas levan lsboranda?

.- ;Cubl e ¢ presupuesto promedio con el que cuentan pars cada puesta en

eacena?

() Menos de 53,000

0 -y 515,000

7.~ jCuentan con un espacio propio?

O s
O no

8.~ En caso de que si. mencionar cual,
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%.- En case de que no. 105 lugares gue ulilizan para sus funciones son
principalmenta;

Q) Rertados

() prestados
) Ambes
(@R

10.- jCudnto paga o esté dispueato a pagar por a renta de un espacia?

Tul pespuesta

T0.- {Cuentan con equipe de audio o luminacion propio?

O sl
) o

12~ En caso de conter con &, especificar con cudl

Tutespiiesta

13.- zAlgun Integrants del grupe o slguien externc resiza s terea de productar?

[OR]
O ne
() &veces

14 - ;Cuentan con escenagrafo para sus puestas en escena?

O =
QO Me
O Aveces

15.- jCuentan con luminacor para sis puestas en escena?
Os

O ne

(O Aveses

16 .- JCuentan con un vestuarista para sus puestas enescena?

Qs
O M
(O Aveces

17.- ;Cuentan con personas encargadas de la elaboracion o confeccion de
escenogratia v vestuario?

Qs
QO Mo

Q) Aveces
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8.- ¢ Cuanta tlempa ensayan una obea?
() Mencs de 3 meses

() Dedabmeses

() Desaizmeses

(C} De1za 18 mezen

18- ;Cuantas dan eh i poe

() aae
O vave
[©RELEH
) otros

20.- jCuantss temporadas sa dan e UNs MEME pUasts 8n escens’
O
Oz
03
O
(P

21,- jCuantos montajes gistintos presentan al afo?

Oo0QCQoo

o
)

- iCistnto gana cada actor por funcicn?
Menas de $200-
Erre $200.- y §500.-

Erdre §501 ¥ 57,000

(efillols R el

Mazde §1.000-

n
¥

(Cusnto gana en promedio e director por montaje?
Manos de $5,000.-
Effré $8,000 ¥ §10.000

Enfre 10,000 y $20,000

O0QOQ

Mas de 520,000~
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- e3 deci

24 - ;Cuanto ganan sn

D Menos de $5000-
) Entr=35,000- 5 $10,000-
O Envegi0000 y 520,000

O Mésyetzo000-

25~ 1Cukl ea el numera de e tenen er

del eguip:
productar, vestusrista, lluminadar, estendgrafor por mantaje?

QO Mencse20
() Entr=21y80
O Enve sty

) Mesdeon

26~ 7CuEl 5 2l porcantaje de pabiico que tenan en promedia por temparads de

seuerds al tamanio de la sala donde Se presentan?

(O Mencs el 25%
O Deizesalang
O Detiiknl 5%

(O pa7ssalI00%

27- ;Cual e5.ef costo por boleto?
() Menas de 5100

() Eve $107-y $250-

(O Emre 5251 y 5350

() Mée de §350.-

28.- JCori gué redes soclales cuentan?

[ racesook
[ mwariER
[ iHsTAGRAM
O vouTues

[0 Pacine wes

20.- jCuanto dinera invierten por 2 en difuss

() Nada
() Haslass0a0.
O Hasta ST0.000-

() Mas de §10000 -

por funclen?
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30.- ;v medios de difusion utilizan?

[[] Fedes sociales
O coees

[[] Flayers

O Postess

[ mevistas

[ race

[ Tetesizien

[ otrs

31- jCudnto tempa le dedican a la difusion de una obra antes, durante y

después de cada temporada?

[ Dos meses antes dal estreno

[ unmes antes de estrenn

[[] mos semanas ames det ectiene

[ na semana antes del estrena

[ Fromenena una vez al dia

[ Promacién cala terer

[ Premecian una vez por semana

[ Promociona maz de una vez al dis

[] Realiza promarisn una vez tesminada I temporda

32.- 1Con cual de las sl

astrategias de

[ calencaric establecido

[J community Manager
[ Estito setinica

D Biasg de garcs de pobiico caulng

[ w ios de

33.- Descuerda can ia proyeccien de & compania, stienen planes para llevar sus
3 7

[
(m
O talvez
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