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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objetivo principal disefiar un plan de marketing digital basado
en técnicas de storytelling para la productora teatral “Proyektate”. Para ello, es necesario conocer
cuales son las estrategias actuales de la empresa, cual es su desempefio, qué oportunidades de mejora
de dichas estrategias existen en el ambito teatral y si es factible introducir la propuesta del storytelling

como herramienta para promocionar la productora de una forma innovadora.

Para ello, se ha llevado a cabo entrevistas a expertos en marketing y storytelling para implementar el
marco tedrico y tener un mayor conocimiento del tema. Asimismo, se ha entrevistado a los miembros
de Proyektate, asi como a los principales stakeholders, para obtener toda la informacidn necesaria de
la empresa. Por tltimo, se realizaron treinta entrevistas a profundidad al publico asistente de las obras

musicales para conocer su percepcion sobre la productora.

De esta manera, se han obtenido diversos hallazgos; sin embargo, existen dos que tienen mayor
relevancia en la investigacion. En primer lugar, los miembros, stakeholders y la mayoria del publico
coinciden en que Proyektate, si bien es cierto maneja redes sociales y realiza publicaciones, no cuenta
con una estrategia formal de marketing para implementarla de manera constante y con un estandar de
resultados esperados. Por otro lado, dichas personas entrevistadas consideran interesante la propuesta
del marketing basado en storytelling, pues es un formato novedoso que no se ha visto en otras

productoras teatrales y captaria la atencion del publico.

Finalmente, en base al marco tedrico, los hallazgos y el analisis realizado se ha disefiado un plan de
marketing basado en técnicas de storytelling como propuesta a ser implementada en Proyektate en el

afno 2020.



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como proposito disefiar un plan de marketing digital basado
en técnicas de storytelling para la productora teatral “Proyektate”. De esta manera, se espera atraer
nuevos clientes y fidelizar a los actuales, cuyos grupos pasan la mayor parte de su tiempo en

plataformas virtuales como las redes sociales.

Sobre la estructura de este estudio, estd conformada por ocho capitulos. En el primero de
ellos se desarrolla el problema de investigacion, la justificacion, las preguntas de investigacion, los
objetivos que orientan el trabajo y, por ultimo, la viabilidad. Respecto al segundo capitulo, se
desarrolla el marco tedrico, el cual esta conformado por los siguientes tres enunciados. Por un lado,
el sector teatral y produccion escénica, que involucra la gestion cultural, industria cultural y
produccién escénica. Luego, se enfoca en el marketing y produccion escénica, en el cual se describen
los conceptos de marketing cultural, estratégico, operativo, promocional, emocional y digital.
Ademas, se enfatiza en el storytelling y todos los aspectos que involucra. Finalmente, se centra en la

gestion de marca.

En el tercer capitulo se describe el marco contextual, que hace referencia a la situacion del
sector cultural de manera general, luego de las productoras de teatro en Lima y finalmente del
marketing digital. En el cuarto capitulo se presenta la productora teatral “Proyektate” y se detallan

las estrategias de marketing que emplea actualmente.

Lo que respecta al quinto capitulo, se explica la metodologia de la investigacion, donde se
menciona que la investigacion tiene un alcance exploratorio y descriptivo. Asimismo, se detalla que
el enfoque es netamente cualitativo, cuyas herramientas utilizadas son las entrevistas semi
estructuradas, entrevistas focalizadas y observacion netnografica. Se especifica también el marco
muestral, el cual es no probabilistico. El sexto capitulo presenta los hallazgos obtenidos de la
aplicacion de las herramientas de investigacion. Se manejo tres grupos con distintos motivos: el
primero, con el que se realizd entrevistas a expertos en marketing, teatro y storytelling para el
adecuado desarrollo del plan de marketing y contar con algunas consideraciones importantes; el
segundo, con entrevistas realizadas al publico de la productora teatral para contrastar los distintos
aspectos de la organizacion con la informacion brindad por los expertos, sobre todo de sus estrategias
de marketing; tercero, las entrevistas a los miembros de la productora, con la finalidad de obtener
informacién sobre la productora y como es que ellos mismos perciben sus propias estrategias de

marketing.



En el séptimo capitulo se realiza el analisis interno de la empresa de manera detallada,
empleando el modelo de negocio Canvas y la observacion virtual de Facebook de la productora.
Asimismo, se realiza el andlisis externo empleando el analisis PESTL y las 5 Fuerzas de Porter. Con
la finalidad de resumir la informacion obtenida en ambos analisis, se realiza una matriz FODA. Por
ultimo, se analiza el plan digital de la productora, aspectos como la determinacidon de objetivos, las

estrategias y plan de accion, el presupuesto utilizado y, para finalizar, el control y el monitoreo.

El octavo capitulo hace referencia al disefio del plan de marketing basado en técnicas de
storytelling, tomando en cuenta los diferentes aspectos mas relevantes de los capitulos ya

mencionados finales. Finalmente, se recogen las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este primer capitulo se detalla el problema de investigacion inicialmente y luego su
justificacion. Asimismo, se presenta los objetivos, general y especificos, con sus respectivas

preguntas. Finalmente, se expone los elementos que posibilitan la viabilidad del presente estudio.

1. Problema de Investigacion

En primer lugar, existe una escasa demanda de espectaculos teatrales. En nuestro pais,
especificamente en Lima, la industria cultural se ha convertido en un sector emergente. Esto se ve
reflejado en el aumento de salas de cine, del nimero de conciertos, de publicaciones, entre otros. La
industria del cine ha sido el principal responsable de dicho crecimiento cultural en nuestro pais. Sin
embargo, en el caso de la industria del teatro, no sucede lo mismo, se ha mostrado un incremento en
la oferta, mas no se ha visto reflejado un aumento considerable en la demanda. El incremento en la
oferta se refleja en el aumento de establecimientos de teatro, pasando de 55 salas en el 2011 a 96 salas
en el 2015, lo cual se traduciria en un crecimiento del 75%. Ademas, se ha incrementado el nimero

de las puestas en escenas (INFOARTES, 2017).

En segundo lugar, existen errores o defectos en el proceso de promocion y difusion por parte
de las productoras teatrales, sobre todo las emergentes. Estas realizan solo un minimo esfuerzo por
promocionar sus obras, sin considerar que este requiere del desarrollo de estrategias y de la utilizacion
de medios de comunicacion para dar a conocer sus proyectos y asi poder captar al piblico de manera
eficiente. Es decir, se desconoce la planificacion y el manejo de tiempo adecuados para generar el
interés del publico, asi como la dindmica de los medios de comunicacion culturales para la difusion

de las obras (Pineda, Diaz & Echandia, 2017).

Asimismo, no hay una adecuada gestion de marca en las productoras teatrales, dado que el
publico no reacciona tan favorablemente ante un espectaculo y sus actividades de marketing. Kotler
y Keller (2012) sefialan que una marca es un producto o un servicio cuyas dimensiones lo diferencian,
de alguna manera, del resto de los productos o servicios destinados a satisfacer la misma necesidad.
Las diferencias pueden ser funcionales, racionales, o tangibles —relacionadas con el desempefio del
producto de la marca. Pueden ser también simbolicos, emocionales, o intangibles— relacionadas con
lo que la marca representa o significa en un sentido mas abstracto. En ese sentido, la marca es uno de
los recursos mas importantes de una organizacion, ya que crea valor para el cliente y la productora;

por ello, se debera gestionar de la mejor manera.



Finalmente, en los ultimos afios la sociedad limefia se encuentra saturada con demasiada
publicidad, lo cual hace que las herramientas de marketing utilizadas por las distintas organizaciones
no contribuyan a captar la atencion del publico objetivo. Debido a ello, las empresas se ven obligadas
a recurrir a nuevas técnicas que consigan dicho propoésito. Aprovechando esta situacion, y la relacion
estrecha que existe entre el hombre y las historias, surge la aplicacion del storytelling como una
técnica muy util, diferente e influyente. Es por ello que se trata de un tema muy interesante en si

mismo para ser abordado y poder aplicarlo a un caso en particular.

Ahora bien, de la realidad que estan pasando las productoras teatrales limefias, del poco
esfuerzo o minimo interés que existe por desarrollar una estrategia de promocion, la poca atencién a
la marca y de la escasa aplicacion sobre storytelling es que se determina un disefio de un plan de
marketing digital basado en técnicas de storytelling para productoras teatrales, en este caso para

“Proyektate”.

En relacion a lo anterior, se optd por elegir a la productora teatral “Proyektate” como sujeto
de estudio por una razén fundamental. La integrante del equipo Sandra Demarini Valdivieso, quien a
su vez estudid actuacion como carrera complementaria, ha pertenecido a dicha productora 4 afios
consecutivos desde el 2015 hasta el 2018. Asi, llego a actuar en 4 de sus obras musicales, motivo por
el cual esta bien familiarizada con la manera como trabajan, el estilo de produccion que elaboran, las
diversas estrategias que emplean y el clima organizacional que se vive en el dia a dia, tanto en los
talleres como en la presentacion final. Ademas, ha generado un fuerte vinculo amical con los
miembros y elenco, lo cual es de crucial importancia para la presente investigacion debido a que los
duefios de Proyektate estaban dispuestos a brindar toda la informacion necesaria y algunos integrantes
del elenco, asi como el publico asistente que son cercanos a Sandra, han manifestado disponibilidad
para ser entrevistados a profundidad. Por ultimo, y por la misma razén del sentimiento de pertenencia
y afecto generado en la integrante actriz, es que se eligié a Proyektate para realizar un analisis
exhaustivo y contribuir con esta productora para que tenga una notable mejora en sus estrategias de
marketing y, por ende, en su audiencia y retribuciones econdmicas. De esta manera, se tomo en cuenta
el fan page de Proyektate, pues Facebook es la red social que mayor uso le da dicha empresa, para
que, junto con las entrevistas a profundidad que se realicen a los miembros, se pueda llevar a cabo un
adecuado diagnoéstico de la organizacion. Todo ello sirvido como insumos importantes para elaborar
un plan de marketing basado en storytelling, en donde se utilicen y potencien ambas redes sociales:
Facebook e Instagram. Dicho plan esta adecuado a todas las caracteristicas y requerimientos de la

productora para que obtenga los mejores resultados al aplicarlo.



2. Justificacion

En primer lugar, considerando su relevancia social, se busca expandir las opciones de las
personas en participar de la vida cultural, la cual fortalece la identidad y, consecuentemente, ayuda a
valorarla y apreciarla. En este sentido, las personas podran desarrollarse individual y colectivamente
gracias a los beneficios que ofrece el teatro. Asimismo, se proporciona un entorno propicio para la
construccion del aprendizaje y la transmision de valores culturales fomentando, de esta manera, la
inclusion social y la tolerancia. Esto se debe a que el teatro es una forma de expresién humana donde

expone diferentes topicos que inciden en la sociedad a nivel nacional y mundial.

Luego, el valor tedrico de la investigacion es el de contribuir a las ciencias de la gestion, ya
que puede ser utilizada como base para proximos proyectos, pues la gestion cultural no ha sido
estudiada a profundidad. Asimismo, puede ser empleada como punto de partida por los interesados
en la industria del teatro que desean aplicar el storytelling como herramienta publicitaria para

fortalecer su marca, si es que cuentan con una.

Por ultimo, respecto a su implicancia practica, la investigacion contribuye a la gestion del
marketing digital de una empresa emergente, ya que permite apreciar buenas practicas y, como parte
de ello, brindar recomendaciones sobre las acciones a emplear en las estrategias y herramientas
digitales. De esta manera, se beneficiaran los distintos stakeholders, como los duefios o directores de

la organizacion, colaboradores, clientes, entre otros.

3. Preguntas de investigacion

3.1. Pregunta general:

e ,Cuadl es el disefio de un plan de marketing digital basado en técnicas de storytelling

para la productora teatral emergente Proyektate?

3.2. Preguntas especificas:

e ;Cuales son las estrategias de marketing y propuestas de promocion que actualmente
ejecuta Proyektate?

e ;Como ha sido el desempefio de las estrategias de marketing de Proyektate?

e ;Cudles son las caracteristicas y percepcion del publico de Proyektate?

e ;Cuales son las estrategias de marketing a utilizar para Proyektate basadas en técnicas

de storytelling?



e ,Cual es el plan operativo de marketing de Proyektate?

4. Objetivos de investigacion

4.1 Objetivo general:

e Disefiar un plan de marketing digital basado en técnicas de storytelling para la

productora teatral emergente Proyektate

4.2. Objetivos especificos:

e Identificar las estrategias de marketing y propuestas de promocion que actualmente
ejecuta Proyektate

e Evaluar el desempefio de las estrategias de marketing de Proyektate

e Conocer las caracteristicas y percepcion del publico de Proyektate

e Disefiar las estrategias de marketing para Proyektate a partir del diagndstico de su
situacion

e Disefiar el plan operativo de marketing de acuerdo a los objetivos y estrategias

trazadas

5. Viabilidad

El presente estudio se focaliz6 en productoras emergentes de puestas en escenas y no en toda
la industria cultural, dado que no seria conveniente por dos factores importantes: por un lado, su
extension Yy, por otro, el tiempo limitado para llevar a cabo el proyecto. Las investigaciones sobre
teatro son las siguientes: “Gestion de publicos en las organizaciones escénicas independientes de
Lima. Estudios de casos: Asociacion Cultural “Selvamonos” y Asociacion Cultural Teatro “La
Plaza”, “Consumo cultural en jovenes estudiantes de pregrado de la Pontificia Universidad Catdlica
del Perti” y “La gente dice que somos teatro popular: referentes de identidad en la practica teatral de
la zona periférica de Lima Metropolitana”. Asimismo, no existe demasiada bibliografia sobre
storytelling desarrollada en el contexto limefio, sobre todo aplicado a productoras teatrales, pero si
aplicados al entretenimiento. No obstante, a nivel internacional, la situacion es distinta; por ejemplo,
en Estados Unidos se aborda el storytelling como recurso interactivo de ensefianza-aprendizaje, una
poderosa herramienta empresarial, entre otros. Por ello, se optd por utilizar dichas fuentes
bibliograficas. Para conseguir lo descrito fue importante tener acceso a las bibliotecas de diferentes
universidades y a tesis que hayan trabajado sobre el tema de storytelling. Por ejemplo, “Storytelling:

transformar datos en historia”, “Aplicacion de storytelling y la obras teatro en pequefio formato como



herramientas de capacitacion facilitadoras de la comunicacion en un proceso de cambio
organizacional” y “Influencia del storytelling como herramienta de la publicidad para la marca lego
en la recordacion en nifios de 8 a 10 afios del Colegio Parroquial san Columbano, del distrito de San

Martin de Porres”.

Se realizé entrevistas al duefio y director de Proyektate, asi como a los distintos miembros de
la organizaciéon y a expertos sobre el tema. Para ello, fue vital establecer una red de contacto
previamente. Por otro lado, la principal limitacion para la investigacion fue la disponibilidad de
tiempo para distintas acciones: recopilacion de informacion, analisis de la informacion recopilada,
asistencia a seminarios, coordinacion, realizacion y analisis de entrevistas con los integrantes de la
organizacion y entrevistas personales a los expertos del tema, asi como la aplicacion de fichas de
observacion netnografica. Sin embargo, la disposicion y compromiso por parte de los integrantes del
grupo de investigacion estuvo presente en el desarrollo de las distintas fases de la investigacion.
Ademas, se requirid los permisos necesarios para realizar el trabajo de campo y de un monto
econdmico para gastos generales, los cuales fueron accesibles. Por tltimo, hubo una probabilidad
muy baja de que la productora Proyektate se niegue a seguir brindando informacién o, en el peor de

los casos, cierre su negocio, pues tiene en marcha varios proyectos por realizar.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En esta seccion se revisaran los conceptos del sector cultural, asi como los tipos de industrias
que existen; luego, se hablara especificamente sobre el teatro y las productoras teatrales, asi como de
su gestion. Por otro lado, se tocaran distintos temas de marketing, los cuales guardan relacion con
las productoras teatrales. En primer lugar, marketing cultural, dado que el modelo tradicional de
marketing no cuenta con las condiciones adecuadas para un producto o servicio cultural. En segundo
lugar, el marketing estratégico y operativo, ya que es importante determinar qué es lo que quiere la
productora teatral y como llegar a ello. En tercer lugar, el marketing promocional y emocional, se
dara una especial atencion a la promocion y el factor emocional como diferenciador para optar por
una promocién entre una gran variedad. Otro punto que se va a considerar es el marketing digital, el
cual se ha divido en dos secciones para fines del presente estudio: el marketing de redes sociales y el
marketing de contenidos. Luego, el plan de marketing digital, conformado por la determinacion de
objetivos, la estrategia de marketing, plan de accidn, presupuesto, el control y monitoreo. Por ultimo,
y de una manera mas detallada, se hablara sobre el storytelling: conceptos tedricos, principios,

procesos y tipologia.

1. Sector Teatral y Produccion escénica
1.1 Gestion cultural e industria cultural

1.1.1. Economiay cultura

A lo largo de la historia la palabra cultura ha adoptado diversos significados. Es mas, a
menudo se presenta sin una definicion precisa y en formas que difieren tanto entre disciplinas como
dentro de cada una de ellas. Sin embargo, cultura se utiliza mayormente para denotar algo a lo que,
segun una definicion mas estricta, se haria referencia como los productos y practicas de las bellas

artes.

De esta manera, Throsby (2008), en su libro “Economia y cultura”, brinda dos definiciones
para la palabra cultura. En primer lugar, la define ampliamente como una agrupacion de actitudes,
creencias, costumbres, convenciones, practicas y valores comunes o compartidos por diversos grupos.
Los signos, simbolos, textos, idiomas, instrumentos, tradicion oral y escrita son caracteristicas que
definen a un grupo con la finalidad de establecer su identidad y proporcionar medios para diferenciar

a sus miembros con los de otros grupos.



Como segunda definicion alude a actividades que contribuyen al buen desarrollo de la mente,
mas que a adquirir habilidades netamente técnicas y vocacionales. Esto se deriva de las siguientes

caracteristicas:

e Las actividades incluyen, de alguna manera, creatividad en su produccion.
e Generan y comunican un significado simbolico.

e El producto representa un tipo de propiedad intelectual.

Dicho esto, las definiciones descritas no son mutuamente excluyentes, pues se superponen
en varios aspectos importantes: la funcion de las practicas artisticas en la definicion de la identidad

del grupo, por ejemplo.

En el libro “El impacto econémico de la cultura en Per”, escrito por el equipo del Instituto
de la Escuela Profesional de Turismo y Hoteleria de la Universidad San Martin de Porres de Lima
(2005), se menciona que las sociedades contemporaneas no son totalidades homogéneas sino
divididas y con diferentes enfoques de desarrollo sociocultural. Por ello, a inicios del siglo XXI se
generan diversos horizontes culturales y dia a dia mas desterritorializados. Asi, lo mas importante a

considerar es que la cultura se vuelve producto y, por ende, objeto de consumo.

Para culminar los conceptos basicos de cultura, cabe distinguir entre produccion cultural e
industria cultural. No necesariamente producir se inscribe en un ciclo industrial, ni sigue siempre las
leyes de un mercado. Asimismo, ciertas actividades artisticas se apegan poco a una vision industrial
de la cultura, por ejemplo, el teatro, el museo y la pintura. Mayormente no son producciones en masa

y no todos los productos artisticos son generados a base de trabajo y produccion industriales.

Descrito lo anterior, la industria cultural engloba a todas aquellas empresas productoras y
distribuidoras especializadas en artes escénicas, tales como teatro, musica, Opera o danza;
adicionalmente, en artes visuales localizadas en galerias, museos, bibliotecas, monumentos y lugares

historicos (Colbert & Cuadrado, 2010).

Asimismo, Throsby (2008) menciona que el término industria cultural no implica
necesariamente un juicio ideolodgico o peyorativo ni impone motivaciones econdmicas o de otro tipo
a quienes participan en esa industria. Por ello, debe reconocerse que en la practica aplicar la palabra
industria al arte y a la cultura centra la atencion en los procesos econdémicos por los cuales los bienes
y servicios culturales se producen, comercian, distribuyen y venden a los consumidores. El término
industria cultural en su acepcion contemporanea arrastra consigo, en efecto, una orientacion hacia el

potencial econdmico del quehacer cultural para generar bienes y servicios, empleos e ingresos, y para
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satisfacer las demandas de los consumidores, cualesquiera que sean los otros nobles propdsitos a los

que se consagren los artistas y pongan en practica los expertos (p. 156).

Cabe resaltar la importancia de las industrias culturales que, segiin Lebrun (2014), cumplen
un rol fundamental en el desarrollo de las personas, sociedades y naciones. Ademas, son portadoras
de identidad, valores, significados y son generadoras de innovacion y empleo. Es por ello que los
bienes y servicios culturales suponen creatividad en su produccion, incorporan un cierto grado de

propiedad intelectual y transmiten un significado simbolico.

Finalmente, los autores Colbert y Cuadrado (2010) también precisan sobre la importancia de
dicha industria. Asi, afirman que las organizaciones culturales tienen un lugar indispensable en la
sociedad, ya que transmiten una determinada identidad cultural a través del contenido de las obras
que producen, la manera como se plantea la intensidad de su presencia y el tipo de consumo que

implica.

1.1.2. Tipos de industrias culturales

Segiin Lebran (2014), las industrias culturales se agrupan en tres sectores, los cuales son los

siguientes:

e Sectores tradicionales: el fonografico, el cual estd constituido por la industria discografica,
radio, Opera, orquesta, conciertos y actuaciones; el audiovisual, conformada por la industria
cinematografica, industria de la television, industria fotografica, industria videografica e
industria de la publicidad; y la editorial, compuesta por los libros, industria grafica, industria
editorial, periodicos, revistas, diarios, literatura, bibliotecas, industria de la publicidad y el

disefio.

e Otros sectores: artes visuales y escénicas, el cual estd constituido por conciertos y
actuaciones, teatro, orquestas, danza, dpera, artesania, disefio, moda, arquitectura, museos y
galerias; turismo cultural, conformado por la arquitectura, museos y galerias, gastronomia,

productos tipicos, ecoturismo, conciertos y actuaciones, artesania; y el deporte.

e Sectores recientes: tnicamente se encuentra el de multimedia, el cual estd compuesto por la

industria de la publicidad, software, videojuegos, soportes multimedia y disefio.

Cabe resaltar que la industria de la publicidad pertenece primariamente al sector multimedia;

el disefo, las orquestas, la Opera, las artesanias, los conciertos y actuaciones, al sector de las artes
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visuales y escénicas; la arquitectura, los museos y galerias, al turismo cultural. Adicionalmente,

recalcar que en la presente investigacion se ahondara lo que respecta al sector del teatro.

1.1.3. Gestion en las organizaciones culturales

De acuerdo a Leal y Quero (2011), la gestion en las organizaciones culturales implica
enfrentarse a continuos retos, independientemente si se trata del Ambito privado o publico. Resulta
relevante planificar cual es la posicion de la organizacion en el mercado y a donde quiere llegar, asi
como sus objetivos, el cdmo consiguen sus recursos y las limitaciones con las que cuenta. También
resulta necesario mantener relaciones con los diferentes grupos de interés o stakeholders (miembros
de la organizacion, el publico, la competencia, entre otros), dado que forman parte de la creacion de
valor y por ende deben ser incorporados en la planificacion. Cabe resaltar que la comunicacion

desempefia un papel importante para las relaciones con el entorno.

Ahora, gestionar un producto cultural es un arte que requiere habilidades para combinar tres
aspectos importantes: la dimension creativa del producto cultural, las habilidades de comunicacion y
la conexidn con el mercado. Es decir, se requiere de un gran esfuerzo para gestionar los productos,
personas, recursos y relaciones con el entorno. Ademas, es importante tener en claro algunas

cuestiones (Leal & Quero, 2011):

e Qué significa tener éxito en el mercado cultural? Tener éxito en el mercado cultural puede
ser desde alcanzar un nivel de publico establecido, un determinado impacto en los medios de
comunicacion, hasta conseguir un nivel ingresos o beneficios; en términos generales, tener

un objetivo claro.

e Qué beneficios buscamos? Los beneficios que se buscan no siempre son en términos
econdmicos; sin embargo, hay que tener presente que una organizacion cultural no se puede

mantener si los gastos superan los ingresos. Ello es importante en el disefio de las estrategias.
e ,Por qué hacerlo? Pueden existir distintos motivos para emprender en el ambito cultural, pero
es importante saber qué se quiere, pues ello permitird definir la vision de la organizacion

cultural.

e ,Qué perspectiva tenemos de nuestra organizacion en el futuro? Ello define hacia donde se

dirige, en otras palabras, tener una vision.
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e ;En qué sector estamos? Es relevante saber qué es lo que los clientes valoran de la actividad

cultural de la organizacion, ya que ello serd la mision de la organizacion.

e ,Como trabajaremos? Tener claridad de los valores que rigen en la organizacion, pues guiaran

a conseguir el éxito organizacional.

Estas cuestiones deben ser definidas desde un principio y deben replantearse cada cierto
periodo de tiempo, ya que el mercado se encuentra en constantes cambios y la organizacion debe
adaptarse a ellos. Se debe tener en cuenta que ningin producto cultural ni estrategia tendra éxito si
no se comprende la vision y mision de la organizacion y sus objetivos. Estos ultimos se alcanzaran

con el apoyo de las herramientas de marketing, las cuales se detallaran mas adelante.

1.2. Sector teatral y produccion escénica

1.2.1. Conceptos basicos de teatro

La palabra teatro es considerada polisémica y ambigua, pues tiene diversos significados. Asi,
es una expresion literaria poética que sigue la linea de los géneros literarios de la lirica, la dramatica
y la épica. Es también un espectaculo, es decir, un arte cuyo producto es transmitido en el espacio y
en el tiempo. Sin embargo, una de sus definiciones de mayor uso y tangibilidad es la que se le atribuye
como concepto de lugar, en otras palabras, se refiere al espacio o edificacion donde tienen lugar las
representaciones teatrales en variadas formas y aspectos. Cabe resaltar que antiguamente el teatro
griego era abierto, a diferencia de la concepcién contemporanea del teatro como espacio publico de

edificacion cerrada (INFOARTES, 2011).

El teatro, ademas de ser una expresion literaria poética, es una expresion artistica
representada por medio de un espectaculo, el cual es expresado en un determinado espacio y tiempo
(Ministerio de Cultura, Banco Interamericano de Desarrollo y la Fundacion Interamericana de Cultura

y Desarrollo, 2011).

Asimismo, Ernst Rudin (2013) sefiala que el teatro es un conjunto de varios sistemas de

signos o sistemas semioticos. Los mas relevantes son los siguientes:

e El texto: serefiere a la trama.

e E] escenario: determina el espacio donde se lleva a cabo la obra.

e La escenografia: compuesta por el disefio y decorado del escenario, el vestuario, la
luz y los diversos tipos de focos, intensidad y tonalidades.

e El disefio sonoro: voces en off, ruidos, muisicas y canciones.
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e El elenco: grupo de actores y actrices que tienen cierta formacion profesional.

e La actuacion: talento y habilidades personales de cada uno de los integrantes del
elenco en una puesta en escena.

e La coreografia: se refiere al aspecto del escenario y la distribucion de los objetos.

e El publico: factor importante de la puesta en escena, pues también influye en ella.

e Los contextos: determina el marco geografico, historico y sociopolitico de una obra.

Segun la licenciada Eduarda Bordon (2012), especialista en educacion artistica, los elementos
de la representacion teatral son los siguientes: actores, publico, personajes (que no necesariamente
son seres humanos, pues pueden ser titeres o marionetas), vestuario, maquillaje, decorados,

iluminacion, sonidos y efectos especiales.

Asi, ella también explica que, en general, existen seis tipos de teatros que se clasifican de la

siguiente manera:

- Teatro Occidental: muchas teorias vinculan los origenes a multiples practicas, como ritos,

chamanismo, celebracion de la cosecha, entre otras.
- Teatro Clasico: abarca el teatro de las civilizaciones clasicas y esta escrito en griego o latin.

- Teatro del siglo XX: se caracterizé principalmente por la negacion del formato establecido

y por la busqueda de un nuevo y original lenguaje escénico.

- Teatro Contemporaneo: el objetivo era el realismo psicoldgico, en el cual se utilizaron
recursos dramaticos y escénicos no realistas, como secuencias sobre suefios, obras basadas

en la memoria, entre otros.

- Teatro Latinoamericano: no se dispone de datos referentes a las manifestaciones escénicas
en la época precolombina, ya que desaparecieron varios vestigios culturales con la

implantacion de otra cultura.

- Teatro Colonial: se basa en el modelo europeo, el cual procede principalmente de Espatfia.

Por otro lado, los géneros teatrales se dividen en tres grupos: “formas mayores”, conformado
por la tragedia y comedia, drama, tragicomedia y auto sacramental; “formas menores”, conformado
por el entremés, paso, mondlogo y farsa; finalmente el teatro musical, el cual estd conformado por la

opera, zarzuela y sainete” (véase Tabla 1).
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Tabla 1: Géneros teatrales

Tragedia y comedia Entremés Opera
Drama Paso Zarzuela
Tragicomedia Mondlogo Sainete
Auto sacramental Farsa -

Adaptado de: Chuculainn (2011)

1.2.2. Productoras teatrales
a. Conceptos generales

“La produccion teatral debe ser entendida como un proceso sistémico y sistematico, en el que
intervienen diversos factores que, solo si son organizados y complementarizados de forma armoénica,

permiten el alcance de los objetivos propuestos” (Alvarado, 2008, p.3).

Asi, la produccion se puede definir como una actividad donde ciertos bienes se transforman
en otros de una mejor calidad, lo cual explica una primera definicion sobre la produccion: se refiere
a un proceso de transformacion. La segunda consideracion expresa que todos los procesos de
produccion aluden a los componentes del sector econémico. Por ello, cada vez mas se habla de
industria teatral, pues las artes escénicas se han convertido en uno de los sectores productivos mas
importantes en la sociedad, tanto desde el punto de vista economico como desde el punto de vista
social y cultural. Es importante mencionar que las artes escénicas en general trabajan con varios

sectores que fortalecen a la economia (Alvarado, 2008).

Ahora bien, las productoras teatrales son considerados agentes productores de artes escénicas,
tanto de entidades publicas como privadas. Estas tienen la capacidad de producir una obra escénica
que esté vinculada con los siguientes géneros: teatro, Opera, danza, magia, circo, teatro musical,

marionetas y titeres, teatro de calle, entre otros géneros escénicos (Pineda, Echeandia & Diaz, 2017).

Segiin el Manual basico de la produccion teatral independiente (2017), los objetivos de toda
produccion teatral son los siguientes:
- Organizar: Formalizar el cuerpo artistico de trabajo

- Planear: Estructurar el desarrollo del proyecto
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- Administrar: Ejecutar y procurar recursos economicos

- Comercializar: Crear canales para la promocion y venta

De la misma manera, se mencionan las etapas de una produccion teatral, las cuales se

muestran en la siguiente figura para un mejor entendimiento (véase Figura 1).

Figura 1: Etapas de la produccion teatral

Adaptado de: Guevara (2017).
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Por otro lado, existe una manera diferente de percibir las diferentes etapas que involucra una
produccion teatral. Los aspectos o pasos que la conforman se pueden apreciar a continuacion (véase

Figura 2):

Figura 2: Etapas de la produccion teatral 2.0

Adaptado de: Guevara (2017)
b. Tipos de productoras teatrales

Alvarado (2008) sefiala que la produccion teatral se considera desde cuatro modos principales
de accion, los cuales establecen los llamados sistemas de produccion. Estos sistemas estan
determinados fundamentalmente por los tipos de gestion que asumen, asi como los procesos
empleados para producir, promover y exhibir espectaculos, las formas de financiamiento con las que
trabajan, las legislaciones que las regulan, los diferentes objetivos que se proponen y, entre otras
caracteristicas, el como conciben al hecho teatral. De esta manera, se presentan los siguientes modos

de produccion teatral:

b.1. Sistema comercial

El principal objetivo que guia el trabajo de este sistema es la obtencion de ganancias y

beneficios econdomicos, es decir, la productora busca la rentabilidad econémica. No recurre a los

beneficios que ofrecen el Estado u otras instancias a través de diversos mecanismos. Ademas, este
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sistema para atraer al publico incluye personalidades y figuras publicas que son reconocidas por su

participacion en los medios de difusion masiva (television, radio y cine).

b.2. Sistema institucional

Se refiere al tipo de producciones que se originan como parte de las politicas y acciones
culturales de una institucion estatal y/o publica y que responden a los lineamientos establecidos por
la entidad de adscripcion. Su objetivo fundamental es democratizar el acceso. Un ejemplo comiin de

ello son las diversas muestras y festivales que se realizan desde el Ministerio de Cultura.

b.3. Sistema independiente

Son organizaciones con nulo o poco vinculo con el sistema estatal, pero que no por dicha
razon dejan de recibir beneficios a su gestion a través de distintas modalidades, tales como subsidios,
compra de funciones, apoyo a la creacion, entre otros. La meta principal de estas agrupaciones es la
expresion creativa por medio de las artes escénicas y la generacion de posturas ante las realidades y
problematicas del contexto. Asi, sus objetivos se enfocan en la satisfaccion del publico con la
presentacion de servicios de calidad, el ejercicio profesional y la rentabilidad social. También puede
estar incluido en este sistema la labor de los centros educativos de formacion en artes escénicas a

nivel medio y superior, asi como las agrupaciones experimentales.

b.4. Sistema comunitario

Se incluye a todos los grupos que asumen la actividad teatral como una forma de estrategia
de animacion cultural o como ocupacién del tiempo libre. A este sistema pertenece el teatro escolar,
el teatro amateur, el teatro de los clubes, el teatro con fines sociales (nifios/as especiales, penitenciario,
discapacitados/as, tercera edad, entre otros), el teatro de comunidades populares, el teatro campesino,

el teatro religioso, entre otros.

Para concluir, el sector cultural, en especial el teatral, estd vinculado con el &mbito econdmico y
organizacional, por lo que requiere ser sostenible para perdurar en el tiempo. Por tanto, necesita una

adecuada gestion de marketing que capte audiencia para continuar sus actividades.

2. Marketing y Produccion Escénica

La presente seccion esta disefiada para resaltar la importancia del marketing en la gestion de
organizaciones culturales. Posteriormente, se abordara el marketing cultural cuyo aspecto

diferenciador es el aspecto cultural que contiene tanto de sus productos como de sus servicios.
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Finalmente, se abordara el marketing estratégico y operativo, importante para determinar lo que se

quiere lograr y el como hacerlo.

2.1. Marketing Cultural

Antes de hablar de marketing cultural, resulta crucial definir en qué consiste el marketing
tradicional de manera breve y concisa. Segin Philip Kotler y Gary Armstrong (2007), el marketing
es el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para los clientes y establecen relaciones
estrechas con ellos, para recibir a cambio valor de los clientes (p.4). Aplicado ello a las organizaciones
culturales, significa crear valor para dos partes: el piblico y la agrupacion teatral; cada una tiene valor
potencial para la otra. Por ello, se planea y ejecuta un producto o servicio cultural, se establece los

precios y la promocion, se realiza el cuidado de la sala o teatro, entre otros (Ramirez, 2006).

Asimismo, Colbert y Cuadrado (2013) sefialan que no se puede aplicar el modelo habitual de
marketing a las organizaciones del sector teatral. Si bien contienen los mismos componentes, el
modelo habitual no puede reflejar de manera adecuada la realidad del contexto cultural; debido a ello,
ambos autores proponen un nuevo modelo, denominado “modelo de marketing para las artes y la
cultura”, o simplemente “marketing cultural”. Este modelo parte dentro de las productoras teatrales
con el producto cultural mismo. En segundo lugar, las productoras teatrales tratan de identificar un
mercado potencial, el cual esté interesado en dicho producto ya elaborado. Asi, una vez identificado,

determinaran los otros tres elementos, los cuales son el precio, promocion y plaza.

De acuerdo a Ramirez Bricefio (20060), las productoras teatrales carecen de una
implementacién estructurada de estrategias de marketing que contribuyan en su labor de difusion
cultural al pais. Por lo general, se centran en la promocion de un determinado espectaculo teatral, lo
cual es momentaneo y no mas alla de este. Lo que se requiere es que haya publico en cada funcion y
que el mismo regrese constantemente, y ain mas, que recomiende el trabajo realizado por la

productora teatral.

Debido a lo explicado en el parrafo anterior, el marketing es indispensable para las
productoras teatrales, independientemente del tamafio de la productora teatral. Por ello, deben contar
con una estrategia de marketing para poder responder de manera adecuada las necesidades del publico
(Ramirez, 2006). Asimismo, el marketing es necesario para poder competir en el mercado y, de esta

manera, lograr mantenerse.
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2.2. Marketing estratégico y operativo

Muiiz Gonzalez (2018) sefiala lo siguiente: El marketing estratégico busca conocer las
necesidades actuales y futuras de los clientes, localizar nuevos nichos de mercados, identificar
segmentos de mercados potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de accion u hoja de ruta que consiga los
objetivos buscados (p.41). En ese sentido, las productoras teatrales deberan tener en cuenta sus
recursos y capacidades para desarrollar sus estrategias de marketing, las cuales les permitan adaptarse
al entorno cambiante y obtener ventajas competitivas. Entonces, para que la empresa pueda

posicionarse o calar en la mente de los consumidores, resulta esencial el marketing estratégico.

Por otro lado, Alvarez Pinto (2007) propone 5 fases en el proceso del marketing estratégico.
Fase I, hace referencia a la situacion en la que se encuentra actualmente la productora teatral, en
términos de posicion y participacion competitiva. Fase 11, implica la definicion de fines y objetivos,
para tener claro el panorama de donde se quiere llegar como organizacion. Fase III, relacionada con
la direccion estratégica y formulacion de la estrategia, es decir, al como alcanzar los fines y objetivos.
Fase IV, la cual consiste en la eleccion de la mejor alternativa para alcanzar los fines y objetivos
planteados. Por ultimo, la Fase V, que consiste en la ejecucion y supervision de la alternativa elegida.
Cabe resaltar que, dentro del proceso de marketing estratégico, especificamente la Fase 5, se
considera la planificacion del marketing mix, mas no a su ejecucion, pues eso le corresponde al

marketing operativo, que se detallard mas adelante.

Las productoras teatrales forman parte de un sector muy competitivo. Para sobresalir deberan
adoptar una serie de actividades propias del marketing estratégico, que estan relacionadas entre si. De
acuerdo a Kotler y Armstrong (2007), estas actividades son las siguientes. Por un lado, la
segmentacion de mercado, que consiste en dividir el mercado teatral en distintos grupos de
consumidores; por ejemplo, hay consumidores que les gustan el drama, la comedia, el suspenso, los
musicales, entre otros. Luego, la seleccion del mercado meta, lo cual consistira en optar por un
determinado grupo de consumidores o varios de ellos, lo cual dependera de la capacidad de la
productora teatral de generar valor y mantenerlo para el o los consumidores. Por tltimo, el
posicionamiento en el mercado, que implica hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y

deseable en la mente del consumidor.

Teniendo claro a donde queremos llegar y como abordar el mercado, es necesario definir las
acciones de marketing que le permitan captar al publico y calar en la mente del consumidor
(posicionamiento), dando paso de esta manera al concepto del Marketing Operativo o también

llamado Marketing Mix.
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Segiin Novoa Tamayo (2009), el marketing operativo es el conjunto de herramientas tacticas

que la empresa combina, de manera planificada y coherente, para producir una respuesta anhelada en

el publico objetivo, satisfaciendo las necesidades de las personas. Sus componentes son los siguientes:

Producto: lo que la empresa ofrece para cumplir con sus objetivos de ventas. Las

caracteristicas del producto deben adaptarse a las necesidades del publico objetivo.

Precio: debe fijarse por encima del costo total promedio para que, de esta manera, se pueda

obtener beneficios.

Promocion: consiste en dar a conocer el producto mediante actividades de publicidad o

relaciones publicas para que pueda ser adquirido.

Plaza: hace referencia a los lugares de distribucion del producto en el momento adecuado y

a las actividades que se desarrollan para movilizar hasta el punto de consumo.

Cabe resaltar, que las 4 Ps estan enfocadas en el producto, siendo estas insuficientes cuando

se tratan de servicios. Debido a ello se incluyeron otras 3 Ps, cuya novedad radica en la consideracion

del aspecto humano, junto al servicio y el entorno fisico. Antes de ahondar en ellas, es necesario

diferenciar los servicios en dos categorias: por un lado, los servicios que son el propdsito u objetivo

de una transaccion; por otro lado, los servicios que apoyan o facilitan la venta de un bien u otro

servicio (Stanton et al., 2007). Este tltimo es propio de las productoras teatrales, dado que no se oferta

el espectaculo teatral como producto cultural por si solo, sino que va acompafiado de distintos

servicios como por ejemplo el servicio de recepcion, guardarropa, cafeteria, entre otros.

Lovelock y Wirts (2004) sefalan que las 3 Ps adicionales son las siguientes:

Evidencia o entorno fisico: es el espacio donde el publico recibe los servicios

complementarios o presencia el producto cultural.

Proceso: hace referencia al método por el cual el publico asistente es atendido. Asi, los

consumidores esperan que sea de calidad e igual para todos ellos.
Personal: los miembros de las organizaciones encargados de atender al publico juegan un

papel importante en la entrega de los servicios. Es importante que dichos miembros conozcan

las politicas de la organizacion.
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Ahora bien, de todo este conjunto de las 7 Ps, para la presente investigacion nos centraremos en la
“Promocion”, debido al gran nimero de segmentos nuevos que ha surgido con el paso de tiempo
(segmentacion) y a la mayor exigencia por parte del mercado meta o target previamente determinado

(Zorita, 2000).

2.3. Marketing promocional y emocional

De acuerdo a Adad (2012), el marketing promocional se puede conceptualizar como la
comunicacion de marca con el objetivo de incrementar la percepcion de su valor por medio de técnicas
promocionales y puntos de contacto que activen la compra, el uso, la fidelizacion o la experiencia de
productos o servicios. Consecuentemente, el propdsito de este marketing es de llevar al cliente a una

accion, ya sea la compra de un producto o de recibir un servicio o ambas de manera complementaria.

Segiin Montoya y Vasquez (2005), la promocidn, uno de los componentes mas fundamentales
del marketing mix e incluso del marketing de las 7 Ps, esta formada por un conjunto de herramientas,
elementos, actividades, técnicas y estrategias con la finalidad de establecer una comunicacion con las
partes que integran el proceso comercial y que permita a la productora teatral atraer una mayor
audiencia. En esencia lo que se busca es transmitir un mensaje transparente, congruente y convincente

sobre la organizacion y sus productos a su mercado meta.

A continuacion, se detallaran las herramientas de la mezcla de promocion (Socatelli, 2011):

Publicidad: forma de comunicacion personal pagada y de largo alcance para informar,
persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de un producto, cuya finalidad es atraer a

posibles compradores, espectadores, usuarios, seguidores, entre otros.

e Venta personal: accion que permite establecer un contacto directo con los clientes actuales y

potenciales.

e Promocion de ventas: Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta

de un producto; por ejemplo: muestras gratuitas, paquetes especiales, cupones, regalos, etc.
e Relaciones publicas: hace referencia a un conjunto de acciones que estan destinadas a

construir buenas relaciones con los stakeholders (grupos de interés) con la finalidad de

obtener la comprension y aceptacion, ademas de influir favorablemente hacia la empresa.
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e Mercadeo directo: sistema interactivo que utiliza uno o mas medios de comunicacion para
obtener una respuesta medible en un publico objetivo; difiere de los métodos habituales de
publicidad en que se envia directamente al cliente o consumidor. Por ejemplo, emplea mailing
(envio de mensajes a buzones), el telemercadeo (realizar llamadas telefonicas), el emailing

(envio de mensajes a través de internet) y el envio masivo de faxes, el cual es menos comun.

e Merchandising: conjunto de técnicas dirigidas a estimular la compra en el punto de venta.

e Propaganda: forma de estimular la demanda o de influir en un publico objetivo hacia la

empresa.

La aplicacion de una de estas herramientas o de un conjunto de ellas dependera de lo que la
organizacion busca. En el caso de las productoras teatrales, estas usualmente optan por la venta
personal y las relaciones publicas, ya que consideran que es mas efectivo, ademas de que les permiten
entablar relaciones amigables. Por lo general, la eleccion de estas seis herramientas requiere de mucha
creatividad y originalidad en el sector cultural para generar un verdadero impacto, ya que el mercado
es dinamico. Pero qué es lo que finalmente hace que el publico elija nuestra productora teatral o

nuestro producto cultural y no otro: el factor emocional (ORSI, 2012).

De acuerdo a Gabriel Olamendi existe una tendencia por atraer a los clientes desde el plano
emocional, dado que las experiencias sentimentales y emocionales venden mas que el mismo

producto cultural (Gomez, 2012).

Salvador (2014) sostiene que el marketing emocional consiste en conectar con las emociones,
sentimientos y valores de los individuos para crear, de esta manera, acciones positivas hacia la marca
o el producto cultural que se desea vender. Debido a ello, las productoras teatrales deberan trabajar
estratégica y creativamente con el objetivo de cautivar la mente del publico y llegar a construir una

relacion afectiva e intangible dificil de quebrar.

El marketing emocional no deja de lado el pensamiento racional, sino que esta es influenciada
por la emocidn; por ejemplo, el publico asociard el consumo del producto cultural con satisfaccion y
agrado (Cadavid, 2004). Asi, Ferrer (2009) explica como la emociéon impacta en el publico: la
atencion del publico no se capta mediante argumentos racionales, sino a través de imagenes que
emocionen; cuanto mas intensa es la emocion, mayor serd la motivacion por adquirir el producto
cultural. Cabe resaltar que las productoras teatrales no solo deben emocionar al publico sino también

cumplir con sus expectativas.
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Ahora, las productoras teatrales deben buscar el medio adecuado para transmitir al publico
aquellos significados y emociones que desean que experimenten, con la finalidad de que se sientan
identificados con la productora y sus productos culturales, brindando una experiencia diferenciada y
exclusiva (Giménez, 2014). La respuesta a ello es tener presencia online, especificamente en redes
sociales, ya que forman parte de la vida del publico, pues las utilizan para distintos fines, por ejemplo,
fines laborales, académicos, de negocios, entretenimiento, entre otros; ademas, no incurre en

elevados costos (ORSI, 2012). De esta manera, se da paso al marketing digital.

2.4. Marketing digital

En primer lugar, es importante reconocer que la sociedad ha atravesado por una revolucion
tecnologica, la cual comprende desde la llegada del Internet hasta su auge. Ello implicé un cambio

coyuntural global, especialmente en la manera de comunicarse e interconectarse (Vargas, 2017).

A continuacion, se ahondara en lo que consiste la web 1.0 y su evolucion al web 2.0 con el
propdsito de tener un panorama claro y preciso que permita entender el tema. El término “web” se
define “como un sistema de informacion que se transmite por medio de Internet” (Rodriguez, 2008,
p.4); sistema por el cual hoy en dia el publico se puede comunicar e interactuar con las organizaciones.

Asimismo, la web también ha evolucionado, pasando de la web 1.0 a la web 2.0.

La web 1.0 hace referencia a los primeros usos del Internet como herramienta de
comunicacion eficiente y rapida, y su uso basico para buscar informacion académica, informativa,
didactica o entretenimiento (Cornio & Solana, 2017). Cabe resaltar que en dicha comunicacién no
habia interaccion, pues solo se trataba de una cuestion informativa; es decir, el usuario era pasivo y
no interactuaba. Respecto a la informacion que se obtenia, esta no estaba muy bien estructurada y

disefiada, incluso no era actualizada con el transcurso del tiempo (Aretio, 2007).

El Instituto Internacional Espafiol de Marketing Digital o IIEMD (2016) define a la web 2.0
como “un numero de herramientas y plataformas online donde la gente comparte sus perspectivas,
opiniones, pensamientos y experiencias”. De ello se desprende que la comunicacion deja de ser
unidireccional y la informacion posee una mayor organizacion. Asi, se promueve la participacion,
creacion, publicacion y diseminacion de contenidos (Rodriguez, 2008). Adicionalmente el IIEMD
sefala cuales son las caracteristicas de la web 2.0. Por ejemplo, es de acceso universal, permite al
usuario clasificar y encontrar informacion de manera colectiva, enriquece la experiencia del usuario
con contenido variado y dindmico, y, finalmente, el usuario interactiia con otros usuarios, incluso con

el duefio de la web.
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La importancia de la web 2.0 radica en que los distintos usuarios dejan de ser usuarios pasivos
para convertirse en usuarios activos. Esto quiere decir que participan y contribuyen en los contenidos
que se generan en la red, siendo capaces de crear, brindar soporte y ser parte de una comunidad o
sociedad a nivel global. Ademas, la web 2.0 abarca una variedad de redes sociales, blogs, servicios
multimedia, entre otros; todos ellos utilizan la inteligencia colectiva para proporcionar servicios

interactivos (Salazar, 2017).

El marketing digital inicia con la existencia de la web 2.0. Entonces se podria definir como
la utilizacion de la web para contribuir a las actividades de marketing para lograr la adquisicion de
rentabilidad y fidelizacién de clientes (Cangas & Guzman, 2010). Las productoras teatrales la
consideran como un pilar en el que se tienen que apoyar para dar a conocerse como marca y dar a

conocer sus productos culturales.

Las caracteristicas del marketing digital son las siguientes. En primer Iugar, la
personalizacion, que hace referencia a la recopilacion de informacion a través de Internet. Por otro
lado, las productoras teatrales pueden conseguir informacion sobre las preferencias, gustos e intereses
de su publico ¢ informacién de su competencia. Finalmente, la masividad, que consiste en tener un

mayor alcance con poco presupuesto (Selman, 2017).

Debido a que el tema es muy extenso, para fines del estudio nos centramos en el marketing
de contenido, el cual consiste en la produccion de contenidos cuya finalidad es la de atraer al publico,
y el marketing en redes sociales, el cual se centra en que los medios sociales sean el canal que amplia

el alcance del contenido.

2.4.1. Marketing de contenidos

Nieto (2015) senala que el marketing de contenidos consiste en la elaboracion de contenidos
relevantes y valiosos que serdn transmitidos por Internet, especificamente por redes sociales, para
atraer a un nuevo publico y para fidelizar al existente. Para que estos mensajes sean eficaces tienen
que aportar un valor agregado, el cual se lograra contando historias que impacten en la mente del
publico. Cabe resaltar, que si estos contenidos no cumplen alguna meta organizacional, dejan de ser

marketing de contenidos (Pulizzi, 2014).

El marketing de contenidos brinda una serie de beneficios para las productoras teatrales:
permite marcar distancia de sus competidores, dar conocer la marca, generar conocimiento y
credibilidad, entablar fuertes relaciones a largo plazo, conseguir un amplio alcance, realizar bajas

inversiones, entre otras (Gil, 2016).
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Empleando marketing de contenidos no solo se beneficia la productora teatral, sino el
publico; es decir, no solo puede ser utilizado para promover las obras teatrales y asi obtener mayores
niveles de aceptacion y de éxito por parte de la productora, también puede ser utilizado para divulgar
temas relevantes sobre el sector y, de esta manera, se estaria aportando valor al publico. Cuando el
publico haya interiorizado en su subconsciente dichos hitos, se sentiran comodos con la productora

teatral cuando tengan que enfrentarse a una decision de compra (Wilcock, 2012).

Pulizzi (2014) sefiala que el marketing de contenidos puede ser utilizado en cualquier tipo de
canales, desde los medios tradicionales o en las redes sociales, incluso en cualquier etapa del proceso
de ventas. En esta oportunidad se optara por las redes sociales, dando paso asi al siguiente enunciado:

Marketing en redes sociales.

2.4.2. Marketing en redes sociales

Una vez definido el contenido relevante que se desea transmitir, lo siguiente es pensar en
donde y como distribuirlo. Esto se podria considerar como una decision critica dado que, sin un
amplio conocimiento de las plataformas existentes, se podria estar ejecutando una estrategia erronea

(Thatzad, 2014).

Somalo (2001) indica que las redes sociales son medios 6ptimos e imprescindibles donde las
productoras teatrales deben sumergirse para relacionarse con su publico. Cabe sefialar que las redes
sociales enriquecen el contenido que se desea transmitir, pues constituyen un formato de emision
masiva que establece comunicaciones multidireccionales e interactivas con el publico. Es decir, el
publico espera recibir informacioén nueva o adicional a la ya existente, ademas de comentar o brindar
su opinidn respecto a las obras teatrales de la productora, incluso de la productora misma (Arce &

Cuervo, 2018).

Asimismo, Arce y Cuervo (2018) sefialan que las productoras teatrales pueden generar lazos
emocionales, a través del uso de las redes sociales, con su publico para crear la necesidad de recurrir
a estas plataformas. Respecto al uso de redes sociales, de acuerdo a Datum (2018), es la principal
actividad que realizan los usuarios en Internet, alcanzando un 76% a comparacion de otras. Asi, dentro
de este porcentaje, Facebook se posiciona como la preferida de todas las personas en el Peru, teniendo

una cuota de 92%.

Facebook es una red social de uso gratuito que permite tener contacto con una gran cantidad
de personas, como familiares, amigos e incluso conocidos alrededor del mundo. También contribuye

a generar relaciones a nivel profesional, pues establece contacto directo con empresas o perfiles de
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usuarios. Asi, por las caracteristicas que presenta, brinda la oportunidad de conocer mas gente y
compartir publicaciones, videos, musica, aplicaciones, fotografias y juegos (FMI, 2014). El empleo
de Facebook por parte de una productora teatral es idoneo, ya que no tiene elevados costos y no es
ajeno a ninguna persona, ya sea por su edad, género o nivel socioeconémico. Por ejemplo, en el caso
de Twitter, esta red social tiene como foco principal los usuarios de niveles socioecondémicos A y B;
mientras que, en el caso de Snapchat, no es posible encontrar usuarios con mas de 44 afios (Datum,

2018).

Facebook cuenta con un gran nimero de métricas que permite conocer a una organizacion su
situacion. En caso de que no sea una situacion favorable, nos permitira llevar a cabo mejoras que
contribuyan con el crecimiento de la misma. Se detallaran a continuacion las métricas mas relevantes

o también llamadas indicadores de rendimiento (Ernoult, 2013):

e Alcance: hace referencia al nimero de fans (no incluye personas de su entorno o “no fans”)
que han visto una publicacion determinada; su relevancia se debe a que refleja lo atractivo

que resulta el contenido.

e Alcance organico: es similar a la primera métrica, solo que incluye a los “no fans”; esta

métrica nos permite saber el nivel de atraccidon de nuevas audiencias o publicos.

e Interaccion: indica el numero de personas que hacen click en una publicacion determinada;
lo que significa dar “me gusta”, “comentar” o “compartir”, incluyendo las personas que han
visto la publicacion, han dado click en los enlaces, las fotos, los videos, entre otros. En
general, es el nimero de personas que han participado en una publicacién. Su importancia

radica en que nos permita saber si lo que se publica genera algln tipo de interés.

e Generadores de historias: representa a las personas que han dado click a las 3 opciones bases
(me gusta, comentar y compartir), ya que al hacerlo se genera una historia de actividades en
Facebook, lo cual puede ser visto por las personas que tiene agregada como amigos. De ello
radica su importancia, es decir, permite medir cuantas personas estan dispuestas a correr la

voz entre sus amistades acerca de uno.

e Porcentaje de clicks: se emplea para para medir la efectividad de las campafias de marketing;
indica el nimero de personas que han dado clic en el enlace del contenido, que han visto un
video o una foto en version ampliada. Resulta importante, pues permite saber cudntas

personas han visto potencialmente el contenido, a cuantos les ha interesado para actuar
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consecuentemente y a cuantos realmente les interesa lo suficiente como para brindarle su

atencion al contenido publicado.

e Comentarios negativos: hace referencia a alguna accion negativa por parte de los fans; por
ejemplo, ocultar la publicacion, hacer clic en “ya no me gusta”, o en caso extremo denunciarlo

como “spam”. Es vital mantenerlo en nimeros muy bajos.

2.5 Plan de Marketing Digital

Ahora bien, las organizaciones que no puedan adaptarse a los cambios de la tecnologia o a la
era digital podrian quedar desfasadas, ya que estarian perdiendo competitividad frente a las
organizaciones que si se han alineado al entorno digital (Rojas & Redondo, 2013). Para entender en
qué consiste un plan de marketing digital con claridad, se explicara en qué consiste un plan de

marketing convencional en primer lugar.

De manera general, un plan de marketing se entiende como una herramienta de suma
importancia para la toma de decisiones por parte de la gerencia y alta direccion, asi como para dar
seguimiento y control del cumplimiento de dichas decisiones, lo cual permitira hacer frente al entorno

competitivo (Mayorga & Araujo, 2007).

Mayorga y Araujo (2007) sefialan que se trata de un proceso, cuyas etapas son el analisis de
la situacion, la investigacion de mercados, la formulacion estratégica de marketing y la evaluacion
econdmica y financiera. Todo ello con la finalidad de lograr los objetivos de la organizacion. Para
lograrlo, se requiere de estrategias (marketing estratégico) y tacticas (marketing operativo)

especificas, por lo cual es importante tener en claro el andlisis del entorno de cada organizacion.

Respecto al marketing operativo o marketing mix (4Ps), es el conjunto de herramientas
tacticas de marketing que la empresa utiliza para producir una respuesta deseada en su publico
objetivo (Kotler et al., 2017). Asimismo, Pefialoza (2005) sefiala que la combinacion de dichas
herramientas depende de la naturaleza de la empresa, del producto que ofrece o, en todo caso, del tipo
de cliente. Debido a que la organizacion a analizar es una productora teatral, su naturaleza radica
netamente en lo cultural (marketing cultural); cabe resaltar que el marketing operativo fue explicado

en detalle anteriormente.

Ahora bien, teniendo en cuenta el entorno digital, el plan de marketing digital consiste en

reforzar y potenciar aquel plan de marketing convencional, integrando las herramientas tradicionales
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con las nuevas herramientas digitales para que, de esta manera, ambas estén relacionadas y

contribuyan al éxito de las campaiias de marketing (Coto, 2008).

El plan de marketing digital es muy relevante para una organizacion, debido a que se
complementa al marketing estratégico, estableciendo directrices claras para la gestion de sus
estrategias. En cuanto a organizaciones pequefias, el plan de marketing digital cumple un rol
estratégico, ya que muchas de ellas carecen de planificacion estratégica, adquiriendo de esta manera

una mayor importancia (Sainz, 2017).

Para un adecuado desarrollo del plan de marketing digital, es necesario optar por un medio
determinado, el cual permita llegar a los clientes potenciales en linea ¢ influya en ellos. Chaffey y
Ellis-Chadwick (2014) indican que existen 3 tipos de medios: en primer lugar, los medios pagados,
los cuales consisten en realizar alguna inversion economica; luego, los medios ganados, los cuales, a
diferencia de la primera, se generan mediante relaciones publicas; por Gltimo, los medios propios,
que hacen referencia a medios que posee una marca, en los cuales podemos encontrar lo que se trata

de presencia en redes sociales.
Respecto al proceso del plan de marketing digital, las etapas siguen siendo las mismas que
las del marketing convencional (Mayorga & Araujo, 2007). A continuacion, se detallaran cuales son

dichas etapas (véase Figura 3):

Figura 3: Etapas del Plan de Marketing Digital

Adaptado de: Vidal (2016)
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2.5.1. Analisis de la situacién

Resulta importante, dado que permite tener un panorama amplio y detallado de la situacion

actual de la organizacion en distintos niveles y mejorar las estrategias de la organizacion; esta

conformada por un estudio interno, externo y FODA.

a. Estudio interno: hace referencia a los recursos con los que cuenta la organizacion, la

estrategia que utiliza para posicionarse, el valor agregado de sus productos o servicios que

ofrece y las caracteristicas primordiales de su publico objetivo. En esta oportunidad, se

empleara el modelo Canvas (véase Tabla 2) para comprender la logica del negocio. Este

modelo consiste en representar graficamente cOmo una empresa genera, ofrece y entrega

valor a los clientes (Sainz, 2017).

Tabla 2: Modelo Canvas

Sodos claves

Actividades clave

Propuesta de valor

Relaclone s con el diente

Segmentos de cllentes

Quién puede

£0ue hace mos para
ofrecer nuestra
propuesta?

Recursos claves

£Qué ayuda ofre cemos?
£ Qué problema
ayudamos a resolver?

£ Como hace mos para
gue &l clie nte se
mantegan ligadoa
nuestra propuesta?

Canales

iPara quién creamos

ayudarme? . . valor?
iqué elementos | £00é valor ofrecemos a
tenemos para nuestros clientes? £ Como haremos para gue
construir la el cliente redba nuestra
propuesta de propuesta de valor?
valor?
Estructura de coste Ingresos

£ En gué costos i ncurro? écuanto?

£0ue fuentes genero? ¢ Cudnto?

Adaptado de: Osterwalder & Pigneur (2011)

Una vez determinado el modelo Canvas, es importante conocer en profundidad al cliente,

para ello se basara en las dos perspectivas que proponen Chaffey y Ellis-Chadwick (2014).

Por un lado, el andlisis de la demanda, el cual permite entender al gran nimero de personas

que acude a una determinada plataforma digital y como esto se puede convertir en resultados

estratégicos y tacticos. Por otro lado, el comportamiento del consumidor digital, que es el

entendimiento y comprension de las acciones del publico meta para desarrollar tacticas

especificas. Adicionalmente, es necesario realizar un andlisis digital de la organizacion, cuyo

centro de atencion sera la auditoria de redes sociales (Vidal, 2016), debido a que la

organizacion a investigar cuenta con presencia en redes sociales, mas no con una pagina web.
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En la auditoria de redes sociales se evaliia el nimero de fans o seguidores, el alcance de las

publicaciones, comentarios, reacciones, entre otros aspectos.

b. Estudio externo: hace referencia al conjunto de acontecimientos, tendencias o cambios que
afectan o influyen en la organizacion. Para la presente investigacion se realizara un analisis
PESTL, dado que es una herramienta muy conocida, ademas de que engloba las 5 fuerzas
mas importantes del macro entorno: fuerzas politicas, econdmicas, sociales, tecnologicas y
legales (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014). A continuacion, se definird cada una de dichas
fuerzas para un mejor entendimiento (véase Figura 4). Cabe resaltar, que un monitoreo

adecuado de estas fuerzas permitira a la organizacion generar una ventaja competitiva.

Figura 4: Analisis PESTL

* £l internet esta sujeto a normas politicas para su control,
destacando de estamanera el rol del gobierno.

* Repercute en el desempefio de las empresas, debidoa que el
gasto del publico se ve afectado.

* Patrones de comportamiento, en este caso hacia el uso del
internet.

* Cambios tecnologicos que generan nuevas oportunidades parael
marketing.

&

* Proteccion de los derechos del publico a su privacidad, asicomo
de las empresas al libre comercio.

Adaptado de: Chaffey y Ellis-Chadwick (2014)

Asimismo, se utilizara la herramienta de las 5 fuerzas de Porter (véase Figura 5) de manera
complementaria: la rivalidad dentro de la industria, amenaza de nuevos competidores,
amenaza de productos sustitutos, poder de negociacion de los proveedores y el poder de
negociacion de los clientes. La importancia de las 5 fuerzas de Porter radica en que juega un
rol fundamental en la elaboracion del plan de marketing digital (Martin, 2016). Respecto a la
fuerza “amenaza de los nuevos competidores”, no solo se trata de identificar quiénes son,
sino cudles son sus estrategias de marketing o qué practicas de marketing realiza, asi como

también conocer sus fortalezas y debilidades (Vidal, 2016).
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Figura 5: Las 5 Fuerzas de Porter

Adaptado de: Chaffey y Ellis-Chadwick (2014)

c. Estudio FODA: hace referencia a las fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) y
amenazas (A) de una organizacion, combinando de esta manera el estudio interno y externo
(véase Tabla 3). Su importancia radica en que permite reconocer las ventajas y desventajas

organizacionales para generar estrategias de marketing adecuadas (Sainz, 2017).

Tabla 3: Matriz FODA

Adaptado de: Sarli, et al. (2015)

2.5.2. Determinacion de objetivos

Una vez realizado el diagnoéstico, se debe determinar los objetivos; estos deben ser claros,
coherentes y precisos (Martin, 2016). De acuerdo a Sainz (2017), los objetivos de marketing digital

usualmente no solo centran en el crecimiento del branding o marca, también se toman en cuenta

objetivos relacionados a la generacion de valor de la organizacion. Asimismo, los objetivos deben
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cumplir con las siguientes caracteristicas: ser especificos, medibles, alcanzables, realistas y que se

puedan alcanzar en un tiempo especifico.

2.5.3. Eleccion de estrategias

Luego de determinar los objetivos, esta seccion implica la manera de lograrlos. La estrategia
digital optada debe ser relevante con la organizacion ya que, de no ser asi, se estaria malgastando

esfuerzos (Fundacion Integra de Murcia, 2014).

2.5.4. Plan de accidn

La Fundacién Integra Murcia (2014) sefiala que las acciones son el detalle de la estrategia
seleccionada. Ademas de formularse en el corto plazo, estas son flexibles; mientras que las estrategias
son de largo plazo y constantes. Asimismo, las acciones se enfocan en el marketing operativo o 4 Ps
del marketing, principalmente en la “promocion”, debido al enfoque mismo de la presente

investigacion.

2.5.5. Presupuesto

Tanto los objetivos, las estrategias y el plan de accion tienen que ser rentables. Estimar el
presupuesto se entiende por definir los recursos necesarios para realizar el plan de marketing digital
y cuantificar tanto los costos como los riesgos financieros (Westwood, 2016). Una vez estimado el
presupuesto, debe ser revisado por la gerencia de la organizacidn para su aprobacion; asi, medir la

compensacion de las inversiones realizadas (Sainz, 2017).

2.5.6. Control y monitoreo

Después de todo lo trazado, es importante hacerse la pregunta ;hemos llegado a nuestra meta?
Para ello, es necesario establecer Kpi’s o indicadores, ya que nos permitira verificar a lo largo de

nuestro plan de marketing digital si se esta cumpliendo con los objetivos planteados previamente y,

de no ser asi, tomar medidas correctivas (Fundacion Integra Murcia, 2014).

32



3. Storytelling

3.1. Conceptos basicos del storytelling

La ciencia y los continuos avances tecnologicos han revolucionado el mundo del marketing
y los estudios de mercado y lo seguiran haciendo en los proximos afios, segun han explicado los
expertos asistentes a la 43 edicion de la European Marketing Academy Conference (EMAC 2012),
que ha tenido lugar en la Universidad de Valencia. Asi, una de las disciplinas que mas ha
evolucionado en los ultimos tiempos es el storytelling o narracion de historias, la cual ha ido
adaptandose a la nueva situacion permitiendo transmitir historias de una forma mas clara y sencilla

haciendo uso de las nuevas tecnologias.

El storytelling es un término que esta adquiriendo mayor importancia en el rubro de la
comunicacion. De esta forma, se le puede encontrar en varias de las modalidades de transmision de
informacion que se conoce, narrando historias que tienen como finalidad conectar de diversas
maneras con el pablico. Por ello, la evolucion que ha tenido el storytelling da la posibilidad de crear

infinitas formas de transmitir mensajes (Diez, 2016).

“El storytelling o la narracion de historias, hoy en dia es un término muy general que tiene
muchos ambitos de uso diferentes. La definicion mas general de storytelling podria ser: el acto de
transmitir relatos utilizando palabras y/o imagenes, haciendo uso de la improvisacion y de distintos

adornos estilisticos” (Diez, 2016, p. 5).

Por otro lado, el concepto de storytelling no es algo nuevo, pues ha existido desde los inicios
de la humanidad adaptando sus usos y formas a las diversas necesidades que la sociedad tenia en ese
momento para asi poder transmitir a las siguientes generaciones sus vivencias. “Las historias y
narraciones siempre han sido un buen medio para educar, entretener, inculcar valores, morales,
difundir la cultura... El storytelling ha ido evolucionando, adaptandose y extendiéndose a diversos
ambitos de la sociedad dependiendo de las necesidades y posibilidades de cada generacion” (Diez,
2016, p. 5). Sin embargo, la aparicion y rapida evolucion de la informatica ha hecho que la manera

de transmitir las historias cambie constantemente.

3.2. Ambitos aplicables

El storytelling es un vehiculo de transmision de historias e informacion que se usa en distintos
ambitos de la sociedad con la finalidad de conectar con el publico. El storytelling se fundamenta

basicamente en las distintas formas de comunicar y una manera de clasificarlo es seglin el uso que se
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le da. Asi, en la tesis de Master titulada “Storytelling: transformar datos en historias”, por el autor
Ibai Diez Oronoz (2016), se mencionan los diferentes ambitos de uso de storytelling en la actualidad.

Estos son los siguientes:

3.2.1. Educacién

En la actualidad se puede apreciar que la educacion poco a poco se esta adaptando al uso de
las nuevas tecnologias. Ademas, existen muchas herramientas que nos brindan ayuda al momento de

crear nuestras historias interactivas, como Articulate Storyline y eduCaixa.

3.2.2. Entretenimiento

El area del entretenimiento es uno de los ambitos de uso en los que mas acogida ha tenido el
Storytelling. Esto se debe a que este rubro siempre ha tenido un gran peso en la sociedad. Asi, podria
ser uno de los mejores y mas importantes medios que se puede utilizar para transmitir informacion.
Ademas, al aplicar el storytelling al entretenimiento se utiliza nombres o términos diferentes, pero en

esencia es lo mismo.

3.2.3. Marketing y empresa

El storytelling es un medio esencial para transmitir mensajes e historias y conectar con el
publico, por lo que es l6gico que también tenga un papel importante en el rubro del marketing y de la
empresa, ya que ambos buscan llegar al cliente para promocionar y vender sus productos. Por ello,
diversos estudios buscan comprender qué es lo que las personas quieren y necesitan en cada momento,
para ser capaces de llegar a un publico cada vez mas amplio y transmitirle el mensaje necesario para

lograr su objetivo primordial.

3.3. Principios del Storytelling
Otro punto importante a considerar es lo que se menciona en el libro “Persuasion y

storytelling aplicados a la defensa penal” de Luis Miguel Reyna Alfaro (2015). Aqui se senala cuales

son los principios del storytelling o narracion de historias. Estos son los siguientes:
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3.3.1. Importancia persuasiva de la utilizacion de los principios de narracién de historias

El uso de los principios de narracion de historias ha sido recomendado por especialistas en
materia del comportamiento humano debido a la preferencia del cerebro humano por captar la
informacién entregada en forma narrativa. Asi, Pennington y Hastie (citado en Reyna, 2015) han
desarrollado la teoria “Story model”, la cual reconoce que toda historia debe tener cuatro principios:
cobertura, coherencia, unidad y solidez. Estos son los que precisamente determinan que una historia
sea aceptada. También es interesante la afirmacion del literato Henry Miller (citado en Reyna, 2015),

quien dice que la verdad de una historia esta en su narracion.

3.3.2. ¢ Qué es y qué contiene una historia?

Una historia puede ser definida como la narracion de un evento (o eventos) que comunica

alguna informacion. Esta historia contiene, de preferencia, los siguientes elementos:

a. La escena (mostrar y contar la historia)

La escena basicamente es uno de los elementos de mayor importancia en la narracion. Asi, la
secuencia de escenas es la que permitird mostrar una historia y una teoria. La escena atrae

hacia el relato a través de la descripcion detallada de los hechos.

b. Los personajes

Un cuento interesante propone un enfrentamiento entre dos o mas fuerzas en oposicion, que
suelen ser identificadas en términos morales como el héroe y el villano. La creacion y
descripcion del caracter de un personaje constituye, como sefiala Meyer, una herramienta
indispensable de narracion persuasiva. El caracter del personaje tiene efectos directos en la

interpretacion de los hechos pues, a través de este, se pueden entender los hechos.

c. Latrama

Existe una relacion simbidtica independiente entre los eventos y la historia. La existencia
aislada de eventos no constituye ain una trama, ya que esta se logra solamente cuando dichos
hechos se conectan y se vinculan entre si. La trama se compone de una compleja red de
cadenas causales de eventos. De esta manera, toda trama debe ser fluida, pues esa

caracteristica permitird reconocer con anticipacion hacia donde se dirige la trama, cual es la
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trayectoria que debe seguir la narracion y establecer los movimientos en la dindmica interna

de la narracion.

d. La credibilidad de la narracién

Es importante que la narracion sea creible, pues solo de esa manera podra alcanzar eficacia
persuasiva. La credibilidad de un relato depende de la consistencia del mismo con el sentido
comun, la légica y la experiencia, elementos que deben complementarse con la coherencia
interna del relato. Todo ello permite reconocer, desde el inicio de la narracion, que cada
movimiento narrativo funciona en relacion al desenlace de la historia. Ademas, la
credibilidad del relato se vincula también a su coherencia y su eficacia persuasiva dependera
del contenido que se ha propuesto; sin embargo, la inconsistencia y los vacios restan

credibilidad al relato.

e. La voz, el estilo y ritmo de la narracion

La voz del narrador, el estilo y ritmo forman parte de la historia misma, es decir, del relato.
De esta manera, el ritmo que se le otorgue a la escena sirve para transmitir al publico una

sefal de la importancia de una determinada pieza de la obra.

f. El tiempo narrativo

Algunas historias no se pueden contar cronologicamente sin que afecte su persuasion.
Muchas de ellas por su complejidad deben ser narradas superando las limitaciones de un
relato plano. Asi, dentro de las variaciones a la presentacion cronologica existe la analepsia
o flashback, la prolepsis o flashforward y la elipsis. La analepsia o flashback es el retorno
anacronico al pasado respecto del presente. La prolepsis o flashforward es un tiempo
narrativo raramente aplicado en el storytelling que consiste en el anacrénico adelanto del
tiempo hacia el futuro. Finalmente, la elipsis es un espacio abierto en la historia que no se

completa con hechos, en el que la referencia a hechos se omite.
3.4. Proceso de creacion de un Storytelling
Para el desarrollo del storytelling en cada uno de los 4mbitos sefialados anteriormente es

necesario el dominio de la representacion de datos. Asi, en el proceso de creacion de un storytelling

se pueden hallar diversos pasos que se repiten, como por ejemplo la busqueda de una historia. Este
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es un proceso que puede ser de mayor o menor complejidad, dependiendo del tipo de storytelling que

se desee crear (Diez, 2016).
Por otro lado, otro de los pasos de la creacion de un storytelling es el proceso de escritura de
la historia. Este proceso puede realizarse de diversas formas y se puede utilizar una gran variedad de

recursos y herramientas para conseguir una historia mejor.

De esta manera, el autor Ibai Diez (2016) menciona que el proceso de escritura de una historia

deberia tener en cuenta los siguientes aspectos:

3.4.1. Excelente representacion

La representacion necesita contar una historia a la audiencia. Asi, una excelente
representacion o visualizacion expresa ideas complejas comunicadas con precision, claridad y
eficiencia.

3.4.2. Narrativa convincente

Se debe buscar una narrativa que sea convincente y, que ademas de contar los hechos y

establecer conexiones entre ellos, no sea aburrida.

3.4.3. Pensar en el publico

Es importante también conocer el publico al que ird dirigida la historia para decidir un
enfoque, marco y nivel segin las necesidades y capacidades del publico. La visualizacidon, ademas,
debe ser enmarcada teniendo en cuenta el nivel de informacion que ellos ya tienen, sea correcta o
incorrecta. Asi, el publico puede ser clasificado con diversos términos, tales como novato, generalista,
administrativo, experto y ejecutivo.

3.4.4. Ser objetivo y ofrecer el equilibrio

Una representacion debe estar desprovista de prejuicios.

3.4.5. No censurar

No hay que ser selectivo con los datos que se van a incluir o excluir. Los espectadores, de

una u otra manera, se daran cuenta de ello y perderan la confianza en la visualizacion.
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3.5. Tipos de historias

La narracion de historias es una forma cada vez mas aceptada para alcanzar los objetivos de
gestion; sin embargo, los lideres necesitan emplear una variedad de patrones narrativos para diferentes
objetivos. Es asi que Stephen Denning (2005) menciona los tipos de historias que hay que tener en

consideracion. Estos son los siguientes:

3.5.1. Accidn chispeante

El lider tiene como objetivo primordial lograr que las personas cambien. Para ello, debe saber
comunicar la naturaleza compleja de los cambios necesarios e inspirar a una organizacion a menudo
escéptica para que los lleve a cabo con entusiasmo. A este tipo de historia se le conoce como una

I |}

"historia de trampolin", pues permite a los oyentes visualizar la transformacion a gran escala que se
necesita y luego actuar en funcion de su realizacion. Ademas, se basa en un suceso real y, de
preferencia, reciente para que tenga una mayor relevancia. Tiene un solo protagonista con el que el
publico objetivo puede identificarse y tiene un final auténticamente feliz, demostrando que un cambio
se ha implementado con éxito. La historia debe tener los detalles suficientes para ser clara, inteligible
y creible, pero sin demasiada textura para evitar que la audiencia quede completamente envuelta en

ella.

3.5.2. Comunicando quién eres

No existe la posibilidad de poder guiar y conducir a las personas si no confian en uno mismo.
Asi, es importante que conozcan al orador, es decir, quién es, de donde viene y por qué tiene ciertas
opiniones. Lo ideal es que no solo se logre un entendimiento, sino también empatizar con dicha
persona. Las historias para este propdsito mayormente se basan en un hecho de vida que revela cierta
fortaleza o vulnerabilidad y muestra lo que el orador obtuvo de la experiencia. Ademas, esta historia
suele ser bien contada, con un contexto interesante y detalles coloridos, a diferencia de una historia
disefiada para provocar la accion. Por lo tanto, la persona debe asegurarse de que el publico disponga

de tiempo suficiente e interés para escuchar la historia.

3.5.3. Comunicando quién es la compafiia: Marca

Las historias que narran las empresas, reflejando su reputacion y la de sus productos para
establecer su marca, son analogas a las historias de los lideres sobre quiénes son. De la misma manera
que estas personas necesitan ganar la confianza de la gente para liderar, las empresas necesitan tener

confianza en sus productos y servicios para tener éxito en el mercado. Asi, para que los clientes
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confien en una empresa y los productos que ofrece tienen que conocer el tipo de compaiiia con la que
estan tratando, qué tipo de valores profesa y como sus miembros se acercan a las necesidades de los
clientes. Las marcas fuertes se basan en una narrativa y en una promesa que la empresa hace al cliente
y que debe cumplir. Es una historia que el cliente tiene sobre la compaiiia, sus productos y servicios.

La narrativa de la marca es propiedad del cliente, no de la organizacion.

3.5.4. Transmisién de valores

Las historias son herramientas esenciales para fomentar valores dentro de una organizacion,
sobre todo aquellos que ayudan a prevenir problemas futuros al determinar con claridad los limites
en el comportamiento. Una narracion de este estilo contribuye que el publico entienda "cdmo se hacen
las cosas aqui”. Asi, las historias generalmente toman la forma de una parabola, se establecen en un
pasado genérico y tienen pocos detalles de contexto. Cabe resaltar que por si solas no pueden

establecer valores en una empresa, sino que los lideres deben vivirlos diariamente.

3.5.5. Fomentando la colaboracion

En este enfoque se lleva a cabo una narrativa comun acerca de las preocupaciones y objetivos
de un grupo, iniciando con una historia contada por un integrante del equipo. Asi, esa primera historia
provoca otra, que a su vez genera una mas. Si el proceso prosigue, los miembros desarrollan una
perspectiva compartida, la cual permite que el sentido de comunidad surja de manera natural. La
historia con la que se inicia debe ser lo suficientemente conmovedora para desatar el impulso
narrativo en las personas y para crear una disposicion a escuchar mas historias. Por ejemplo, se podria
describir vividamente como una persona ha lidiado con una situacion laboral dificil. Para lograr que
este proceso ocurra, es preferible que el grupo tenga una agenda abierta que permita que las historias
salgan a la luz orgdnicamente. También es recomendable tener preparado un plan para que la energia
generada gracias a la experiencia positiva de compartir historias se pueda canalizar inmediatamente

a la accion.

3.5.6. Domando la vid

Los rumores fluyen de manera imparable a través de todas las organizaciones. Los que se
basan en temas centrales para el futuro de la empresa, como tomas de decisiones, reorganizaciones y
grandes cambios gerenciales, pueden ser una gran distraccion para el personal y las partes interesadas
externas. Lo que se debe hacer es aprovechar la energia de la vid para desactivar el rumor, utilizando
una historia para convencer a los oyentes de que el chisme es falso o irrazonable. Este tipo de

narracion debe resaltar la incongruencia entre el rumor y la realidad. Se podria usar una satira suave
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para burlarse del rumor, del autor del rumor o incluso de uno mismo, con el objetivo de mermar el
poder de este. Entonces, el truco es trabajar con, no contra, el flujo del vasto rio subterraneo de

comunicacion informal que esta presente en todas las organizaciones.

3.5.7. El intercambio de conocimientos

Gran parte del capital intelectual de una empresa no esta escrito, sino que permanece en la
mente del personal. Transmitir este conocimiento a través de una organizacién y mas alla de esta con
frecuencia ocurre de manera informal a través del intercambio de historias. Las narrativas de
intercambio de conocimiento no son muy usuales, pues carecen de un héroe o de una trama. Tratan
sobre todo acerca de los problemas, como y por qué se resolvieron o no. Asimismo, incluyen una
descripcion del problema, la configuracion, la solucion y la explicacion. Por la misma razon que
destacan un problema, tienden a tener un tono negativo y pueden ser de poco interés fuera de un grupo
definido de personas. No obstante, este tipo de historias presentan una dificultad: en un entorno
corporativo las narraciones sobre problemas no fluyen con facilidad, no solo por el hecho de que las
personas temen las consecuencias de admitir los errores, sino también porque, en medio del éxito,
suelen olvidar lo que aprendieron en el camino. Como resultado, la historia de intercambio de

conocimiento no puede ser obligada, sino tiene que hacerse de una manera sutil.

3.5.8. Dirigiendo personas hacia el futuro

Un aspecto esencial de la labor de un lider es preparar a los demas para lo que viene, ya sea
en términos concretos de un suceso real o en términos mas conceptuales de una vision. Una historia
puede ayudar a llevar a los oyentes de donde estan actualmente a donde deben estar, familiarizdndolos
y logrando hacer que se sientan comodos con el futuro en sus mentes. El problema, radica en la
elaboracion de una narracion sobre el futuro que sea creible cuando este es incognoscible e
imprevisible. Hay una mayor probabilidad de que las personas superen la incertidumbre sobre el
cambio si se les muestra a qué aspirar en lugar de qué evitar. Es importante considerar que contar una
narrativa evocando el futuro requiere un alto nivel de habilidad verbal, el cual es un talento que no
todos los lideres poseen. Sin embargo, la “historia de trampolin”, descrita en parrafos anteriores,
ofrece una alternativa. Asi, escuchar acerca de un cambio que ya sucedié puede ayudar al publico a

imaginar como podria funcionar en el futuro.

A continuacion, en la Tabla 4 se presenta los usos de los diversos tipos de historias, de manera

detallada:
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Tabla 4: Tipos de Historia

OCHO PATRONES NARRATIVOS DIFERENTES

Si tu objetivo

€s...

Necesitaras una historia

que...

Al contarlo,

necesitaras...

Tu historia
inspirara frases

como...

Accion

chispeante

Describa como se
implemento un éxito en el
pasado, pero que permita al
publico imaginar como

hacerlo en su situacion.

Evitar los detalles
excesivos que aparten de
la mente de la audiencia

el desafio que deben

enfrentar.

"Solo imagina..."

"Y si..."

Comunicando

quién eres

Brinde drama al publico y
revele cierta fortaleza y

vulnerabilidad de tu pasado.

Proporcionar detalles
significativos y verificar
que la audiencia tendra
el tiempo y el deseo de

escuchar su historia.

"iNo sabia eso de

e

"iAhora veo a lo

que nos conduce!"

quién es la

firma: marca

el propio producto o
servicio, por “boca a boca” o

por un tercero creible.

realmente cumpla con la

promesa de la marca.

Transmision | Sea familiar a la audiencia y Usar personajes y "iEso es correcto!"
de valores que provoque un debate situaciones conflictivas
" Por qué no
sobre los problemas (aunque tal vez crord
T . hacemos eso todo
planteados por el valor que | hipotéticos) y no olvidar
S el tiempo?”
se promueve. que la historia debe ser P
coherente con sus
propias acciones.
Comunicando | Generalmente es contada por | Verificar que la empresa "iWow!"

"iVoy a contarles
esto a mis

amigos!”
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Fomentar la

colaboracion

una situacion que las
personas también hayan
experimentado y que las
impulse a compartir sus
propias historias sobre el

tema.

Conmovedoramente cuente

Verificar que una

frene el intercambio de
historias y que exista un
plan de accion listo para
aprovechar la energia
desatada por la reaccion
narrativa en cadena que

S€ genere.

agenda preestablecida no

"Eso me recuerda

cuando yo..."

"Oye, tengo una

historia como esa”

Domando la

vid

Presente aspectos
destacados, a menudo
mediante el uso de humor
suave, y que revele que el

rumor es falso o irrazonable.

Evitar la tentacion de ser
mezquino y verificar que

el rumor sea falso.

"iNo es broma!"

"iNunca antes lo

habia pensado asi!”

El intercambio
de

conocimientos

Se centre en los problemas y
que muestre, con cierto
detalle, como fueron
corregidos, con una
explicacion del porqué la

solucion funciono.

Solicitar soluciones
alternativas y

posiblemente mejores.

"Solo por la gracia

del bien..."

"iDios!" ";Sera
mejor que
tengamos cuidado
con eso en el

futuro!"

Dirigiendo
personas hacia

el futuro

Evoque el futuro que desea
crear sin proporcionar
detalles excesivos que

podrian resultar incorrectos.

Verificar tus habilidades
para contar historias. De
lo contrario, usar una
historia en la que el
pasado pueda servir
como un trampolin hacia

el futuro.

";Cuando

empezamos?"

"iVamos a

hacerlo!”

Adaptado de: Denning (2005)
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Todos los conceptos brindados anteriormente son a modo general sobre el storytelling. Estos
sirven de base para poder aplicar el storytelling o narracion de historias en el ambito que se requiera.
Por ejemplo, muchas empresas, como Coca Cola y Samsung, lo utilizan en la elaboracion de sus
comerciales. Alli no muestran de modo explicito las caracteristicas del producto que ofrecen, sino
que lo cuentan a través de una historia. De la misma manera, Canon ha tenido la propuesta innovadora
de hacer unos pequefios videos, a modo de serie, en su pagina de Facebook donde también se ve la
aplicacion del storytelling. Hay muchos rubros en donde se puede usar para llegar al ptblico de una
manera asertiva, siendo uno de ellos la industria del entretenimiento y, de modo mas especifico, del

teatro.

4. Gestion de Marca

4.1. Valor de Marca

Antes de hablar del valor de marca es importante determinar qué se entiende por marca. Son
muchos los autores que abordan el tema de la marca y su importancia para la organizacion. Para fines
de la presente investigacion se opto por la definicion de los autores Del Pino, Echagaray y Manrique
(2017), quienes sefalan lo siguiente: la marca es la manera en la que la empresa desea ser percibida.
Asi, una buena gestion de esta puede conseguir diversos beneficios a la organizacion al transformarse
en una marca poderosa. Ademas, para los consumidores la marca no solo simboliza algo mas que un

logo o un nombre, sino un conjunto de asociaciones que estan vinculadas al producto o servicio.

Ahora bien, cuando se habla de valor de marca, hace referencia al gran valor que adquiere
una organizacion cuando posiciona su producto o servicio en la mente del consumidor a comparacion
de otros productos o servicios de la misma categoria. Asimismo, es el valor agregado que los
consumidores le aportan a la marca, el cual tiene un valor estratégico muy importante, sobre todo en
nivel de creacion de valor. Todo ello hace inolvidable a los productos o servicios y reconocibles con
asociaciones positivas hacia su calidad, aumentando asi el nivel de confianza de los consumidores

(San Miguel, 2014).

De acuerdo a Keller (2008) son tres los puntos claves en el valor de la marca. En primer lugar,
el efecto diferencial, el cual explica que el valor de marca surge de las distintas respuestas por parte
del consumidor; si se ausenta estas pueden calificarse como un producto o servicio genérico. Luego,
el conocimiento de marca, que hace referencia a las distintas respuestas que se obtienen por parte del
consumidor, las cuales inician de su conocimiento o de qué tan familiarizado esté con la marca. Por
ultimo, la respuesta del consumidor al marketing, que comprende las percepciones, preferencias y

comportamientos que guardan relacion con los diferentes aspectos del marketing de la marca.
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4.2. Construccion de marcas fuertes

Se entiende por construccion de marca fuerte a la gestion que se realiza para que una marca
alcance un valor positivo en la mente de los consumidores. La base principal para que la marca se
fortalezca es su posicionamiento, lo cual Keller (2008) lo denomina como el corazon de la estrategia
de marketing. El posicionamiento consiste en disefiar una propuesta de valor de la marca con el fin
de calar de manera distintiva y apreciada en la mente del consumidor, superando asi a otras marcas.
Es importante que la empresa disefie e implemente esfuerzos y programas de marketing de manera
complementaria. Cabe resaltar que deben estar adecuadamente estructurados para que genera valor a

favor de la empresa (Coriat, 2017).

Para la construccion de marcas fuertes existen distintos modelos, entre las cuales destacan las
siguientes: el VAM o Valor Activo de Marca, el modelo Brand Z, el modelo Lovemarks de Kevin
Roberts y el modelo de Valor de Marca de Aker. Todos ellos tienen como base el valor de marca,
pero no cuentan con las mismas métricas y perspectivas; sin embargo, todos apuntan a obtener un

resultado real.

4.3. Modelo de gestion de marca

Si bien se mencioné anteriormente distintos modelos, se opto por el modelo de Valor capital
de marca basado en el cliente de Keller, debido a que es el mas adecuado para la investigacion, cuyos
motivos son los siguientes. En primer lugar, el modelo elegido guarda relacion con el marketing mix;
es decir, involucra a las variables basicas que debe tener en cuenta toda organizacion para conocer su
situacién organizacional, dado que todas ellas influyen en la creaciéon de valor de la marca,
permitiéndole diferenciarse y posicionarse (San Miguel, 2014). En segundo lugar, se trata de un
modelo muy completo, ya que abarca conceptos importantes de cada modelo ya mencionado, es decir,
es muy detallado y resume al resto. En tercer lugar, es un modelo muy bien estructurado de manera
ascendente, que cuenta con una secuencia ordenada y ldgica, lo cual permite llegar asi a un altimo
escalon o también considerado como la fase anhelada. Por ultimo, cuenta con dos perspectivas muy
importantes en el consumo, que es lo racional y emocional, lo cual calza con el storytelling, que mas

adelante se detallara.

Por otro lado, aterrizando estos conceptos al sector de productoras teatrales, se prioriza
utilizar el modelo de Kevin Keller, debido a que permite diagnosticar como la productora teatral
estudiada esta construyendo su marca desde la percepcion del consumidor, que en este caso viene a

ser el publico asistente, para asi lograr ser una marca fuerte que establezca relaciones positivas con el
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publico. Ademas, guarda relacion con la propuesta de valor de la organizacion que debe ofrecer a
través de sus estrategias de marketing.

El modelo de valor capital de marca basado en el cliente sostiene lo siguiente: para que el
marketing o plan de marketing de una organizacion sea exitoso es necesario, por un lado, comprender
las necesidades y deseos de los clientes y de las organizaciones y, por otro, disefiar los productos y
programas para la satisfaccion de dichas necesidades y deseos. De esta manera, los sentimientos,
creencias, pensamientos, imagenes, opiniones y percepciones que habitualmente conviven en la

mente del consumidor respecto a la marca, son determinantes en el poder de la misma (Keller, 2008).

Asimismo, el modelo de Keller (2008) esta constituido por dos conceptos fundamentales. Por
un lado, la conciencia de marca, la cual indica la capacidad del consumidor para tener presente la
marca en su mente; ademas, permite incrementar la familiaridad con la marca. Asi, esta se registrara
con mas intensidad en la mente del consumidor cuanto mas experimente con la marca al pensarla,
verla y escucharla. Por otro lado, la imagen de la marca, la cual hace referencia a las asociaciones que
tiene el consumidor respecto a la marca. Las asociaciones se forman a partir de los atributos o
beneficios de la marca; estas deben ser exclusivas y favorables para construir una imagen positiva

que permita diferenciarse de la competencia.

Ahora bien, el proceso de construccion de marca que sigue el modelo de Keller (2008) consta
de cuatro fases fundamentales, que son las siguientes: identidad, el consumidor identifica a la marca,
asociandola con una clase de producto o en todo caso una necesidad especifica; significado, el
consumidor relaciona a la marca con un conjunto de caracteristicas tangibles e intangibles; respuesta,
hace referencia a la reaccion del consumidor frente a la marca; finalmente, relaciones, consiste en
convertir la respuesta frente a la marca en una relacion de lealtad activa e intensa. Cada una de las
fases responde a una interrogante especifica en el consumidor. La primera fase responde a la
interrogante sobre quién es la marca; la segunda, sobre qué es la marca o cual es su significado; la
tercera, sobre qué se dice de la marca o qué opiniones tienen otros consumidores sobre ella; por

ultimo, sobre la manera de como relacionarse con la marca.

Cada fase mencionada anteriormente est4 ordenada de manera ascendente y cada una de ellas
estd alineada con los bloques de construccién de marca (véase Figura 6): prominencia de la marca,
desempefio o rendimiento de marca, imagen o imagineria de la marca, juicios de la marca,

sentimientos hacia la marca y resonancia de la marca.

45



Figura 6: Piramide del modelo de construccion de marca basado en el cliente

Adaptado de: Keller (2008)

Respecto a la prominencia de la marca, esta mide el nivel de conciencia del consumidor sobre
la marca; resulta relevante que el consumidor pueda recordar y reconocer la marca en diferentes
situaciones, las cuales deben ser las correctas. El desempefo de la marca indica si el producto o
servicio que ofrece la marca cumple con las expectativas del consumidor, es decir, si satisface sus
necesidades y deseos. La imagineria o imagenes de la marca hacen referencia a los aspectos o
caracteristicas intangibles que el consumidor tiene sobre el producto o servicio, los cuales influyen
de alguna manera en su decision de compra. Los juicios de la marca hacen referencia a las opiniones
y evaluaciones que tiene el consumidor sobre la marca. Son 4 tipos de enjuiciamientos que existen:
calidad de la marca, se refiere principalmente a la calidad percibida, al valor y satisfaccion que genera
en el consumidor; la credibilidad de la marca, mide qué tan buena es la organizacion en lo que hace,
preocupada por el consumidor y con un simple atractivo; consideracion de la marca, tanto la calidad
como la credibilidad de la marca no son suficientes si el consumidor no las toma en cuenta para su
posible compra, siendo la consideracion un filtro esencial en la construccion de valor; superioridad
de la marca, indica qué tanto el consumidor considera que la marca es exclusiva y mejor que la
competencia. Los sentimientos llegan a ser las reacciones o respuestas emocionales por parte del
consumidor hacia la marca. Estos pueden ser negativos o positivos, siendo lo ideal esto ultimo:
calidez, diversion, aprobacion social, seguridad y auto respeto. Por tltimo, la resonancia de la marca,
describe el nivel o grado de la sintonia de la relacion del consumidor con la marca. Este ultimo bloque
estd constituido por cuatro categorias: lealtad de la conducta (frecuencia de compra), apego de las
actitudes (consideracion por la marca como algo especial en un contexto muy amplio), sentido de la
comunidad (familiaridad con los demas consumidores de la marca) y participacion activa (disposicion

del consumidor para invertir sus recursos en la marca). Tanto el apego y el sentido de comunidad
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estan relacionados con la intensidad de la marca, mientras que la lealtad y la participacion activa se

relacionan con la actividad de la marca (Keller, 2008).
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En esta seccion de la investigacion se expone el panorama del sector teatral en el Pert y en Lima,;
posteriormente, el marketing digital en el Perti y finalmente el estado actual de la productora
Proyektate. Se establecid aclarar estos temas con la intencion de orientar al lector en el contexto donde
se desarrolla la investigacion. Hay que recalcar que, por la escasez de literatura, la investigacion se
apoyo con las entrevistas a expertos en los temas a tratar y con los propietarios y miembros de la

organizacion a investigar.

1. Sector cultural

Para esta seccion se expondra un breve contexto de la industria teatral y las productoras

teatrales en Pertl y en Lima Metropolitana.
1.1. Industria cultural en el Peru

De acuerdo al Ministerio de Cultura (2018), en el Peri el organismo mas importante y
responsable de todos los aspectos culturales es el mismo Ministerio de Cultura, el cual es un
organismo del Poder Ejecutivo fundado en el 2010, dentro del cual se encuentra la Direccion General
de Industrias Culturales y Artes. Esta tltima es el organo de linea encargado de las politicas,
estrategias y acciones orientadas a estimular la creacion artistica y fomentarla en distintos campos.
Asimismo, estd conformado por la Direccion audiovisual, la Fonografia y los Nuevos Medios; la

Direccion del Libro y la Lectura; la Direccion de Artes y la Direccion de Elencos Nacionales.

Se pondré énfasis en la Direccion de Artes, ya que en ella es posible encontrar al teatro. La
Direccion de Artes es la unidad organica encargada de disefiar, promover e implementar politicas,
estrategias y acciones orientadas a estimular la actividad creativa en los mas diversos campos de las
artes escénicas, musicales, plasticas, visuales, artes aplicadas y multidisciplinarias; asi mismo,
desarrollar acciones que permitan ampliar el acceso de la ciudadania al ejercicio de sus derechos
culturales respecto a la formacion, creacion, produccion, circulacion, difusion y disfrute de las
expresiones artisticas de sus identidades y diversidad (Ministerio de Cultura, 2018). Esta unidad nos

brindaré informacion pertinente para la investigacion.

De acuerdo a las investigaciones realizadas por Basilio y Romero (2017), el Peru cuenta con
escasa informacion sobre industrias culturales, precisamente en las artes escénicas, sobre todo en el
teatro. Incluso hace referencia a dos estudios del Instituto Nacional de Estadisticas ¢ Informacion

como lo son la Encuesta Nacional de Uso del Tiempo del 2010 y el Compendio Estadistico del Peru
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del 2015, con el proposito de sefialar que no incluye el desarrollo del sector del teatro en sus estudios,
pese a ser un organismo central y rector. El primero de dichos estudios comprende una serie de
actividades con datos generales sobre las horas que emplean las personas en sus horas libres, sin
especificar sobre actividades como la asistencia al teatro. Por otro lado, en el segundo estudio, solo
se puede encontrar registro de datos de bibliotecas, becas, visitas a museos, al Parque de las Leyendas

y a actividades deportivas, sin mencionar nada respecto al teatro.

Este escenario nos muestra un bajo desarrollo de la investigacion formal que se genera acerca
del teatro en nuestra realidad; sin embargo, la practica teatral no le es ajena a ninguna zona del Per(,
aunque se lleve a cabo con muchas diferencias. Entonces, queda claro la necesidad de hacer crecer al

teatro como arte y como actividad cultural generadora de desarrollo social (Malca, 2008).

1.2 Industria teatral en Lima

Para describir la situacion actual del teatro limefio se empleara informacion obtenida de las

entrevistas realizadas a dos expertos en el tema por los autores Basilio y Romero (2017).

Miguel Rubio (citado en Basilio & Romero, 2017), quien es director, investigador teatral y
miembro fundador del Grupo Cultural Yuyachkani, sostiene que el sector teatral limefio se vio
afectado por la crisis politica y economica de la década de los ochenta, ya que la organizacion
terrorista “Sendero Luminoso” y otros grupos similares finiquitaron los grupos teatrales y, de manera
general, el movimiento popular del teatro. Luego de ello, superada la crisis, la Pontificia Universidad
Catolica del Peru estreno su Centro Cultural a mediados de la década de los noventa, dando a conocer
las primeras producciones de gran nivel de calidad en Lima. De la misma manera, se desarrollo

paralelamente el teatro tradicional, el cual es dirigido a un extenso publico.

De acuerdo al Ministerio de Cultura (2016), la mayoria de los distintos puntos culturales se
concentra en Lima. En total son 115 que, a comparacion con los demds departamentos, estd muy por
encima, ya que por lo general los demas cuentan con menos de 25 puntos de cultura. Cabe resaltar
que como punto cultural se hace referencia a las organizaciones, asociaciones, cooperativas,
colectivos o agrupaciones culturales sin fines de lucro de la sociedad civil que desarrollan y/o
promueven iniciativas culturales y artisticas. Dentro de estos puntos culturales, cuatro se dedican a la
disciplina del teatro: “Asociacion Comunicando Senti2”, “Asociacion Semillas - Movimiento
Artistico para los Valores y el Liderazgo Infantil”, “Asociacion Cultural para una Discapacidad

Auditiva Responsable (Teatro en Silencio)” y el “Centro Cultural Rimaq Wayra 20 de abril”.
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Por otro lado, a grandes rasgos, encontramos el Teatro Comercial, el cual hace referencia al
trabajo de productores cuya finalidad principal es la ganancia econdémica. Este tipo de teatro engloba
puestas en escenas superficiales, dramas o comedias ligeras, basadas en las técnicas de clown, la
improvisacion o el Stand Up comedy. Asimismo, se recurre a contratar actores o actrices reconocidos
para que la puesta en escena tenga mas acogida. En general, todo esta a disposicion de garantizar que
sea un éxito de taquilla (Malca, 2008). Entre las principales asociaciones y centro culturales destacan
los siguientes: Centro Cultural de la Pontificia Universidad Catoélica del Peru, Centro Cultural de la
Universidad del Pacifico, Centro Cultural Britanico y el Teatro La Plaza. Todos estos centros
presentan las mejores y mas importantes producciones teatrales en la ciudad limefia. A menor escala
podemos encontrar el teatro de la Alianza Francesa, ICPNA, Centro Cultural El Olivar, la Asociacion

Cultural Yuyachkani; ademas de otros grupos teatrales de pequefios formatos (INFOARTES, 2013).

De acuerdo a Sergio Llusera, quien es Director del Centro Cultural de la Universidad del
Pacifico y experto en gestion cultural y artes escénicas, actualmente el teatro limefio es un sector
emergente, ya que el teatro tradicional esta en crecimiento. Debido a ello, es considerado uno de los
motores que impulsa a toda la industria en general. A pesar de ello, ain no existe un publico estable

que permita la sostenibilidad de la actividad teatral en todos sus niveles (Basilio & Romero, 2017).

El crecimiento de esta industria se ve reflejado con el gran nimero de montajes y obras que
estan a disposicion de la poblacidon hoy en dia, la mayoria de ellas realizadas por el sector privado.
Ello se debe principalmente al crecimiento de la poblacion y, paralelamente, al crecimiento
econdmico de esta. Los teatros o auditorios mas concurridos son el Teatro Peruano Japonés y el Teatro
Segura, seguidos por el Teatro Britanico, los auditorios de los colegios Santa Ursula y San Agustin,
entre otros. Los precios que se pagan por asistir una funcion teatral oscila desde los S/. 10 hasta los

S/. 85 soles (Arroyo, 2011).

2. Productoras de teatro en Lima

Un punto importante de la investigacion es conocer el contexto de las productoras de teatro

en Lima, la situacion actual, los estudios realizados y las productoras mas representativas.

2.1. Tendencias del sector de productoras teatrales en Lima

Daniel Segovia, gestor de la plataforma web del Sistema de Informacion de las Artes en el
Perti (INFOARTES) del Ministerio de Cultura, menciona que se esta trabajando a raiz de un médulo
de la INEI (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica) el “Modulo ENAPRES (Encuesta

Nacional de Programas Estratégicos)”. En este se ha logrado insertar en el afio 2016 la medicion para
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bienes y servicios culturales. En servicios culturales se ha logrado, a través de una encuesta publica
de periodicidad trimestral, que salgan resultados como “acceso a ofertas de artes escénicas”. Fue asi
que se tomo en cuenta una poblacion peruana de 14 afios a mas, la cual esta conformada por 23° 571,
493 personas. De dicha cantidad, solo el 8.8% son consumidores de teatro y, de ese porcentaje, el
53.5% son mujeres y el 46.5% son hombres. Ademas, el 46.2% del porcentaje consumidor pertenece

a Lima.

Como se menciond anteriormente, la oferta de teatro se ha incrementado. Esto también se
puede apreciar en el aumento de las productoras teatrales. Asi, Jorge Mandujano (comunicacion
personal, 2018), quien es el productor general de Proyektate, menciona que hay productoras que se
dedican a realizar obras de manera profesional como, por ejemplo, Los Productores y ED
producciones; sin embargo, hay una gran cantidad de productoras que realizan obras teatrales o
musicales como talleres y presentan la obra como muestra final en teatros de Lima. Como ejemplos
de estas productoras emergentes se puede mencionar las siguientes: Las Mascaras, Vodevil,

Meravellos, D Suefios Vip, Martin’s Producciones, entre otras.

También afirma que actualmente las productoras mas importantes son Preludio, Los
Productores, La Plaza y D’Art con su productora ED Producciones. Todas estas se encuentran en
constante trabajo realizando obras importantes en Lima. Por su parte, ¢l teatro Canout y el Marsano
también realizan obras en temporadas largas o cortas; sin embargo, no tienen tanta difusiéon como las

mencionadas anteriormente.

Ante ello, el productor de Proyektate menciona que el movimiento que realiza Los
Productores es increible porque hace que lleguen las obras a muchos sectores que no estan tan metidos
en lo que es teatro, lo cual quiere decir que tienen un buen manejo de marketing. Asimismo, recalca
que Preludio es el mas antiguo y se mantiene en uno de los “tops” porque han sabido mantener su
marca y la calidad que los precede. Por otro lado, La Plaza no hace musicales, pero si hace obras de
teatro puro con una excelente calidad en produccion, marketing y en los mismos actores; son muy
detallistas en todo lo que hacen. Por tltimo, D’ Art es un clasico, ademas alli netamente se forman a

los alumnos y los mejores son invitados a participar en las obras profesionales.

Hay otros lugares, como la Universidad del Pacifico o el Mocha Graia, que realizan obras de
teatro puro, pero no estan en el “top”. De por si la mayoria sabe como colocarse en el mercado. Asi,
en palabras de Jorge Mandujano: “hacer teatro tanto profesional como amateur es jugar a la ruleta
rusa, pues un dia se puede estar muy bien y otro dia solo se tiene 30 personas en una funcion para un
aforo de 700, son cosas que pueden pasar. Para ello se usan actores mediaticos que estan vigentes,

pues se piensa que si estdn en la television si se mueven entradas y se puede lograr llenar la sala, a
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comparacion de una persona que ha salido de una escuela y que nadie lo conoce. Considero que es
una mala decision sobre los actores a formar parte de una obra. Es mas, si hubiera mas movimiento
actoral y mayores oportunidades a los nuevos talentos, se verian caras nuevas en el teatro, lo cual
propiciaria a que las salas se llenen mas, ya que una persona va a ver la obra porque le gusta la obra
en si o porque quiere ver al actor que esta en escena o porque tiene una cultura teatral, aunque este

segmento es el mas pequeio” (comunicacion personal, 2018).

En general, la oferta de productoras teatrales en Lima se ha incrementado, lo cual se aprecia
en la creacion de una mayor cantidad de productoras y puestas en escena; sin embargo, estas deben
ser capaces de atraer cada vez mas audiencia a través de una publicidad adecuada que les genere

interés en asistir a las obras de teatro.

3. Marketing digital en el Peru

Para esta parte de la investigacion es necesario conocer los habitos de los peruanos frente a
su interaccion con el Internet y qué tipo de dicha red es usado por ellos. Para 2015 el 52% de la
poblacion tenia acceso a Internet; para el 2016 aumento al 66% (Datum Internacional, 2017), lo que
refleja que el acceso a Internet se ha incrementado. Con respecto a las zonas urbanas, las estadisticas
aumentan, ya que Proyektate esta en una zona urbana. De acuerdo al Ministerio de Cultura (2016), la
mayoria de los 115 puntos culturales se concentra en Lima; ademas, segiin Datum Internacional
(2017) el 73% de la poblacion urbana tiene acceso a Internet. Estos datos estadisticos demuestran que
existe un crecimiento en el acceso a Internet en el Perti y su concentracion esta en las zonas urbanas
donde se encuentra la mayoria de los teatros nacionales. Considerando el tiempo de coneccién, 6 de
cada 10 usuarios ingresan Internet todos los dias en un periodo promedio de 2.8 horas. Asi, el 80%
utiliza smartphones como principal medio de acceso y, principalmente, son los mas jovenes (Datum

Internacional, 2017).

Por otro lado, las principales actividades en Internet, segiin Datum (2017), son entrar a las
redes sociales (76%), chatear (50%), buscar informacion (47%) y leer emails (30%). Las redes
sociales son la principal actividad, por tanto, esto seria una motivacion para que las organizaciones
construyan un contacto mas cercano con las personas por medio de estas. En cuanto al
comportamiento de realizar compras por Internet, la cifra es muy baja. Asi, Datum indica que se debe
a la sensacion de inseguridad y falta de conocimiento. Por ello, las personas que si realizan compras
acceden a sitios como Google (77%) o redes sociales (18%); de este punto hay que resaltar que los

sitios en Google son espacios propios en la red o aplicaciones.
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Los peruanos indudablemente tienen una gran preferencia por las redes sociales; no obstante,
antes de ahondar en el posicionamiento de algunas redes sociales, nos importa también conocer los
rangos de edad de las personas que tienen acceso a ellas, ya que ellos seran los que adquirian los
productos o servicios ofrecidos. La productora Proyektate esta en el rubro del sector cultural, pues
realiza obras teatrales y, aunque no existe una restriccion respecto a la edad del publico a quien va
dirigido, se debe aclarar que los que recibiran los mensajes por medio de redes sociales seran aquellos
que interactian mas con dichas redes. De esta manera, se resaltan dos generaciones: los Millennials
y la generacion Z, debido a que ellos son los que mas acceso y conocimiento tienen con las redes
sociales. Segun Datum (2017), los Millennials en Peru tienen entre 19 a 35 afios y su demanda de
redes sociales son en Facebook (99%), Youtube (81%), Instagram (42%) y Twitter (25%), entre las
principales. Por otro lado, Segiin Datum (2018), la generacion Z en este pais tiene entre 13 a 19 afios
y su demanda de redes sociales son en Facebook (86%), Youtube (84%), Instagram (35%), Snapchat
(16.9%), Pinterest (15%), Twitter (14%), entre otros. Ademas, hay un aumento en otras redes sociales
y, debido al escandalo desatado con Cambridge Analytica y Facebook, ha avivado la discusion sobre

la proteccion de datos personales (Datum internacional, 2018).

Ante este panorama, es innegable la preferencia de los peruanos por las redes sociales, en
especial Facebook, Youtube e Instagram. Por ello, aplicar una estrategia de marketing digital seria
efectiva. Estas 3 redes sociales comparten algunas caracteristicas favorables, como producir
contenido interactivo y novedoso. Este contenido puede estar compuesto por imagenes, fotos y
videos, lo cual favorece a diversas organizaciones al plantear estrategias de marketing digital. Pero
esto no quiere decir que solo en Peru se aplique un enfoque del marketing digital en redes sociales.
Por ejemplo, en América latina se ha invertido en publicidad digital, en especial en mobile marketing.
Ademas, segiin Datum Internacional (2018), se ha invertido 4020 miles de ddlares en Brasil, 1847
miles de dolares en México, 1461 miles de dolares en Argentina, 212 miles de dolares en Chile y en
Perti solo hay una inversion de 96 miles de dolares, la cual representa la menor inversion en toda la
region. Ante este suceso, es indudable que el uso de redes sociales tiene un gran aumento y uso; es
una tendencia que crece y que se traduce en una oportunidad para aplicarlo. Entonces, para confirmar
lo expuesto, es necesario conocer la aplicacion de las redes sociales con relacion a las productoras de

teatro u organizaciones culturales.

3.1 Marketing digital en las productoras teatrales en Lima

Hay que resaltar que no existen estudios realizados de marketing digital en productoras
teatrales. Debido a ello, se ha asistido a conversatorios y se ha llevado a cabo entrevistas a
especialistas o investigadores sobre el tema. Asi, en el conversatorio “Gestion de publicos en las

organizaciones escénicas” que tuvo lugar en la Pontificia Universidad Catolica del Peru (2018),
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Alexandra Araujo (gerente general de la Asociacion Drama - Teatro La Plaza), quien fue invitada al
conversatorio, explico el contexto de la gestion de marketing en el sector cultural desde su
experiencia. Asi, mencion6 que es muy diferente al convencional, ya que ellos no buscan vender un
producto sino dar a conocer, a través de las puestas en escena, algiin tema que tenga incidencia en la
sociedad peruana. Ejemplos de ello pueden ser los valores, ideas contra la discriminacion o la
valoracion de personajes historicos de nuestro pais, entre otros temas que lleven al espectador a la
reflexion. Entonces el marketing no se realiza de una manera convencional, es decir, que primero se
hace un estudio y analisis del publico objetivo antes de lanzar el producto o servicio. En el caso de
las productoras, primero deciden realizar la puesta en escena (el producto) y luego hacen su estrategia
de marketing; en otras palabras, se puede decir que el analisis se realiza desde la perspectiva de la
oferta. Agregado a esto Alexandra Araujo (2018) nos dice que las estrategias de marketing estan en
gran medida enfocadas a las redes sociales y que el “boca a boca” es otra manera de comunicacion

efectiva pero muy poco medible e incierta.

Por otro lado, aunque tener estrategias de marketing en redes sociales es muy positivo y
significa un gran ahorro al ser econémico frente a otros canales de comunicacion, tiene un gran
problema, pues el contenido que la asociacion crea solo es seguido por un grupo especifico, como,
por ejemplo, las personas que siempre van a los conciertos o eventos que ellos realizan. En otras
palabras, no tiene mayor alcance, asi que se encarga de hacer algunos afiches y colocarlos en sitios
estratégicos para atraer a una nueva audiencia. A pesar de ello, las redes sociales siguen siendo la

mejor opcidén como canales de comunicacion.

Agregando a esto, el trabajo de marketing de las organizaciones escénicas independientes
depende mucho del “boca a boca” y que la percepcion que se genere en los espectadores generara un
aumento o disminucion en la audiencia. Ademas, hay una falsa percepcion del aumento de audiencia
en los teatros, pues en realidad lo que existe es un aumento de puestas en escena que no tiene la misma
proporcién con la demanda. Por ello, las estrategias de marketing de las organizaciones son
mayormente a través de redes sociales por un tema de costos. No hay muchas organizaciones que
sean difusoras de eventos escénicos en Lima, por lo que sus canales de comunicacion son las redes
sociales, blog, algunos comentarios en diarios, banner en Internet y en fisico en menor medida

(Basilio & Romero, 2018).

Entre las muchas formas que las redes sociales atraen a los usuarios es por medio de la
creacion de contenido, ya que la organizacion que la investigacion tiene como caso de estudio se
dedica a las puestas en escena teatrales. Asi, una forma dindmica de atraer espectadores es
aprovechando las caracteristicas del teatro y poder entregar contenido novedoso que empatice con las

personas. Como una propuesta de creacion de contenido se encuentra el storytelling, ya que aporta
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muchas oportunidades, como explotar las caracteristicas y bondades del teatro a través de buenas
historias, las cuales se pueden materializar en videos que, junto con las redes sociales, pueden ser

visualizadas por una gran cantidad de personas.
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CAPITULO 4: PRESENTACION DE LA EMPRESA

1. Descripcion general de Proyektate

En el presente trabajo, para comprender el contexto y situacion de productoras emergentes
en Lima Metropolitana nos centraremos en la productora Proyektate, ya que cuenta con caracteristicas
que nos permitira introducir una exploracion de la situacion de las productoras emergentes. Debido a
que no hay una informacion sobre el origen, historia y datos relevantes de dicha productora en
diversas fuentes, esta seccion del trabajo esta basado en una entrevista directa con el productor de

Proyektate Jorge Mandujano Calderén, la cual se llevo a cabo el 14 de octubre del 2018.

Jorge Mandujano (comunicacion personal, 2018) nos narra que Proyektate nacié de un
trabajo de colegio, en el cual les pidieron realizar una obra con contenido social hablando sobre el
tema del racismo y, como ¢él tenia experiencia actuando, lo dejaron liderar el grupo. Asi, su hermano
José Mandujano se encargo de escribir el libreto y de dirigir la obra y él del trabajo coreografico y de
las canciones. Luego mostraron el trabajo final, el cual consistio en una obra de 1 hora y tanto fue del
agrado del profesor que les propuso presentarlo a todo el colegio. Fue en ese momento que se dieron
cuenta de que ese era su camino. Practicamente fue el inicio de todo, pues de ahi se hizo cargo del
grupo de teatro del colegio en 4to y 5to de secundaria y, luego de terminar el colegio, Jorge decidio

junto a su hermano plantear esto como algo mas grande y profesional.

Pasaron 3 afios para que se atrevieran a hacer una obra en un teatro producida por ¢l mismo
y dirigida por su hermano. Es asi como en el afio 2012 convocaron a un grupo de jovenes para que
hicieran su primera obra, y qué mejor manera para empezar con un homenaje a los musicales que mas
les gustaban, nos cuenta José Mandujano (comunicacion personal, 2018). Es asi que sali6 “Una noche
de chicas en Broadway” en el teatro de la AAA (Asociacion de Artistas Aficionados). Jorge
Mandujano nos cuenta “yo tenia 18 para 19 aiios y José 21 para 22. Estabamos en pafiales y nos
enfrentamos a este alocado mundo sin ayuda de nadie, pero con un gran respeto y amor por el teatro”

(2018).

Un punto importante a mencionar es que Jorge Mandujano estudiaba marketing y hacia sus
estudios de mercado sobre el teatro, como podian segmentarlo y donde se les haria factible abrir los
talleres. Esto les dio varias zonas; sin embargo, empezaron en el Centro de Lima, ya que con 18 afios
no todas las puertas se les abrian y la AAA fue practicamente su casa de toda la vida. Luego, volviendo
a analizar el mercado, se dieron cuenta de que su publico objetivo (jovenes entre los 16 a 25 afios) no
tenia las facilidades de llegar a los ensayos por esa zona, asi que decidieron mudarse a Lince limite

con San Isidro.
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Esta productora no tiene un lugar propio de trabajo; esto quiere decir que, para realizar una
obra musical, Proyektate alquila un espacio para los ensayos. Hoy en dia, alquila frecuentemente el

Teatro AFORO XI, el cual esta ubicado en un tercer piso en Av. Mariano Cornejo 947 Pueblo Libre.

En la actualidad Proyektate ya tiene 7 afos realizando obras de teatro como colectivos, como
laboratorios y como talleres. Como colectivos hicieron Una noche de chicas en Broadway y Godspell.
Luego, como laboratorios, Primavera y Hair. De ahi, talleres para jovenes y adultos, tales como
Mamma Mia, Grease y La Sirenita, y talleres para nifios como Matilda, Annie, Charlie y la fabrica de

chocolate y, en el presente afio 2018, Escuela de rock (Mandujano, 2018).

Ademas de lo mencionado, Proyektate cuenta con una rama llamada “Kreativos”, la cual se
encarga de hacer vestuarios, utileria, escenografias, entre otros. Antes realizaban todo eso solo para
su propia productora, pero como les pedian realizar dichos trabajos para otros grupos, decidieron no
trabajar como Proyektate sino como una rama sin perder la calidad que los identifica (Mandujano,

2018).

Antes de iniciar con los talleres que Proyektate ofrece, se decidi6 realizar una observacion y
seguimiento a diferentes grupos que se dedicaban a brindar clases de teatro y, de esta manera, realizar
una diferencia y generar valor. Es asi que en Proyektate se dictan clases generales de teatro segun el
nivel del grupo para que los alumnos estén al nivel y entrenados no solo para realizar el montaje de
la obra, sino que puedan tener el conocimiento y practica para estar preparados en otras
organizaciones similares que ellos participen. Las clases que ofrece la productora es de 2 meses de

duracioén y en los posteriores 3 meses se trabaja la obra. Jorge Mandujano menciona lo siguiente:

“Somos bastante disciplinados y muy exigentes, pese a que actualmente trabajamos con nifios de 10
a 13 arios, pero el trabajo final es presentarnos a un publico, y el publico merece lo mejor de nosotros.
Siempre con risas, juegos, mucho amor y respeto por el teatro hacemos que las cosas funcionen”.

(Comunicacion personal, 2018)

Proyektate tiene la particularidad de que es una empresa familiar, pues cuenta con una
administradora que es Dalila Mandujano (hermana de Jorge Mandujano), la directora de arte Rosario
Calderon (madre de Jorge), quien se encarga de todo lo que es escenografia, vestuarios, utileria, entre
otros. También tiene un director vocal, una directora coreografica, el director general Jos¢ Mandujano
(su hermano) y el productor que es Jorge Mandujano. Ese es el equipo que conforma el grupo

(Mandujano, 2018).

Finalmente, segun la informacion brindada en el marco tedrico en los tipos de productoras

teatrales, es importante resaltar que Proyektate es una productora independiente y emergente. Esto se
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debe a que su proposito fundamental es la expresion creativa a través de las artes escénicas, la
satisfaccion del publico a través de la presentacion de servicios de calidad estética y la rentabilidad
social. Asimismo, es importante mencionar que para una mejor comprension del modelo de negocio
de Proyektate y conocer su situacion organizacional se han empleado distintas herramientas de
analisis, detalladas en el marco tedrico, tales como el Modelo Canvas, las 5 fuerzas de Porter, PESTL
y FODA. Todo ello puede ser observado mas adelante en el capitulo “Analisis de la investigacion

recolectada”.

2. Estrategias actuales de la organizacion

Proyektate ha atravesado muchos obstaculos, pues mucho influye el marketing de boca a
boca, los sectores y la falta de alumnado. Es bastante dificil llegar a estar estables en este mercado.

En palabras de Jorge Mandujano:

“Asi seas Denisse Dibos o Henry Gurmendi, todos pateamos para que nuevos alumnos lleguen y se
puedan trabajar los talleres. Sin alumnos no hay profesores, y sin profesores no hay talleres. Otro
caso es el tema de teatros. No hay muchos en Lima que puedan funcionar para los talleres, y los que
hay son muy caros y sobresalen en costos. Muchas personas piensan que hacer una obra es barato
pero no es asi, pues los costos son elevados y cuando no hay acogida no se cumple con el presupuesto

ni con las metas establecidas y empiezan los problemas”. (Comunicacion personal, 2018)

Otro reto muy grande para Proyektate es que el mercado actual del teatro es bastante bajo,
pues no todos los que viven en Lima (por no hablar en todo el Pert1) consumen teatro al 100%. Jorge

Mandujano se expresa de la siguiente manera:

“Es un mercado bastante complicado. Llenar las salas de teatro no es facil, llenar las escuelas de
teatro tampoco y es porque, como no existe amplitud de este mercado, los padres no arriesgan a sus
hijos a estudiar teatro como una carrera profesional que les dard de comer. Lo toman como un hobbie,
como algun tratamiento psicologico o como algo para que sus hijos vayan a hacer hora y no molesten.
Lo que si es cierto es que hace 10 arios era mas complicado y que actualmente hay mds movimiento,
pero para ser como Argentina, Madrid, o Broadway nos falta mil afnos de experiencia’.

(Comunicacion personal, 2018)

Por ejemplo, las obras musicales que realiza Proyektate mayormente se llevan a cabo en el
Teatro Espafiol o en el Teatro del Centro de la Amistad Peruano China. El primero tiene un aforo de
200 personas y el segundo tiene una capacidad de 320. Segiin los datos brindados, el publico de las
obras de Proyektate oscila entre 150 a 200 personas por funciéon. De hecho, hay temporadas bajas y

altas. Asi, la taquilla mas baja que han tenido ha sido de 120 personas y la mas alta fue de 320. Las

58



obras que mas acogida y mayor publico han tenido son las que participan mas nifios, debido a que
van mayor cantidad de familiares y amistades a verlos. Cabe recalcar que es mas facil llenar el Teatro
Espafiol, ya que cuenta con un aforo menor que el otro teatro. Dicho esto, en muchas oportunidades
no se ha logrado llenar todo el aforo del Teatro del Centro de la Amistad Peruano China vy,

lamentablemente, habia asientos vacios en las funciones (Mandujano, 2018).

Dicho todo esto acerca de la productora y su trayectoria, es momento de aterrizar a la meta
principal que tiene Jorge Mandujano sobre Proyektate en un futuro muy cercano. El afirma lo

siguiente:

“Nuestra meta como productora es llegar a realizar obras profesionales de larga duracion, no solo
pequerias temporadas, sino abrir el camino a todos los que se preparan para trabajar en este oficio.
Ademas, queremos abrir escuelas en otros puntos del pais y llevar el arte a mas personas, pues

creemos que el arte es inclusivo y no deberia haber diferencias”. (Comunicacion personal, 2018)

Para lograr alcanzar dicha meta actualmente la organizacion esta en proceso de formalizacion
como una productora y también se esta realizando colectivos para ir promoviendo el tema de hacer
obras con un pago directo en base a la venta de entradas. Por otro lado, tienen la idea de extender sus
locales, pues hay uno por confirmar en San Borja. “No nos paran, seguimos creciendo y estamos
viendo la manera de invertir en préximos musicales para el ptiblico peruano”, dice muy entusiasmado

Jorge Mandujano (Comunicacion personal, 2018).

Si bien es cierto para llegar a ser una productora profesional es indispensable formalizar la
empresa y reunir mayor capital para la produccion, Proyektate no estd tomando en consideracion qué
mecanismos utilizar para aumentar su taquilla en sus obras profesionales. Enuna entrevista con Efrain
Aguilar (comunicacion personal, 2017), director y productor de teatro y television, resalta que los
medios de comunicacion tienen a la poblacion en una burbuja, anunciando que estamos en un boom
teatral y que los teatros estan totalmente llenos. La realidad es todo lo contrario: la demanda del teatro,
a comparacion de décadas atras, ha decrecido porque los peruanos no asisten mucho al teatro, debido
a que no han cultivado dicha costumbre y optan por otro tipo de entretenimiento cercano, como por
ejemplo el cine. Las personas necesitan ese “algo diferente” que les genere nuevas sensaciones e

incremente su interés de ir al teatro.

En resumen, hay un problema empirico a tratar, puesto que Proyektate quiere llegar a
consolidarse como empresa y hacer obras profesionales, pero carece de una gestion de marketing
adecuada para lograr con éxito el objetivo. Ante ello, en esta investigacion se quiere proponer una

poderosa herramienta de marketing que puede ayudar en gran medida a dicha productora: el
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Storytelling. Ademas, esta herramienta aprovechara las ventajas que ofrecen las diversas redes

sociales que son usadas por las organizaciones escénicas hoy en dia.
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CAPITULO 5: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Luego de conocer la gestion de marketing digital en las organizaciones, analizar el panorama
contextual del marketing digital en el Peru e investigar a detalle como la productora teatral Proyektate
realiza su gestion de marketing, sobre todo el digital, es relevante precisar el disefio metodologico
que se empleara en la investigacion. Debido a ello, el presente capitulo se enfoca en describir la

metodologia que se utilizara para el desarrollo del presente estudio.

1. Alcance de la investigacion

De acuerdo a los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), existen diferentes tipos de
alcances, dependiendo del como se estructuren las investigaciones o estudios. Asi, estos pueden ser
de indole descriptivo, exploratorio, causal y/o correlacional; cabe resaltar que se pueden emplear mas

de un tipo de alcance en una misma investigacion.

En consecuencia, la presente investigacion es de alcance exploratorio, ya que se aborda o
examina un fendmeno poco estudiado. Para esta oportunidad se trata de la gestion de marketing digital
en productoras teatrales, especificamente en el contexto limefio, asi como también del empleo de
storytelling. Existen pocos estudios sobre ambos temas, por lo que se busca familiarizarlos y, de esta
manera, establecer una base sélida para futuras investigaciones. Para ello, fue necesario acudir a
referencias bibliograficas sobre marketing digital, con el propdsito de aterrizar los conceptos que
engloba y tener un mayor conocimiento sobre la situacion del marketing digital en Lima. Ademas, y
de manera complementaria, fue indispensable acompafiar dicha bibliografia con entrevistas a expertos

sobre el tema; cabe mencionar que lo mismo se realizo respecto al tema del storytelling y el teatro.

Asimismo, la presente tesis abarca un alcance descriptivo, lo cual sera vital para describir a
la productora emergente Proyektate, sus distintos aspectos como su historia, su actividad principal o
“core business”, su gestion de marketing, lo que el publico valora de su plataforma digital, entre otros.
Con dicho tipo de alcance se pretende tener un panorama claro del contexto donde se desarrolla el

fenémeno; ademas pretende recolectar informacion sobre los conceptos y variables a analizar.
Sobre las variables a analizar, la presente investigacion no busca establecer correlaciones ni

entablar relaciones causales entre ellas, descartando de esta manera el tipo de alcance correlacional y

causal respectivamente.
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2. Enfoque de la investigacion

Para el presente tema de investigacion, se opto por un enfoque netamente cualitativo, debido
a que su analisis se concentra en la descripcion de fendmenos observados, realizando una
interpretacion y comprension profunda de ellos. Para ello, se utiliza instrumentos de medidas mas
abiertas, los cuales son aplicables a pequefias muestras (Pasco & Ponce, 2015). Este tipo de enfoque
se alinea mas a las caracteristicas de la investigacion, pues permitié profundizar el marco teodrico y el
marco contextual;, ademas de realizar el diagnostico de la gestion de marketing de Proyektate.
Asimismo, permitié reajustar las preguntas de investigacion o, en todo caso, responder ciertas dudas

que surgieron en el proceso de interpretacion (Hernandez et al., 2014).

Para determinar que el enfoque del presente estudio sea netamente cualitativo, fue importante
la entrevista realizada al docente Milos Lau de la PUCP, quien es especialista en la materia de
Meétodos de investigacion cuantitativa. A dicho docente se le consultd si era necesario realizar
herramientas cuantitativas (encuestas, por ejemplo); sin embargo, su respuesta fue negativa,
confirmando de esta manera que el enfoque cuantitativo no se ajusta a las caracteristicas del estudio.
Otra de las razones se debid a la naturaleza del marketing cultural, el cual parte de un producto ya
realizado y posteriormente se busca venderlo, mas no conocer con precision las necesidades y
preferencias del publico y a partir de ello crear un producto determinado. Por ultimo, el enfoque
cuantitativo no cuenta con tanta flexibilidad como el enfoque cualitativo: la secuencia de estudio es

lineal (Hernandez et al., 2014).

3. Marco muestral

El tipo de muestra seleccionado para la investigacion serd fundamentalmente no
probabilistico. Este permitird seleccionar distintos participantes que no necesariamente tengan que
ser representativos a nivel de toda la poblacion, lo cual contribuye a tener un acercamiento al

fenomeno estudiado (UNINAYV, 2016).

En un primer momento se realizaron entrevistas preliminares a expertos en los distintos temas
relacionados al presente estudio (véase Tabla 5), destacando la participacion principal de cinco
docentes que laboran en la Pontificia Universidad Catolica del Peru: Andrés Macara-Chvili, Milos
Lau, Romy Guardamino, Jorge Martinez y Omar Vite. Este Gltimo tuvo un mayor protagonismo,
debido a que conocia a detalle el tema de marketing digital y su vinculo con el storytelling. Ademas,
no solo conocia de ello por su experiencia como docente, sino también por sus experiencias
personales; es decir, habia viajado a distintos paises extranjeros que le permitieron presenciar la

aplicacion del storytelling como herramienta de marketing digital en su mayor expresion. De esta
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manera, y con la ayuda de los cinco docentes, se pudo reformular la presente investigacion y atender

aquellos detalles que no permitian entenderla con claridad.

Tabla S: Lista de expertos entrevistados

Nombre Organizacion Cargo Materia Fechas
Andrés Macara- PUCP Docente Marketing 01/10/2018
Chvili Helguero
Jorge Martinez PUCP Docente Marketing 25/09/2018

Romy Ruth PUCP Docente Marketing 27/09/2018
Guardamino digital
Baskovich
Victor Omar PUCP Docente Meétodos de 21/09/2018
Vite Leon investigacion
cualitativa,
Marketing
digital y
storytelling

Adicionalmente, también se realizaron entrevistas preliminares a los distintos grupos de
interés o stakeholders (véase Tabla 6), para conocer la situacion de la organizacion desde diferentes
puntos de vista y no tener una unica percepcion (unidireccional), que algunas veces puede ser errénea

0 no se consideran elementos importantes.

Tabla 6: Lista de personas entrevistadas de manera preliminar

Nombre Grupo de interés o stakeholder
Jorge Mandujano Duefio de Proyektate
Doreen Valdivieso Publico
Cecilia Rojas Publico
Maritza Minahue Proveedor
Rubén Pérez Actor
Renzo Zapata Actor

Las entrevistas realizadas a los distintos grupos de interés o stakeholders eran semi
estructuradas. Luego de ello y analizada la informacion obtenida, se estructuré una nueva entrevista

(también denominada entrevista focalizada) de acuerdo a los conceptos de productoras teatrales,
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marketing estratégico y marketing operativo, cuyas variables estaban involucradas en la gestion de
marca. Asi, considerando el grupo de interés “publico de Proyektate”, se llevaron a cabo entrevistas
focalizadas a 30 personas. Dichas entrevistas fueron realizadas por Sandra Demarini, integrante del
equipo de investigacion. De esta manera, se obtuvo informacion general de los entrevistados, ademas

de sus recomendaciones y opiniones respecto a la productora y a la propuesta de storytelling.

Como se menciond en el capitulo “Planteamiento del problema”, la integrante del equipo que
pertenecié a Proyektate genero lazos de amistad y confianza con los miembros, elenco y algunas
personas que forman parte del piblico que asiste a las obras musicales de la productora. Por tanto, las
30 personas entrevistadas fueron seleccionadas teniendo en cuenta la cercania, grado de confianza,
disposicion y disponibilidad. Entonces, todo lo anterior hace referencia al muestreo por conveniencia,
ya que los entrevistados fueron seleccionados convenientemente por la accesibilidad y proximidad
que tenian los integrantes del grupo con ellos. Las entrevistas se llevaron a cabo de acuerdo a la
disponibilidad de los entrevistados, asi como del tiempo disponible del equipo de investigacion

(Hernandez et al., 2014).
De estas personas entrevistadas, la mayoria fueron mujeres; respecto a las edades, estas
fueron muy variadas, al igual que sus ocupaciones. Asi, en la siguiente tabla se puede apreciar un

resumen de dicha informacion de los perfiles.

Tabla 7: Lista de las 30 personas entrevistadas

NOMBRE FECHA DE EDAD PROFESION
ENTREVISTA
Morelia Gonzales 28/12/2018 14 Estudiante
Lisbeth Beatriz 28/12/2018 27 Gestor Empresarial
Maria Angela Paredes 21/12/2018 27 Animadora digital
Sara Garro 11/12/2018 27 Meédico General
Carol Gomez 19/12/2018 28 Administradora
Mayela Linares 27/12/2018 28 Cantante
Yesenia Carhuachin 22/12/2018 28 Abogada
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Maria Alejandra Paredes 10/12/2018 29 Asistente administrativa
Fiorella Vifas 23/12/2018 34 Tripulante de cabina
Claudett Matos 26/12/2018 38 Negociante
Viviana Zolessi 21/12/2018 40 Administradora

Veroénica Valdivia 28/12/2018 41 Psicologa
Verénica Centurion 17/12/2018 40 Economista
Cecilia Rojas Ghezzy 18/12/2018 46 Asistente de gerencia
Maritza San Martin 30/12/2018 48 Bidloga
Patricia Enriquez 10/12/2018 48 Ama de casa
Maria Elena Moreno 29/12/2018 52 Docente de educacion inicial
Janet Enriquez 10/12/2018 54 Administradora
Consuelo Garcia 17/12/2018 54 Arquitecta
Doreen Valdivieso 02/02/2019 55 Docente de educacion inicial
Patricia Trujillo 28/12/2018 55 Ama de casa
Ana Ferrari 19/12/2018 57 Comerciante
Nancy Navarro 20/12/2018 58 Ama de casa
Mercedes Robles 18/12/2018 58 Ama de casa
Bertha Ojeda 11/12/2018 69 Ama de casa
Elcira Robles 26/12/2018 85 Ama de casa
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Diego Ojeda 02/01/2019 20 Estudiante

Renzo Zapata 13/12/2018 25 Promotor de ventas
Daniel Lozada 21/12/2018 40 Comercial ejecutivo
Saul Pefia 19/12/2018 56 Docente universitario

Por ultimo, se realiz6 la observacion web (netnografia), la cual consistio en el analisis del fan
page del Facebook de Proyektate, involucrando el concepto de marketing por redes sociales y el
marketing de contenido especificamente. Todo ello se realizd6 tomando en cuenta los objetivos

planteados y, consecuentemente, responder a las preguntas generales y especificas de la investigacion.

4. Técnicas de Recoleccion

Basicamente para la recoleccion de informacion se utilizaran las siguientes herramientas. En
primer lugar, las entrevistas preliminares para el recojo de datos importantes desde la perspectiva de
los distintos grupos de interés o stakeholders de la productora. Estas se aplicaron a los actores, al
publico y a uno de los proveedores, con el proposito de conocer su opinién y conocimiento sobre la
situacion de Proyektate como productora teatral y su gestion de marketing. Como se puede apreciar,
los entrevistados fueron quienes tenian cercania con la productora o han estado involucrados con ella.
La informacion recolectada fue de gran ayuda para corroborar la problematica de la investigacion y
para limar detalles sobre el marco teérico, ademas de sustentar la importancia de este estudio. Por
otro lado, se emplearan documentos institucionales de la misma organizacion con el fin de conocerla
a mayor profundidad, identificar los procesos principales y las herramientas de publicidad que utilizan

y analizar como influyen en la audiencia.

En segundo lugar, las entrevistas a profundidad, para lo cual se emple6 una guia semi
estructurada, debido a su flexibilidad y a que permite agregar preguntas para ahondar en el tema. Se
destaca la participacion de los duefios y fundadores de Proyektate Jorge Mandujano y José
Mandujano, pues son ellos quienes manejan toda informacion relacionada a la productora teatral.
Asimismo, fue importante el rol del publico, ya que permitid conocer su percepcion respecto a
Proyektate y a su gestion de marketing. Ademas, se pudo apreciar qué tan definido estd su marketing
estratégico y qué tan adecuadamente emplea su marketing operativo; paralelamente, contribuy6 en
brindar informacion sobre qué tan fuerte es la marca Proyektate en la mente del publico. Cabe sefialar

que se aplicaron entrevistas a docentes de la PUCP, los cuales fueron sefialados anteriormente, con
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la finalidad de recopilar informacién, su opinién y conocimientos sobre marketing digital y

storytelling, incluso de métodos de investigacion cualitativa y cuantitativa.

Es preciso sefialar que la informacion obtenida en todas las entrevistas realizadas fue
sistematizadas a través de la matriz de codificacion. Asimismo, las entrevistas fueron realizadas con
el consentimiento de todos los involucrados, para lo cual tuvieron que firmar un documento
autorizando su participacion en la entrevista. Este consentimiento informado (véase anexo A)
contenia una breve explicacion acerca de los enunciados que se iban a tratar y se les explicaba que la

manipulacion de la informacion seria para fines académicos exclusivamente.

En tercer lugar, debido a que el presente estudio es referente a un plan de marketing digital,
fue necesario realizar una netnografia u observacion web de la pagina de Facebook de Proyektate. El
objetivo fundamental era conocer el desenvolvimiento de la productora teatral en su red social; es
decir, observar la cantidad de likes o reacciones, comentarios, compartidos o “shares”, entre otros.
Finalmente, las métricas fueron empleadas de acuerdo a los conceptos estudiados, asi como de la

percepcidn de los expertos de marketing,
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CAPITULO 6: HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo detalla los hallazgos encontrados a través de las entrevistas focalizadas
realizadas a expertos en marketing, teatro y storytelling, stakeholders y publico en general de
Proyektate. Sobre los primeros, se realizaron dichas entrevistas con la finalidad de tener conocimiento
sobre la aplicacion de estrategias de marketing en el sector cultural y cuales son los medios de
promocioén que emplean para dar a conocer sus productos culturales. En el caso de los stakeholders,
para obtener informacion acerca de sus aportes hacia esta productora, asi como la imagen que tienen
de ella. Finalmente, las entrevistas realizadas al publico tuvieron el objetivo de dar a conocer las
diversas opiniones que tienen sobre los productos y servicios que brinda Proyektate y, de la misma
manera, sobre su desempefo en el sector teatral. Asi, se hace factible comparar con la informacion

brindada por los expertos.

Por otro lado, los hallazgos seran presentados en base a la estructura de los objetivos planteados al
inicio de la investigacion. De esta manera, primero se plasmara los resultados sobre las estrategias de
marketing de Proyektate. Seguidamente, se tocara el tema de su desempeno, en donde se considerara
el marketing estratégico y operativo. Luego, se expondra todo acerca de la percepcion que tiene el
publico de la productora. Después, se pondra énfasis en la opinion de las personas sobre la
implementacién de estrategias de marketing basadas en storytelling. Finalmente, se hara una
recopilacion de las recomendaciones brindadas que puedan contribuir con el plan de accion a elaborar
posteriormente. Es importante mencionar que la estructura de este capitulo y la informacion

recolectada estan vinculadas con la matriz de consistencia (véase Anexo B)

1. Estrategias de marketing y propuestas de promocion de la productora Proyektate

1.1. Entrevistas a expertos

Omar Vite (comunicacion personal, 2019) menciona que hay mucho por hacer en el sector
cultural, ya que es muy escaso el marketing, lo cual le resta posibilidades de llegar a un mayor publico.
Esto quiere decir que se desconoce lo que se viene realizando en temas culturales, porque basicamente
no hay un manejo intensivo y profesional del marketing que les pueda brindar la visibilidad que

merecen.

En el caso del sector teatral, Andrés Macara Chvili (comunicacion personal, 2018) sostiene
que las productoras teatrales emplean estrategias de marketing muy similares, con formatos muy
estandares y sin mucha innovacion, cuyo unico proposito es informar. Ello se debe a que no disponen

de un gran presupuesto que les permita optar por los medios de promocion adecuados, sobre todo las
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productoras amateurs. Ademas, no cuentan con un lugar propio para los ensayos y para sus

presentaciones, asi como materiales, vestuarios y equipos idoneos.

Los distintos expertos coinciden en que las productoras teatrales emplean diferentes medios
de promocion como revistas, periddicos, publicidad en puntos de venta de Teleticket, participacion
en programas televisivos, redes sociales, entre otros. EI medio que elijan depende del presupuesto
que maneja cada una de ellas, como se menciond anteriormente. Pese a la utilizacion de diferentes
medios por parte de las productoras para promocionar sus obras teatrales, Andrés Macara Chvili
(comunicacion personal, 2018) sefala que las personas acuden a presenciar una obra teatral por un
tema de “boca a boca” o de recomendaciones, ya que de esta manera no solo saben que obra se
presentara, sino que ademas tienen conocimiento de la sinopsis, que en su mayoria de veces no se

expone en la publicidad.

“En mi caso es porque considero que son muy similares ;jno? Entonces cuando veo algo, ;y esto de
que trata?, no sé. Y si no me lo das ahi pude ser que... este... la pierda. Diferente cuando tengo una

resefia jno? . (Andrés Macara, comunicacion personal, 2018)

“O sea, de pronto en la seccion cultural de “Luces” de “EI Comercio”, por ejemplo ;no? ahi tienes

una resefia sobre una obra que se esta dando en un teatro. Ahi estds con... “;Ah! mira, esto es lo que

5

pasa y de esto trata, que interesante, quiero verla” ;no? Eh... j Por qué?, porque hay informacion y

alguien la esta comentando. Entonces, por ahi hay algo de... de interés”. (Andrés Macara,

comunicacion personal, 2018)

Respecto a las redes sociales, es un medio de promociéon comun, dado que no se requiere de
inversion econdmica alguna, pero sobre todo porque representa una oportunidad de llegar a un publico
mucho mas amplio; sin embargo, no han logrado beneficiarse de la mejor manera. Por su parte, Romy
Guardamino (comunicacion personal, 2018) considera que otro medio de promociéon en comiln entre
las productoras es optar por utilizar la imagen de un actor conocido para captar consumidores, lo cual
puede ser muy beneficioso pero que en su mayoria de veces genera confusion en el publico, ya que
el actor en mencion es imagen de mas de una productora a la vez y no se logra reconocer a qué

productora realmente pertenece.

1.2. Entrevistas al Publico

En general, el publico entrevistado no tenia el conocimiento exacto de la estrategia de

marketing de Proyektate y, por tanto, las personas no mencionaron alguna informacion al respecto.

La mayoria se ha enterado de una obra musical de esta productora porque les pas6 la voz un amigo o
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familiar, no porque vieron alguna publicidad en particular. Ademas, no saben mucho de esta empresa

porque no disponen del acceso para ver sus publicaciones y propagandas, pues no conocen el fan

page.

“La verdad que solo... Bueno, solamente recordé que Proyektate... no sé. Solo sé que debe hacer
obras teatrales porque es una productora, pero no sé la frecuencia, ... ehh... donde se presenta, con
qué frecuencia, esas cosas. No tengo mucho vinculo y... y tampoco veo las... eh... las propagandas,

la difusion jno? No tengo acceso a eso.” (Maritza San Martin, comunicacion personal, 2018)

Asimismo, de los 30 entrevistados, la gran mayoria no habia visto en redes sociales a

Proyektate. Ademas, de este grupo anterior, varios de ellos no recordaban a la productora.

Por otro lado, como se mencion6 anteriormente, muchos de los entrevistados no se enteran
de las obras que se llevaran a cabo por la publicidad que comparte Proyektate, sino porque les pasan
la voz. Por tal motivo, dichas personas consideran que la productora no realiza mucho marketing ni
movimiento frecuente en redes sociales a comparacion de otras y mas se basan en la publicidad de
“boca a boca”, lo cual es un factor positivo, pero no suficiente, puesto que hay otras productoras que

si invierten un poco mas en difundir su empresa.

“Creo que no mucho, pero justamente porque es... este... que va mds por el tema familiar, del “boca
a boca” jno? Eh... hay un monton de productoras que usan mds el tema de marketing para poder
hacerse conocido. Pero a veces el “boca a boca” también creo yo que es muy bueno ;no?, para
poder... ehh... difundir el trabajo de la empresa. A mi personalmente, como te digo, los conozco por
un amigo en comun que trabajaba ahi y me gusta. Pero yo sé, o al menos percibo, que no son muy

conocidos a la fecha.” (Yesenia Carhuachin, comunicacion personal, 2018)

Sin embargo, una pequefia minoria (03 entrevistados) si estaba enterada de la manera en que
Proyektate realiza su marketing. Asi, mencionaban que la productora en su fan page promociona los
talleres de las obras que se llevaran a cabo en la temporada con toda la informacion muy bien
detallada. Luego, faltando un mes aproximadamente para presentar el producto musical, hacen

propaganda invitando al publico para que compren sus entradas.

Finalmente, algunos recalcaron que Proyektate solo es conocida en el medio de las
productoras de talleres, puesto que la publicidad no es tan grande para abarcar un mayor territorio.
Esto quiere decir que los que mayormente siguen sus redes sociales y les llega toda su publicidad son
las personas que ya conocen a la productora, ya sea porque han pertenecido a uno de sus talleres, han
asistido como publico a una de sus obras o por recomendaciones. No obstante, su marketing no es tan

amplio para tener un mayor alcance y llegar a todo el publico en general.

70



2. Desempeiio de las estrategias de marketing y percepcion del publico sobre Proyektate

2.1. Entrevistas a expertos

En relacion al desempefio de las estrategias de marketing empleadas por las productoras
teatrales, los distintos expertos sefialan que para llevar a cabo una adecuada estrategia de marketing

es importante tener en cuenta dos conceptos: el marketing estratégico y el marketing operativo.

El marketing estratégico hace referencia a lo que quiere lograr una productora teatral. Este
marketing este conformado por la segmentacion, el targeting y el posicionamiento. Los expertos
basicamente se centraron en el posicionamiento, dado que considera que tanto la segmentacion y
targeting son dos paso previos y necesarios para el posicionamiento de una organizacion. Estos
consisten respectivamente en segmentar el mercado teatral por géneros y optar por dirigirse a uno de
ellos. Una vez realizada la segmentacion, la productora teatral debe decidir la imagen que quiere

representar en la mente del consumidor.

Ahora bien, una productora teatral debe conocer qué posicionamiento tiene en la mente del
consumidor; es decir, el grado en que acude su marca a la mente de ellos al momento de querer
adquirir una entrada para una obra teatral. En el caso de que la productora detecte que el consumidor
tiene una percepcion diferente a la que ella desea, debe de tomar una serie de acciones para revertir

dicho posicionamiento equivoco.

“El posicionamiento tiene que ver con la marca, lo que se posicionan son marcas. Una productora
teatral que quiera posicionarse en la mente del consumidor tendria primero que saber si tiene o no
tiene algun posicionamiento. Si no tiene algun posicionamiento significa que no es recordada. En
cuanto sea recordada, puede ser recordada con una imagen, con otra o con una tercera o una cuarta
imagen. Esta comparacion de la imagen de la marca de la productora con la imagen de otras marcas
es el posicionamiento que tiene. Entonces, si esta productora, que tiene una marca nuevamente,
descubre que el posicionamiento que tiene no es el que quiere, tratara de cambiar el posicionamiento
hacia el posicionamiento que quiere, y para eso tendrad que hacer algun tipo de trabajo seguramente”.

(Jorge Martinez, comunicacion personal, 2018)

Por otro lado, los expertos sefialan que el marketing operativo consiste en todos los esfuerzos
por parte de la productora para lograr el posicionamiento que desea tener. Es importante sefialar que
dichos esfuerzos son direccionados por el marketing estratégico, ya que este funciona como una hoja
de ruta. Asimismo, el marketing operativo trabaja con una serie de elementos de manera conjunta, las
cuales la conocemos como marketing mix (en este caso marketing de las 7 Ps), siendo todos ellos

indispensables.
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“[...] Si tenemos un determinado publico objetivo, debemos ir donde esta ese publico objetivo y

anunciar nuestra marca”. (Jorge Martinez, comunicacion personal, 2018)

“Importa mucho todos los elementos del marketing ;jno? O sea, el producto que se ofrece, la... la
calidad de la obra que se ofrece, tiene que ser muy buena, el espacio tangible. El teatro... el... tiene
que ser un elemento que... que llame la atencion ;no? la escenificacion. O sea, el producto en si, la

parte tangible tiene que... tiene que estar clara ;jno?”. (Jorge Martinez, comunicacion personal, 2018)

Resulta relevante que tanto el marketing estratégico y operativo trabajen de manera
simultanea y conjunta, ya que son componentes esenciales de la estrategia de marketing no solo de
una productora teatral, sino que de todo tipo de organizaciones. Uno sin el otro no son nada por si

mismo.

“No, es que el posicionamiento ... el posicionamiento se da justamente con el mix de producto, precio,
plaza, promocion, personas. O sea, todo... todo el... todo el mix de... de marketing, en este caso de
servicios, va ser usado para posicionar la marca en el publico objetivo ;jno?. Entonces... eh... si, hay
que hacer una gestion de... de... del marketing estratégico. Se tiene un publico al que se quiere dirigir,
como se quiere ver para ese publico, o sea, qué... qué tipo de productora quiero ser. Quiero ser una
productora que me vean como drama, quiero ser una productora que me vea mds vinculado con
musicales, quiero... qué tipo de productora quiero ser para ese publico objetivo, incluso puedo tener
varios publicos objetivos diferentes. Y como trabajo el producto, precio, plaza, promocion, etc. para

lograr ese posicionamiento”. (Andrés Macara, comunicacion personal, 2018)

2.2. Stakeholders

Los stakeholders de Proyektate han percibido que la productora en mencion trabaja mucho
lo que son redes sociales, sobretodo Facebook. Ellos consideran a que Facebook es una plataforma

digital muy potente, sin necesidad de recurrir a una gran inversion econémica.

“[...] No recuerdo si tienen Instagram, creo que si. Pero... este... trabajan mucho en lo que es... este...
Facebook. En realidad, hoy... hoy en dia las redes sociales es... es... es un elemento de marketing

poderoso”. (Renzo Zapata, comunicacion personal, 2018)

Adicionalmente, los stakeholders sefialan que el trabajo que realiza Proyektate de manera
virtual es muy superficial y que deberia profundizar mas en ese aspecto. Si Proyektate ha logrado
estar presente en la mente de los consumidores, ha sido gracias a que sus esfuerzos en su fanpage han
sido reforzados por el “marketing boca a boca”. Asimismo, sostienen que Proyektate ya cuenta con

un publico asegurado.
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“Creo, que al igual que muchos talleres de teatro pequenios, soportan mucho su capacidad, digamos,
de jalar gente de las redes de los actores. Entonces los actores tienen "x" cantidad de amigos, entonces
no hay tanta necesidad, o al menos eso sienten, de que no hay una necesidad de marketearse por otro
lado, porque al fin acabo si yo tengo 10 actores que van a traer 10 personas cada uno, son algo de
100 personas al menos. Ya hay un especio o una cantidad de gente que ya esta asegurado”. (Rubén

Pérez, comunicacion personal, 2018)
2.3. Entrevistas al Pablico

La percepcion del publico de Proyektate se presentara de acuerdo a los conceptos del
marketing estratégico y el marketing operativo, sefialados por los expertos previamente. Cada uno de
estos conceptos involucra una serie de variables que facilitaran un mejor entendimiento de como la

productora viene desempefiando su estrategia de marketing.

2.3.1 Marketing Estratégico

a. Segmentacion

El tema de la segmentacién que ha realizado Proyektate para determinar su publico no ha
sido muy relevante en los entrevistados. Asi, hubo un reducido grupo que mencion6 que los actores
adultos que forman parte de los talleres que lleva a cabo la productora tienen una edad maxima de 32
afios. Ellos consideran que participan siempre jovenes porque el publico observa que mayormente se
inscriben personas de dichas edades. Por tanto, como no ven que hay adultos mayores de 30 que estén

dentro del taller, no sienten el interés de también formar parte o les da vergiienza.

Por otro lado, teniendo en cuenta las publicaciones y disefio del fan page de Proyektate,
algunos percibieron que la productora ha hecho una segmentacién para un publico juvenil. De esta
manera, comentaron que las productoras tienen un estilo de publicar contenido de acuerdo a su

segmento.

“A un publico.... bueno, de hecho a gente que le gusta el teatro, pero publico mas juvenil me parece,
gente que puede interesarse, o sea, que ve el resultado de estos talleres y dice wow yo quiero hacer

esto también.” (Maria Alejandra Paredes, comunicacion personal, 2018)

“jAh! Eso... este... es un grupo... ehh... que se dedica a hacer... este... bueno, lo que yo he ido a ver,
incluso, las obras que he llegado a ver... este... son... son asi como que con actores juveniles y temas
Juveniles jno?... este... temas que... que buscan un... este... gustar a la... a la... al sector juvenil ;no?

Es muy... este... y los he visto muy... este... ehh... empefiosos ;no?, muy... este... de trabajar con
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bastante emperio en gustar a la gente, al publico, ;no?”. (Janet Enriquez, comunicacion personal,
2018)

b. Target

La mayoria de los entrevistados piensa, en general, que Proyektate tiene un publico juvenil
que se inscribe en los talleres de obras musicales. Muy pocos de los entrevistados conocen con mayor
profundidad el tema. Algunos si mencionaron que esta productora anteriormente trabaja mas con
jovenes y adultos; sin embargo, actualmente tienen como target nifios y adolescentes para sus
producciones. También consideran a los jovenes adultos, pero como apoyo en personajes de dichas

edades.

“De hecho hoy en dia... este... la productora Proyektate se dedica mas que todo a... al segmento de...
de talleres para nifios ;no?, talleres montaje que también involucra a un elenco de adultos preparados
Jno?, para poder montar la obra. Tengo entendido que ellos hacen, hasta hace un tiempo atras, ellos
también trabajaban con adultos, con jovenes ;jno?, y estaban ahi siempre en un estandar intermedio
con otras productoras que también trabajaban pues ;no?, que vienen de la escuela de “Preludio”.
Ehh... y bueno, ahora... este... al menos en el segmento de nifios... ehh... se estd posicionando bastante
Jno?, porque ya hay gente que sabe ;no? que la productora “Proyektate” trabaja muy bien... este. ..
el lado... el lado actoral de los nifios jno?. Los... los involucra bastante, los desarrolla jno?, los
prepara muy bien. Los nifios ya salen conociendo mucho de lo que son teoria basica y teoria general
de... de teatro, teatro musical, dramatico. Ehh... ya saben ya lo que es una accion, como construir un
personaje jno?,... ehh... las... las... las tres disciplinas, que es... que es el canto, que es el baile jno?,
que es el mismo... la actuacion misma. Entonces son nifios que salen ya preparados y al momento que
ellos enrumban a otro lado ya tienen la base, y hasta un poco mas, y se... y se explayan muy bien”.

(Renzo Zapata, comunicacion personal, 2018)

“Yo creo que... estan tratando que su publico, este... sea los nifios y se proyectan de acuerdo a ellos;
sus obras lo hacen de acuerdo al mundo de los nifios, los hacen vivir como una magia especial.”

(Viviana Zolessi, comunicacion personal, 2018)

Finalmente, algunos mencionaron que, en cuanto al publico que va a apreciar las obras
musicales, el target es publico en general; sin embargo, se ve mas publico juvenil. Esto la diferencia
de otras productoras teatrales mas reconocidas, donde el publico que va es mayor y poco van nifios.

En Proyektate si van porque las obras estan dirigidas para ellos.
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c¢. Posicionamiento

¢.1. Prominencia de marca

Todos los entrevistados habian ido por lo menos a una obra de Proyektate; sin embargo,
algunos no tenian conocimiento del nombre de la productora y otros no la reconocian mirando el logo.
Habia un pequefio grupo que si sabia que se trataba de Proyektate y recordaban haber visto el logo en
el Facebook o en las tarjetas de las entradas para ver una obra musical. De igual manera, algunos
reconocian el nombre de la productora mas no el logo. No obstante, si bien es cierto la mayoria no se
percato de la productora, todos recordaban las obras musicales que habian ido a ver de Proyektate. A
continuacion, se puede presenciar las opiniones de los entrevistados sobre la prominencia de Marca
de Proyektate (véase Tabla 8), que involucra la percepcion sobre el logo, las obras teatrales, y de la

productora como tal.

Tabla 8: Opiniones de los entrevistados sobre la Prominencia de Marca de Proyektate

Por otro lado, cuando se les pregunt6 a los entrevistados sobre lo que saben acerca de
Proyektate, solo pocos de ellos comentaron que es una productora que hace talleres y que, al finalizar,
presentan una obra musical. Cabe resaltar que algunos de ellos tenian mayor conocimiento que otros

sobre la empresa. La mayoria afirmé que no conocen dicha productora y no tienen informacion
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alguna. Sin embargo, se sorprendieron cuando se les menciono que las obras a las que habian asistido,

sea “Mamma Mia”, “La Sirenita”, “Matilda” o “Escuela de Rock”, eran de Proyektate.

“Es una produc... productora que esta dirigido por gente joven. Es una productora familiar porque...
bueno... la... las oportunidades que he tenido de... de ir a ver las obras, la... la familia... hay mucho
apoyo de la familia, de la mama, del papa inclusive... ehh... de la hermana. Todos apoyan ahi jno?
Entonces... ehh... eso es lo que se puede apreciar.” (Veronica Valdivia, comunicacion personal, 2018)
“;Qué se? La verdad no sé nada. (Risas). Porque yo no te voy a mentir. Este... yo... nosotros fuimos

a ver “La Sirenita” y recién me entero que lo habia hecho “Proyektate”, porque no... no conocia...’

(Daniel Lozada, comunicacion personal, 2018)

“No sé nada de productoras teatrales. O sea, la ge... o sea, el... la productora tea... teatral recién
estd como Si filera una marca, porque no... nosotros lo que identificamos es el actor.” (Patricia

Trujillo, comunicacion personal, 2018)

Otro aspecto importante es el nivel de popularidad de Proyektate respecto a otras productoras
teatrales; no obstante, el pblico entrevistado no estaba seguro de qué tan conocida es la productora.
Un pequeio grupo afirmé que Proyektate si es conocida, pero en el sector de productoras a nivel de
talleres. Asi, mayormente las personas que conocen Proyektate es porque han ido a alguna de sus

obras, ya sea de un amigo o familiar.

'‘Me imagino que si van a trabajar con lo que es nifios, si... si van a llegar a ser conocidos ;no? Y si
mas aun, hacen las obras que estan de moda ;no? para los nifiitos, si me imagino que si van a llegar
a ser... este... conocidos y... y que la gente los va a ir a ver ;no?” (Viviana Zolessi, comunicacion

personal, 2018)

“Porque muchas veces por los nifios es que los adultos van jno? Entonces... porque por ejemplo si
q p q Jno: ... porque por ejemp

y0... no... no me dijeran “;Ah! voy a ir... mama quiero ver tal obra o quiero ir a ver...”, de repente
tal vez yo no iria por mi propia voluntad. Entonces... entonces si es con los nifios, como que jala mas

cno?” (Viviana Zolessi, comunicacion personal, 2018)

“En el medio teatral, yo creo que todavia les falta un poquito. Es full marketing esto, es asi. Y ... y si,
seria espectacular que mds gente lo conozca jno? Es... yo creo que el publico es muy pequeiio, el que
lo conoce. Porque realmente sus musicales son, de verdad, muy profesionales, de verdad. Son muy

profesionales.” (Mayela Linares, comunicacion personal, 2018)

“Respecto a otras productoras. O sea, para mi es bien conocida ;no?, puesto que yo siempre me
entero de esto. Pero con respecto a otras que también... estan casi al mismo nivel ;ah? Las

’

productoras de talleres, como los que ya te he nombrado enantes: “D’Art”, “Proyektate”,
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“Martin’s”, todo eso; o sea, estan a nivel. O sea, todas son conocidas como talleres de... de... de

chicos jno?” (Doreen Valdivieso, comunicacion personal, 2019)

“Bueno, ... ah... esta productora la conozco porque tengo un amigo que ha actuado ahi. Entonces, ...
este... en alguna oportunidad me invito a ver las obras ;no?, que... que realizan. He ido hasta ahora
solamente a una que es “Charlie”, que ya le comenté que me gusto mucho.” (Yesenia Carhuachin,

comunicacion personal, 2018)

c.2. Desempefio de marca

Los entrevistados mayormente enfatizaban el desempeio de Proyektate en cuanto al resultado
del producto; es decir, sus puestas en escena. Varios de ellos coincidieron en que realizan una
produccién de una calidad aceptable que agrada al pblico. Es mas, recalcaron que son muy eficientes,
pues, a pesar de tener un presupuesto limitado como taller, hacen uso de los recursos que tienen y los

aprovechan al maximo para hacer sus montajes de la mejor manera posible.

“Produccion, bueno es buena considerando las cosas que tienen. Es obvio que no cuentan con un gran
presupuesto. No cuentan con un presupuesto muy grande, pero con lo que tienen, trabajan muy bien,
no dejan que eso los detenga. Entonces la produccion en ese sentido, técnicamente es buena.” (Maria

Alejandra, comunicacion personal, 2018)

O sea, siento que hicieron una... un uso de recursos bastante bueno que, con lo poco que tenian lo
supieron distribuir, lo supieron trabajar y asi, en general, me gusto muchisimo la puesta en escena.”

(Yesenia Carhuachin, comunicacion personal, 2018)

“Aprovechando de esto te cuento, recuerdo que el chico que estaba en su balsita y que creo que cuando
venia una tormenta si es que no me equivoco, y de verdad que las luces, las luces eso, los efectos se
apagaban y se prendian con la tormenta, parecia que uno estuviera ahi, el sonido que le ponen al
ruido de la tormenta, la verdad de que era, que parecia que viera el cine en vivo, pero en vivo, o sea

7 3

mucha sensacion. Es muy bonito en si.” (Janet Enriquez, comunicacion personal, 2018)

“Porque se veia completo, o sea para ser principiantes... o estudiantes mejor dicho, se veia esmero
en todo sentido, se habian ocupado bien en, en el vestuario... la escenografia lo hicieron lo mejor

posible ;no?...si, estuvo buena.” (Ana Ferrari, comunicacion personal, 2018)

De la misma manera, 1 de los 30 entrevistados, que tenia un mayor conocimiento sobre la
productora, destacd un aspecto importante. Proyektate, a pesar de no contar con las licencias que
obtienen las productoras a nivel profesional, con el limitado presupuesto que tiene logra adquirir otras

licencias indispensables para hacer un producto de calidad.
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“Su produccion porque es... ellos trabajan mucho el concepto. No solamente es imitar lo que ya se
hizo en obras profesionales. Se sabe, es claro que cuando es un musical, este musical tiene licencia,
este musical ya fue hecho de manera profesional y hay que cumplir con ciertos estandares para poder
hacerlo aca en este pais... Ellos si bien no pueden comprar las licencias de la obra pero si a hay
pequerios este como por ejemplo las partituras, la musica, que ellos si pueden comprar, obviamente
la obra va ir de acuerdo a lo legal. Yo creo que ellos trabajan muy bien eso y en el tema de
escenografia, de concepto de arte, ellos toman si lo bueno lo mejor que te ofrecen estas obras y las
puestas en escena en el extranjero y la agregan su toque, su mano.” (Renzo Zapata, comunicacion

personal, 2018)

Por otro lado, mencionaron que Proyektate se esmera en desarrollar a sus actores, sobre todo
en la actuacion, y todo el esfuerzo de los ensayos se percibe en escena. Sin embargo, algunos
resaltaron que falta perfeccionar un poco mas el canto, pues se han escuchado en varias oportunidades
desafinaciones y demerita el producto. Ademas, hubo un pequefio grupo que comentd que, si bien es
cierto la produccion realizada es buena en la empresa, tienen la capacidad de mejorar cada vez mas,

pues tienen los recursos para hacerlo.

“Yo diria que media, porque pueden mejorarlo aun mas, pueden mejorar aun mas la calidad de su
escenografia, los factores aun son jovenes, aun estdn en constante aprendizaje y crecimiento. Pero yo
diria media, que pueden ir para mds, que tiene todo para ir para mas.” (Carol Gomez, comunicacion

personal, 2018)

“La escenografia me gusto pero yo creo que podria ser mejor. Se veia simple pero si estaba bien

lograda.” (Consuelo Garcia, comunicacion personal, 2018)

“Muy buenas. O sea, de hecho el trabajo que hacen con los nifios es muy bueno ;no? Aparte que el
elenco adulto que apoya normalmente las obras... ehh... son chicos muy talentosos, que se esfuerzan
bastante. La produccion es increible. Ellos invierten bastante en lo que es produccion escenogrdfica
y... vy hacen... y convierten... hacen que esa obra al final, si o si, les deje un mensaje ;no? a las
personas, los llene, los...los exalten, queden maravillados ;no? No solamente por el trabajo de los...
de las... de los que estan actuando, de los que estan tablas, sino del trabajo que... que se hizo atras
(cno?, dela... de la produccion, de... de la gente que ha estado haciendo los... las escenografias, que
la nube, que... que la posicion de los sillones, que la... que el marco. O sea, es un trabajo muy... muy...
muy bonito, muy interesante.” (Renzo Zapata, comunicacion personal, 2018)

“Me parece que estudio de ambos directores. Exigir de que los artistas puedan dar mds de si, puedan

estudiar mejor los papeles para que Proyektate pueda salir adelante, sino por ellos mismos.” (Bertha

Ojeda, comunicacion personal, 2018)
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Finalmente, si bien es cierto que el publico considera que Proyektate podria mejorar su
marketing y difusion, algunos entrevistados que han venido siguiendo su fanpage han notado una
mejora respecto al afio anterior. Esto es debido a que estdn moviendo mas sus redes sociales y estan

siendo mas creativos y cautelosos en sus publicaciones, pero se puede innovar mas todavia.

“Este ario se... se han esforzado bastante en el contenido, en las imagenes, en... en... en... ;cOmMo se

’

llama esto? En la redaccion ;jno? de... de sus... de sus temas. Entonces... incluso de sus noticias.’

(Renzo Zapata, comunicacion personal, 2018)

c.3. Imagen de marca

El objetivo es saber cual es la imagen que tienen los entrevistados sobre Proyektate. Si bien
es cierto la mayoria no lo recuerda como empresa, a todos les pregunté acerca de lo primero que se
les viene a la mente al escuchar la palabra “Proyektate”. De este modo se puede apreciar el impacto
que tiene el nombre de la productora y el mensaje que transmite al ptblico, tanto en personas que lo

conocen como de los que no la recuerdan como la productora de las obras que asistieron.

En el siguiente esquema se puede observar un resumen organizado de los diversos tipos de

respuesta que plantearon los entrevistados (véase Figura 7).

Figura 7: Respuestas sobre imagen de marca de Proyektate
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Cabe resaltar que hubo una pequefia minoria que no relaciond el nombre a una productora ni
al rubro teatral, sino a una empresa de negocios o incentivo laboral. No obstante, como se puede
apreciar, la gran mayoria lo vincula a temas de superacion personal y visualizacién de uno mismo en
el futuro logrando sus metas. También sobre el disfrute del teatro y de la misma productora en si,

sobre todo como es y como se la imaginan.

“Proyektate... ahora que sé que son la productora que hizo "La Sirenita", obviamente este... diversion,
este... Proyektate, Proyektate... me pongo a pensar que voy a esperar algo mds, me proyecto a qué
mas puedo ver, qué mds puedo observar o de repente sentir cuando este en una de sus obras.” (Daniel

Lozada, comunicacion personal, 2018)

“Bueno, en si el trabajo de teatro es un trabajo de introspeccion junto con un trabajo de extrospeccion.
Es meterse a un personaje, ser otra persona en... por la duracion del... del proyecto. Entonces,
“Proyektate” es como que “métete a este personaje”’, hazlo tuyo, mezcla esta nueva personalidad
con... contigo mismo. Es por eso es que dos actores diferentes pueden interpretar a un mismo

personaje de formas muy distintas.” (Maria Alejandra, comunicacion personal, 2018)

“Bueno, proyectarme a algo grande, no sé si lo veo de una perspectiva de un joven 12, 13 afios pero
si lo veo desde mi perspectiva creo que seria como que ver mds alld, es aprovechar todo las
herramientas actorales y lanzarme, mandarme, ser exitoso con eso, con el arte”. (Renzo Zapata,

comunicacion personal, 2018)

“Creo que lo que te dije, Proyektate para mi como te dije anteriormente, para mi es un bonito nombre,
porque te estds proyectando a conseguir que las personas disfruten de las obras que tu le des, te
proyectas a mas, o sea a dar lo mejor de ti, te proyecta a que todo salga bien, te proyectas, como dicen

en el teatro, que haya mucha ya sabes qué.” (Elsa Robles, comunicacion personal, 2018)

En cuanto a las caracteristicas de Proyektate, la mayoria afirmé que es un lugar sociable. Esto
es porque tiene que ver con el teatro y es alli donde interactia mucha gente y entre ellos pueden dar
diferentes opiniones sobre la obra vista. Ademads, al ir a ver una obra te interrelacionas al inicio y al
final con personas que han ido a ver a la misma persona. De esta manera, se fomenta la unién porque
van a ver la obra familiares y amistades. Por otro lado, en los talleres que brinda esta productora
también se observa dicha socializacion, pues Proyektate recibe todo tipo de personas con diferentes
emociones y vivencias. Existe una camaraderia entre todos, hasta con los padres de los nifios inscritos
en el taller. Asi, en escena se ve reflejado ese compafierismo en la quimica que existe entre los actores.

En general, contribuye a compartir con otras personas un mismo gusto por el arte.

“Si, por supuesto que si, este... hay mucho que trabajar el lado interno y personal de los jovenes,

incluso los adultos que han participado. Socializas mucho con los actores, con los actrices, a los nifios
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les ayuda mucho a quitarse algunos medios, a despertar algunas habilidades, entonces yo creo que

si.” (Renzo Zapata, comunicacion personal, 2018)

“Si, como te comenté al ser una empresa pequenia, me da mayor familiaridad, siento que cada vez que
voy a una obra o la ocasion en que fui a ver a esa obra, te encuentras amigos. Es un entorno pequerio

vy acogedor basicamente.” (Yesenia Carhuachin, comunicacion personal, 2018)

De la misma manera, consideran que Proyektate es cultural porque fomenta el arte y el arte
es cultura. Ademas, sus producciones musicales se basan en obras reales y es cultural para los mismos
actores, pues aprenden del personaje que interpretan, del autor y el mensaje de la obra. Asi, tanto para
los actores como para el publico esta productora proyecta educacion, ya que sus obras reflejan

costumbres, musica y aspectos relacionados a las culturas de los pueblos o del pais.

Por otro lado, considerando el estilo de las producciones de Proyektate, un poco mas de la
mitad de los entrevistados lo catalogaron como moderno, una reducida cantidad del piblico menciond
que era mas convencional y los otros restantes decidieron que era una fusion de ambos estilos. El
primer grupo optd por que la productora es moderna ya que se adaptan a las épocas actuales y los
productores, gracias al Internet, investigan y se actualizan constantemente. Por tanto, es innovador
porque usan elementos que asi nomas no se aplica, estudian mucho el teatro y espacios para poder
recién aplicar la escenografia. No obstante, las personas que consideran que la produccion es mas
convencional se refieren al nivel de calidad y recursos empleados comparando con puestas en escena
en paises mas desarrollados en este rubro, como New York y Argentina. Ademas resaltan que en
Pert., inclusive con las productoras profesionales, falta mejorar mucho en produccién, iluminacién y
montaje. Por tltimo, los que afirman que tiene de ambos estilos es porque depende de la obra que van

arealizar, la época a la cual pertenece y los materiales que se van utilizar.

“Moderna porque... ehh... es como que... a veces no es que... En algunas oportunidades que he ido a
ver, no es que se cifian tanto al... a... al texto, sino que por ahi también como que le agregan algo de...
de... de lo que pasa en el... en el momento ;no?, en las situaciones.” (Veronica Valdivia, comunicacion

personal, 2018)

“Si. Por las cosas que usan ;no? Por los medios que usan: las proyecciones, los materiales, las luces,
todo eso es moderno. Me encanta el juego de luces que hacen. Aunque hay dos juegos de luces que no

me gustan, que es la luz roja y la luz azul.” (Doreen Valdivieso, comunicacion personal, 2019)
“Creo que es bastante versatil, dependiendo de la obra que hagan, tratan de asemejarse a la obra

original y a sus adaptaciones en la medida de sus capacidades, de sus presupuesto tratan de ser los

mas fieles a la obra de origen”. (Yesenia Carhuachin, comunicacion personal, 2018)
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Para tener una idea de como el publico visualiza a Proyektate, se les pididé que describan
como se imaginan a la productora si fuera una persona, en aspectos como género, edad, personalidad,
entre otros. Asi, los resultados obtenidos en cuanto a género y rangos de edades se aprecian en el
siguiente grafico (véase figura 8). Cabe resaltar que este grafico de barras solo se muestra con el
objetivo de dar a conocer las diversas percepciones de las personas y cuales de ellas son las mas

comunes entre el publico entrevistado.

Figura 8: Percepciones de Proyektate si fuera una persona

Mo visualiza

Mixto de 20 a 35

Hombre de 30a 40

Hombre de 25 a 30

Hombre de 18a 20

Mujer de 30 a 35

Mujer de 20 a 30

En cuanto a descripcion de personalidad hubo diversos puntos de vista. Asi, a la mujer entre
20 a 30 la consideran vital, auténtica, organizada, creativa y, en algunos casos, hipster. Ademas,
mencionaron que debe ser sociable y tener esa frescura y alegria para tratar con nifios. De la misma

manera, a la mujer entre 30 a 35 la visualizan lider, emprendedora y dispuesta a adoptar retos.

Por otro lado, al hombre adolescente se lo imaginan con todas las energias para realizar
cualquier actividad. Al que pertenece al rango entre 25 a 30 lo describen como una persona creativa,
disciplinada, con ropa holgada y libre. Sobre todo, que tenga un caracter alegre, sociable, extrovertido
y esté con todas las ganas de explorar y promover cultura. Algunas personas lo imaginaron de estilo
hippie con lentes, ropa de colores, misterioso y un poco bohemio. Siempre estd con toda la vitalidad
caminando con un rumbo viendo el mundo libre. En cambio, al hombre entre los 35 a 40 lo

caracterizaron como alguien intelectual con ideas futuristas.

Finalmente, las personas que pensaron que Proyektate podria tener el perfil tanto de un
hombre como de una mujer, ambos en el rango comprendido entre 22 a 35 afios, consideran que debe
ser divertido, perseverante, firme con sus objetivos y, sobre todo, con ganas de generar cultura en el

Peru.
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“Género cualquiera, puede ser bien un chico o una chica. Tendria pues sus 20y 22 arios, muy risuerio,
muy creativo, seria quizas hasta un poco este... una personalidad bien bien bien interesante, aunque
seria bien jugueton, bien alegre, bien creativo, vehemente con algunas ideas, algunas cosas, pero a
pesar de esa locura que lo tenemos todos los jovenes es alguien bien centrado también, sabe que todo
esa magia todo eso que tiene en la cabeza, en el cuerpo, lo canaliza y lo lleva por un camino correcto,
un camino que sabe muy bien que si no se distrae va a llegar al éxito.” (Renzo Zapata, comunicacion

personal, 2018)

En general, la mayor parte del publico afirma que la calidad de los productos es impecable y
se nota el trabajo realizado; sin embargo, recalcan que puede mejorar alin mas, pues existen otras

productoras que llevan a cabo obras de mayor complejidad y con otro estilo de infraestructura.

Como se mencioné anteriormente, la mayoria de los entrevistados no recordaba el nombre
de la productora, pero si nombraron las obras a las cuales habian asistido. Asi, de los musicales de
Proyektate los aspectos que quedaron en su memoria son los vestuarios, pues son muy coloridos y
llaman la atencion, sobre todo de los nifios. De la misma manera, les agradd la escenografia, los
materiales empleados para plasmar diversos escenarios y el orden con que todo el proceso se llevaba
a cabo. Ademas, reconocian que habia una buena iluminacién y sonido. También recordaban las

canciones de los musicales y el énfasis que ponian los actores, tanto nifios como adultos, en sus roles.

“Fh... se puso a llorar cuando la... la directora de “Matilda” empezaba a gritar. Entonces yo creo
que si, los chicos tienen talento, si... si transmiten. Si tienen potencial y van a llegar lejos y estas
iniciativas... este... son buenas para... para encontrar el verdadero talento de la gente pues ;no?”.

(Fiorella Vifias, comunicacion personal, 2018)

“Como te digo, o sea lo que me gusto de Proyektate y de esta obra en especial fue que... el trabajo de
produccion fue muy bueno a comparacion que otros que son recontra improvisados. Ellos si tenian

todo bien, bien preparado mejor dicho.” (Daniel Lozada, comunicacion personal, 2018)

Por ello, afirmaron que, cuando se les presenta la oportunidad de asistir a una obra de
Proyektate, sienten la garantia de que la van a disfrutar porque ya han apreciado sus trabajos anteriores
y ven que es una empresa seria. Ademas, se nota en escena el nivel de ensayo y organizacion por
parte del equipo. Es asi que los entrevistados mencionaron los aspectos que mas valoran de esta

productora. Los resultados se observan a continuacion (véase Figura 9).
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Figura 9: Aspectos de Proyektate valorados por su publico

Produccion

La calidad y talento de sus actores, asi como su frescura vy el entusiasmo que ponen.
Les gusta que no sean actores conocidos porque les genera mayor expectativa
Es teatro en vivo, son personas y nifios que transmiten un mensaje y sensaciones.

La eleccidn de las obras y la produccion que realizan.
Es eficiente porgue se preocupan de todos los detalles.

« Se percibe una armonia v un buen equipo de trabajo que se ayudan entre si.
i . i ™
+* Los miembros de Proyektate son una familia unida.
= Los directores son jovenes y son muy dedicados a su trabajo.
= La produccidn y escenografia estan realizadas por ellos mismos, lo cual es una gran
muestra de talento.
v
+ La oportunidad que se les da a los jovenes de ganarse un espacio en el mundo del ™
arte.
» Guian y forman a chicos que no fienen o, en casos, que ya fienen experiencia. Los
ayudan a desenwvolverse en las tres disciplinas.
= La confianza que les dan a los actores para interpretar un personaje y asumir retos. )

“Veo que

nifios y a toda la familia, o sea es un grupo que quiere...disfruta de lo que hace y lo hace bien.’

es un grupo de muchachos, nifios que tratan de hacer, disfrutar y divertir en este caso a

>

(Viviana Zolessi, comunicacion personal, 2018)

“Yo creo que lo que mas valoro es el énfasis, a ver... lo que mds valoro es el... el hecho de enseriar

para mostrar, el hecho de hacer un taller previo, para que los chicos vayan aprendiendo mas, ahi... y

lograr lo que lograron después de todo ese taller, o sea es algo que es bastante valorable, porque a

veces de repente este... entran a los talleres chicos que no saben nada de teatro, miralo y lo ves actuar

de las mil maravillas, entonces ese es algo lograble.” (Daniel Lozada, comunicacion personal, 2018)

“Porque llega gente tan linda, tan talentosa, tan unica, que no ves ahi mdscaras, vez a gente que se

muestra tal cual, y porque también la productora te acoge con los brazos abiertos, que son ellos.”

(Renzo Zapata, comunicacion personal, 2018)

Otro aspecto importante de conocer en los entrevistados es lo que perciben de Proyektate

como productora con tan solo ver su logo. Si bien es cierto que algunos no podian definir como era

la empresa al observar una imagen, hubo un grupo de personas que si manifesté como se la imaginan

como empresa. En general la mayoria de ellos coincidio con que los tonos azul y celeste empleados

en el logo brindan seguridad, por lo que transmite seriedad en su trabajo. Sin embargo, a la vez refleja

ser una empresa creativa e innovadora que produce obras “light” o digerible para el publico.

“Bueno, como te digo, yo lo vinculo todo al... al disefio que me hace recordar bastante a una mandala

Y me parece una empre... me pareceria que es una empresa que busca bastante captar... ehh... la
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atencion de los clientes con obras que son interesantes, innovadoras. Ehh... bueno, que... que buscan
tambien nuevos talentos.” (Yesenia Carhuachin, comunicacion personal, 2018)

“Como que... ehh... hace bastante trabajo creativo. Y se parece a un mandala y los mandalas son arte
abstracto basicamente. Entonces, bastante salir de... del molde, bastante pensar fuera de la caja. Ese

tipo de cosas.” (Maria Alejandra, comunicacion personal, 2018)

“Que son obras independientes. O sea, “indis” u obras... este... originales. Son obras que no sé,
quizas no sean muy conocidas. Teatro experimental o algo asi.” (Maria Angela, comunicacion

personal, 2018)

De la misma manera, el publico pudo relacionar cémo es Proyektate como empresa al
apreciar alguna de sus obras musicales. Mencionaron que es una productora que desea destacar y
pone todo su esfuerzo para poder estar en un nivel que se acerque a lo profesional. Ademas, la calidad
de la produccion es muy buena para el precio que cobran y se nota el nivel de ensayo. Por otro lado,
algunos iban a ver una obra de Proyektate por primera vez y salian sorprendidos porque, por el precio,
no esperaban algo tan bien elaborado. Lo ultimo que un pequefio grupo resaltd es que les gusta hacer
las obras musicales al estilo Broadway, pues estan al detalle de todo, sobre todo de los vestuarios, las

escenografias y las pistas instrumentales.

“Bueno, para mi es que es una productora que tiene obras teatrales que dejan algun mensaje, son
casi buenas obras y también el precio pues, no es caro jno?, es precio de modo accesible.” (Maritza

San Martin, comunicacion personal, 2018)

Ahora, entrando al rubro de la comparacion con otras productoras de teatro, la mayoria de
los entrevistados calificaron Proyektate como estandar, pocas personas consideraron que es superior,
una minima cantidad catalogd que es inferior y los restantes mencionaron que tiene de ambos. Por

ultimo, hubo un pequeiio grupo que opto6 por no etiquetar con dichos adjetivos a la productora.

Asi, el publico que consider6 que Proyektate es una productora estandar se refiri6 tanto a
nivel de talleres como a nivel de obras profesionales, pues mencionaron que, en general, estd en un

buen nivel, pero aun puede mejorar mas.

“Yo creo que no tiene nada que envidiarle a las productoras grandes, solamente falta un poquito el
tema de la difusion para que ya puedan salir adelante con mayores presupuestos tal vez y estar ahi al

nivel.” (Yesenia Carhuachin, comunicacion personal, 2018)

Las personas que calificaron a la productora como superior afirmaron que si esta al nivel de

otras productoras teatrales; sin embargo, lo que le da esa diferencia es la participacion multiple de
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nifios y adultos, pues en otros teatros generalmente son mayores. Asi, hay algunos que han brindado
apreciaciones de Proyektate que la hace superior y otros aspectos que la sitian en un nivel inferior.
En lineas generales reconocen que es superior en la formacion que se les brinda a los alumnos, tanto
a los que tienen como a los que no tienen experiencia, la unién de la familia y el trabajo en equipo
que se refleja. Por otro lado, en lo que esta por debajo de otras productoras, sobre todo comparando
con las profesionales, es el tema de difusion y financiamiento para que puedan invertir mas en

produccion.

“Ya, bueno. Superior por la calidad como trabajan con sus alumnos, con sus alumnos y actores. Que
es una... es una quimica de familia, de... de apoyo, de “vamos a hacerlo”. En cambio, en otras
productoras a veces hay mucha presion, entonces... ehh... de por si las personas a veces... no todos
tienen la capacidad de afrontar eso y se bloquean y ya no pueden seguir avanzando.” (Mayela Linares,

comunicacion personal, 2018)

“En el medio teatral, yo creo que todavia les falta un poquito. Es full marketing esto, es asi. Y... y si,
seria espectacular que mas gente lo conozca ;no? Es... yo creo que el publico es muy pequerio, el que
lo conoce. Porque realmente sus musicales son, de verdad, muy profesionales, de verdad. Son muy

profesionales.” (Mayela Linares, comunicacion personal, 2018)

“A ver... puede ser... este... ehh... superior enel... enel... no sé... en las actuaciones, porque ellos...
De repente hay otros... otras productoras donde reune actores para hacer la obra, en cambio aca las
estd formando también. Ese es el plus jno?, que estd... que trabaja con ellos para hacer la obra,
entonces se aprecia una buena calidad de actuaciones. Ahh... ademds de eso, también... ehh... lo que
reflejan ;no?, de repente en otras obras puedo... se puede ver... este... comparieros de trabajo, en
cambio en “Proyektate” ... ehh... refleja compaiierismo, familia.” (Lisbeth Beatriz, comunicacion

personal, 2018)

Finalmente, las personas entrevistadas que no han deseado calificar a Proyektate ha sido por
diferentes razones. La principal fue porque no conocian otras productoras, por lo que no tenian base
para realizar dicha comparacion. También se mencioné que no se puede etiquetar a una empresa que
recién se estd formando, pero estd en un nivel aceptable. Otra de las razones fue que no se debe

comparar a las productoras, ya que todas plasman en sus trabajos su mayor esfuerzo.

I

0 creo que una productora sea mejor o peor que otra. Pienso que las productoras son las
productoras ;no? y que son personas que estan haciendo un esfuerzo por brindarte algo.” (Patricia

Trujillo, comunicacion personal, 2018)

Por todo lo mencionado, los 30 entrevistados recomiendan Proyektate, tanto para que se

inscriban en los talleres como para que asistan como publico a sus obras musicales. En el primer caso,

86



las razones que la mayoria coincidia eran que los jovenes irian a un espacio donde podran aprender
las tres disciplinas, canto, baile y actuacion, sin presiones ni nadie que los juzgue. Ademas, los talleres
son de nivel avanzado y los profesores ensefian con mucha dedicacion, por lo que llena las
expectativas al ser una empresa seria y que brinda buena formacion. En el segundo caso, es una
productora nueva y se deben dar la oportunidad de conocerla. Ademas, es una buena opcion cultural
para divertirse, sobre todo para los nifios, pues es muy entretenido, se ve buena calidad de actores y

un trabajo bien realizado.

“De hecho para el publico, para las personas, los jovenes que quieren iniciarse en el teatro, el taller
/Jno? y para las personas que... quieren distraerse un rato con la familia, pues qué mejor que ver

teatro musical con ellos.” (Renzo Zapata, comunicacion personal, 2018)

“Porque he visto la actuacion, en las obras de los nifios, sobre todo los niiios, les ayuda bastante
aparte de que dejen las redes sociales, los juegos, o sea es bueno que también se preocupen en los
temas culturales y desarrollar, personificar es extraordinario.” (Cecilia Rojas, comunicacion

personal, 2018)

Para culminar, el ptiblico expreso los aspectos que extrafaria si Proyektate dejara de operar
en el sector teatral. Asi, lo que mas causaria nostalgia entre ellos es la calidad de obras, la originalidad
del montaje y el entretenimiento que ofrece a un precio accesible de 25 a 30 soles. También resaltaron
la calidad de actores y, los que asisten por sus amistades o familiares, extrafiarian verlos en escena.
Por otro lado, mencionaron la familiaridad y calidad humana de los que integran la productora, asi
como la ternura y magia con la que tratan a los nifios. Finalmente, si bien es cierto que algunos
confesaron que no extraiarian a Proyektate porque no sienten cercania, comentaron que no es

agradable, ya que seria una productora menos de teatro y ellos tienen atin mas por brindar.
c.4. Juicio de marca
Se desea conocer, por medio de algunas preguntas, qué es lo que el publico siente por

Proyektate y cuando ve alguna de sus obras musicales. Fue asi que los entrevistados brindaron

diversas opiniones acerca de lo que significa esta productora en sus vidas (véase Figura 10).
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Figura 10: Significado de Proyektate en la vida de los entrevistados

En general, la gran mayoria del publico tiene una buena apreciacion de la productora; sin
embargo, hubo un par de entrevistados que no otorgaron comentario alguno, ya que afirmaron que no

significa algo en particular porque no conocen la empresa y no la sienten cercana.

c.5. Sentimiento de marca

Por otro lado, los entrevistados expresaron sus emociones al ver una obra musical de
Proyektate. Casi todos coincidieron en que es una grata satisfaccion, pues uno se mete en los
personajes y se transporta en el momento de la historia. A continuacion, se visualizan didacticamente

los diferentes tipos de respuestas que otorgaron los entrevistados (véase Figura 11).

Figura 11: Emociones sobre las obras musicales de Proyektate

Motivacién y Es una
alegria de ver satisfaccidny
el musical distraccion

Ternura y Depende de Muchas
emociénde las emociones vivencias en
ver nifos que transmita una cbra

musical
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“Que sensacion... mmm... agradable... una incertidumbre de qué es lo vas a recibir, yo sé que va ser
algo bueno, pero obviamente este...espero mds, mas de lo que ya hemos recibido.” (Daniel Lozada,

comunicacion personal, 2018)

“;Ay! Yo la vivo. Este... me... en ese momento me olvido de todo, estoy bien involucrada en lo que

estoy viendo.” (Lisbeth Beatriz, comunicacion personal, 2018)

“Si, me gusto, ademas el tema de los ninios, a los adultos nos gustan, porque uno son tiernos, dos, es
como que joven... nifios que estan haciendo, estan labrandose trabajando, uno los asocia con los hijos,

con los sobrinos, o sea lo nifios siempre agradan jno?” (Saul Pefia, comunicacion personal, 2018)

“Justamente por el tema de que es mas pequerio lo hace mas familiar. No lo veo tan comercial, y eso
por un lado es bueno, porque a las personas que vamos nos genera mayor confianza, mayor una
sensacion mdas bonita al ver las obras, que no se lograr con las productoras grandes, pero
lamentablemente eso... impacta en el tema economico tal vez de la productora jno?”. (Yesenia

Carhuachin, comunicacion personal, 2018)

¢.6. Resonancia de marca

Esta seccion es la parte cumbre de la piramide de posicionamiento de marca. Aqui se puede
apreciar, después de todo lo que el plblico mencioné anteriormente, si realmente Proyektate ha

captado su interés y sienten que en el futuro mantendran una fidelizacion hacia la productora.

El interés y la fidelizacion se considera para ambos servicios de Proyektate; es decir, para
formar parte de sus talleres y para asistir como publico a sus obras musicales. Por tanto, se expondran

los resultados para ambos aspectos.

De los 30 entrevistados, cerca de la mitad de ellos tienen un hijo cuya edad esta dentro del
target para pertenecer a los talleres de Proyektate. A su vez, este grupo esta dividido en tres partes:
los que ya tenian a sus hijos dentro de la productora, los entrevistados que estan interesados en
inscribirlos en alguno de los talleres y los otros que no se animaron a que participen en los musicales.
Asi, los padres cuyos hijos ya estaban integrados con la productora, estan entusiasmados con sus
avances y afirmaron que desean que continien en Proyektate. De la misma manera, el segundo grupo
resaltd su interés, porque han observado el trabajo de esta productora y los beneficios que aporta a
los demas nifios y jovenes, por lo que optaron por que sus hijos desarrollen dichas habilidades que
contribuyan a su crecimiento personal. Por ultimo, los entrevistados que quedan de este grupo
comentaron que si les gustaria que sus hijos formen parte de los talleres; sin embargo, no se animan
a inscribirlos por factor tiempo y horarios. Cabe mencionar que hubo un par de personas que mostro

interés, pero no por sus hijos, sino para que un familiar forme parte de los talleres y musicales.
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También algunos de los jovenes entrevistados estaban motivados a pertenecer, en alguna oportunidad

Proyektate.

“Voy a recomendar a mi sobrino, que esta en el “Coro Nacional”, que le gusta actuar y canta

excelente, para que vaya.” (Maria Elena Moreno, comunicacion personal, 2018)

“Me parece lindo, porque justo estoy pensando en talleres de verano para mi hijo y al él le gusta la
actuacion. O sea, yo... es como que timido al principio pero yo creo que si seria bueno para eso,

porque tiene voz alta y es bien extrovertido”. (Fiorella Vifias, comunicacion personal, 2018)

Algunas personas comentaron que, después de las obras que presentan en el teatro, sale el
director a hablar ante el publico y promociona sus proximos talleres e invita a que se inscriban los
que estén interesados en participar y quieran vivir una nueva experiencia. Ademas, otra de las formas
en que Proyektate capta nuevos talentos para sus talleres es a través de sus redes sociales
promocionando sus servicios. Asi, las personas que pertenecen al target de esta productora, o alguno
de sus familiares que esté dentro del rango de edad, se enteran por estos medios y se comunican con

los encargados para solicitar informacion.

Por otro lado, en cuanto a captacion de publico para que asistan a las obras musicales de
Proyektate, la mayoria de los entrevistados menciond que han ido porque les pasaron la voz. De esa
manera se enteraron de la existencia de esta productora y de la calidad de sus obras. Por ello, como
quedaron satisfechos con el producto, estan dispuestos a seguir yendo a sus presentaciones, es mas,
también la recomendarian a sus familiares y amistades. Esto quiere decir que, asi como los
entrevistados asistieron por recomendacion de otras personas, ellos mismos estan captando un nuevo
publico pues, de la misma manera, comentan sus experiencias con sus amistades y familiares y los

motivan a que vayan a disfrutar de alguna de las obras musicales de Proyektate.

“A partir de esta entrevista que ha sido muy interesante yo creo que me gustaria saber mds de
Proyektate y me gustaria asistir a otras obras teatrales, asi esté o no este mi amiga.” (Sara Garro,

comunicacion personal, 2018)

“O sea en tanto hay ofertas, en tanto se conozca, por ejemplo en este caso ha sido de boca a boca...le
llamaria, si pudiese iria o la mandaria a mi hija o la recomendaria a la familia.” (Saul Peria,

comunicacion personal, 2018)
“Y después lo voy a poner ;quiere recibir publicaciones?, le voy a dar para seguir las publicaciones

V... y jqué lindo pues!, porque asi como sigo a “Proyektate” me gustaria seguir a... a otras

productoras para enterarme de las novedades y ser la primera en asistir a los teatros, para contarle
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a todas mis amigas que ya la vi la obra y que no dejen de verla.” (Patricia Trujillo, comunicacion

personal, 2018)

“Incluso invito a mis amigas, a todas las que pueda. Me parece es el horario jno?, y lo bueno que
tiene es el horario que tiene horario sabado y domingo, en dos horarios, mas o menos. Entonces, como
yo ando muy ocupadita de lunes a sabado, domingo es cuando me doy tiempo para ir con tranquilidad

a la obra teatral.” (Maritza San Martin, comunicacion personal, 2018)

“St, si les digo. Bueno, yo siempre digo ;jno?, “Vayan a esto, vayan a las...”. El teatro cambia la vida
de las personas, te hace que tengas mds personalidad, mas... te para... te paras mejor en el escenario,
eres mas espontaneo, sabes hablar mejor, te expresas mejor ante un publico. Yo veo eso en mi hija

cno?”. (Doreen Valdivieso, comunicacion personal, 2019)

Dicho todo esto, es importante saber qué tan fidelizados se sienten cada uno de los
entrevistados; es decir, si sienten que ya son clientes fijos o si tienen el deseo de seguir yendo a

disfrutar de las obras musicales de Proyektate en el futuro.

Asi, la gran mayoria de los entrevistados afirmé considerarse leal a la productora. Algunos
de ellos habian ido a dos 0 mas de sus obras, por lo que ya se consideraban clientes fijos; otros solo
fueron a una, pero aun asi sentian la fidelidad de seguir yendo a sus presentaciones en el futuro. Por
otro lado, un pequefio grupo no se consideraba leal, pues solo habian asistido a un musical y no sentian
cercania con la empresa. Por ultimo, los otros entrevistados restantes no estaban seguros de sentirse
fiel o no. Las razones eran porque no habian ido a un numero significativo de obras para ser
consideradas leales a la productora y porque creian que eran mas fieles a su amistad que a Proyektate,

es decir, van a casi todas las presentaciones de dicha persona sin percatarse de qué productora se trate.

“Porque en mi caso personal, me recuerda a una persona que es muy cercana a mi, a la cual yo quiero
mucho, definitivamente si, lo consideraria muy cercano y fiel en ese sentido”. (Carol Gomez,

comunicacion personal, 2018)

“Ah bueno yo he ido una sola vez, pero no soy leal, porque, o sea, uno es que no sea fandtico de algo,
sino que ves el mercado, qué obras estan dando, si te gusta el tema y todo eso, entonces segun eso
escoge, uno no necesariamente escoge por la productora, sino por la obra”. (Consuelo Garcia,

comunicacion personal, 2018)

“Porque yo he estado siguiéndolas, yo he estado yendo a las obras, porque me han gustado las obras
realmente. No es porque sea una persona que conozca que actue ahi. Sino que me gusta, me gusta la
disciplina, me gusta... este... como actuan los chicos, me gusta la entrega que hacen, la organizacion.

Me encanta”. (Elsa Robles, comunicacion personal, 2018)
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“Si, porque cada vez que... que... que me entero ;jno?, que hay una obra teatral asisto, pero cuando
no... no sé, no voy. No porque no quiera sino porque no... no me he enterado que habia una obra”.

(Maritza San Martin, comunicacion personal, 2018)

De una manera mas especifica, la mitad de los entrevistados asistido solo a una obra de
Proyektate. Aproximadamente la cuarta parte llegd a presenciar dos musicales y el grupo restante

logré apreciar entre 3 a 4 producciones.

Cabe resaltar que los 30 entrevistados, se consideren leales o no, mencionaron estar
dispuestos a seguir yendo a las presentaciones de Proyektate, es mas, lo recomendaran entre sus
amistades para ir en grupo. Asi, una gran mayoria afirmé que, aunque su familiar o amistad no esté
actuando, igual irian a disfrutar de la obra porque ya conocen la calidad del producto y estan seguros
que quedaran satisfechos. Por otro lado, una minoria recalcé que si podrian ir pero depende de varios

factores, como el tiempo, la ubicacion del teatro, la obra que se va a presentar y el precio.

“Ah bueno si, mientras que Proyektate siga asi y asi eleve su precio un poco, no importa, es porque

también ofrece calidad”. (Janet Enriquez, comunicacion personal, 2018)

“Claro, si es que hay una comunicacion de lo que se va a presentar, claro que si, porque uno ya sabe.
Uno puede decir "tal fin de semana, yo me voy a ver tal obra" siempre y cuando haya una
comunicacion o algun tipo de publicidad para que nos permita ver que lo que ellos van a presentar”.

(Viviana Zolessi, comunicacion personal, 2018)

“Podria... ehh... Mds que todo seria como... por un tema de... de que me den una informacion certera.
Que pro... que me promocionen un... tal vez un show con una temdtica que me interese”. (Diego Ojeda,

comunicacion personal, 2019)

“St, si, si. Porque son gente bien preparada y bueno, me llena pues la... lo que va... sobre todo lo que
van a... como van a actuar 'y qué van a actuar, de qué... qué personajes van a haber y... siempre es

interesante para mi ver un teatro”. (Elcira Robles, comunicacion personal, 2018)

“Si, por supuesto que seguiré yendo a sus obras, esté o no esté mi hija, porque de verdad vale la
pena... ehh... asis... asistir a las obras y vale la pena también que la gente conozca de esto”. (Doreen

Valdivieso, comunicacion personal, 2019)
“Depende si me queda cerca,... eh... si el tema de la obra me llama la atencion,... eh... si el lugar va

a ser adecuado para poder ir con mi hijo, si voy a tener donde estacionar mi carro,... ehh... si el precio

va... calidad/precio ;jno?”. (Fiorella Vifias, comunicacion personal, 2018)
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Para conocer las preferencias en cuanto a productoras por parte del publico, se les pregunto
cual era su productora favorita o a la que asistia con mayor frecuencia a apreciar sus obras. Asi, varios
de los entrevistados comentaron que ‘“Proyektate” era su productora favorita, tanto por la cercania
como por la calidad de obras que ofrece. Otro grupo considerable de personas menciond otras
productoras, sobre todo “Los Productores” y las obras de Cattone. También, en vez de decir las
empresas de teatro, nombraban las obras que les habian gustado mas. Finalmente, hubo un reducido
numero de personas que no tenian ni productora ni obra favorita porque no recordaban los nombres

o no se habian puesto a pensar en ello.

Para culminar, esta fidelizacion no se da solo con el publico. También los que han pertenecido
a alguno de sus talleres tienen el deseo de permanecer siempre con Proyektate. Ademas, algunos
entrevistados mostraron lealtad y carifio a Proyektate al recalcar que, aparte de ir a sus obras o

participar de algun taller, estarian dispuestos a brindar cualquier tipo de ayuda.

“St, porque como siempre, cuando hablo con José o con Coco le digo de que siempre estoy para...
para lo que ellos... lo que ellos dispongan conmigo. Si... si quieren contar conmigo para cualquier
cosa, ya. Al igual con mi hija, estamos ahi para apoyarlo ;jno?”. (Mayela Linares, comunicacion

personal, 2018)

“O sea, me gustaria ayudar en todo lo que puedo, pero actuar no me gusta, a pesar que soy profesora
de nifios... este... Pero me gustaria ayudar y ver... hacer todo lo que pueda porque esto se conozca
mas también ;jno?, para que la gente aprecie mas este arte tan lindo”. (Doreen Valdivieso,

comunicacion personal, 2019)

2.3.2 Marketing operativo

a. Personas

Los entrevistados afirmaron que Proyektate tiene un buen nivel de organizacion y se refleja
en sus presentaciones. Ademads, los miembros de Proyektate, como familia, realizan un buen trabajo
en equipo para sacar delante de la mejor manera posible su obra musical. Cada uno se desenvuelve
bien en su funcion, se sienten identificados y se apoyan cuando sea necesario. Lo que también
mencionaron es que no solo se ve un buen trabajo grupal por parte de los miembros de la familia, sino
que todos los que integran esta productora son un equipo y se esfuerzan en hacer las cosas bien. De
igual manera, siempre hay mucha gente que estd ayudando con los detalles que se requieran en pro

del producto final.

“Porque se ve el esfuerzo. No te voy a decir que es una ‘wow producciones de escena’, pero se ve que

les gusta. Los chicos han puesto su mayor esfuerzo, se nota... comenzando que les gusta lo que estan
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haciendo, que le ponen pasion, que le ponen ganas. Se ve la dedicacion en la proyeccion”. (Maria

Alejandra, comunicacion personal, 2018)

Asimismo, recalcan las capacidades de los actores, tanto niflos y jovenes, que integran
Proyektate. La mayoria del publico percibe que estdn preparados para hacer una obra a nivel
profesional, pues se nota en escena el trabajo previo del equipo. También comentaron que los nifios,
ademas de tener su funcion de actuar en la obra musical, colaboraban en otros aspectos al igual que

los adultos, como la movilizacion de la escenografia en plena produccion.

“También me agradaba porque, o sea los niiios también participaban cada vez que cambiaban los
escenarios. O sea ellos también ayudaban en todo eso”. (Nancy Navarro, comunicacion personal,

2018)

Por otro lado, les parece una buena estrategia trabajar con varios de sus mismos actores, pues
una manera adecuada de invertir en ellos para formarlos y perfeccionarlos cada vez mas. Ademas,
algunos resaltaron que Proyektate cuenta con buenos profesores de baile, canto y actuacion. Asi,
dichos docentes han sabido guiarlos seglin las deficiencias que padecia cada actor en cada una de las

tres disciplinas.

Uno de los aspectos que mas valora el publico de Proyektate es que esta productora esta
conformada por una familia unida y todo lo que hacen tiene una buena armonia. Ademas, los alumnos,
actores y hasta los padres de los nifios tienen una relacion de camaraderia muy amena y todos sienten
que son parte de una familia. Todo esto le otorga un plus superior a Proyektate que la distingue de
otras productoras teatrales. Sin embargo, como en todo lugar, hay momentos en que algunas personas
fallan y se crea un ambiente turbio. Para ello todos juntos como equipo tratan de solucionarlo y salir

adelante pese a las dificultades.

“No sé tanto si compararlo, porque no recuerdo detalles, pero lo que me gusto bastante de las dos
obras que vi en Proyektate que al final, cuando todos ya se despiden, noté bastante union entre los
actores, como bastante... que habia bastante confianza, como que ello jalo bastante mi atencion”.

(Sara Garro, comunicacion personal, 2018)

Dentro de esta categoria del marketing operativo es importante exponer los comentarios del
publico respecto a los actores que, aunque no son miembros de Proyektate, forman parte del elenco

de las obras musicales de la productora.

La gran mayoria del publico estaba satisfecha con la calidad de actores, tanto adultos como

nifios, con que cuenta Proyektate pues, aunque no sean profesionales del medio tenian un buen
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desenvolvimiento y realizaban un trabajo a la altura. Sin embargo, dicha calidad de actores era
variada, puesto que no todos cuentan con la misma experiencia y algunos resaltaban mas que otros.
Unos destacan mas en el canto, otros en baile, en actuacion o en una combinacion de los tres talentos.
Asi, hay otros integrantes del elenco que no manejan adecuadamente alguno de esos rubros y es
notorio en escena. Pero en conjunto en la obra musical se logra ver todo armoénico porque, fuera del

nivel de experiencia que posee cada uno, todos ponen su maximo esfuerzo.

Por otro lado, actoralmente hablando, varios opinan que no es necesario incluir a algun actor
conocido en una presentacion, pues el elenco de Proyektate es bueno. Asi, si la obra es buena, se
pasan la voz. Ademas, las personas irian mas para ver a ese famoso, mas no por los nuevos talentos
que caracteriza a la productora. No obstante, otros afirman que, si bien es cierto los actores estan a
un buen nivel, seria recomendable contar con un personaje del medio por temas de marketing,

publicidad y como una garantia para el publico de que la obra sera de calidad.

Algunas personas del ptblico piensan que, de todas maneras, para llegar a estar a un nivel de
una obra profesional se deberia mejorar la actuacion, sobre todo de los que tienen menos experiencia.
Sin embargo, reconocen a la vez que hay muy buenos actores que, con un poco mas de practica, lo
pueden lograr. Por eso, seleccionando a los mejores actores del elenco si lo pueden llevar a ese nivel.

“A mi si me parecio que seleccionando a las personas si podria hacerse algo profesional sin un actor

conocido. Pero tal vez para un inicio podria ser ;no? por un tema de... de promocion, podria ayudar”.

(Diego Ojeda, comunicacion personal, 2019)

“Si, claro que si, tiene muy buenos. A los chicos que los he visto participar ahi, hay muy buenos
elementos, que yo pienso que un poquito mas de prdcticas, mds presentaciones, o sea de repente hacen
3 0 4 presentaciones al afio. Si hubiera un poquito mas, de repente se podian foguear”. (Cecilia Rojas,

comunicacion personal, 2018)

“Un actor puede ser muy talentoso, pero tiene que estar en constante preparacion para llegar a un
nivel optimo. Proyektate deberia invertir un poco mds en ese aspecto. “Por mds que seas talentoso tu
tienes que prepararte. Yo puedo ser un... como se dice... un actor en proyeccion que tengo un buen
registro vocal, que tengo peso escénico, pero igual eso es, no solamente basta con tenerlos, tienes que
trabajarlo, tienes que pulirlo, tienes que formarte en realidad. Entonces yo creo que faltaria un poco
mds de formacion para su elenco actoral, para llegar a ser ese nivel top como se dice y de hecho

invertir un poco mas”. (Renzo Zapata, comunicacion personal, 2018)

Un aspecto que el publico not6 en escena es que los adultos tienen mucha mas experiencia;
sin embargo, no le quitan el mérito a los nifios, pues eran muy naturales y fluian bien en escena. En

conjunto se veia mucha energia y naturalidad por parte de todos. Reconocen que es muy dificil dirigir
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nifios y no hay muchas productoras teatrales que lo hagan. La mayoria, tanto amateurs como
profesionales, trabajan con jovenes y adultos, pero pocas veces con nifios y adolescentes. Por ello,
resaltan el mérito de Proyektate por lograr grandes cosas con los pequefios. Hasta ellos mismos

ayudaban en los cambios de escenografia y estaban bien organizados.

“Se diferencia porque veo que participan... este... chicos jovenes ;jno? y también nifios. En otras
obras he visto... bueno, cuando he ido a las obra hace arios de Osvaldo Cattone, siempre son adultos
nada mas. Incluso el publico es adulto. Pero en este de Proyektate no, hay nifios, adolescentes,

Jjovenes, eh... adultos”. (Maritza San Martin, comunicacion personal, 2018)

“En la calidad de los.... de... Los actores grandes son muy buenos, y todas las empresas tienen
actores... ehh... adultos muy buenos, pero no todas tienen... ehh... nifios de menores de trece anos
tan buenos y que todos sean excelentes. Porque todos son excelentes. Bueno, para mi”. (Veronica

Valdivia, comunicacion personal, 2018)

Hay obras teatrales que requieren ser interpretados por adultos de mayor edad que la que
tienen los del elenco; no obstante, los mismos jovenes son capaces de caracterizarlos de la mejor
manera posible y hacer creer al publico que en realidad tienen la edad del personaje. Asi, casi todos
sentian mas parejo el rubro actoral que el vocal, tanto en adultos como en nifios. No obstante, cuando
hacen dos elencos para una misma obra, saben balancear bien a los actores de modo que, aunque en
un elenco destaquen unos actores y en el segundo elenco destaquen otros, en conjuntos ambos grupos

se vean parejos.

Un detalle importante que han resaltado sobre el elenco de los nifios es que muchos de ellos
tienen problemas de diccion y no se logra entender parte del texto que dicen y, por ende, el mensaje
no llegaba correctamente. Asimismo, cuando hay muchos nifios en escena, en algunas ocasiones todos
hablan a la vez y no se entiende que es lo que estan diciendo. También han observado que, en
pequetios momentos, los nifios se dispersan y estan un poco inquietos, pero son ayudados por los

actores del elenco adulto.

Por otro lado, cuando se le comento6 al publico que, en un par de ocasiones, se ha incluido en
los talleres un nifio con habilidades especiales, la gran mayoria brindé comentarios totalmente a favor
de esta iniciativa. En general, les parece una excelente idea porque muchos de estos nifios tienen
cualidades artisticas y mucha sensibilidad que pueden ser explotadas y el arte puede ayudarlos a ellos
mismos en su desenvolvimiento. Ademas, se debe aprender a ser mas tolerantes e incluir a todo tipo
de personas porque el mundo es de todos y también estos nifios tienen derecho, ya que necesitan

mucha ayuda y muchas veces son rechazados por la sociedad. Por tanto, afirmaron que es una buena
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iniciativa que se les incluya porque se darian cuenta de que no hay diferencias y que todos son tratados
de la misma manera. Es mas, mencionaron que esta inclusion no la habian visto en otras productoras

similares.

“Bueno, yo tengo entendido que estos nifiitos son... eh... tienen bastantes dones en lo que es la parte
artistica jno? por lo que mds o menos un poco conozco jno? de... de... de este tipo de nifiitos. Pero
si, si me parece bien porque... incluirlos, porque ellos pueden expresar sus emociones de repente
también en una obra jno? De repente el canto jno? porque si sé que son muy ... ellos les gusta mucho

el arte”. (Viviana Zolessi, comunicacion personal, 2018)

Dicho esto, también aseguraron que el publico tendria una respuesta positiva al apreciar una
obra musical donde haya algin nifio especial, pero siempre dando la premisa de que en el elenco hay
un nifio con dichas caracteristicas para que el publico se muestre mas comprensivo y tolerante. Es
mas, algunos afirmaron que las personas aplaudirian con mas animos el producto y le darian mayor
importancia a la productora. Ademas, los familiares de dichos nifios sentirian una grata satisfaccion
de verlos en escena. Sin embargo, la productora debe ser muy cautelosa con el personaje que se les

otorgue, de modo que puedan realizar un desempefio en sus dptimas capacidades.

“O sea, a veces las personas tal... si bien es cierto buscamos la perfeccion o la calidad en lo que
vemos, también sabemos reconocer el talento de las personas hasta el limite de sus capacidades. Y
ver a un nifio con esas cualidades parti... este... actuar... intentar actuar siquiera, yo creo que es
bastante loable. Y creo que en mi entorno, al menos, valorarian mucho su participacion, tanto de
nifios como de la empresa que les dio la oportunidad”. (Yesenia Carhuachin, comunicacion personal,

2018)

“O sea, actuar con chicos con este tipo de... de problemas va a hacer que la parte donde ellos actiian
va a ser un poco mas lenta ;no? No va a ser al ritmo de todos los chicos, pero definitivamente los
padres tienen que entender ;no? y ponerse en el papel del nifio y todos los vamos a tomar con... con

mucho carifio”. (Doreen Valdivieso, comunicacion personal, 2019)
b. Plaza
Este rubro se refiere a los teatros que Proyektate elige para presentar sus obras musicales.

Asi, mas de la mitad de los entrevistados recordaban el nombre de los diferentes teatros a los que

habian asistido. Los demas solo sabian su ubicacion, pero no el nombre exacto.
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“Recuerdo que estaba por Salaverry, si Salaverry. Era bien este..no muy grande pero bien
acogedor... No era muy muy moderno, era poco tradicional jno?”. (Viviana Zolessi, comunicacion

personal, 2018)

“Escuela de Rock. Escuela de Rock. Si, si, si, si, si. En Felipe Pardo y Aliaga, que estd a la espalda
del que antes era el Ministerio de Educacion. Para mi es el Ministerio de Educacion y siempre va a

ser el Ministerio de Educacion”. (Patricia Trujillo, comunicacion personal, 2018)

Los espacios de presentacion mas utilizados por Proyektate son 3 (véase Tabla 9), las cuales

se detallan a continuacion junto a sus caracteristicas:

Tabla 9: Espacios de presentacion de Proyektate

c. Promocion

Como se mencion¢ al inicio de este capitulo, la mayoria de los entrevistados no sabia las
maneras en que Proyektate promociona sus productos y servicios, pues no conocen su fanpage en
redes sociales y, por ende, no le han hecho un seguimiento. Casi todos afirmaron que asistieron a una
obra de esta productora porque les pasaron la voz que algun familiar o amistad estd actuando alli, ya
que no disponian de otros medios para recibir dicha informacién. Unos pocos del publico si se

llegaban a enterar de ambas formas.
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“No, fuimos porque nos pasaron la voz porque iba a dar esa obra y como a mis hijitos les gustaba en

ese momento esa obra, decidimos ir”. (Viviana Zolessi, comunicacion personal, 2018)

“Por la publicidad que ponen en el Facebook y también porque hay amigos en comunes... ehh... nos

pasan la voz”. (Veronica Valdivia, comunicacion personal, 2018)

Cabe resaltar que habia un pequefio grupo que no usaba redes sociales, por lo que propusieron
que Proyektate deberia expandir sus medios de promocion. Sin embargo, los demas consideraron que
es un buen medio de comunicaciéon masiva, pues tiene un buen alcance y no requiere un gran

presupuesto.

“Eh... quizas el marketing, ;no?, como decia, mi caso por whatsapp, en mi caso, debe haber muchos
segmentos. Mucho ven Face, millones, pero otros ya no queremos, somos otros segmentos. Y otros de
repente ven periodicos... ah ya, los periodicos conocidos”. (Saul Pefia, comunicacion personal, 2018)
“Yo creo que los dos, creo que ahora las redes sociales te lo dicen todo, todo lo que no sabes de por

si, te lo dice, te lo dice las redes sociales”. (Veronica Centurion, comunicacion personal, 2018)

Por otro lado, se les mostro el logo de Proyektate (véase Anexo C), tanto a los que ya lo
conocian como a los que nunca lo habian visto, para que den su apreciacion respecto al disefio y lo
que les transmite. Asi, a un grupo de los entrevistados le agrado el disefio, ya que les transmite alegria,
paz, tranquilidad y armonia, como si fuera un todo simétrico. Ademas, perciben que la productora
tiene un estilo juvenil por los colores y la imagen de la mandala; es mas, algunos lo relacionaron a
una onda hippie y bohemia. También comentaron que, al ver el logo, podian imaginar como serian
sus producciones. Estas definitivamente serian buenas, novedosas, modernas, organizadas, una
produccién “hecha a mano” y, sobre todo, siempre buscando captar nuevos talentos. Otros no

brindaron opinién alguna al respecto, pues el logo no les otorgaba dicha informacion.

Sin embargo, muchos de los entrevistados consideraron que el logo no tiene relacion con el
rubro teatral; es decir, no parece que sea de una productora de teatro, sino a una tienda de ropa, un
resort o simplemente un logo de bikinis y pareos. También mencionaron que podria tratarse de algo
relacionado al yoga, a lo hindu o a lo espiritual. Otros si vinculaban el logo con el rubro del arte y del
teatro, sobre todo por el nombre “Proyektate”, pues lo asemejan a proyeccion y a una puesta en
escena. Algunos no directamente al teatro pero si al rubro cultural, es decir, musica, circo, dibujo,
entre otros. Por ello, la mayoria propuso que el logo tenga elementos propios del teatro, tales como

mascaras, luces, telones u otras imagenes que se puedan incorporar.

“Bueno, lo basico, que son pues las mascaritas, el telon, cosas asi. Pero esto... ;jsabes qué es lo malo?

Que ya es muy comun. Entonces, justo a veces uno siempre es bueno que innove y creo que lo han

99



hecho en este caso, pero... ah... de cierta manera, tal vez momentaneamente o asociandolo a esos...
a esas imdgenes que ya son clasicas de... de temas de teatro, para que gane mayor fuerza jno? Y tal
vez mas adelante reinventar y qué sé yo. Pero en general, asi como estd, a mi me parece perfecto”.

(Yesenia Carhuachin, comunicacion personal, 2018)

En general, los colores que lograron identificar con mayor claridad fueron los colores agua y
sobrios, como el turquesa y el azul. No obstante, algunos de los entrevistados recomendaron combinar
mas colores o resaltar los que ya posee para que se vea mas llamativo. Uno de ellos propuso, por
ejemplo, que se puede utilizar los colores primarios, o sea el rojo, amarillo y azul, ya que de una

manera armonizada se veria muy llamativo.

Una caracteristica que a varios les llamo la atencion era el nombre “Proyektate” con la letra
“K”, pues lo veian fuera de lo comun; sin embargo, a un grupo de personas no les gusto la forma de

las letras, por lo que comentaron que deberian cambiar el color y la fuente para que sea mas original.

“A mi no me gusta. Si, parece sus letras medio karatecas. No sé, la verdad es que no es para el teatro.
Yo espero ver un logo pues de una productora que tenga que ver con mdscaras de teatro, que tenga
que ver con algun material que tenga que ver con el teatro. Un telon, algo colorido pues. Esto no es

colorido. La verdad que no me gusta”. (Doreen Valdivieso, comunicacion personal, 2019)

Por tltimo, una gran parte del ptblico no distinguio la figura de la mandala, solo pensaron
que eran figuras geométricas. Hubo un pequefio grupo que si la reconocid, pero no estaban seguros
del porqué se usé dicha imagen en el logo. Solamente dos personas, que conocian mas sobre el tema,
otorgaron su opinion al respecto. Ellos pensaron que el productor ha querido plasmar una mandala en

el logo para transmitir una sensacion de relajacion y para que las personas se transporten.

“Sé que es... este... como una figura, pero... eh... entonces, es una figura no sé si hindu, no sé...

oriental, no me acuer... la verdad no”. (Claudett Matos, comunicacion personal, 2018)

“Bueno, mds que seguro que de repente se sienten identificados con... con estos... con estas figuras
que son bonitas. Eh... la mayoria de... de las personas que son creativas, yo siento, pienso que... que
han hecho alguna vez una mandala o han pintado una mandala, entonces pienso que es por eso jno?”.

(Veronica Valdivia, comunicacion personal, 2018)

“Yo creo por... uno, que le gusta. Dos, que yo siento que él quiere inspirar eso, libertad, colores,

fantasia”. (Mayela Linares, comunicacion personal, 2018)

Asi como se les mostro el logo, también se les ensefio el fan page de Proyektate para que

brinden su opinién. En cuanto a la foto de portada, la cual era una imagen de las cuatro obras que se
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iban a llevar a cabo en verano, a casi todos les gusto la idea de plasmar todos los proyectos en una
sola foto. Ademas, comentaron que el disefio les parecia mas llamativo que el del logo, sobre todo
por la combinacion de colores.

“Me gusta. Esta interesante porque han querido acoplar todas las obras en un mismo... en

una misma foto. Y si, esta... esta bien”. (Verdnica Valdivia, comunicacion personal, 2018)

En cambio, hubo un pequefio grupo que no le agradé que estén las imagenes de las cuatro
obras juntas, ya que da a entender que se trata de un solo tema y deberian ser cuatro mensajes
diferentes. Ademas, opinaron que las fotos en sentido vertical le daban un aspecto muy estatico y mas
parecian ser libros que obras. Para ello se le podria agregar unas notas musicales para que se entienda

que son obras musicales.

“Esta bonito. Esta bonito... eh... pero como son cuatro obras distintas yo creo que deberian de tener ...
eh... cuatro lenguajes distintos. Aqui es como que muchas... muchas rayas, entonces es como si fuera

un... un solo anuncio”. (Fiorella Vifias, comunicacion personal, 2018)

En lineas generales, hubo un agrado por parte del ptblico respecto a la foto de portada del
fan page. Sobre todo afirman que les gusta que, en la misma foto, estan fragmentadas cada una de las
obras con su color respectivo y se visualizan los datos mas importantes. Ademas, lo ven colorido y
llamativo sin llegar a ser recargado y, con solo apreciar dicha imagen, perciben que esta productora

estd segmentada para un publico juvenil.

“Nuevamente, me parece que es bastante juvenil, colorido... eh... para un publico joven. Me parece
que estd bien dirigido. ;Su segmento es publico juvenil? Porque si me parece que estd bien

segmentado en ese sentido, por los tonos”. (Carol Gomez, comunicacion personal, 2018)

En cuanto a percepcion de contenido, mencionaron que en la foto de portada de un solo
pantallazo se plasman todos los talleres que se llevaran a cabo en la temporada de verano. De este
modo, a uno se le facilita elegir el de su preferencia. Sin embargo, algunos proponen que haya mas
imagenes y menos letras para que capte mayor atencion del publico. Asimismo, la mayoria de los
entrevistados comentd que, a comparacion de otras productoras teatrales, Proyektate especifica mejor
los servicios que brinda. Esto es debido a que en las publicaciones que brindan informacién sobre los
talleres siempre son bien detallistas y colocan lo mas importante que los interesados deben saber. El
publico prefiere siempre que la informacion sea clara, precisa y haya un contacto directo con la

persona encargada. Ademads, que las locaciones estén al alcance de todos y sean variadas.
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“Por lo que ahora estoy viendo, si, si me agrada. Va... dicen las... las cosas mas importantes ;no?
Eh... la... el rango de edad, el inicio y cuantas clases son por semana, que es lo que se necesitaria.
De ahi ya, como usted dice, en el tema del precio es logico que sea algo privado”. (Diego Ojeda,

comunicacion personal, 2019)

“Eh... las otras... las otras productoras las... a veces las veo... eh... de repente porque no he
trabajado con ellas jno? pero las veo como que muy ... mucha imagen y todo, pero no son especificas
con lo que van a trabajar. En Proyektate... este... te especifican lo que es, de qué edad a qué edad,
qué es lo que van a trabajar. Entonces, eso es bueno jno? porque te dicen toda la informacion y los
padres pueden saber a donde van sus... sus hijos, que también ahora es bastante peligroso saber a

donde los vas a dejar”. (Mayela Linares, comunicacion personal, 2018)

Cabe resaltar que uno de los entrevistados propuso una mayor interaccion con el publico en

el fan page. De este modo, tendrian mayor interés en seguir constantemente sus publicaciones.

“Tal vez mayor interaccion con el publico ;no? De repente preguntas, datos curiosos que haga que
la gente comente, que comparta. Eso creo yo que podria ser de alguna manera un primer paso jno?
para que se haga mds conocido y no solamente en un entorno familiar o de amistades”. (Yesenia

Carhuachin, comunicacion personal, 2018)

En general, les gusta que den la oportunidad a los nifios y jovenes de participar en sus diversos
talleres, pues no necesariamente es para los que quieren ser actores, sino los que quieran hacerlo como

hobby para obtener un mejor desenvolvimiento y nuevas habilidades en su vida.

d. Producto
El publico menciond que vio las siguientes obras musicales de Proyektate: Mamma Mia, La

Sirenita, Matilda, Charlie y la Fabrica de Chocolates y Escuela de Rock. Asi, la proporcion de

personas que asistieron a cada una de las presentaciones se muestra a continuacion (véase Figura 12):
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Figura 12: Obras realizadas por Proyektate

Escuela de Rock

Charlie v la fabrica

ratilda

La Sirenita

Mamma Mia

En general, a todos los entrevistados les agradd mucho cada una de las obras. Lo que mas
resaltaron fue la puesta en escena y la produccion; es decir, las escenografias originales realizada por
ellos mismos y los materiales que usaban para los muebles y utensilios que diversas escenas requerian.
También halagaron el trabajo de los actores, tanto de los nifios como de los adultos y la armonia

grupal que se reflejaba en el escenario.

“Impecable. La produccion es buenisima. De verdad, es como te digo, al detalle, el ganchito, todo,
todo lo que le falta. O sea, mas alla del texto, de la musica, de todo, ... este... ellos en cuanto a sus
escenografias son impecables, cosa de que en otras productoras no se preocupan mucho”. (Mayela
Linares, comunicacion personal, 2018)

“Me parece que tal vez... ehh... Me parece que el tema... un tema muy... que me gustaria resaltar, es
el tema de las pistas. Me parecieron muy, muy buenas y... y bueno, yo trabajo en... en el ambito del...
del sonido jno?, y entonces si pude notar que... que estaban muy bien trabajadas, tenian una calidad
muy buena y que... y que... bueno, eso es esencial. Incluso... incluso en la... en... en lo que fue la obra
de la... de “La Sirenita” pude escuchar, incluso desde una grabacion, lo que es la musica de fondo.
El.. el acompariiamiento genera mds inmersion ;jno? en la obra y te genera mds emocion y es muy,

muy genial”. (Diego Ojeda, comunicacion personal, 2019)

De esta manera, a continuacion, se expone un consenso de todas las opiniones y comentarios

que brind¢ el publico de cada una de las obras que asistieron.

d.1. Mamma Mia

Recalcaron que lo que mas les impresiono era la escenografia, pues era muy llamativa y
contribuia a que uno se contextualice mejor en la obra. Recuerdan que el escenario estaba decorado
por las islas griegas y rapidamente cambiaban de escenario segiin las escenas, es decir, si el lugar era
la playa, las islas, el o el hotel. También les gustaron los actores porque tenian mucha energia y

motivacion, asi como sus vestuarios que estaban bien elaborados y coloridos. Ademads, sintieron
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emocion al escuchar las canciones de ABBA, ya que los transportaba a la época correspondiente. Por
otro lado, si bien es cierto en la actuacion todos estaban bien metidos en sus personajes, era muy
notorio que en el canto algunos destacaban mas que otros. Por ello, a los que tenian mas experiencia
les daban los papeles principales. Estos entrevistados comentaron que cuando los personajes

cantaban, en las armonias del coro se escuchaban desafinaciones.

“Si. ;Sabes qué me gusto mucho también?, el juego de luces. Incluyeron unas luces que eran unas
estrellas que giraban de arriba abajo y alrededor cuando cantaban las chicas jno?, las... este... las
tres di... “Dynamos”... [Ay!, no, que lindo. El juego de luces estuvo espectacular en todo momento,
porque se supone que estaban como en una especie de discoteca”. (Doreen Valdivieso, comunicacion

personal, 2019)

“Ehh... respecto a esas obras... bueno, en términos generales me gusto mucho lo que vi en... en
“Mamma Mia”. Ehh... me... me gusto como fue trabajado el escenario, el cambio de las luces. Me
gusto también el... la... bueno, la puesta en escena basicamente, me... me gusto bastante”. (Diego

Ojeda, comunicacion personal, 2019)

“Me gusto “Mamma Mia”. Me gusto bastante. Me gusto... sé que es un... un... los chicos son jovenes,
recién estan saliendo. Ehh... pero si, bien, porque el nivel de ensayos se noto, la calidad en las
canciones fite bonita,... ehh... los vestuarios fieron bien cuidados. Entonces, para no ser obras de...
no sé... carisimas o... o con un tema de produccion a todo nivel,... ehh... a mi me gusto. Me parecio

una obra bonita”. (Fiorella Vifias, comunicacion personal, 2018)

d.2. La Sirenita

Lo que el publico mas destaco es que la obra tenia buena calidad de canto, actuacién y tenia
buenos bailes. Les agrad6 la escenografia y los vestuarios, pues eran muy coloridos y llamaban la
atencion sobre todo de los nifios. Es cierto que habia personajes que sobresalian mas que otros por su
nivel de experiencia; sin embargo, se notaba que todos ponian su maximo empefio y que habian
ensayado. Ademas, el trabajo de produccion fue muy eficiente, pues hicieron muy buenos escenarios

y se preocuparon mucho de todos los detalles.
“Bueno, La Sirenita me gusto mucho el trabajo. To... ehh... la escenografia, los vestuarios. Ehh...
realmente me llevaron al lugar mdgico que tenian que llevarme. Me gusto mucho el trabajo de los

actores. Mi hija salio fascinada”. (Mayela Linares, comunicacion personal, 2018)

“Ehh... la escenografia, muy buena. Este... el... todos los materiales utilizados para la es... misma

escenografia que iban cambiando, también... este... adecuados. Ehh... los personajes bien
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interpretados. Hmm... la calidad vocal de todos los personajes no era la misma”. (Maria Elena

Moreno, comunicacion personal, 2018)

“La Sirenita me parecio un escenario muy espectacular, vistoso. Inclusive cuando estaba ahi viendo,
pare... pareciera con el juego de luces, que estuviera yo en el agua ;no? O sea, viendo eso... Ponian
luces de colores, pero hacia que el escenario se mo... como que se moviera un poco la... no sé si la
tela que pusieron al fondo se... se movia... y habia chicos que movian, pero las luces hacian que se

reflejara un movimiento suavecito”. (Doreen Valdivieso, comunicacion personal, 2019)

d.3. Matilda

Les agradé mucho la historia del musical y la calidad de actores, sobre todo la participacion
multiple de grandes y nifios. Les parecié admirable como se integraban todos y como los adultos se
adaptaban a los mas pequefios. En general todos hicieron un buen rol; sin embargo, les impresiond
mas el trabajo actoral de los adultos. Asi, el personaje que recordaban con mayor asombro casi todos
los que fueron a ver Matilda era “Tronchatoro”. También mencionaron que notaron problemas de
diccion por parte de algunos nifios y no podian entender algunos momentos que hablaban muy rapido.
Por ultimo, comentaron que estaban bien seleccionados los materiales utilizados en produccion y la

escenografia en proyector fue un recurso original.

“Matilda. Especialmente una nifia especial que me llamo la atencion desde el comienzo. De la poca
interés que tenian sus padres con ella y mds con el manganzoncito de hijo que tenian. Ehh... la madre
toda despreocupada y el padre pensando en otras cosas, bueno. Es muy interesante”. (Elcira Robles,

comunicacion personal, 2018)

“Matilda me gusto mucho, pero me parecio que en algunas nifias habian problemas de diccion.
Entonces, ... ehh... el mensaje no llegaba. Por ahi también algunas ;no? desafinaciones, cosas, pero
cosas muy puntuales. Pero mds que todo el problema fue la diccion, porque... porque Matilda tiene
textos como que muy corridos, entonces no se entendia realmente lo que... lo que querian decirnos
(chno?”. (Mayela Linares, comunicacion personal, 2018)

“Hmm... no... no... no podria decir, porque si se veia que habian... habian los personajes principales,
se veia que eran chicos que ya tenian cierta experiencia. En cambio los... los nifios obviamente no
tenian mucha experiencia. Pero de todas maneras su espontaneidad vale”. (Patricia Trujillo,

comunicacion personal, 2018)

“Claro, una escenografia sencilla pero a la vez muy sugerente... porque te transporta. Me encantaron
los colores, me encanto... este... que no... no estaba recargado el mobiliario. Era un mobiliario simple

pero al mismo tiempo adecuado, versatil, ligero, porque veia que en eso que apagaban la luz, rapido
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cambiaban, movian las cosas. Entonces... este... si, me parecio que estaba muy bien”. (Patricia

Trujillo, comunicacion personal, 2018)

“St, me gusto mucho la integracion, me gusto mucho como los grandes ayudaban a los chicos a salir
adelante en esto ;jno? O sea, toda un... toda esa parte... Sin quitarles mérito a los nifios que también
lo hicieron muy lindo, pero los adultos... un factor muy... un... importante es la presencia de los
adultos en esto de los nifios de “Matilda”. Este... hubo un proyector gigante, de una cosa de pantalla
gigante. Me encanto porque proyectaba... ehh... las escenas... o sea, los... los lugares de acuerdo a

lo que estaban actuando ™. (Doreen Valdivieso, comunicacion personal, 2018)

d.4. Charlie y la fabrica de chocolates

Como se pudo apreciar en el grafico de barras, pocas personas presenciaron esta obra. Asi,
ellos contaron que lo que mas les sorprendio fue la actuacion de los nifios y la produccion, pues fueron

bastante creativos al plasmar las diversas escenas que se ven en la pelicula original al teatro musical.

“Muy bonita, eh... no he visto la pelicula tampoco. Vi las escenas, vi la escenografia, la participacion
de los nifios sobre todo. Me quede sorprendida. A decir verdad como te comento por el precio no
esperaba algo asi... majestuoso, por asi decirlo, pero me gusto mucho, sali gratamente sorprendida.
Me gusto la escenografia, la actuacion, muy buena”. (Yesenia Carhuachin, comunicacion personal,

2018)

d.5. Escuela de Rock

Varios de los que fueron a esta obra comentaron que fue una desventaja la ubicacion del
teatro en el Centro de Lima, ya que para muchas personas se les pudo haber complicado ir. Por ese
motivo, opinaron que fue la obra donde hubo menor cantidad de publico. Sin embargo, a los que
asistieron les agradd el musical, sobre todo la originalidad de la escenografia con pocos recursos y
materiales. Recordaron que solo era un fondo negro con diferentes dibujos hechos con cinta masking
tape y para los escenarios utilizaban, ademas de diversos muebles, objetos que ellos mismos
elaboraban. Finalmente, algunos mencionaron que el productor, como el escenario era bien grande,
quiso abarcarlo todo; no obstante, la imagen de la escena se dispersaba y se perdia el foco, que

mayormente es en el centro.

“Si. Ya. Escuela de Rock ;Sabes qué me llamo la atencion?, que fue un escenario muy sencillito. O
sea, fue... fue una tela negra grandota que... que cubrio todo el escenario y fue sencillo, fue... Quedo
muy bien. O sea, la... la gente le gusto porque fue una telay... ;jsabes qué cosa?... era... este... figuras
en la tela, figuras hechas con cinta masking tape... porque yo después pregunté... eran figuras de todo

tipo, geometricas”. (Doreen Valdivieso, comunicacion personal, 2019)
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“Aca no habia mas que los instrumentos, las sillas de los chicos y dos tremendos ... este... ehh... como
eran unos... unas paredes asi, movibles... como unos paneles movibles y los instrumentos musicales
que los ponian y los sacaban también en algo movible. Me parecio muy bien, muy practico... ehh...

esa... esa parte ;jno?, eso me gusto”. (Doreen Valdivieso, comunicacion personal, 2019)

“Ahora “Escuela de Rock” ... ;jqué cosa fue lo malo?... “Escuela de Rock” fue un escenario... jAh!,
va. Para mi fue un escenario... ehh... que todo... claro, era grande y querian abarcar todo el escenario,
pero me parece como que se fueron ya muy a todo el escenario... Era bien grande y quisieron que todo
el escenario esté... este... copado, pero como que me parecio mucho, porque tu al... finalmente lo que
miras es al... mayormente al centro ;jno?, y estuvieron mucho mdas...” (Doreen Valdivieso,

comunicacion personal, 2019)

Para culminar, algunos aspectos generales que algunos comentaron fueron que en todas las
obras no todos tienen micro de vincha, solo los principales y, por ende, a los demas no se les escucha
bien y se pierde el mensaje. De la misma manera, hay ocasiones que en los camerinos no apagan sus
micros y el publico escucha lo que hablan. Por otro lado, el instrumental de las canciones es de una
excelente calidad, ya que Proyektate compra los derechos de las pistas originales; sin embargo, lo
ponen en un volumen mas elevado que el microéfono del actor y no se escucha con total claridad lo

que canta ni se logra apreciar su voz.

En cuanto al tema de los vestuarios, son excelentes y muy detallistas mas que todo con los
actores principales. En el caso de los ensambles, en la mayoria de las ocasiones ellos mismos deben
conseguir su vestuario y no todos se esmeran de la misma manera, por lo que en el escenario se

percibe la diferencia.

“Y también en... algo... hay algunos... hay algunas cosas que me... que no me gustaron también en lo
que es el... el posicionamiento de... de todo el escenario, o sea de... de la... de los mismos actores y
el... y el equipo... el... no sé como... A las mesas o al... a las mesas. A la posicion de los actores cuando
estan... estan haciendo una cancion. Ehh... Por momentos me parecio que era... que tapaba un poco

la visibilidad”. (Diego Ojeda, comunicacion personal, 2019)

Finalmente, a pesar de que a la gran mayoria le ha gustado las obras que han visto, algunas
personas, comparando Proyektate con productoras profesionales, se dan cuenta de que les falta

financiamiento para una mayor inversion.
“Si... si la comparo con obras en el “Pirandello” o en el “Peruano Japonés” a las que he ido,

obviamente te das cuenta que es una productora nueva, que todavia no hay mucha inversion en el

tema de puestas en escena’’. (Fiorella Vifias, comunicacion personal, 2018)

107



e. Precio

Cuando se les pregunto6 cuanto les costo la entrada para las obras a las que asistieron, la gran
mayoria de los entrevistados record6 que el precio fluctuaba entre 20 a 30 soles. Asi, casi la mitad
opind que estaba en su precio y vale lo que cuesta. Estan dispuestos a pagar la misma cantidad porque
es accesible al presupuesto y, de esa manera, se puede ir con mayor frecuencia y con la familia. Por
otro lado, la otra mitad consider6 que deberia costar un poco mas por la calidad de sus presentaciones
y para que cubran todos los gastos. Sin embargo, algunos recalcaron que, asi como Proyektate podria
incrementar sus precios, también podria ofrecer algo mas, ya sea invirtiendo en la produccion o en

alglin obsequio para el publico.

“Yo pienso que si quieren atraer mas gente, el precio de que estan cobrando si esta bien,
porque la gente se decide mds rapido por ir ahi”. (Viviana Zolessi, comunicacion personal, 2018)
“Yo creo que el precio esta bien, el precio esta bien, esta bastante accesible y por la produccion que

tuvieron estd bien, hasta de repente deberia ser un poquito mdas, pero estd bien”. (Daniel Lozada,

comunicacion personal, 2018)

“Considero que estd demasiado barato. Es mas, el teatro aca es demasiado barato”. (Paty Trujillo)
“Podria cobrar un poco mas pero también podria dar algo mas, no sé yo de repente podria porque

son basadas en libros las obras, algunas”. (Consuelo Garcia, comunicacion personal, 2018)

En cuanto al publico que estaba dispuesto a pagar un precio mas elevado, mencionaron que
podrian pagar entre 35 a 50 soles. Asimismo, los que opinaron que est4 en su precio resaltaron que,

si la productora incorpora algin actor conocido o brinda una mejora notoria en la produccion,

pagarian una mayor cantidad.

“Uff... de todas maneras como te digo yo al principio dije por 25 soles no creo que vea la gran cosa,
porque encima era una sola zona y me llegue temprano y me senté casi casi adelante y esperaba
simplemente por asi decirlo apoyar al amigo que se estaba presentando, pero no. Sali sorprendida,
me gusto mucho la actuacion, la performance de cada uno de los actores grandes y chiquitos, me
gusto mucho. Lo que tu vez pagando el triple de la entrada, sentindote atrds, aqui no hay ni un punto
de comparacion, no hay nada que le tenga que envidiar a otras productoras grandes definitivamente”.

(Yesenia Carhuachin, comunicacion personal, 2018)

“Yo creo que si, por ejemplo para lo de Charlie, para la presentacion que hubo yo hubiera pagado
feliz mis 40-50 soles. Me gusto mucho”. (Yesenia Carhuachin, comunicacion personal, 2018)
“Hmm... Yo creo que treinta y cinco esta bien, por lo mismo que el publico sabe de que son alumnos,

entonces el publico a veces es medio, medio pesadito ;no? ”. (Mayela Linares, comunicacion personal,
2018)
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“Hmm... se podria... Bueno, yo... o sea, yo pienso que esa obra, por el vestuario, por la cantidad de
actores, porque no es una obra donde sale uno o dos personajes, es una obra en donde hay por lo
menos treinta en escena, y... y esos son los que tit ves, ;y los que no ves?, porque yo si sé que detras
de una obra hay el que maquilla, el que peina, el que viste, no sé. El back... backstage, lo que le llaman
/Jno? Hay... o sea, es mas gente trabajando. Y asi esté toda la sala llena, ;veinticinco soles? Yo sé de
costos porque soy contadora y eso no cubre. No cubre”. (Patricia Trujillo, comunicacion personal,

2018)

“Yo creo que hasta podria costar mas. Porque lamentablemente aca en el pais no se aprecia mucho
el arte y muchas veces los actores son hasta mal pagados, los productores son mal vistos muchas
veces, porque quizas... este... no... no se les entiende ;jno? el trabajo que hacen. Lamentablemente

nuestro nivel cultural es bajo pues”. (Bertha Ojeda, comunicacion personal, 2018)

f. Procesos

f.1. Matricula

Un pequefio grupo comentd que Proyektate ya tiene segmentado su publico para que se
inscriba en sus talleres. Entonces en su fan page publica las obras y los rangos de edades para que,
los que estén interesados, se comuniquen con las personas indicadas y les informen el proceso que

deben seguir para inscribirse.

“Yo me imagino que debe haber algiin tema de segmentacion ;no? Porque no creo que todos manejen
el mismo speech. Pero segun lo que veo, es normalmente un anuncio regular que utilizan las paginas...

ehh... para promocionar sus... sus servicios”. (Carol Gomez, comunicacion personal, 2018)

“Uno de ellos es Annie. Estan relanzando con Annie nuevamente, para lo que son nifias de nueve y
doce aros. Ehh... luego también tienen el taller de Finding Neverland, de la historia ;no? en base de
Peter Pan ;no?, para que la gente mas o menos entienda. Y también estan con una... una nueva obra
que se llama “Trece”, que involucra tanto ninos... o sea, chicos adolescentes como chicas
adolescentes. Ya va para un sector de doce a quince arios mds o menos. Entonces... este... poco a poco
van subiendo las edades ;jno? y para también preparar también a... a los quizas futuros actores”.

(Renzo Zapata, comunicacion personal, 2018)

f.2. Cafeteria

En cuanto al servicio de cafeteria que ofrece Proyektate, unas cuantas personas del ptblico

no estaban conformes, pues faltaba més variedad de productos y habia poco personal para atender a
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todo el publico. Por este Gltimo motivo es que se formaban largas colas, lo cual causaba incomodidad

de los asistentes.

“Tan pocas personas para tanta gente, no tenian trato al cliente, no me gusto6. Al final no compre nada,

con eso te digo todo”. (Yesenia Carhuachin, comunicacion personal, 2018)

“Muy simples, galletitas, golosinas. A veces uno esperaba ver cosas mas, tampoco... yo entiendo que
por el presupuesto no se pueden dar el lujo de hacer cosas asi como a las productoras grandes, pero tal

vez brownies, kekitos, juguitos, cosas asi ;no?”. (Yesenia Carhuachin, comunicacion personal, 2018)

“De hecho, siempre es bueno tener mas opciones. De repente ampliar un poquito mas, lo que recuerdo
es que siempre tienen panes con pollo, que es buenazo, pero como que mas opciones también seria

aparte”. (Maria Alejandra, comunicacion personal, 2018)

“La cafeteria... yo diria que no hay mucha variedad, incluso cuando uno sale en el intermedio es una
cola que se acumula y es un espacio muy pequefio que de repente la persona no sea mucho a basto,
creo que me parece no haber visto mucha variedad...En el tema de los servicios también, se forman

largas colas”. (Carol Goémez, comunicacion personal, 2018)

f.3. Ingreso

Una persona de los entrevistados comentd sobre el ingreso al teatro para presenciar la obra.
Asi, expresd un desagrado en el servicio porque no habia un orden establecido al momento de
ingresar. Sin embargo, también menciond que esto fue al inicio, pues luego estuvieron mejor

organizados.

“A veces como que... Ya cambi6 un poco, pero al inicio si, como que no sabias si hacer tu cola... si
estar a la cola para qué... Cuando entraban gritaban. La... la persona que... que hacia pasar pues, gritaba
y yo me sentia incomoda. Y hubo una vez que un... unos invitados se sintieron muy incomodos
porque... porque... “A ver ;no?, tienen que hacer su cola”, comenz6 asi a gritar, entonces, si me
incomodé. Lo bueno de que si lo conversé y... y se soluciond”. (Verdnica Valdivia, comunicacion

personal, 2018)

f.4. Ensayos

El ptiblico no toco con profundidad el tema de los ensayos, solo las personas que tienen a sus

hijos dentro del elenco de Proyektate mencionaron que han presenciado los ensayos y trabajan de

manera ardua y constante. El director es muy exigente, tanto con los nifios como con los adultos. De
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igual manera, los que no han visto personalmente como ensayan los actores afirman que en escena se

nota que han realizado un buen nivel de entrenamiento.

g. Planta

No se ha mencionado informacion acerca del lugar o espacio donde Proyektate realiza sus talleres y
ensayos. Lo Unico que algunas personas comentaron es que la productora no cuenta con un lugar

propio, sino que constantemente alquila a sus proveedores.

3. Percepcion de la propuesta de Storytelling

Después de mostrarle al ptblico el fan page de Proyektate, se le explicd una propuesta para
saber su opinion. Esta consistia en incorporar en sus publicaciones videos de duracion corta, ya sea
acerca de la misma productora, como se llevan a cabo los ensayos y sobre la obra musical que se va
a presentar. Todo ello siempre seria en formato de narracion de historias y de manera didactica, de
modo que genere interés y emociones en las personas y, sobre todo, algin tipo de identificacion con

ciertos personajes.

Asi, la gran mayoria de los entrevistados estuvo de acuerdo con la propuesta de implementar
storytelling en las publicaciones de Proyektate para hacer una publicidad original a sus productos y
servicios. En general, les parecia una idea novedosa y que generaria mayor interés hasta en las
personas que no tienen la costumbre de ir al teatro. Esto es porque es un material mas didéctico,
divertido, novedoso y que genera expectativa. Por ello mencionaron que las historias narradas y
videos deben ser cortos y, en el caso de las promociones de las obras, no deben “spoilear” las partes

mas importantes, de modo que deje con el interés a las personas.

“Si. Me parece que... que lo que comentas... que llamaria bastante la atencion que... que haria que
nosotros como espectadores nos involucremos mds ;jno? Porque hace un rato te mencioné que
recuerdo las obras pero no a las productoras, de repente es por esto jno?, que... que se centran en
presentar la obra. Pero de repente pueden... ehh... jalar la atencion desde incluso antes jno?, que...
que después quieras ver todas las obras de ellos. O sea, no... no solo especificamente una obra, sino
que por lo que te he ido mostrando de esa forma tan dinamica, me dices, con historias cortas”. (Lisbeth

Beatriz, comunicacion personal, 2018)

“Totalmente. Justamente como usted... usted ahora que menciona, muchas de estas... de estas
productoras como el caso de “La Plaza”, sus publicaciones son un poco frias. A veces siento que son
un poco frias. Ehh... no... no generan esta identificacion o... o sentirse parte de. Solamente te

catalogan a veces como un... uno mas. En cambio, si con estos... como usted dice, con estos extra, de
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repente me llamaria mas y podria identificarme con... con... con el proyecto”. (Diego Ojeda,

comunicacion personal, 2019)

Lo mas importante que resaltan es que el publico podra conocer con mayor claridad mas

aspectos sobre la productora, es decir, como se formo, cuales son las instalaciones en donde realizan

los talleres y ensayos, como trabajan, qué es lo que realmente hacen y cuales son las experiencias

aprendidas. Ademas, cuando el piblico desea ir a ver una de sus obras puede obtener una mayor

informacién sobre la historia del musical, puede apreciar pequefias partes de las escenas mas

importantes y conocer a los actores que conforman Proyektate. Asi, cuando uno desea entrar a un

taller o ir a ver una obra musical, ya sabe a qué va.

“Claro. Si, si. Seria... seria muy bueno, porque las personas tenemos muchas dudas jno?, entonces...
E inclusive esos videos que tu indicas... ehh... serian muy... muy recomendables porque asi las
personas como que entienden un poquito mds de quién es ‘Proyektate’, coémo asi se formaron, cuantos
anios tienen. Es mas, si de repente yo quiero... ehh... decirle a una amiga de que inscriba a su hijo o
hija a... a algun taller de “Proyektate”, pues lo que yo puedo hacer es mandarle el video en donde
explica todo de quiénes son y... y ella también puede... ehh... conocer un poquito mas”. (Veronica

Valdivia, comunicacion personal, 2018)

“Bueno, a mi de todas maneras... a mi de todas maneras, definitivamente me gustaria ver detalles de
los productores y actores jno? O sea, sino... ver como actuan, porque Si yo no veo, no me... o sea,
me... me pareceria mds interesante yo poder ver algo de esas cosas para poder saber como actuan.
Bueno, también me gustaria ver estos videos ;no?, bue... pequeiios, tampoco no pues tan... tan largos,
como se desenvuelven, como trabajan en conjunto, como conviven, o sea cOmo conviven en grupo

/no?, o sea, me gustaria ver eso”. (Doreen Valdivieso, comunicacion personal, 2019)

Finalmente, lo que afirmaron que es lo mas importante que les gustaria que se incluya en

dichas historias son los siguientes aspectos: informacion sobre la empresa, videos de trabajos

anteriores, breve resumen de la obra a presentar y la presentacion de los integrantes del elenco con

sus respectivos personajes. Las voces de la narraciéon desean que sea de ambas partes, es decir, por

parte tanto del director como de los personajes.

“Claro que si. Me gustaria que cada... cada actor podria contar un poquito lo que esta haciendo en
la obra ;no? Y conocer un poquito mas y asi la gente se engancha y va mas publico”. (Mayela Linares,

comunicacion personal, 2018)

Recomendaciones por parte del publico a ser consideradas en el plan de accién
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Después de todo lo que los entrevistados mencionaron anteriormente, también realizaron
algunas recomendaciones. Todas ellas vinculadas al rubro de promocion de Proyektate, produccion e

inversion en sus obras musicales, los espacios de presentacion y trabajo en general de la productora.

En primer lugar, la mayoria consideré que Proyektate deberia realizar publicaciones en redes

sociales de una manera mas constante para actualizar informacion y mantener el interés del publico.

“Incluso podrian inc... ehh... agregar videos pequeiios de entrevistas que les hacen al publico que
sale, qué tal le parecio la obra. Y colocar los positivos ;no? como para que el publico también vea...
eh... la opinidn de... de las demds personas ;no?, respecto a eso”. (Carol Gémez, comunicacion

personal, 2018)

Asimismo, en el fan page se podria realizar promociones para comprar entradas a los
musicales para captar una mayor cantidad de publico. Seria mejor si se pudiera reservar cupo para
evitar las colas en la entrada. Ademas, una persona del publico resalté que es muy importante realizar
preventas. Esto es beneficioso para ambas partes, ya que los consumidores pagarian un menor precio
y la productora tiene una audiencia asegurada, asi como un dinero anticipado que puede utilizarlo en
su produccion. A la vez, seria una excelente idea que brinden becas para que los alumnos puedan
pertenecer a un taller, pues muchas veces los jovenes tienen mucho talento pero no cuentan con los

recursos economicos para explotarlo.

También recomendaron que, cuando estén promocionando una obra, incluyan referencias del
musical y una breve sinopsis para que estén enterados de qué trata la historia y para qué publico va
dirigido. De la misma manera, seria interesante que publiquen canciones y escenas representativas de
cada obra para que las personas se animen a inscribirse en el taller o a ver el producto final de la obra
musical. Otro aspecto que consideran necesario es ver videos sobre el progreso de los alumnos y
cémo lo fueron logrando. En general sugieren que la productora realice mas propagandas de sus
servicios, tenga una mayor interaccion con el publico y publique una programacion con todas las

actividades que se llevaran a cabo.

“A ver. Tal vez mayor interaccion con el publico ;no? De repente preguntas, datos curiosos que hagan
que la gente comente, que comparta. Eso creo yo que podria ser de alguna manera un primer paso
Jno?, para que se haga mas conocido y no solamente en un entorno familiar o de amistades”. (Yesenia

Carhuachin, comunicacion personal, 2018)

“St, muy buena, me gustaria ver eso, sobretodo mas que nada por el tema del backstage, de repente

como magquillan a los actores, como arman la escenografia. Tal vez los bloopers, tu sabes que eso jala
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bastante la atencion de las personas. Ese tipo de cosas me gustaria ver en la pagina jno?”. (Yesenia

Carhuachin, comunicacion personal, 2018)

Cabe recalcar que, si bien es cierto la mayoria opind que las redes sociales son la mejor
manera de promocionar los productos y servicios de una productora teatral, hubo un pequefo grupo
que tuvo una forma de pensar diferente. Ellos estan de acuerdo con el hecho de que se debe realizar
una mayor difusion de la marca; sin embargo, afirmaron que hay muchas personas que no tienen redes
sociales, pero les gustaria enterarse de dicha publicidad. Por ello proponen que Proyektate podria

expandir su marketing a otros medios que no requiere un gran presupuesto, como periodico y radio.

“Bueno, generalmente en el periodico, que es la forma que mas llega a la gente. O sea, el periodico
mds chico que todo el mundo lo compra jno? El Trome”. (Elcira Robles, comunicacion personal,

2018)

“En los periodicos culturales también. EI Comercio, que hay bastantes partes culturales ;jno?, y la
gente culta también ;no? y otras personas también lo leen jno? También... este... los populares ;jno?

como... este... este... Correo... este... Trome... eso que... ;no? Hay varios que... Expreso... no sé”.

(Doreen Valdivieso, comunicacion personal, 2019)

“Ehh... un poco inferior en lo que es... este... promociones jno? O sea marketing, moverlo en redes,
si se puede en television, seria genial. O sea si alguien, ... claro, si alguien le hace una nota a José o

a Coco, los entrevistan y les... o sea... En el Canal 7 ahorita hay mucha... mucha salida para lo que

es la cultura”. (Mayela Linares, comunicacion personal, 2018)

Otra alternativa seria que los miembros vayan a los colegios para promocionar sus talleres

para que los nifios y jovenes se animen a inscribirse.

Por otro lado, en cuanto a las puestas en escena, algunos entrevistados hicieron hincapié en
varios aspectos. Los que asistieron a los teatros que consideraron convencionales mencionaron que
deberian presentarse en teatros mas nuevos, modernos y mas grandes para que los actores tengan un
mayor desplazamiento. De la misma manera, podrian hacer mayor uso de tecnologia en sus

producciones para incrementar su calidad.
Hubo una persona del publico entrevistado que sugirié que las obras, cuando estén dirigidas

para nifios, tengan una menor duracion para capturar la atencion de los mas pequefios en todo

momento.
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“La productora, eh... mejorar... a ver, tal vez de repente en el sentido de que... las obras sean mas, yo
me acuerdo que eran un poco larga, tal vez que lo hagan mas ligera. El canto estuvo bien y... eso no
mds, como que un poco mas rapida, mas ligera, que los nifios la sientan mds rapida para que no estén
tanto tiempo sentado, porque ellos no son... cuando son nifiitos, se aburren rapido. Eso mas que todo”.

(Viviana Zolessi, comunicacion personal, 2018)

En cuanto a los actores, comentaron que es necesario que trabajen la afinacion en el canto y
los nifios mejoren cada vez mas su actuacion y diccion al hablar. Asimismo, tanto adultos como nifios,
deben dominar la improvisacion. Para ello, uno de los entrevistados brindd una idea para realizarla
durante los ensayos. Esta consistia en que el director le indique a un actor del elenco que, a proposito,
se olvide un texto importante o haga una accion de manera diferente para ver como lo resuelven los
demas. También manifestaron que, si hacen dos elencos para varias funciones, debe haber un balance

entre los actores que tienen mas experiencia con los principiantes.

“Ahora la calidad también, este... los chicos, o sea los actores, debe haber un balance creo, unos mas
simpaticos, fisicamente buenos mozos algunos otros, un poco para que haya un balance y también nos

identifiquemos, porque tenemos que identificarnos con todos los personajes y por eso tiene que ver de

todos los tipos, que haya variedad”. (Janet Enriquez, comunicacion personal, 2018)

En el tema de produccion, opinaron que podrian hacer la escenografia aun mas llamativa.
Algunas personas sugirieron que las luces de color rojo y azul se utilicen solo en momentos
especificos, es decir, en suspenso o escenas donde aparece un actor de villano. No usarlas en
situaciones cotidianas porque no se logran distinguir los rostros y no se aprecia bien la escena.
También comentaron que debe haber un control en el nivel de volumen de la musica instrumental y
de los micréfonos de los actores, de modo que estén a un mismo nivel y el publico pueda escuchar
sus voces. Asimismo, deben tener cuidado en los camerinos de apagar los micréfonos para que no se
escuche nada en el escenario que perturbe la obra, como ya ha sucedido en algunas oportunidades.
Ademas, deben estar atentos con el posicionamiento de los actores y equipos que estan en el escenario,

pues algunos se percataron que en pequeilos momentos han obstaculizado la visibilidad.

“Me gustaria que haya una persona que esté al tanto... de ahi... viendo algunos defectos para que,
supongamos, el audio esta bajo, que avise. Una sola persona que esté al tanto de todo”. (Doreen

Valdivieso, comunicacion personal, 2018)

En el rubro de coreografias, solo recomendaron incluir el jazz puro, ya que es el estilo mas
usado en el teatro musical. Finalmente, hubo una sugerencia de incorporar una orquesta en vivo en

reemplazo de las pistas instrumentales, ya que se veria mas original y emocionante.
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“Tal vez no en todo, porque de... a veces no... no se puede, pero si en algunas obras o en algunas
partes de... de las obras seria bueno que haya un... Cuando estan cantando los solos y son como

baladitas, entonces imaginate al costado un violin o una... un saxo, ajd, seria... pero fabulosisimo

asi”. (Verdnica Valdivia, comunicacion personal, 2018)

En general, la gran mayoria ha recomendado que Proyektate deberia realizar mas inversiones
en marketing, en un disefiador para mejorar la vision de su publicidad y en su produccion para elevar
la calidad de la obra. Asi, afirmaron que la productora podria incrementar sus precios, pues estarian

ofreciendo un mejor producto al publico.

“De repente que... de repente le falta mayor financiamiento, porque para eso también depende...

este... el... Con el financiamiento para que pueda invertir en escenografia y todo eso”. (Lisbeth

Beatriz, comunicacion personal, 2018)

Yo creo que el tema de inversion, eh... para una puesta en escena mas bonita, eh... iluminacion,...
eh... Es... es... es bueno cuando... cuando comparas no necesariamente con lo que tienes en tu pais
Jno?, porque aqui nomds, Argentina, a mi me parece fue una... Buenos Aires, una de las mejores

ciudades... este... en... en... en puestas en escena, en teatro. Y... y ahora el Internet nos... nos pone al

alcance de todo jno?”. (Fiorella Viiias, comunicacion personal, 2018)
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CAPITULO 7: ANALISIS DE LA INFORMACION RECOLECTADA

El propdsito de este capitulo es, principalmente, mostrar el analisis situacional de Proyektate,
el cual esta conformado por el estudio interno y externo de la productora. El estudio interno esta
conformado por el Modelo de Negocio Canvas, acompaniado de la netnografia del fan page de
Proyektate. Asimismo, el estudio externo esta conformado por el analisis PEST y las 5 fuerzas de
Porter. Luego de ello, se presenta la matriz FODA, la cual es un resumen de los aspectos mas
importantes de los analisis realizados previamente. De esta manera, se tiene un panorama situacional
de la productora estudiada en general, lo cual facilitara la realizacion de un optimo diagnoéstico del

plan de marketing digital.

1. Analisis interno

1.1. Modelo de Negocio Canvas

1.1.1. Propuesta de valor

Se entiende por propuesta de valor al esfuerzo que realiza una organizacion por satisfacer las
necesidades o por solucionar un problema de sus clientes. En ese sentido, se trata de una serie de
ventajas y/o beneficios que se ofrece a los clientes (Osterwalder & Pigneur, 2011). Para esta
oportunidad, la propuesta de valor basica es brindar obras musicales de calidad, las cuales son
desarrolladas por un elenco amateur acompafnado de una produccion adecuada. Asimismo, son
presentadas en salas de teatro que cuentan con condiciones fisicas minimas requeridas para brindar
un buen servicio y con una ubicacion accesible. Ademas, el precio de las entradas para presenciar las

obras musicales es econémico.

Respecto al valor esperado, los clientes anhelan un servicio de atencion eficiente y amigable
a través de los distintos canales, como redes sociales, via telefonica, correo electronico y el contacto
directo. Proyektate no solo pretende brindar un trato amigable, sino que va mas alla de ello; es decir,
busca brindar una atencion calida como si fueran miembros de una misma familia. Sobre la atencion
de Proyektate, Jorge Luis Mandujano (comunicacion personal, 2019) sostiene que buscan hacerlo lo
mas intimo posible como si fueran amigos de toda la vida o miembros de una familia que no se ven

hace mucho tiempo.

Ahora bien, sobre el valor afiadido, Proyektate invierte en la adquisicion de derechos de las
pistas instrumentales originales para presentar obras musicales extranjeras, lo cual representa un

esfuerzo en innovacioén y superacion. Por lo general, las otras productoras teatrales estan centradas
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en el mercado de los adultos jovenes, el cual ya se encuentra muy saturado. Adicionalmente, quienes
inician en el sector teatral, mayormente se dirigen al sector juvenil y adulto. Por ello, Proyektate
decidi6 enfocarse en el mercado infantil y adolescente, marcando asi la diferencia en sus obras

musicales.

1.1.2. Actividades claves

Describe las acciones relevantes que realiza la organizacion para que el modelo de negocio
funcione. Su importancia radica en que son necesarias para concebir la propuesta de valor, influir en
los segmentos determinados, mantener las relaciones con los clientes y generar ingresos (Osterwalder

& Pigneur, 2011).

En el caso de Proyektate, se hace referencia a todos los esfuerzos que se realiza por colocar
la obra musical en escena, los cuales son los siguientes. En primer lugar, comprar los derechos para
utilizar las pistas de las canciones originales de los musicales. Luego, llevar a cabo las traducciones
y adaptaciones de las obras adquiridas del extranjero. Finalmente, la contratacion de los docentes
encargados de la instruccion de quienes forman parte del elenco, asi como el alquiler de un espacio o

local para realizar los ensayos y el alquiler de salas de teatro para las presentaciones.

1.1.3. Socios claves

También llamados como asociaciones claves. Su importancia radica en su contribucién a la
organizacion para la entrega de la propuesta de valor. Existen 3 razones para crear asociaciones: para
la optimizacion y economia de escala, reduccion de riesgos e incertidumbre, y la adquisicion de
recursos y actividades particulares (Osterwalder & Pigneur, 2011). Debido al sector al que pertenece
Proyektate, esta debe establecer asociaciones para la adquisicion de salas de teatro para presentar sus
obras musicales, asi como para obtener un espacio para llevar a cabo los ensayos del elenco o los
talleres y, por ultimo, para la adquisicion de conocimientos y licencias de las obras musicales.
Respecto a los proveedores de salas de teatro, los principales son “Teatro del Centro Espafiol del

Peru”, el “Teatro Auditorio Centro de la Amistad Chino-Peruana” y “Teatro Felipe Pardo y Aliaga”.

1.1.4. Segmento de clientes

El segmento de clientes hace referencia al grupo de personas al cual una organizacion
pretende alcanzar y brindar su propuesta de valor. Estos grupos deben estar bien definidos para
satisfacerlos eficientemente (Osterwalder & Pigneur, 2011). Proyektate cuenta con dos segmentos: el

publico asistente y quienes se inscriben en los talleres para formar parte del elenco. Respecto al
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primero, estad enfocado a un publico general que tiene interés por el teatro, debido a que se trata de
una actividad de entretenimiento, pero principalmente a los familiares y amistades de los actores
integrantes de las obras musicales. Respecto a los talleres, actualmente esta dirigido a nifios a partir

de los 8 afos hasta los 11 afios y adolescentes desde los 12 afios hasta los 17 afios.

1.1.5. Relacién con el cliente

De acuerdo a Osterwalder y Pigneur (2011), la relacion con el cliente hace referencia a la
conexion que se pretende entablar con este. Existen 3 tipos de relaciones: la atraccion de clientes, la

fidelizacion de los clientes € impulsar las ventas.

Sobre la atraccion de clientes, existe una ampliacion de la oferta teatral, acompanada por un
mayor interés por parte de las personas por las obras musicales. Ello representa un buen panorama
para Proyektate, ya que se puede percibir como una oportunidad de crecimiento de su cartera de
clientes. La productora no solo busca establecer una comunicacion bidireccional a través de las redes
sociales, por via telefonica o por correo electronico, sino que ademas busca la empatia en el contacto
directo con los clientes. La finalidad de lo anterior es crear un ambiente familiar. Ante ello, Jorge
Mandujano (comunicacion personal, 2019) sefiala que no brindan una atencion formal, sino que tratan
de ser lo mas amigable posible. Como consecuencia de ello, en el momento del contacto directo, los

clientes tienden a reconocer a la persona con quién se comunicaron previamente y se sienten a gusto.

Sobre la fidelizacion, son muy pocos los esfuerzos que realiza Proyektate para mantener la
lealtad de sus clientes. Con el apoyo de las redes sociales y con una oportuna gestion en este tipo de
relacion, no solo permitird mantener una relacion estable, sino que ademas permitira despertar el
interés de nuevos usuarios hacia las obras musicales. Para ello, resulta importante desarrollar un gran
contenido que logre impactar en el consumidor para que se sienta identificado con la productora y

desee formar parte de esa gran familia a largo plazo.

Por ultimo, respecto al impulso de ventas, Proyektate realiza promociones, dando a conocer
la preparacion y los esfuerzos que realizan los integrantes de su elenco para su presentacion final.
Usualmente, lo realiza mediante redes sociales, sobre todo Facebook. Por lo general, sus recursos mas
utilizados son fotos, acompafiados de una pequefia descripcion en cada una de ellas. Asimismo, se
publican las obras musicales que van a llevar a cabo en una fecha determinada. Como se puede
apreciar, son muy basicas las acciones que se realiza en el fan page de Proyektate, lo cual representa
un punto débil que se debe reforzar. No se trata de realizar demasiadas actividades promocionales
para atraer mas clientes y aumentar las ventas, sino de realizar las necesarias con un contenido de

calidad.
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1.1.6. Recursos claves

Se requiere de recursos claves para que el modelo de negocio funcione, ya que permitira crear
la propuesta de valor, alcanzar los segmentos determinados y mantener las relaciones con los clientes.
Estos pueden ser comprados, alquilados o cedidos por parte de los socios claves. Asimismo, los
recursos pueden ser fisicos, financieros, humanos, intelectuales, materiales, entre otros (Osterwalder

& Pigneur, 2011).

Respecto a los recursos fisicos de Proyektate, la productora requiere de un establecimiento
para llevar a cabo los ensayos del elenco; sin embargo, como no cuenta con uno propio, debe
alquilarlo. De igual manera, requiere salas de teatro, por los cuales también debe pagar un alquiler.
Cabe mencionar que los principales teatros en donde Proyektate realiza sus presentaciones fueron

mencionados en el apartado de “Socios claves”.

Sobre los recursos humanos, el mas importante es el elenco de Proyektate, el cual esta
conformado por nifios, adolescentes y el apoyo de los adultos. Si bien no son actores reconocidos y
de gran trayectoria, representan un elemento diferenciador e innovador, dado que son muy pocas las
productoras que trabajan con este segmento. Ademas, trabajar con nifios y adolescentes requiere de
un trabajo arduo y constante, lo cual es muy valorado por ellos mismos. Es importante sefialar que

todo ello representa una ventaja, ya que le permite a Proyektate formar sus propios actores.

Otro de los recursos humanos es el personal administrativo, el cual estd conformado por las
siguientes personas: Jorge Mandujano, quien es el productor general; Jos¢é Mandujano, el director
general; Dalila Mandujano, la encargada de la contabilidad de Proyektate; y finalmente, Rosario
Calderon, quien es la encargada de la administracion. Asimismo, es vital contar con docentes
teatrales, pues son los encargados de encaminar a las jovenes promesas y de sustraer lo mejor de cada

uno de ellos.

Respecto a los recursos intelectuales, Proyektate debe pagar por derechos de las canciones
instrumentales a ser utilizadas en las obras musicales que presenta, por lo cual hacen un gran esfuerzo
e inversion por adquirirlos. El desembolso se debe a la misma naturaleza de las obras, por tratarse de
producciones que pertenecen a una marca y que ya han sido reconocidas como tal a nivel
internacional. Son pocas las productoras teatrales nacionales que imitan esta accion; por ello, se

considera como un elemento diferenciador adicional.
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1.1.7. Canales

Se entiende por canales a la manera como una organizacion hace para llegar a sus clientes
para entregar su propuesta de valor. Los canales estan conformados por 5 fases distintivas: la
percepcion, la evaluacion, la compra, la entrega y la post venta. Estas fases aplican para los distintos
tipos de canales, los cuales son el canal propio, los canales asociados y los canales directos e

indirectos (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Lo que respecta a los canales de comunicacion, Proyektate emplea tres vias para comunicarse
con sus clientes. En primer lugar, por via telefonica, la cual es utilizada para brindar informacion y
responder distintas consultas. De manera complementaria, de acuerdo a las entrevistas realizadas al
publico objetivo, se puede considerar como un canal de la productora estudiada la comunicacion
“boca a boca” (o marketing “boca a boca”), ya que no solo se transmite la experiencia de una persona
a otra, sino que ademas se recomienda asistir a Proyektate. En segundo lugar, por correo electronico,
el cual se considera un canal de comunicacién usado en menor medida, pero que igual lo siguen
empleando para algunos casos. Sin embargo, en cuanto a los canales de ventas, el tinico medio que
existe es el punto de venta directo o por medio de los actores. En tercer lugar, las redes sociales, las
cuales no solo son utilizadas para compartir informacidon, sino para recepcionar sugerencias, atender
dudas e interactuar con los usuarios ante cualquier inquietud o incertidumbre sobre las obras que se
van a presentar. El motivo por el cual Proyektate empezoé utilizar Facebook, de acuerdo a José Luis
Mandujano (comunicacion personal, 2018), fue cuando percibi6 que la entrega de flyers o volantes
era innecesario, dado que no cumplia con su propoésito. Asi, de cada mil personas solo llegaban a una,
basicamente porque las personas estan cansadas de tantos volantes que los desechan rapidamente sin

haberlos leido, lo cual ademas era considerado antiecoldgico.

1.1.8. Fuente de ingresos

Osterwalder & Pigneur (2011) hacen referencia a la manera de cobmo una organizacion genera
sus ingresos. Asi, se puede determinar una o mas fuentes de ingresos para cada segmento al cual se

dirige la empresa.

En el caso de Proyektate, la venta de entradas es su fuente primordial para generar ingresos.
Asi, el precio promedio de cada entrada es de 25 soles. Los entrevistados consideran que es un precio
muy accesible; incluso consideran que podrian pagar un poco mas de lo establecido, debido a que
realizan obras musicales de calidad, en las cuales se puede apreciar el trabajo de todo el elenco y las
ganas que le ponen. Asimismo, las salas de teatro donde se presentan se encuentran en Optimas

condiciones, por lo que el publico puede disfrutar de la obra sin ningun inconveniente. Otros aspectos

121



como la escenografia, los vestuarios, la utileria, el sonido, entre otros, tampoco pasan desapercibidos.
Por otro lado, la segunda fuente de ingresos es la mensualidad que cobra la productora a los alumnos
que se inscriben en los talleres. El precio promedio es 250 soles, aunque hay ocasiones en que hacen
un descuento a 200 soles. Mayormente este dinero recaudado por los tres meses que dura un taller es

utilizado en la produccion, alquiler de teatro y diversos implementos.

1.1.9. Estructura de costes

La estructura de costes describe todos los costos que se realizaron para la puesta en marcha
de la organizacion. Resulta indispensable definir los recursos, las actividades y las asociaciones claves
para calcular todos los costos de manera sencilla y sin complicaciones. Las estructuras de costos estan
conformadas por costos fijos, costos variables, economia de escala y economia de amplitud

(Osterwalder & Pigneur, 2011).

Respecto a los costos fijos de Proyektate, el principal es el alquiler del espacio en donde
llevan a cabo sus talleres. También implica el alquiler de salas de teatro para las presentaciones de
las obras teatrales, cuyo tarifario difiere dependiendo del teatro que se elija. De la misma manera, el
pago por derechos de las pistas de las obras musicales, las remuneraciones de los docentes y los

sueldos administrativos forman parte de la estructura de costos.

Es importante sefialar que el Modelo de Negocio Canvas de Proyektate se puede apreciar de

manera estructurada y resumida en el Anexo E.

1.2. Netnografia - Facebook

En este apartado se detalla las observaciones realizadas en el fan page de Proyektate, el cual
es empleado por la productora con la finalidad de promocionar sus talleres y obras teatrales.
Asimismo, es la plataforma mas utilizada para interactuar con su publico objetivo a diferencia de
Instagram. La observacion se realizé de manera diaria durante 4 dias, cuya fecha de partida fue el 25
de julio hasta el 28 de julio del 2019. Por otro lado, las variables que se observaron fueron las
siguientes: la frecuencia de publicacion (fecha), qué obras se promocionaban, qué tipo de publicacion
se realizaba (si eran estados, fotos o videos), en qué aspecto o foco se centraba de la promocion de la
obra (si era sobre el taller, el elenco, la presentacion en si, agradecimientos post produccion o fechas
importantes) y finalmente el numero de interacciones, el cual involucra los comentarios, las

reacciones y compartidos conjuntamente de cada publicacion.
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1.2.1. Informacion general

Proyektate empez06 sus actividades virtuales en Facebook el 10 julio del 2008. Es importante
resaltar que, de acuerdo al director general Jorge Mandujano (comunicacién personal, 2018),
Proyektate inicio sus actividades teatrales en el 2012, ya de manera profesional como productora.
Antes de dicho afio, solo se dedicaban a realizar actividades teatrales amateurs. Sobre el manejo del
Facebook, es realizado por una sola persona, cuyo nombre es Gabriela Quiroz. Sin embargo, José
Luis Mandujano (comunicacion personal, 2018) sefiala que es consciente de que se requiere un
minimo de 2 personas para fomentar el movimiento de la pagina constantemente y, de esta manera,

los usuarios entiendan y comprendan que existe la productora.

De acuerdo a la observacion netnografica (véase Figura 13), Proyektate cuenta con una
valoracion de 4.5 de 5 estrellas. Esta valoracion se basa en las recomendaciones y las diferentes
opiniones que brindan los usuarios sobre las obras musicales y servicio en general de la productora.
Ahora bien, las tltimas opiniones corresponden a los afios 2017 y 2018. Asimismo, como se muestra

en la siguiente figura, esta plataforma virtual tiene 3,048 “Me gusta” y 3,044 seguidores.

Figura 13: Observacion netnografica del fan page de Proyektate

Fuente: Proyektate (2018)

1.2.2. Perfil de seguidores

Sobre el perfil de los seguidores de Proyektate, el porcentaje de las mujeres es ligeramente
superior al de los hombres, siendo este un 57% y un 42% respectivamente. Sin embargo, el 72% de
las interacciones realizadas es hecho por mujeres, mientras que la diferencia es realizada por hombres.
De manera adicional, el rango de edad va desde los 18 afios hasta los 44 afios, de acuerdo a las

estadisticas del facebook de Proyektate.
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Respecto al alcance de las publicaciones de Proyektate, estas son direccionadas a diversos
distritos, tales como La Molina, San Borja, San Miguel, Pueblo Libre, Jesis Maria, Chorrillos,
Magdalena, San Isidro, Rimac, La Victoria, entre otros. Como se puede apreciar no se puede realizar
una segmentacion determinada, ya que no es un factor excluyente, demostrando asi nuevamente que

todo publico en general es bienvenido.

“[...] es que hay publico para todos. [...] No es que haya una competencia y yo diga a no yo quiero la

gente de Miraflores [...] voy a ir a ese mercado [...] ”. Jorge Mandujano (comunicacion personal, 2019)

1.2.3. Publicaciones de Proyektate

Este apartado esta centrado en las publicaciones que realizd Proyektate durante el afio 2019
desde el mes de enero al mes de julio. En ellas se puede observar que la productora publica fotos en
su mayoria. Principalmente se centra en promocionar las inscripciones para los talleres teatrales, dar
a conocer a los integrantes del elenco actoral, avisar los dias de presentacion de las obras musicales,
dar el agradecimiento a todas personas involucradas con la empresa y publicar ciertas fechas y
actividades importantes. Solo en una oportunidad realizé una recopilacion de las obras musicales que
presentd en afios anteriores; sin embargo, el nimero de reacciones (19 reacciones) no iguala a la
cantidad que obtiene en sus fotos, basicamente donde sobresale el elenco (36 reacciones en

promedio).

Sobre la frecuencia de las publicaciones, Proyektate realizé un gran nimero en enero y julio.
Respecto al mes de enero, colocd 4 publicaciones para los talleres de la obra musical “13” y los 2
restantes para la obra musical “Annie”. En el caso de julio, publicé 8 veces solamente para la préxima
obra musical “El Rey Leon” que se llevard a cabo en la temporada de primavera; no obstante, el
numero de reacciones sobre los talleres es muy inferior a la cantidad de reacciones que tienen las
publicaciones sobre el elenco. Entre los meses que comprende de enero a julio, el numero de
publicaciones en promedio es de 3 publicaciones por mes. Es importante sefialar que en el mes de
marzo solo se centr6 en publicar dos acontecimientos importantes: por un lado, el Dia Mundial del
Sindrome de Down y, por otro, el Dia Mundial del Teatro. Ambas fechas fueron tan bien percibidas
por los usuarios que la cantidad de interacciones super6 al promedio. En cuanto a los videos, tuvo un
gran niimero de interacciones al tratarse principalmente del elenco (32 reacciones). Cabe resaltar que
en algunos casos se trataba de videos cortos, similares a un gift, siendo estos muy simples y no
logrando un mayor nimero de interacciones en comparacion a los otros videos que eran sobre el
ensayo del elenco. La observacion virtual del Facebook de Proyektate se puede visualizar de manera

estructurada y resumida en el anexo C.
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Ahora bien, respecto al analisis de este apartado, se puede decir que la empresa cuenta con
mas de 5 afios de creacion. Con el transcurso del tiempo, el nimero de usuarios que siguen el fan
page de Proyektate y la cantidad de “Me gusta” han incrementado de a pocos. Asimismo, el fan page
de la productora posee una alta valoracion por parte de los usuarios, pese a que el nivel de interaccion
en esta red social es muy inestable, lo cual se ve reflejado en las publicaciones. Los fans provienen
de distintos distritos, los cuales ya se mencionaron con anterioridad, y la mayoria de ellos son mujeres
con un rango de edad muy variado. Asimismo, en cada una de las publicaciones se puede apreciar
que la informacién que se brinda es muy breve y concisa, ademas de percibirse agradable por parte
de los usuarios. Sobre el contenido que hay en el fan page de Proyektate, este es muy variado.
Ademats, se puede visualizar informacion relevante de la organizacion como su descripcion, sus obras
musicales, su horario de atencion y un correo para contacto. Sin embargo, no se muestra la vision,
mision y valores de la productora, pese a que Jorge Mandujano sostuvo en su entrevista que si
contaban con ellos. Otro detalle que se puede presenciar es el apoyo en publicidad entre Proyektate y
sus proveedores. Por otro lado, sobre las publicaciones de la productora, estas son informativas en su
totalidad y el promedio de interaccion por publicacion es de 13 interacciones. Adicionalmente, las
fotos son un formato de mayor aceptacion por parte de los usuarios y mucho mas valoradas si
contienen informacién sobre el elenco. Lo mismo sucede con los videos que, si bien no es muy

frecuente, han generado un mayor impacto en los usuarios las veces que se han publicado.

2. Analisis externo

2.1. PESTL

La presente herramienta pretende analizar los factores politicos, legales, econdmicos, sociales
y tecnologicos externos que influyen el sector teatral, al cual pertenece Proyektate. El analisis PESTL

de Proyektate se puede visualizar de manera estructurada y resumida en el anexo F.

2.1.1. Factor politico legal

Por un lado, las productoras teatrales incurren en costos por Derecho de Autor, debido a que
realizan representaciones de obras que ya existen y se presentan internacionalmente respetando todo
el estilo de la original. Por tanto, si se desea producir una obra a nivel profesional, es necesario
adquirir dichos derechos, en caso contrario, no es legal utilizar el nombre y guion original. Se entiende
por Derechos de Autor a las normas que benefician a los creadores, garantizando sus derechos de
propiedad intelectual sobre sus obras. Ante ello, quien contrata la representacion teatral debe brindar
facilidades al autor para que inspeccione la obra si lo requiere, debe pagarle una remuneracion y

otorgarle una programacion. En el Peru, el Decreto Legislativo N°822 regula el régimen sobre el
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Derecho de Autor, el cual esta constituido por un grupo de normas y derechos aplicables a todos los
autores y sus obras (Indecopi, 2013). Asimismo, los Derechos de Autor estdn reconocidos por la
Declaracion Universal de los Derechos Humanos en su articulo 27, inciso 2. “Toda persona tiene
derecho a la proteccion de los intereses morales y materiales que le correspondan por razéon de las
producciones cientificas, literarias o artisticas de que sea autora” (Declaracion Universal de los

Derechos Humanos, s.f.)

Por otro lado, otro tema resaltante es el tratamiento tributario, ya que influye en la liquidez
de toda organizacion. Asi, los mas representativos son el Impuesto General a las Ventas (IGV) y el
Impuesto a la Renta (IR). En el caso de las organizaciones culturales, estas se encuentran exoneradas
del IGV en lo que respecta a la venta de entradas, de acuerdo al numeral 4 del Apéndice II de la Ley
del Impuesto General a las Ventas (UPN, 2017). De manera complementaria, cabe mencionar que
existen otras leyes y proyectos que buscan respaldar los esfuerzos realizados dentro del sector teatral;

sin embargo, atn falta mucho por hacer para que sea sostenible el ejercicio teatral.

2.1.2. Factor econémico

De acuerdo al INEI (2019), el PBI del Perti increment6 en un 2.28% durante el primer
trimestre del 2019; sin embargo, no alcanzé el porcentaje proyectado para dicho periodo (2.3%). El
crecimiento del PBI se debio al buen desempeiio del sector de telecomunicaciones, electricidad, gas

y agua, pero contrarrestado por el desempefio negativo del sector pesca, manufactura y construccion.

Respecto al ingreso familiar mensual ha incrementado de 3905 soles en el 2017 a 4744 soles
en el 2018, lo cual indica que hay un mayor poder adquisitivo por parte de las familias peruanas.
Asimismo, su gasto promedio per capita mensual en el 2018 fue de 758 soles, incrementado en 1.7%
al compararlo con el nivel de gasto del 2017, el cual fue de 732 soles (Andina, 2019). En linea con
ello, el gasto familiar mensual en “Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturales y de Ensefianza”,
también ha incrementado de 343 soles en el 2017 a 483 soles en el 2018. Ello representa un contexto
muy favorable para el sector teatral, ya que existe una demanda apreciable por el consumo de

servicios culturales por parte de las familias limefias (APEIM, 2017 - 2018).
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Tabla 10: Ingreso y gastos familiares mensuales

Diversion, Servicios Culturales y de Enseiianza”

Detalle 2017 2018
Ingreso familiar mensual S/ 3905 S/ 4744
Gasto familiar mensual S/ 732 S/ 758
Gasto familiar mensual en “Esparcimiento, S/ 343 S/483

Adaptado de: APEIM (2017-2018)

Por otra parte, la Ministra de Cultura Ulla Holmquist sefala que se esta brindando incentivos
economicos con la finalidad de fortalecer el sector cultural y de las artes en nuestro pais, desde una
perspectiva de inclusion y de ampliacion de la oferta cultural. Los incentivos economicos hacen
referencia que se esta realizando 9 concursos por un presupuesto de 2 millones en total, en los cuales
participan todas las personas sin distincion de género, que con el tiempo han venido gestando,

articulando y creando productos culturales con escasos recursos y sin reconocimiento por parte de las

instituciones con el anhelo de democratizar la cultura (Perleche, 2019).

2.1.3. Factor socio cultural

Es importante saber como estan distribuidos los limefios y cudl es su nivel socioecondmico,

dado que son quienes influyen en la productora teatral estudiada. Para este caso, cabe sefialar que

ningun grupo es excluyente.

Tabla 11: Distribucion de limeiios y su nivel socioeconémico

Adaptado de: APEIM (2018)
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La satisfaccion de todos ellos frente a la calidad y cantidad de actividades recreativas y
culturales es muy baja: solo el 16.5% estan satisfechos. Dentro de la categorizacion de actividades
recreativas y culturales se encuentra el “ir al teatro”, siendo una de las actividades con menor
porcentaje de asistencia (8.3%). En el otro extremo, se tiene el “ir a un centro comercial”, “ir a parques
a pasear” ¢ “ir al cine” como las actividades realizadas con mayor frecuencia con un porcentaje de

82.1%, 73% y 56.9% respectivamente (véase Anexo G).

La situacion se vuelve atin mas critica cuando se presentan eventos deportivos en las mismas
fechas que estan programadas las obras teatrales. Ello se debe principalmente por el futbol, pues es
el inico deporte que capta la atencion de todos peruanos a nivel nacional de manera masiva. Reinaldo
Arenas (comunicacion personal, 2017) sefiala que en una oportunidad tuvo que cancelar una funcién

porque jugaba el equipo peruano contra ecuador, considerandolo una situacién poco agradable.

2.1.4. Factor tecnolégico

Hoy en dia el Internet se ha vuelto una mega tendencia, debido a que reduce la brecha de
acceso a la informacion, incluso de los sectores mas bajos de los paises en desarrollo. Asimismo, se
ha convertido en uno de los medios mas utilizados por las organizaciones, pues representa una gran
oportunidad de inversion. Ademas, el Internet permitira abrir nuevas oportunidades de negocios y de
desarrollo a medida que se consolide. (CEPLAN, 2011)

De acuerdo al Foro Econdmico Mundial, las redes sociales representan un medio muy facil
para conectar con los clientes que busca una organizacion, ademas de tener un buen costo/beneficio.
Se puede utilizar fotografias, videos y demds tipos de publicaciones que permitan hacer
demostraciones de los productos o servicios organizacionales. Por ello, es importante tener en cuenta

el tipo de persona que se desea atraer. (GESTION, 2018)

La red social mas utilizada es Facebook, representando un 92% del total de la poblacion en
el Perti, sin importar aspectos como la edad, el género o nivel socioecondmico. Las redes sociales que
le siguen son Whatsapp con un 64%, Googlet+ con un 29%, Twitter con un 23% vy finalmente
Instagram con un 14%. Cabe mencionar que la utilizacion de una de las redes sociales no excluye a

las otras. (DATUM, 2016)

2.2. Las 5 Fuerzas de Porter

Resulta pertinente realizar este andlisis para idear una estrategia propia para una
organizacion, en este caso para una productora teatral, para la elaboracion del plan de marketing

digital.
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2.2.1. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es medio. Los principales proveedores son los de
las salas de teatro y los de los espacios para brindar los talleres. Proyektate no cuenta con un lugar
propio para presentar sus obras teatrales y la oferta de salas de teatro en Lima es muy amplia. De
acuerdo a las entrevistas, los teatros mas resaltantes son el “Teatro del Centro Espafiol” y el “Teatro
Auditorio Centro de la Amistad Peruano-Chino”. Por lo general, las dos salas de teatro cuentan con
las condiciones minimas que requiere Proyektate, tal como infraestructura, capacidad, comodidad,
entre otros. Ademas, todas ellas son marcas conocidas por el publico asistente, lo cual resulta ser

beneficioso, ya que tienen un posicionamiento determinado en el mercado.

2.2.2. Poder de negociacion de los clientes

En el caso de los clientes (publico asistente), el poder de negociacion es bajo, debido
principalmente a que la adquisicion de las entradas se realiza de manera individual y no de manera
grupal. Asimismo, existe desconocimiento por parte de los clientes sobre los costos que tiene la
productora teatral. Ademas, el publico asistente considera que es grande la labor que hace Proyektate
en los talleres por instruir a los nifios y jovenes como para ser exigentes o imponer condiciones en el

momento de comprar una o varias entradas para presenciar una obra teatral.

2.2.3. Amenaza de nuevos competidores

Elriesgo de entrar a la industria es medio. No existen barreras de entrada legales ni economias
de escala. El Ministerio de Cultura, por su parte, esta incentivando a todas las personas que tengan
interés en la cultura a iniciarse en el sector teatral brindando fondos a través de concursos con la
finalidad de aumentar la oferta teatral; sin embargo, es importante sefialar que para mantenerse en el
sector en mencion se requiere de una gran inversion, lo que para muchos representa una limitante.
Ademas, los margenes de rentabilidad tienden a reducirse en cuanto aumenta la oferta, o de lo
contrario, para que no se vea afectado, dependera de los esfuerzos que se realice para atraer

exitosamente al publico objetivo.

2.2.4. Amenaza de productos sustitutos

Es indispensable diferenciar dos aspectos importantes en cuanto al poder de productos
sustitutos. Por un lado, los clientes que acuden a las obras teatrales por una cuestion de diversion,
entretenimiento o esparcimiento; por otro, quienes asisten a los talleres por una cuestion de formacion

profesional. Respecto al primero, la presion de los productos sustitutos es alta, pues existe una gran
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variedad de sustitutos de facil acceso y muy comunes, como es la asistencia a los cines, practicar
alguin deporte, estudiar idiomas, entre otros. Respecto al segundo, de quienes buscan una formacion

actoral, la presion es baja, debido a que no existen sustitutos de ese tipo.

2.2.5. Rivalidad dentro de la industria

Dentro del sector teatral, existe un gran nimero de productoras teatrales, tales como "D'Art",
“Las Mascaras”, “Del Barrio Producciones”, “Los Productores”, “La Plaza”, “Butaca 327,
“Meravellos”, entre otros. A primera impresion se podria considerar que la rivalidad dentro del sector
teatral es alta; sin embargo, ello no es asi, ya que se trata de un sector donde la competencia es sana.
Ello se ve reflejado en palabras de Jorge Luis Mandujano (comunicacion personal, 2019), quien
menciona que los alumnos de Proyektate han migrado a otras productoras, pero finalmente vuelven a
Proyektate y expresan que realmente les gusta pertenecer a dicha productora teatral y que se sienten
a gusto trabajando con ellos. Ademas, la idiosincrasia de los directores y la capacidad limitada de los

teatros hacen que el grado de rivalidad sea bajo (Pahl, 2011).

3. Analisis FODA

Esta herramienta consiste en recopilar la informacion tanto del analisis interno como el
externo de la organizacion, con el propoésito de indicar cuales son las lineas de accidon para encaminar

a la empresa hacia un 6ptimo desempefio de su plan de marketing.

De acuerdo a la informacion recolectada del andlisis interno y externo, Proyektate no cuenta
con estrategias diversas para aprovechar cada uno de los aspectos de la matriz FODA (véase anexo
H). Basicamente se ha enfocado en aprovechar las redes sociales como medio de promocion cultural,
con la finalidad de despertar el interés de las personas hacia las obras musicales y con la finalidad de
incrementar el conocimiento de su marca con sus clientes actuales. Sin embargo, no cuenta con un

plan estructurado de las acciones que va a realizar para lograr lo que se ha propuesto.

4. Plan de Marketing Digital

4.1. Determinacion de objetivos

De acuerdo a las entrevistas realizadas a los miembros de la organizacion, Proyektate no
cuenta con objetivos planteados para el presente afio. Sin embargo, de manera tacita, tiene la intencion
de incrementar sus ventas, generar trafico y potenciar su fan page, asi como promocionar sus obras

musicales y talleres de manera virtual. Por lo general, los objetivos de una organizacion tienen tres
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enfoques, los cuales son ventas, atraccion y fidelizacion. Estos enfoques indirectamente guardan

relacion con las intenciones que tiene Proyektate.

De acuerdo a Manuel Acevedo (2019), los objetivos de un plan de marketing deben ser
especificos, medibles, alcanzables, realistas y a tiempo (SMART, por sus siglas en inglés). Sin
embargo, las intenciones que tiene Proyektate no cumplen con las caracteristicas mencionadas, lo
cual dificulta su persecucion y cumplimiento. Ademas, son muy generales, lo cual complica su

medicion y su seguimiento. Ante ello, deben reformularse y establecerse como tal.

4.2. Estrategias

Proyektate no cuenta con un plan establecido sobre las acciones a realizar y en el momento
que las hard. Como se menciono en lineas anteriores, Proyektate inicid su camino en Facebook de
manera formal como productora en el 2012. De acuerdo a las entrevistas a los miembros de la
organizacion, en un primer momento pagaban a otros fans pages para que les promocionen el suyo.
Asimismo, la productora realiza distintas publicaciones con la finalidad de promocionar sus obras
musicales, sus talleres, los ensayos del elenco, el auspicio a sus proveedores, entre otros. Hasta el
momento Proyektate cuenta con 3048 “Me gusta” y espera conseguir mas con el transcurso del

tiempo.

Es importante sefalar que cuenta con otra red social que es Instagram; sin embargo, hoy en
dia lo emplean de manera eventual, por lo cual no se ha considerado dentro de las estrategias
planteadas. Otra de las razones es que es una plataforma muy vertical; es decir, no se puede hablar de
distintos temas como en Facebook. Asi, basicamente en Instragram se manejan temas de moda o
beauty (belleza) o, en todo caso, simplemente un usuario mantiene los temas de su preferencia.
Finalmente, esta plataforma se ha potenciado con la llegada de los “stories”, al igual que Facebook.
Ademas, es importante indicar que se considera a Facebook como el padre de la plataforma digital de

Instagram (Acevedo, 2019).

Ahora bien, se demuestra que Proyektate emplea un fan page con el propdsito de estar mas
cerca de su publico objetivo. Esto es, para comunicarse e interactuar con quienes lo conforman,
tratando de ser lo mas amigable y familiar posible y que piensen que estan hablando con una persona
y no con una marca. Es evidente que sus publicaciones no estan realizadas para un segmento
determinado, ya que manejan un publico muy variado; no obstante, han atraido seguidores que no

conocian la marca, demostrando que hay un interés minimo por conocer a Proyektate y lo que ofrece.
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Por otro lado, Proyektate no cuenta con una estrategia de influencers. No obstante, es
importante contar con ellos, en este caso micro influencers por el tamafio de la organizacion, debido
a que permitira acercar a los usuarios con la productora y, de esta manera, generar conciencia
comunitaria para incentivar el consumo de obras musicales como una nueva manera de
entretenimiento. Se trata de percibirlo como una inversion de gente que puede influenciar en otra

gente para que pueda conocer a Proyektate, la pruebe y se quede con ella.

4.3. Presupuesto

De acuerdo a lo dicho con anterioridad, Proyektate no cuenta con un presupuesto designado
a su estrategia de promocion, debido a que basicamente solo se ha centrado en su plataforma virtual
Facebook, el cual no requiere de inversion economica alguna. El no contar con un presupuesto
estructurado representa para la organizacion un descontrol de sus ingresos y de sus gastos, lo cual le
permitiria calcular una retribucion a partir de lo que ha invertido. Es importante sefialar que lo

adecuado para toda organizacion es invertir eficientemente y asi lograr sobresalir.

4.4. Control y monitoreo

Su importancia radica en el grado de cumplimiento de los objetivos propuestos. Como se
menciond anteriormente, Proyektate no cuenta con objetivos formulados, sino con intenciones.
Asimismo, la organizacién no cuenta con indicadores o KPIs de manera formal, lo cual complica la
medicion del nivel de progreso de los objetivos implicitos de la empresa. Por otro lado, la productora
considera relevantes dos indicadores, los cuales son medibles: por un lado, el nimero de entradas
vendidas para cada obra musical y, por otro, la cantidad de seguidores, “me gusta” e interacciones en
su plataforma virtual. Sin embargo, no cuenta con un registro formal de los indicadores en mencion

de seguimiento y control.
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CAPITULO 8: DISENO DEL PLAN DE MARKETING BASADO EN
TECNICAS DE STORYTELLING

En el presente capitulo se disefiara un plan de marketing basado en storytelling para la
productora teatral Proyektate para ser aplicado a partir del 2 de enero del afio 2020, teniendo en cuenta
los aspectos relevantes de todo del marco tedrico, opinion de los expertos, entrevistas a los miembros

de la organizacion y recomendaciones del publico.

1. Importancia

Se opté por un plan de marketing digital basado en técnicas de storytelling debido
principalmente a que los medios tradicionales han perdido credibilidad, ademas de surgir nuevas
tendencias tecnolodgicas y virtuales. En ese sentido, surge la necesidad de entablar una relacion con el

publico de no solo conectarse de manera racional, sino también emocionalmente.

2. Analisis situacional

Se debe buscar crear valor para los clientes, lo cual se lograra dejando de lado el
protagonismo como organizacion y centrandose en lo que buscan los clientes. A partir de ello, se van
a mejorar y optimizar las acciones y contenidos que cada vez se volveran mas relevantes para el
consumidor. No solo se trata de entender a los clientes, sino ademas de tener en cuenta el analisis
situacional de la productora, tanto interna como externa. Es por ello que se da énfasis a la matriz
FODA claborada en capitulos anteriores. En esta matriz resalta la importancia de las redes sociales
como medio de promocién cultural, debido a que la mayoria de las oportunidades identificadas
pueden ser aprovechadas a través de estas y porque se ajustan a la situacion organizacional de

Proyektate.

3. Target

De manera complementaria, se debe determinar el publico objetivo. Para la presente
investigacion se propone lo siguiente: por un lado, adolescentes a partir de los 13 afios en adelante de
nivel socioecondmico A, B y C, que busquen nuevas formas de entretenimiento; por otro lado, padres
de familias de nivel socioeconémico A, B y C, con hijos menores de edad entre 5 y 12 afios, que
tengan interés en obras teatrales o que busquen nuevas formas de entretenimiento. Es importante

seflalar que ambos grupos deben hacer uso de las redes sociales.
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4. Objetivos

Siguiendo con la secuencia del plan de marketing digital, se plantea los siguientes objetivos

(SMART), los cuales se espera que sean alcanzados en un periodo trimestral, debido a que Proyektate

realiza sus talleres y producciones con dicha frecuencia.

Conseguir un aumento del 10% en el nimero de seguidores del fan page

Obtener un promedio de 50 interacciones por publicacion por parte de los seguidores

Reducir en 5% el nimero de personas que pierden interés y contacto con Proyektate

De esta manera, en la siguiente tabla se muestran los indicadores de control que tendra Proyektate,

cuyas cifras y porcentajes serian el estandar que debera cumplir o, en el mejor de los casos, superar.

Tabla 12: Indicadores de Proyektate
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OBJETIVO INDICADOR FORMULA META | TEMPORALIDAD ACTIVIDADES
Compartir ¢l fan page dz Proyektate redactando
. Porcentaje diferencial del nimero de | (N° seguidores T - N° seguidores T- , . frases o una breve informacion de contenido
KRI . - (+)10% Trimestral i
seguidores del fan page 1)/ (N° seguidores T-1) interesante acerca de la productora, sus
productos v servicios.
Conseguir un
e 2s 3 > el
avmento del 10% en " Frecusncia por persona de compartir | N° da veces compartido ¢l fan pags Compats | vez cada — i PAEE. g
‘ KPI . L - 2 Mensual modo que no genere saturacion o perdida de
¢l nimero de 1a pagina al publico objetivo por persona - .
I interés par parte del piblico.
seguidores del fan
page Canfidad ds personas que comparten [ N° de personas dispuestas a Disponer quiénes de los mismbros y del elenco
B . 0 Mensual . :
¢l fan page compartir ¢l fan page van a compartir ¢l fan page de Proyekdate.
1 Aleance promedio por persona que N° de fikes promedio por persona s Trintested Compartir el fan page tanto en Far.je-book como
comparte el fan page en Instagram para lograr un mayor 2leance.
. . - . . . ‘ Realizar publicaciones oforgando foda la
KRI Cantidad de inferacciones p;qmadlo Nde mte-racuqne:lpromedw por 50 Trimestra informacitin detalada y con tma adecads
generadas por publicaciin publicacion .
redaccion.

Obtener un promedio Publicar contenido § veces al mes y 1 vezen
de 50 inferacciones KPI Frecuencia dz las publicaciones N° de publicaciones realizadas JA) Trimestral cualquer momento del trimestre que sea una
por publicacion por ocasion especial

parte de los ‘ o " - ‘ Incorporar publicaciones con contenido de
. Frecuencia de las publicacionss con | N de publicaciones realizadas . i ‘
sequidores 3 storvtelling 2 veces 3 83 e
i 1 contenido da storytelling basadas en técnicas de storyteling § Trimestal | stoyteling 2 m:’ alﬂr::me deci L vez cada
° de publicacionss de contenida Realizar publicaciones de confenido comin
PI | Frecuencia de publicaciones comunes | 4 comﬂr_l 19 Trimestral como suelen hacerlo acerca ds los talleres, ¢l
glenco v 12 promocion del musical a estrenar.
Trimestre actual T
Nota , .
Trimestre anterior T-1




S - Realizar encuestas virfuales en el fan page,
o (N® msafisfechos T - N S .
. Porcentaje diferencial del numero de | . e o brindando algin ncenfive, para conocer &l nivel
KRI - insatisfechos T-1) / (N° insatisfechos|  (-)3% Trimestral e o
personas insatisfechas i de satisfaccion del pliblico en general de
) Proyektate.
Publicar contenido ameno, divertido v original
Porcentaje diferencial del nimero de | (N° va no seguidores T - N° vano que mantenga ¢l interés de los seguidores. Este
Reducir en % el KPI | personas que dejaron de seguirel fan | seguidores T-1) / (N° yano (5% Trimestral | podsia ser, datos curiosos, memes relacionados
nimero de personss page de Proyektate seguidores T-1) al featro, links de informacion valiosa, entre
que pierden iteres y ofros.
contacto con — :
Proyekizte _ _ _ - Agradece-r_pubhca v personalizadaments en los
Ratio de comentarios posifivos y | N° de comentarios positivos / N° de comentarios a cada persona qus otorgue una
i - ; i 101 Trimestral . i
negativos comentarios negativos opinién favorable para [a productora v sus
publicaciones.
Generar confianza en el piblico haci la
o Cantidad de Flenunc1as 0 BCUSECIONES | oo oo o acusacionss 0 Trimestral productora Y. de ‘EXIEI:II comentarios negativos,
hacia la productora expresar el interés de tomarlos en cuenta para
mejorar.

5. Estrategia

Por un lado, se debe emplear una estrategia de contenido. Para ello, resulta vital establecer
los objetivos, los cuales ya fueron determinados en lineas anteriores. Esto contribuira a
decidir la generacion de contenido y a determinar los medios adecuados para su distribucion;
es decir, brindara la garantia de que el mensaje a transmitir sea atractivo y que sea capaz de
llegar al publico. El contenido debe ser de facil entendimiento para que cualquier persona
espontaneamente pueda acceder a este. Sobre el contenido en si, sera explicado mas adelante

dentro del Canvas Storytelling (véase Anexo H).

Por otro lado, se empleard una estrategia por redes sociales, la cual consiste en elegir la
plataforma adecuada para transmitir el contenido, ya determinado previamente. En este caso
se tratara de Facebook ya que, como se menciond anteriormente, es la red social mas utilizada
por el publico de Proyektate; sin embargo, se empleara Instagram de manera complementaria,

pues posee un formato muy similar al de Facebook.

Ahora bien, se optd por una estrategia de contenido y por redes sociales, ya que ambas estan
relacionadas y los conceptos que manejan se acoplan perfectamente a las técnicas de
storytelling. Es asi que trabajando de manera conjunta permitirn atraer a nuevos usuarios y

lograran fidelizar a los clientes actuales.

Cabe resaltar que la informacion basica que Proyektate debe manejar en sus redes sociales,

mas alla de los contenidos de sus publicaciones, es la siguiente:

e Qué hacemos?: Somos una productora teatral que busca entretener al publico en

general. Asimismo, ofrecemos talleres con un equipo de docentes talentosos.
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e Como lo hacemos?: Ofreciendo obras musicales, desarrolladas por un elenco
amateur pero talentoso, a un precio accesible, en lugares de presentacion agradables

y muy bien ubicados.

e Por qué?: Porque creemos que toda la comunidad peruana tiene derecho a tener
una amplia variedad de opciones de entretenimiento, desmitificando la idea de que

el teatro es una actividad elitista.

6. Plan de accion

Con la finalidad de alcanzar los objetivos propuestos mediante la estrategia, se explica la

manera de como seran empleadas las redes sociales.

e Renovar la imagen del fan page de Proyektate, tanto la foto perfil como la de portada,
ya que es importante generar una buena impresion innovando y proyectando una
imagen de trabajo en equipo. Por ejemplo, se podria mostrar que los miembros de
Proyektate estan compartiendo momentos no solo con ¢l elenco, sino también con el
publico asistente. En el caso de la foto de perfil, por lo general va el logo de la
productora. Ademas, se debe tener en cuenta las recomendaciones de los
entrevistados sobre ello y ver la manera de complementarlas, pues seria muy
valorado por el publico. Por ejemplo, el incluir simbolos relacionados al teatro, dado
que a simple viste parece no tratarse de una productora teatral; ademas incorporar

mas colores en la elaboracion del logo, ya que es muy monétono a simple a vista.

e Realizar una publicacién semanal sobre los talleres en un horario donde exista una
mayor actividad de los usuarios en la plataforma virtual. Por lo general, los fines de
semana a partir del dia viernes en la tarde, debido a que los adolescentes de 13 afios
a mas cuentan con mayor tiempo libre, incluido padres de familias, pues ya estan
terminado sus horas de estudios o jornadas laborales. En el caso de los menores de
edad, suele acoplarse al horario en mencion, ya que hoy en dia es muy usual que los
padres de familia brinden sus equipos multimedia (ya sean celulares, PCs o laptops)
como forma de entretenimiento cuando no se encuentran trabajando. Por otro lado,
realizar publicaciones de manera ocasional ante alguna fecha importante como el
“dia del actor” o el “dia mundial del sindrome de down”, como hizo la productora en
este afio. Es importante que el horario a realizarlo sea en la tarde, a partir de las 5:00
pm, pues es la hora en que el publico objetivo cuenta con mayor disponibilidad para

navegar sobre la plataforma de Facebook. En el caso de las obras musicales, realizar
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dos publicaciones semanales con un mes de anticipacion a la presentacion final, en
los periodos senalados en lineas anteriores. Todo ello, debe ser coordinado

adecuadamente.

e Invitar a otros usuarios a conocer el fan page de Proyektate con la finalidad de
aumentar el nimero de seguidores, dar a conocer a la productora y, consecuencia de
ello, aumentar el niimero de interacciones. Para ello, se solicitard a los integrantes
del elenco que inviten a sus contactos a ser seguidores de Proyektate. El integrante
que tenga el mayor nimero de invitados que le ha dado “like” al fan page obtendra
02 entradas gratis para la presentacion de la obra. Asimismo, otras 02 entradas seran
sorteadas entre todas las personas que le han dado like al fan page. Para lograrlo, sera
necesario que los integrantes manden una “captura de pantalla” o “screenshot” de la
parte superior derecha una vez dentro del fan page de Proyektate, en la cual debera
figurar la lista de sus invitados y especificamente quiénes le han dado like. Cabe
resaltar que las cifras estandares del nimero de integrantes que debe compartir el fan
page y el nimero de “likes” minimo que deberia obtener cada uno se encuentran

detallados en la tabla de indicadores de control, mostrada anteriormente.

Para la presente propuesta no se considerd utilizar la publicidad pagada a través de redes
sociales, ya que no es determinante. Lo indispensable es una adecuada técnica de comunicacion que
sea capaz de impactar en el usuario con contenidos ttiles y relevantes. Es ahi donde radica el rol
fundamental del storytelling. Para esta oportunidad se empleard un “Canvas Storytelling” (véase

Anexo J), el cual estd conformado por cuatro bloques que se detallan a continuacion.

7. Canvas Storytelling

El canvas storytelling (véase Anexo I) resulta ser una herramienta muy 1til en esta
oportunidad, debido a que involucra los aspectos mas importantes de la estrategia de contenidos,
estrategia por redes sociales e introduce las técnicas de storytelling. Todo de manera conjunta y
adecuada, guardando vinculos entre ellos mismos de manera coherente. A continuacion, se detallaran

cada una de las partes de la herramienta en mencion.

7.1. Informacion

Hace referencia al contenido sobre Proyektate que se van a publicar; en este caso, las
experiencias en los talleres y el contenido de las obras musicales. Por ejemplo, videos de los ensayos,

en los cuales se puede apreciar la relacion entre el elenco y sus docentes encargados, ademas de
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resaltar el trabajo de ambas partes. Ello se transmitira a través de las publicaciones en el fan page y
en su pagina de Instagram, asi como en los “stories” de ambas redes sociales. Cabe resaltar que

pueden hacerse dichas opciones a la vez o en diferentes momentos.

Las publicaciones sobre la productora y sus talleres se pueden realizar en cualquier momento
que se considere pertinente. Por lo general de lunes a viernes a partir de las 4:00 pm debido a que a
partir de dicha hora el publico objetivo pasa mas tiempo en redes sociales. En cambio, las que
corresponden a promocionar las obras musicales, lo mas recomendable es que sean publicadas con
un mes antes de anticipacion, en el mismo periodo de tiempo, de modo que se genere expectativa en
los seguidores. Cabe senalar que la informacion deber ser bien delimitada. Asimismo, es importante
tener en cuenta el estilo de comunicacion, debido a que el target estd conformado por dos grupos, ya
determinados anteriormente. Es importante resaltar que la mayoria de las productoras teatrales
descuidan este detalle y realizan sus publicaciones de manera generalizada, siendo percibida por los
usuarios. Por ello, una buena estrategia es usar storytelling, ya que resulta una herramienta didactica
y original que hara de Proyektate una productora innovadora por sus historias divertidas, creativas y,
a la vez, informativas. Ademas, toda esta publicidad podra ser vista por todo el piblico en general

que emplea las redes sociales anteriormente mencionadas.

7.2. Publico

En general, se puede decir que las publicaciones por parte de Proyektate estan dirigidas para
todas las personas que tengan interés en el teatro, busquen nuevas maneras de entretenimiento y que
empleen redes sociales para que puedan enterarse de todas las actualizaciones. De esta manera, el
objetivo es captar la atencion de los dos tipos de publico. Esto es, para las personas que no conocen
sobre Proyektate, generar el interés en saber mas de esta productora y motivarlas a adquirir sus
productos y/o servicios. Por otro lado, para los que ya conocen la empresa y son clientes, ya sea en
los talleres o como publico en las obras musicales, lograr una fidelizacion a través de diversos

sentimientos generados gracias al storytelling.

7.3. Historia

Para emprender historias que sean emotivas y, a la vez, reales se emplearan tres tipos de
personajes. Estos son los miembros de Proyektate, el elenco de nifios y adultos y algin stakeholder
importante para la ocasion. Asimismo, se transmitira tres tipos de conflicto segun el rubro que se esta
contando. En el caso de las historias sobre la productora, se mostrara los diversos obstaculos que
tuvieron que atravesar y como los superaron. Sobre los talleres, se podré apreciar los retos que los

alumnos deben enfrentar y cémo los llevan a cabo. Finalmente, sobre las obras, se publicara un breve
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resumen de la historia, los personajes, los retos que atravesaran y una presentacion de los actores que

les daran vida a cada uno de ellos.

Asi, todo ello debe generar una conexidn racional y emocional por parte del publico al
apreciar las historias. Ademas, es muy importante que el publico sienta una identificacion con la
trama de las obras musicales y/o con alguno de los personajes, de modo que se incremente su interés
en asistir a sus presentaciones. También habra una identificacién con Proyektate por parte de los
alumnos, actores y todos los que forman parte del equipo, lo cual fortalecera las relaciones
interpersonales y la fidelizacion hacia la productora. Para lograr realizar todo lo planificado se va a
emplear toda la informacion hasta la actualidad que se tiene de Proyektate y la disponibilidad,

creatividad y originalidad de todos los miembros para emprender la idea.

7.4. Distribucion

Como se mencioné al inicio del capitulo, las publicaciones con formato de historias seran
publicadas en redes sociales, tales como Facebook e Instagram. De esta manera, el formato que se va
a emplear serda uno amigable y con colores llamativos, pero sin llegar a lo extremo. Por amigable se
entiende que se emplee una redaccion coloquial que genere confianza hacia la productora. Asi, es
importante tener en cuenta que los colores primarios mayormente son del agrado de ambos géneros
y diversas edades. Por cllo, es recomendable combinar con dichos colores para que se vea mas
llamativo, sin llegar al extremo de utilizar una gama muy extensa de colores o de tonalidades que no
se vean estéticas a la vista. Respecto al contenido, serd sobre la productora teatral, los talleres
brindados y sobre las distintas obras que presentardn. Ademas, todo serd contado por un miembro o
varios de Proyektate, ya que generaria un mayor impacto, pues son quienes realmente conviven el dia
a dia con la productora. El tono de voz a emplearse debe ser expresivo y con una excelente diccion,

lo cual mostraria la calidad de los actores que estaran en las presentaciones.

8. Control y monitoreo

Las acciones deben ser realizadas de acuerdo a lo establecido (ver Anexo I). De esta manera,
poder medir y analizar los resultados empleando los indicadores de control con la finalidad de
identificar aquellas acciones que alcanzaron una gran acogida, asi como las que no fueron
consideradas interesantes. Como consecuencia de ello, se debera reajustar el diagrama de acciones.
Finalmente, se recomienda realizar trimestralmente, al dia siguiente del término de la presentacion de
la obra musical, una encuesta virtual en el fan page para medir el nivel de satisfaccion del publico en
general de Proyektate. Asi, dicha encuesta debera tener dos enfoques. La mayor parte debera ser

cuantitativa, empleando escala de Likert por ejemplo, de modo que sea mas facil y rapida la medicion
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de resultados. Por otro lado, es importante considerar el aspecto cualitativo en preguntas clave para
conocer a profundidad la percepcion de las personas. Las preguntas clave deberan estar enfocadas a
conocer la apreciacion del publico respecto a los talleres brindados, la calidad percibida del producto
final y los sentimientos generados tanto para las personas que pertenecen a Proyektate como para los
externos que, de una u otra manera, han tenido contacto con la productora. En conclusion, los
indicadores de control, el diagrama del plan de accidn y las encuestas virtuales son las tres maneras

esenciales con las que Proyektate podra medir sus resultados ¢ implementar acciones de mejora.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los objetivos planteados en un primer momento en la investigacion, los hallazgos y

analisis expuestos en capitulos anteriores, se desarrollaran las conclusiones. Estas se encuentran

agrupadas en 5 categorias, las cuales estan vinculadas con cada uno de los objetivos especificos. Cabe

resaltar que para elaborar las siguientes conclusiones se ha tomado en consideracion las opiniones del

publico, de los miembros y de los expertos.

1. Estrategias de marketing y propuestas de promocion que utiliza Proyektate

La plataforma virtual utilizada a gran escala por Proyektate es Facebook. La emplea con
gran frecuencia para dar a conocer sus productos (talleres y obras musicales), debido a
que se ajusta a las condiciones de la organizacion y cuenta con mayor repercusion. Sin
embargo, no esta siendo empleada adecuadamente ni se estd dando a conocer a todo el

publico que tiene interés en el teatro.

Proyektate no tiene en cuenta las preferencias de su publico objetivo para la elaboracion
del contenido de sus publicaciones que realiza en su fan page. Por lo general, el tipo de
publicacion que realizan con mas frecuencias es a base de fotos, todas ellas de caracter
informativo en su mayoria. Asimismo, en las entrevistas realizadas quedo en evidencia
que los clientes esperan encontrar mayor diversidad, como videos cortos sobre Proyektate

como marca, ademads de las obras musicales y los talleres.

La estrategia utilizada por Proyektate en Facebook no se encuentra dentro de un plan de
marketing, el cual debe ser desarrollado correctamente. Si bien la productora realizé un
estudio de mercado, este fue muy superficial y no se ha actualizado, dejando de lado las

oportunidades y las amenazas identificadas en el analisis.

2. Desempeiio de las estrategias de marketing de Proyektate

Proyektate no solo no cuenta con un plan de marketing digital, tampoco cuenta con un
plan de marketing tradicional, lo cual es algo caracteristico del sector al que pertenece.
La ausencia de ellos no le permite contar con herramientas que permitan gestionar todos
los esfuerzos del marketing, mucho menos tener un responsable y un calendario sobre

quién y cuando se realizaran dichos esfuerzos respectivamente.
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Si bien es cierto que Proyektate no lleva a cabo un plan de marketing definido, la
productora ha realizado una notoria mejora en cuanto al contenido de sus redes sociales
en comparacion al afio anterior. De esta manera, se aprecia en el fan page una mayor
frecuencia de publicaciones, informacion mas detallada para los seguidores y una mejor

redaccion por parte de los miembros.

Proyektate no cuenta con objetivos establecidos formalmente para que puedan articularse
con la estrategia elegida y, de tal manera, puedan direccionar el fan page de la productora.

El no contar con objetivos dificulta el disefio de indicadores de control y monitoreo.

Proyektate centra todos sus esfuerzos en su fan page para fidelizar a su publico actual,
asi como atraer nuevos clientes. Sin embargo, de acuerdo a la netnografia realizada sobre
su fan page, el nimero de seguidores e interacciones no es muy elevado. Ello se debe
principalmente a que el contenido de sus publicaciones no ha logrado generar un gran

impacto en los usuarios.

Se esta generando un buen nivel de captacion de publico para la empresa. Asi, existe un
interés por parte de los padres de familia entrevistados en integrar a sus hijos en los
talleres de Proyektate, ya que han presenciado sus presentaciones y ya conocen la manera
en que trabajan como productora. Ademas, en algunos casos, han observado como han
ido evolucionando los actores que ya conocen y les gustaria que sus hijos experimenten
dicho desarrollo. De la misma manera, hay otros que desean inscribirlos, pero no cuentan
con el tiempo necesario para llevarlos a los talleres. Por otro lado, el ptblico que solo ha
asistido a una de las obras musicales ha quedado tan satisfecho que esté dispuesto a seguir
yendo a sus proximas presentaciones. Es mas, recomendaran a sus amistades y familiares
que, cuando busquen un momento de entretenimiento ameno y diferente, vayan a ver los

musicales de la productora.

Las principales fortalezas que hacen de Proyektate superior a otras productoras de talleres
son las relaciones interpersonales entre los miembros de la productora y los actores del
elenco. También el nivel de adaptabilidad de los actores adultos con los nifios y de los

directores ante cualquier circunstancia que se presente.
Existen dos maneras principales en que Proyektate promociona sus productos y servicios.

La mas utilizada es la publicidad en sus redes sociales, sobre todo en el fan page, y la

otra es la promocion que hace el director al piiblico al culminar la obra musical sobre los
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proximos talleres a realizarse. Si bien es cierto esta informacion tiene un alcance limitado,
pues solo la obtienen los seguidores de sus redes y los que asisten a sus presentaciones,
Proyektate tiene la certeza de que el marketing “boca a boca” es muy efectivo, ya que

siempre los consumidores satisfechos la recomendaran a otras personas.

e FEl precio de las entradas fluctiia entre 25 a 30 soles; sin embargo, muchas personas del
publico son conscientes de que la obra vale mas y se deberia incrementar ligeramente el
precio. Ademas, cobrando una pequefia cantidad adicional, Proyektate dispondria de un
mayor presupuesto para ofrecer un producto de mejor calidad que justifique el nuevo

precio y tenga una mejor reputacion de la que tiene actualmente.

3. Caracteristicas y percepcion del publico de Proyektate

e Laproductora tiene dos tipos de publico consumidor: alumnos para sus talleres y publico
en general para asistir a sus presentaciones. En el primer caso, al inicio estaba mas
enfocado en jovenes y adultos; sin embargo, actualmente el director prefiere trabajar con
nifios y adolescentes, pues es un segmento poco explotado por las productoras
competidoras. En el segundo caso, el piblico en general esta conformado por personas
de todas las edades y nivel socioeconomico que les guste el teatro, tengan algiin familiar
o amistad actuando, hayan sido recomendados o simplemente que quieran pasar un

momento agradable en familia.

e La mayoria de las personas que han asistido por lo menos a una obra de Proyektate no
recordaba el nombre de la productora ni se percato del logo. Esto se debe a que el publico
mas se concentra en divertirse con la obra que en conocer qué empresa la esta realizando.
Por otro lado, segun las entrevistas, tampoco estan actualizados con el desempeiio de las
productoras competidoras. Por ello, no podian afirmar el nivel de popularidad de

Proyektate en el sector teatral.

e A la mayor parte del publico le agrada los musicales de Proyektate. Asi, lo que mas les
llama la atencion y hace que recuerden sus obras son los actores, la escenografia y la
produccién en general. En cuanto a los actores, reconocen que la productora contribuye
adecuadamente a su desarrollo y en escena se aprecia una buena integracion del elenco
de nifios con el de los adultos. Sin embargo, deben poner mayor énfasis en el aspecto
vocal en algunos integrantes, tanto en la diccion como en el canto. Por otro lado, la
produccion, en su mayoria, es hecha a mano. Tienen una gran creatividad y son eficientes

pues, con los recursos limitados que disponen, logran elaborar escenografias y escenarios
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vistosos y originales; no obstante, tienen la capacidad para mejorar y sobresalir en este

rubro si llegan a invertir un poco mas.

En general, la imagen que el publico tiene sobre el nombre “Proyektate” es de superacion
personal, visualizacion de uno mismo en el futuro logrando sus metas, el entretenimiento
que genera el teatro y también recuerdan la misma productora en si, sobre que es una
empresa emergente, bien organizada y activa. Asi, un aspecto que valoran de Proyektate
es la union familiar por parte de los miembros y el trabajo en equipo que realizan para
emprender grandes producciones. Ademas, admiran la oportunidad que brindan a los

nifios y jovenes para hacer teatro y contribuir en su formacion.

Teniendo en cuenta todas las productoras del sector teatral, una gran parte del publico
entrevistado considera que Proyektate es una productora de nivel estandar. Esto es porque
posee muchas cualidades y sus productos son de buena calidad; sin embargo, hay varios
aspectos en los que puede realizar mejoras. Aun asi, la gran mayoria recomienda esta
productora tanto para las personas que desean inscribirse en un taller de teatro como para

los que quieran pasar un momento de entretenimiento diferente.

Para muchas personas Proyektate significa un esparcimiento cultural, un escape de la
rutina donde uno se olvida de los problemas cotidianos y disfruta el momento. Asi, el
publico que asiste a una obra de la productora experimenta diversos sentimientos, como
emocion, ternura al ver actuar a los nifios, nostalgia de también querer estar en el
escenario y satisfaccion por la calidad del producto, pues uno se mete en los personajes

y se transporta en el momento de la historia.

Se ha creado un buen grado de fidelizacion por ambos tipos de publico. En primer lugar,
los entrevistados que ya forman parte del elenco o los padres de familia cuyos hijos
pertenecen a la productora, estan entusiasmados con el trabajo que vienen realizando y
desean permanecer en Proyektate aprendiendo cada vez mas. Por otro lado, el publico
asistente de las obras musicales estd dispuesto a seguir yendo a disfrutar las

presentaciones esté o no actuando su familiar o amistad.
El publico valora que los actores que se presentan son caras nuevas; sin embargo, su

calidad actoral es muy buena y transmite correctamente el mensaje del personaje. Por esa

parte, consideran que no seria necesario incorporar actores conocidos;
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En cuanto a los espacios de presentacion, el teatro del “Centro Espaiiol” y el “Peruano
Chino” han sido calificados de una manera positiva por parte del publico, pues los
consideran acogedores, modernos y ubicados en una zona céntrica y accesible. Sin
embargo, no estuvieron conformes con el teatro “Felipe Pardo y Aliaga”, sobre todo por

el lugar en donde se situaba.

4. Estrategias de marketing para Proyektate a partir de su diagnéstico

A partir del analisis situacional y de la evaluacion de las estrategias de Proyektate, es
evidente la necesidad de un plan de marketing como tal. Por ello fue necesario que se
desarrollara cada una de las partes que involucra el plan de marketing aplicada a la
productora teatral investigada, ya sea proponiendo nuevas ideas o complementando

algunos de sus esfuerzos de marketing para una mayor relevancia.

Las estrategias de marketing propuestas para Proyektate fueron principalmente una
estrategia de contenido y por redes sociales. Estas dos guardan relacion directa y 1o mas
importante es que pueden trabajar de manera conjunta con las técnicas de storytelling.

Ademas, se ajustan a las condiciones de Proyektate.

La estrategia de emplear técnicas de storytelling radica en su novedad, dinamismo y
facilidad para llegar al ptiblico objetivo. También para fidelizarlos, lo cual dependera de

lo que proponga Proyektate con el paso del tiempo.

5. Plan operativo de marketing para Proyektate

Resulta importante renovar tanto la foto de perfil y de portada del fan page de Proyektate
trimestralmente como minimo, debido a que a veces puede ser considerado anticuado.
Ademas, se debe alternar distintos contenidos, no solamente colocar el logo de

Proyektate, sino alguna imagen mas representativa y llamativa.

Es relevante establecer periodos de tiempo para realizar las publicaciones en el fan page
de Proyektate, sobre todo saber en qué momento hacerlo y con qué frecuencia a la semana
o mensualmente, debido a que no siempre coinciden los momentos de mayor interaccion.
Por lo general suelen ser en las tardes de lunes a viernes y los fines de semana en tu

totalidad.
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Es indispensable contar con la herramienta canvas storytelling, debido a que involucra la
estrategia de contenidos, la de redes sociales y las técnicas de storytelling. Su importancia
radica en que facilita el manejo de informacion y permite una mayor comprension de la

manera como se propone el plan de marketing.
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RECOMENDACIONES

Se debe tener en consideracion las siguientes recomendaciones para ser aplicadas en el plan de

marketing basado en técnicas de storytelling para Proyektate:

e Los videos deben tener una duracion breve de 1 a 3 minutos, porque los usuarios pueden
caer en el aburrimiento. El rango dependera de lo que se quiera transmitir, ya sea sobre

los ensayos del elenco, de la obra teatral, de alguna en especial, entre otros.

e Se debe contar con un personal responsable, que por lo general es un community
manager, para controlar la participacion de los usuarios en las redes sociales. De manera

adicional, debe conocer el storytelling como tal.

e Este mismo debe decidir el contenido de la historia para asi involucrarse desde un primer
momento con el proceso de produccion. Los tipos de historia a emplear, teniendo en
cuenta los expuestos en el marco tedrico, deben ser los siguientes: “Comunicando quién
eres”, “Comunicando quién es la compaiia: Marca”, “Fomentando la colaboracion”, y
“Dirigiendo personas hacia el futuro”, debido a que se ajustan mas a lo que se pretende

lograr con los objetivos, ya determinados anteriormente.

e El tiempo a dedicar por parte del personal responsable debe ser lo suficiente para que la
historia sea completa, interesante y sobre todo efectiva. Esto dependera de la complejidad
que se le quiera dar al video; asi, puede ir desde 03 horas en un solo dia o de 02 horas de
manera diaria durante tres dias. Cabe mencionar que se pueden cometer errores en un

inicio hasta lograr adaptarse.

e Sobre el contenido de la historia, no es necesario memorizarla textualmente. Lo principal
es estructurar el contenido de esta y aprenderlo; los detalles deben fluir por si solos. Sin

embargo, no se trata de improvisar, debido a que se puede entrar en contradicciones.

e Se debe contar con una comunidad virtual de manera complementaria, con el proposito
de reforzar lo que la productora quiere transmitir. Tanto la productora como la comunidad
virtual deben crecer a la vez. Para lograrlo, se debe incentivar a los mismos usuarios del
fan page, quienes se encargardn de contar sus experiencias, de recomendarlas y de

interactuar con otros usuarios.
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La comunidad virtual se basa en colaboracion social, lo cual requiere de tiempo, por lo
que no debe ser considerada como una pérdida de tiempo, sino como una inversion donde
los usuarios pueden influenciar en otros para que den a conocer la marca y se queden con
ellos. Ademas, se debe tener en cuenta tanto los buenos comentarios como las criticas.

Estas ultimas son un regalo, dado que permiten mejorar y construir confianza.
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ANEXOS

ANEXO A: Consentimiento informado

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

El propésito de este protocolo de conseatimiento €s proporcionar a los participantes en esta
investigacion una clara explicacion de la misma. asi como de su rol en ella. La presente
investigacion ¢s conducida por los siguientcs estudiantes de la Pontifica Universidad Catolica

del Peru:
Nombre Sandra Demarin Valdivieso DNI 47532171 Firma
Nombre Anthony Yangu: Infantes DNI 75067403 Firma

El objetivo del estudio es disciiar un plan de marketing digital basado en técnicas de storytelling
para la productora teatral emcrzente Proyektate. La mvestigacion se desarrolla como parte del
curso de Seminario de Investigacion il bajo la conduccion de la asesora Martha Pacheco
Mariselli.

Siuﬁedamedeapankipar-sckpodiﬁmspa\tbrmﬂscﬁedeptgmusqmlmﬁn
1 e 30 minutos de su tiempo. Lo conversado durante esta sesion se grabara de
undoqoedhw&jgadmm\humﬁbirdcspmhsidcsmxuedhl)aexpmsado.

Su participacion ¢s absolutamente voluntana. La informacion gue se recoja sera confidencial v
noseumn’puaningﬁnmn-pmpéskofuendelosdr&airmcstigacién.&:srewasahs
preguntas seran codificadas usando un namero de identificacion v, por lo tanto, seran anonimas.
Si tiene alguna duda sobre csta inwestipciéu.pucd:lncetplegumxsmcualquicrmomenwDe
igual manera. puede abstenerse de responder cualquier pregunta si lo considera conveniente.
Asimismo. puede retirarse de la investigacion en cualquier momento sin que cso lo perjudique
en ninguna forma.

Desde va le agradecemos su participacion.

Acepto participar voluntariunente cn esta investigacion. conducida por los estudiantes Sandra
Demarini Valdivieso ¥y Anthony Yanqui Infantes. He sido informado‘a de que ¢l objetivo de este
estudio 6diseﬁrunphndtmatctingdigitalbasadoentémiasdcsmqwllingpanla
mmwcwcmmmwmmmmmmuréqmw
preguntas en una entrevista que tomara aproximadamente 30 minutos.

Reconozco que la informacion que yo proporcione en el curso de esta mvestigacion es
estrictamente confidencial » mvamnh@nmelofmkbs&m
estudio sin mi consentimicnio. He sido mformado de que pucdo hacer preguntas sobre el
proyecto en cualquicr momento. gue puedo absicnerme de responder cualquier pregunta y que
puedo retirarme en cualquicr momento gque desee. sin gue ello esto acarree perjuicio alguno para
mi persona. De tener preguntas sobre mi puticipacio’nencstcsludiopuedoconmcwaw
Demarini al teléfono 9497935871 o al correo clectronico sandydv_92@hotmail.com. o a
Anthony Yanqui al teléfono 911377104 o al correo a vanqui@ pucp.pe.

Entiendo que una copia de «sta ficha de consentimicnto me sera entregada. v que puedo pedir
informacion sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para esto. puedo
contactar 2 Sandra Demarini o a Anthony Yanqui al teléfono o correo clectronico anteriormente
mencionado.

Nombre del Participantc Firma del Panticipante Fecha (en letras de imprenta)

(De ser menor de edad) Firma del apoderado
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ANEXO B: Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Disefio de un plan de marketing
digital basado en técnicas de
storytelling para productoras
teatrales emergentes. Caso

Proyektate

¢Cudles el disefio de un plan de
marketing digital basado en técnicas de
storytelling para la productora teatral
emergente Proyektate?

Disefiar un plan de marketing digital basado en
técnicas de storytelling para la productora teatral

emergente Proyektate

Criterios para disefiar un plan de
marketing digital basado en storytelling

publicoy a expertos en temas de marketing y storytelling.
Revision de literatura. También observacion participante

delfan page de Proyektate.

P1: éCudles son as estrategias de
marketing y propuestas de promocion
que actualmente ejecuta Proyektate?

0.8.1:Identificaras estrategias de marketing y

propuestas de promocion que actualmente
ejecuta Proyektate

Andlisis FODA de Proyektate

Andlisis PESTEL de Proyektate

5fuerzas de Porter

Modelo Canvas

Entrevistas a profundidad a miembros de Proyektate.
Revision de literatura. Recopilacion de informacion y

documentos de la productora.

P2: ¢Como hasido el desempefio de las
estrategias de marketing de Proyektate?

0.5.2:Evaluar el desempefio de las estrategias de

marketing de Proyektate

Marketing estratégico

Segmentacion del piblico de Proyektate

Target del piblico de Proyektate

Posicionamiento de Proyektate

Marketing operativo

Promocidn que utiliza Proyektate

Plaza en donde presenta sus obras
Proyektate

Productos y servicios que ofrece
Provektate

Precio de los servicios y productos de
Proyektate

Personas que pertenecen a Proyektate

Procesos que se llevan acabo en
Provektate

Planta o lugar de trabajo de Proyektate

Entrevistas a profundidad a expertos en el tema de
marketing y alos miembros de Proyektate. Observacion

participante del fan page de Proyektate.

P3:¢Cuales sonas caracteristicas y
percepcion del pablico de Proyektate?

0.5.3: Conocer las caracteristicas y percepcion del

pblico de Proyektate

Caracteristicas del pdblico asistente

Género, edad, Ju@@, ugar de

residencia, actividades recreativas y
gastos en actividades recreativas

Disposicion a asistir a Proyektate, calidad

Entrevistas a profundidad al piblico de Proyelate

Seleccion por convenienciay
accesibilidad

Temade Preguntas de » . ) ) Técnicas Recoleccion Criterios seleccion ,
o, o Objetivos Variables de Estudios Indicadores Guias
investigacion investigacion de Datos muestra

Pregunta principal:
Objetivo principal:
JeHioprch Variable Dependiente: Entrevistas a profundidad a miembros de Proyektate, al

¢Qué criterios hay que considerar para disefiar un plan de marketing digital basado
en storytelling? ¢ Cudl seriala estructura de dicho plan de marketing? ¢ Cudl es el
objetivo principal? ¢ Qué resultados se esperan obtener?

¢Cudles sonas fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de Proyektate?

¢Cudles sonos factores politicos, econdmicos, sociales, tecnolgicos y legales que
influyen en Proyektate?

iCual esel nivel de cada una de las 5fuerzas de Porter en Proyektate?

¢Cudl es el modelo de negocio que emplea Proyektate?

éProyektate ha llevado a cabo una investigacion de mercado previa? ¢De qué
manera ha segmentado su publico?

¢Cud es el target de Proyektate? ¢ Qué aspectos tomaron en cuenta para elegirlo?

¢Qué piensan los consumidores de Proyektate sobre esta productora? ¢ Qué tan
presente estd la marca Proyektate enla mente de los consumidores?

¢Qué medios emplea Proyektate para promocionar sus talleres y obras teatrales?
¢De qué manera promociona sus servicios?

¢Enqué teatros Proyektate suele presentar sus obras teatrales?

¢Qué productosy senvicios ofrece Proyektate?

¢Cudl es el precio de los talleres que brinda Proyektate y de las entradas alas obras
teatrales que presenta?

¢Quiénes son los miembros de la productora Proyektate ?¢ Qué otras personas estdn
involucradas?

¢Qué procesos siguen para realizar determinadas actividades?

¢Donde suele Proyektate realizar los taleres y ensayos? ¢ Cuenta con lugar propio?

¢Cudl esel género del publico asistente? ¢ Cual es la edad promedio del piblico
asistente? §Cual esa ocupacidn del piblicos asistente? ¢ Cual es el lugar de
residencia del publico asistente? ¢Queé actividades recreativas suele realizarel
publico asistente? ¢ Cudnto es el gasto promedio por parte del plblico asistente en
actividades recreativas?

iCual es lafrecuencia con la que asisten a Provektate? ¢ Como consideran a calidad




stoytelling para productoras
teatrales emergentes. Caso
Proyektate

ANEXO B: ]

Miatriz de Consis|

-’

tencia (continuacion

THMTRL AT VP TR

Proyektate

Personas que pertenecen a Proyektate

Procesos que se llevana caboen
Proyektate

Planta o lugar de trabajo de Proyektate

P3: éCudles son s caracteristicas y
percepcin del pablico de Proyektate?

0.5.3: Conocer las caracteriticasy percepcion del

Caracteristicas del piblico asistente

(Género, edad, ocupacion, lugar de
vivencia, actividades recreativas y gastos
en actividades recreativas

piblico asistente de Proyektate?

Percepcion del pablico asistente sobre

distintos aspectos de Proyektate

Disposicion a asistir a Proyektate, calidad
percibida, atributos del producto cultural,
entre otros

Entrevistas a profundidad al pablico de Proyektate

Estrategia de contenidos

Contenido relevante y auténtico

SCICLUVITPUTLOTIVETIIETIU Y
accesibilidad

marketing de Proyektate?

acuerdo alos objetivos y estrategias trazadas

Estrategia de redes sociales Medioidoneo
0.5.4: Disefiar as estrategias de marketing de
PA: éCuales sonlas estrategiasde | Proyektate basado en técnicas de storytelling a
t. " ’ ! R ry : Entrevistas aprofundidad al publico de Proyektate y
marketing a utilzar por Proyektate partir el diagndstico de su situacion Principios ——
- . observacion participante del Fanpage de Proyektate
basado en técnicas de storytelling?
Stoytelling Tipos de Historias
Procesos relevantes de implementacion
P5: éCudl esel plan operativode | 0.5.5: Disefiar el plan operativo de marketing, de . ) Entrevistas a profundidad alos miembros de Proyektate, a
Plan de accidn Aspectos operativo

expertos en storytelling y  pablico de Proyektate

teatrales que presentan?

¢ Quiénes son los miembros de la productora Proyektate? Qué otras personas estdn
involucradas?

¢Que procesos siguen para realizar determinadas actividades?

éDande suele Proyektate realizar los talleres y ensayos? ¢ Cuenta con lugar propio?

$Cud s el género del piblico asistente? ¢ Cual es la edad promedio del piblico
asistente? ¢Cual es [a ocupacion del publicos asistente? ¢Cud es el lugar de
vivencia del publico asistente? § Qué actividades recreativas suele realizar el
piblico asistente? ¢ Cuanto es el gasto promedio por parte del piblico asistente en
actividades recreativas?

¢Cud es1a frecuencia con la que asistente a Proyektate? ¢Como considerala
calidad de las obras teatrales de Proyektate? ¢Queé es o que mds valorar de las
obras teatrales de Proyektate?

¢Qué desea transmitir Proyektate?

$Cud es!a plataforma adecuada para alcanzar alos usuarios?

¢Cuales sonlos principios del storytelling para su implementacion en Proyektate?

¢Cuales sonostipos de historias relevantes del storytelling para su
implementacidn en Proyektate?

¢Cuales son s procesos relevantes de implementacion del storytelling para su
implementacion en Proyektate?

¢Cudles sonos aspectos operativos
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ANEXO C: Observacion virtual del Facebook de Proyektate

TIFO DE N® DE INTERACCIONES TOTAL DE
MES FECHA OBEA FOCO
PUBLICACION Reacciones| Comentarios| Compartidos INTERACCIONES

07/22/201%9 El Rey Ledn Foto Taller B - 1 7
] El Rey Ledn Foto Elenco 16 6 1 23

07/20/201%9 :
El Rey Ledn Foto Taller 2 - 1 3
07/19/2019 El Rey Ledn Estado Taller 1 1

JULIO 07/17/201%9 El Rey Ledn Foto Taller - - - 0
07/14/2019 El Rey Ledn Foto Taller B 1 2 g
07/11/201% El Rey Ledn foto Elenco 13 - 1 20
07/08/201% El Rey Ledn Foto Taller B 3 & 15

] El Rey Ledn Foto Taller 4 1 1 G
07/01/201% -
El Rey Ledn Foto Taller 2 - - 2
) 13 Estado Agradecimiento g - - g
05/05/201%5 —

JUNIO - Foto Recopilacion de obras 17 2 - 19
05/01/201% 13 Video Elenca 10 3 & 19
05/28/2015 13 Video Elenco ) 1 11 21

MAYD 05/24/201%9 13 Foto Presentacion musical 12 - 7 18
05/13/201% Annie Estado Agradecimiento 16 3 - 18
04/29/2019 Annie Foto Elenco 13 - B 21

ABRIL ] Annis Foto Presentacién musical - 1
04/17/2019

13 Foto Taller 1 3
03/27/201%9 - Foto Dia mundial del teatro 26 4 B 36
MARZO 03/21/2019 i Foto Dia mundial del Sindrome de 21 a > 27
Down

) Annie Video Elenco 20 8 4 32

02/20/201% - -
Annie Video Elenco 15 - o 24

FEBRERO -

02/08/2019 13 Foto Elenco 3 - 1 4
0z2/05/201%9 Anmie Video Elenca 2 - 1 3
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ANEXO C: Observacion virtual del Facebook de Proyektate (continuacion)

ENERO

01/31/201%9 13 Foto Elenco 4 - 1 5
01,/30/2019 13 Foto Taller 5 1 3 =]
01/27 /2019 Annie Foto Taller 3 - - 3
01/25/201%9 Annie Video Elenco g 1 2 12
01/18/2019 13 Foto Taller 10 3 7 20
01/17 /2019 13 Video Elenco 4 - 1 5
01/16/201%5 Annie Foto Elenca 5 - 3 8
01/11/201%9 13 Foto Elenco 19 3 3 25
01,/09/2019 Annie Foto Elenco 15 10 11 36
01/08/2019 13 Foto Taller 7 - 2 =]
01/07/201%9 Annie Foto Elenca 14 - 5 19
01/05/2019 - Foto Taller 2 - 3 5
01,/02/2019 13 Video Taller = 2 & 14

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO D: Logo de Proyektate
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ANEXO E: Modelo Canvas de Proyektate

- Propietarios de
Proyektate
- Equipos financieros
- Distintos
proveedores, sobra
todo quienes
proporcionan las
salas de teatro v el
espacio para los
talleres

- Elegir laz obras musicales que = trabajardn
- Comprar los derechos de las pistas
originales
- Traducciones v adaptaciones de ser
necesario
- Conmfratacion de docentes
- Enzayos (talleres)

- Alguiler de ezpacios de presentacidn
- Venta de entradas

- Fisico: lugar de ensayo v salas de teatro
- Humanos: perzenal administrativao,
docentes e integrantes del elenco
- Intelectuales: derechos de las pistas
originales de los musicales
- Mateniales: vestuarios, utilena, entre ofros.

- Valor basico: Ofrecer
talleras y obras musicales de
calidad, desarrollades por un

elenco amateur, a un precio
accesible para el pablico,
cuyos lugares de ensayo y
presentacion estan muy bien
ubicados.
- Valor esperade: Atencion
amigahble al piblico
- Valor afadide: Innovacion
adaptaciones de las obras
musicales, la intepracidn del
elenco de nifios con el de
adultes v 12 produccion hecha

a mang

- Comumicacion bidireccional a traveés de las redes

sociales, via telefomica y correo electronico
- Contacto directo

- Comumicacion: redes sociales (Facebook e
Instagram), via telefonica v correo electronico

- Ventas: punto de venta en &l mismo teatro o s2

pueden adquirr las entradas con los mizmos
actores. La mensualidad se paga al director de
Proyeltate.

- Piblico asistente: Piklico
en general, principalmente
familiares y amistades de

quienes conforman el elenco,

que aman o sientan interés por
las obras teatrales musicales.
- Talleres: nifics de 8 2 12

afios v jovenes de 12 a 17 afios

- Bueldos adminiztrativos
- Remuneraciones de docentes
- Grastos operativos (Jocal, produccion, entre otros)
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ANEXO F: Analisis PESTL de Proyektate

FACTOR

ACONTECIMIENTO

IMPACTO

Politico — Legal

Pago por Derechos de Autor - Decreto
Legislativo N° 822

Influencia en la estructura de costos de la
organizacion

Impuesto General a las Ventas (IGV)

Exoneracion de impuesto para quienes realizan
obras teatrales

Econémico

Aumento del PBI

Mayor demanda interna

"Esparcimiento, Diversion, Servicios
Culturales y de Ensefianza"

Mayor interés por espectaculos teatrales

Brindar incentivos econdémicos a través de
concursos para iniciativas culturales

Oportunidad para participar y obtener los
recursos econémicos

Socio Cultural

Falta de culturizacion sobre teatro

Poca asistencia a obras teatrales

Eventos deportivos de la seleccion peruana
de futbol en fechas de programacion de
obras teatrales

Cancelacion de presentacion de obras teatrales

Tecnolégico

Reduccion de brecha de acceso a la
informacion

Conseguir toda la informacion requerida de las
obras musicales originales

Las redes sociales como medio de
promocion de productos o servicios

Atraer, conectar y entablar relaciones con el
publico objetivo

Utilizacion de Facebook por un 92% de toda
la poblacion

Mayor cobertura del publico objetivo
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ANEXO G: Actividades culturales y recreativas 2018

Actividades Culturales y Recreativas 2018 %

Ir a un centro comercial 82.10%

Ir a parques a pasear 73%
Ir al cine 56.90%
Ir a la playa 51.20%
Ir a bailar 40.10%
Asistir a eventos deportivos como espectador 33.60%
Practicar algin deporte o actividad fisica de manera regular 29.30%

Ir a un parque zooloégico 26%
Participar de una procesion 22.90%
Asistir a eventos musicales 22.30%
Ir a un espacio natural o silvestre 21.50%
Ir a eventos culturales organizados en la calle o plazas publicas 19.50%
Asistir a muestras o encuentros gastronomicos 18.10%
Ir al circo 17.90%
Asistir a conferencias o seminarios 16.80%
Visitar museos o galerias 14.80%
Ir a ferias artesanales 14.10%
Ir a ferias de libros 13.70%
Visitar monumentos o lugares historicos o arqueoldgicos 12.30%
Ir al teatro 8.30%

Adaptado de: Encuesta Lima Como Vamos (2018)
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ANEXO H: Matriz FODA

Analisis Interno

Analisis Externo

Fortalezas
Ser una empresa familiar bien
unida, perseverante y con motivacion
Contar con profesores de buen nivel de

ensefianza
Tener una buena organizacion y planificacion

Estudios de mercado realizados para conocer
el sector
Capacidad de adaptarse a diversos
acontecimientos y obstaculos
Contar con actores de buen nivel, tanto nifios
como adultos, para sus producciones
Habilidad de los duefios de Proyektate para

desempenar diversas funciones

Buena relacion con los proveedores

Oportunidades

El crecimiento de sector cultural en general

Mayor interés de las personas hacia el teatro
sobre todo del teatro musical
Hay un mayor niimero de teatros en Lima para
poder realizar las presentaciones
Se esta promoviendo el arte y la cultura, en los
nidos, colegios y universidades
Apoyo del Estado para el consumo cultural, asi
como la oferta
Exoneracion del Impuesto General a las Ventas
(IGV)
Reduccion de la brecha de acceso a la
informacion
Las redes sociales como medio de promocion

cultural

Debilidades
Falta de mayor presupuesto para hacer un
proyecto de manera profesional y de mayor

alcance

Ausencia de contactos claves de mayor nivel

en el medio teatral

Ausencia de un plan de marketing para lograr
un crecimiento continuo de la empresa
No cuenta con un lugar propio para los

ensayos ni presentaciones

Amenazas

La inestabilidad del mercado teatral en Lima

El aumento de competencia debido al mayor
namero de productoras que se insertan en el

sector
Falta de culturizacion sobre el teatro

Preferencia de las personas por consumir
servicios sustitutos: como el cine u otros
Eventos deportivos en fechas de programacion

de obras teatrales
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ANEXO I: Canvas storytelling

CANVAS STORYTELLING
¢Quién? ¢Qué? ¢Cuando? ¢Donde? ¢Por qué? ¢Como?
La mayoria de productoras
teatrales tienen el mismo estilo
Historias sobre [a de realizar publicaciones y el
productora teatral Sobre Proyektate y sus publco o percibe. Por llo, una Por medio de las publicaciones en el FanPage de

Publico general que

Proyektate, de las

talleres, en cualquier

buena estrategia es usar

Proyektate y en su pagina de Instagram, asi como en las

Informacion ) . En redes sociales storytelling, ya que es una o .
emplea las redes sociales|  experiencias enlos | momento; respecto a las . L " historias en ambas redes sociales. Cabe resaltar que
. (Facebook e Instagram). [ herramienta didéctica y original . . .

(Facebook e Instagram). |talleres y sobre cada obra| obras musicales, un mes , pueden hacerse dichas opciones a la vez o en diferentes

. que hara de Proyektate una

musical que sevaa |antes de ser presentadas. : momentos.
productora innovadora por sus
presentar. o -
publicaciones divertidas,
creativas y, ala vez,
informativas.
Piblico Objetivo
Publico en general que tenga interés en el teatro.
Pablico ¢Qué se quiere lograr?

En general, captar la atencidn del publico. Para las personas que no conocen sobre Proyektate, generarles interés en saber mas de esta productora y motivacion en adquirir sus productos y/o senicios;
para los que ya conocen la empresa y son clientes, ya sea en los talleres o como pblico en las obras musicales, lograr una fidelizacion a través de diversos sentimientos generados gracias al

storytelling.
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ANEXO I: Canvas storytelling (continuacion)

Personajes Conflicto Conexidn Base
Miembrs de Proekiate Sobre Proyektate: ot?staculos que tuvieron que Racwnalyemgmonal pgr pqﬂe del pablico al
atravesar y como los superaron. mirar las historias.
Toda la informacion hasta la actualidad que
Historia ) denifcacion del plblico con a istora de | o e e proyeitatey a disporibcd,
Elenco de nios y adultos Sobte o talleres: etos que los alumnos deben | 125 0DraS Musicals yIo con alguio 08 108 | i v riginalid de fodos los
enfrentar y cémo los llevan a cabo.  Sobre las obras: PEISONGES. miembros para emprender la idea.
Breve resumen de la historia, de los personajes, los
retos que atravesaran y presentacion de los actores  {Identificacion con Proyektate por parte de los
Stakeholder importante que les daran vida a cada uno de ellos. alumnos, actores y todos os que forman
parte del equipo.

Formato amigable con colores llamativos, sin llegar a lo extremo. Respecto al contenido, debe ser sobre la productora teatral, los talleres brindados y sobre las distintas obras que presentard, y que
estas sean contadas por un personal o varios de Proyektate, ya que generaria un mayor impacto, pues son quienes realmente conviven el dia a dia en la productora. El tono de vz a emplearse debe ser
Distribucidn expresivo y con una excelente diccion, lo cual mostraria la calidad de los actores que estarian en las presentaciones.

Canal

Redes sociales: Facebook e Instagram.
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ANEXO J: Diagrama de Plan de accion — Primer trimestre afio 2020

ENERO FEBRERO

ACCION

MARZO

Seml1 Sem?2 Sem3 Sem4 Sem5 Sem6 Sem?7

Sem8

Sem9

Sem10

Seml1

Sem12

Renovar imagen del
fan page de Proyektate

Realizar publicaciones
sobre talleres y X-Y XX X-Y XX X-Y XX XX
ensayos

XX

Realizar publicaciones
ocasionales

Realizar publicaciones
sobre las obras
musicales

Invitar a los usuarios a
ser fan de Proyektate

X: Numero de veces de publicaciones comunes
Y: Numero de veces utilizando storytelling
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ANEXO K: Guia de entrevista preliminar — Miembros

Preguntas especificas de la entrevista preliminar

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

(Hace cuanto tiempo se inicié Proyektate como productora de teatro musical? ;Como ha ido
evolucionando?

(Cuales fueron sus motivos para emprender en el sector teatral?
(Cual o cuales son las actividades principales de Proyektate?

(A quiénes van dirigidas tales actividades? ;Tienen definido un target? ;Por qué? ;Donde
los puede encontrar?

(Hay una temporada o periodo determinado en que los consumidores demandan mas lo que
ofrece?

(Qué es lo que quiere transmitirles a su publico o target? o ;Por qué cree que las actividades
que realiza Proyektate serian importantes para ellos?

(Recuerda o conoce qué productoras de obras teatrales existen actualmente? ;Cuales? ;Por
qué cree que las tiene “identificadas” en su memoria?

[ Tiene conocimiento de qué clase de publicidad estan realizando dichas productoras
teatrales? ;Como se comunican con sus posibles clientes?

(Ha revisado alguna pagina web de su competencia (si es que lo tuviera) o fan page? ;Qué
es lo que mas le llam¢ la atencion?

(Proyektate cuenta con un logo? ;En que se basd para crearlo? ;Qué es lo que desea
transmitir a través de este?

(Como usted comunica la marca Proyektate? ;Cuenta con alguna estrategia de marketing o
publicidad?

(Cuenta Proyektate con vision, mision y valores institucionales? ;En qué consisten?

(De qué manera considera que la cultura organizacional de Proyektate influye en la imagen
de su marca?

(Proyektate aporta beneficios emocionales a los consumidores? ;De qué manera?
(Qué cree que podria faltarle a Proyektate en la promocion de su marca?

Ademas de todas las maneras mencionadas de promocionar la marca Proyektate, ;ha pensado
en implementar alguna otra forma de publicidad? ;Qué otra estrategia de marketing considera
que podria hacer mas exitosa a la marca Proyektate?

(Desea afiadir alguin comentario adicional?

Muchas gracias por su tiempo.
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ANEXO L: Guia de entrevista — Expertos

Entrevista a expertos

Buenos dias/ Buenas tardes/ Buenas noches, nosotros somos Sandra Demarini y Anthony Yanqui,
somos estudiantes de Gestion de la Universidad Catolica y estamos desarrollando una investigacion
sobre analisis de la factibilidad de la implementacion de storytelling como estrategia de promocion
de productoras escénicas emergentes. Caso Proyektate. Le agradeceriamos mucho si pudiera
brindarnos un poco de su tiempo para responder algunas preguntas sobre el tema mencionado con
anterioridad. Toda la informacion que usted nos brinde sera utilizada inicamente para los fines de
la investigacion, por lo que permanecera en la absoluta confidencialidad. Ademas, la entrevista
sera registrada mediante una grabacion de voz. Espero que no haya ningin problema al respecto.
Gracias.

I. Preguntas generales

(Cual es su nombre?

(Cuantos afios tiene?

(En qué ciudad naci6 usted? ;En qué provincia se encuentra?
(Cual es su estado civil?

(Estudia o trabaja?

(Qué suele hacer en sus tiempos libres?

(Realiza alguna actividad en grupo o en familia?

(En qué momento del dia dispone de mayor tiempo libre?

PN RN =

I1. Preguntas especificas de la entrevista preliminar

1. (Tiene algin vinculo o relacién con actividades culturales? ;Cudles? ;De qué tipo? ;Qué
actividades realiza?

2. (Le gusta el teatro? ;Por qué? ;Suele ir al teatro? ;Qué tipo de obras conoce y/o suele ver como
espectador? ;Como estd al dia de los eventos teatrales?

3. (Conoce y/o cual es su experiencia de organizaciones culturales? ;Conoce y/o cudl es su
experiencia, especificamente productoras de teatro?

4. ;Algunas de ellas utilizan estrategias de marketing? ;Cudles? ;jPodria darme su opiniéon o
evaluacion sobre ellas? (repreguntar por qué en funcion de lo que diga)

5. Le parece util y/o necesario que las productoras teatrales desarrollen estrategias de marketing? ;Por
qué (necesidades que tengan) y para qué (metas futuras que tengan)? ;Para promocionar sus
espectaculos? ;Para tener presencia en el mercado teatral? ;Por qué otros motivos, cree que podria o
deberia ser?

6. (Recuerda o conoce qué productoras de obras teatrales existen actualmente? ;Cuales? ;Por qué
cree que las tiene “identificadas” en su memoria?
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7. (Recuerda haber visto u oido ultimamente alguna propaganda de una obra teatral que le haya
llamado la atencion de manera especial?

8. Desde su perspectiva...

...8a.: como docente (si se trata de profesores de marketing)

...8b.: como gestor cultural (si se trata de un gestor cultural)

9. (Cuales serian las estrategias mas adecuadas para promocionar un espectaculo teatral en general?
(Usted como las aplicaria? ;Por qué motivos?

(Desea afiadir algin comentario adicional?

Muchas gracias por su tiempo.
-Finalizar entrevista-
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ANEXO M: Guia de entrevista — Miembros

Entrevista a miembros de Proyektate

Buenas noches, nosotros somos Sandra Demarini y Anthony Yanqui, somos estudiantes de Gestion
de la Universidad Catoélica y estamos desarrollando una investigacion que tiene como objetivo disefiar
un plan de marketing digital basado en técnicas de storytelling para la productora teatral emergente
“Proyektate”.

Su participacion sera voluntaria para responder algunas preguntas sobre el tema mencionado con
anterioridad. Toda la informacion que usted nos brinde sera utilizada Gnicamente para los fines de la
investigacion, por lo que permanecera en la absoluta confidencialidad. Ademas, la entrevista sera

registrada mediante una grabacion de voz. Espero que no haya ninglin problema al respecto. Gracias.
Preguntas generales:

Datos (nombre, edad, distrito, dedicacion)

(Podria contarnos un poco sobre su experiencia en la productora y la labor que realiza?
(Como describiria a Proyektate en general? Y ;en términos de publico asistente?
(Cuales considera que son las fortalezas y debilidades de esta productora?
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Preguntas sobre marketing operativo (7Ps):

(Qué productos y/o servicios ofrece Proyektate?
(Cuales son los precios de dichos servicios? (Detallar)
(En qué teatros suelen presentar sus obras musicales? ;Por qué los eligieron?
(Cuantas personas trabajan en Proyektate? ;Quiénes son y a qué se dedica cada uno?
(Disponen de un lugar propio para sus talleres y ensayos? ;Dénde lo hacen?

. (Cuentan con procesos planificados para ciertas actividades?

. (De qué manera promocionan los servicios de Proyektate? ;Cuentan con una estrategia de
marketing?
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Preguntas especificas sobre marketing:

12. ;Qué medios utilizan para realizar publicaciones sobre Proyektate?

13. {Con qué frecuencia aproximadamente realizan dichas publicaciones?

14. ;Qué tipo de publicaciones realizan? ;En qué se diferencian respecto a las de la competencia?

15. (Qué mensajes desean transmitir en sus publicaciones? ;Coémo describe la respuesta del
publico?

16. En lineas generales, ;considera que Proyektate cuenta con una buena estrategia de
marketing/promocion? ;Por qué?

175



Preguntas especificas sobre marketing estratégico:

17.
18.
19.
20.
21.
22.

23.
24.

(Han llevado a cabo una investigacion de mercado antes de iniciarse como empresa
productora?

(De qué manera han segmentado al ptiblico consumidor de teatro?

(Cual es el target de Proyektate? ;En qué se basaron para elegirlo?

(Saben en lineas generales qué es lo que piensa el publico de Proyektate sobre esta
productora?

(Como le gustaria que el publico recuerde a Proyektate? ;Con alguna imagen, alguna frase,
por un buen servicio, por un buen producto u otro aspecto? ;Por qué?

(Proyektate realiza acciones para posicionar su marca y que el publico la recuerde? ;Qué
acciones realiza?

(Cuales son las productoras competidoras para Proyektate?

(De qué manera se posiciona Proyektate respecto a las productoras competidoras?

Preguntas especificas sobre mejoras para Proyektate:

25.

26.
27.

28.

29.

,Sabe si las empresas competidoras cuentan con alguna estrategia de marketing? ;En qué
consisten?

(En qué se asemejan y en qué se diferencian respecto a las de Proyektate?

(Cree que Proyektate podria adoptar mejoras en su estrategia de marketing? ;Qué mejoras o
cambios propondria?

Teniendo en cuenta el logo de Proyektate, ;esta totalmente satisfecho con su disefio? ;Qué
es lo que quieren transmitir mediante esa imagen y ese nombre? ;Realizarian alguna
modificacion?

(,Como se siente siendo trabajando en Proyektate? ;Como describe el clima laboral de la
productora? ;En qué podria mejorar?

Preguntas especificas sobre Storytelling para Proyektate:

30.
31.

32.

33.
34.

(Ha escuchado acerca del Storytelling? ;Qué sabe de esta herramienta?

(Considera una buena idea introducirlo como parte de la estrategia de marketing de
Proyektate?

(Qué tan dispuesto estd de aceptarlo? O ;Qué dudas tiene al respecto o qué dificultades cree
que puedan haber?

(Qué beneficios cree que el storytelling puede brindar a Proyektate? ;Por qué?

(Qué resultados espera obtener mediante la implementacion del storytelling como parte del
plan de marketing de Proyektate?
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ANEXO N: Guia de entrevista — Competidores

Entrevista a competidores de Proyektate

Buenas noches, nosotros somos Sandra Demarini y Anthony Yanqui, somos estudiantes de Gestion

de la Universidad Catoélica y estamos desarrollando una investigacion que tiene como objetivo disefiar

un plan de marketing digital basado en técnicas de storytelling para la productora teatral emergente

“Proyektate”.

Su participacion sera voluntaria para responder algunas preguntas sobre el tema mencionado con

anterioridad. Toda la informacion que usted nos brinde sera utilizada Gnicamente para los fines de la

investigacion, por lo que permanecera en la absoluta confidencialidad. Ademas, la entrevista sera

registrada mediante una grabacion de voz. Espero que no haya ninglin problema al respecto. Gracias.

Preguntas generales:

Sl S e

Datos (nombre, edad, distrito, dedicacion)

(Podria contarnos un poco sobre su experiencia en la productora y la labor que realiza?
En palabras generales ;como describiria a su empresa? ;y en términos de publico asistente?
(Cuales considera que son las fortalezas y debilidades de esta productora?

Preguntas sobre marketing operativo (7Ps):

el i SR

— O

(Qué productos y/o servicios ofrece?

(Cuales son los precios de dichos servicios? (Detallar)

(En qué teatros suelen presentar sus obras musicales? ;Por qué los eligieron?

(Cuantas personas trabajan en la organizacion? ;Quiénes son y a qué se dedica cada uno?
(Disponen de un lugar propio para sus talleres y ensayos? ;Dénde lo hacen?

. (Cuentan con procesos planificados para ciertas actividades?
. (De qué manera promocionan los servicios de la productora? ;Cuentan con una estrategia de

marketing?

Preguntas especificas sobre marketing:

12.
13.
14.
15.

16.

(Qué medios utilizan para realizar publicaciones sobre la productora?

(Con qué frecuencia aproximadamente realizan dichas publicaciones?

(Qué tipo de publicaciones realizan? ;En qué se diferencian respecto a las de la competencia?
({Qué mensajes desean transmitir en sus publicaciones? ;Como describe la respuesta del
publico?

En lineas generales, ;considera que su empresa cuenta con una buena estrategia de
marketing/promocion? ;Por qué?
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Preguntas especificas sobre marketing estratégico:

17.

18.
19.
20.
21.

22.

23.
24.

(Han llevado a cabo una investigacion de mercado antes de iniciarse como empresa
productora?

(De qué manera han segmentado al ptblico consumidor de teatro?

(Cual es el target de su productora? ;En qué se basaron para elegirlo?

(Saben en lineas generales qué es lo que piensa el publico sobre esta productora?

(Como le gustaria que el publico la recuerde? ;Con alguna imagen, alguna frase, por un buen
servicio, por un buen producto u otro aspecto? ;Por qué?

(La empresa realiza acciones para posicionar su marca y que el publico la recuerde? ;Qué
acciones realiza?

(Cuales son las productoras competidoras para su empresa?

(De qué manera se posiciona su productora respecto a las competidoras?

Preguntas especificas sobre mejoras para la productora:

25.

26.
27.

28.

29.

,Sabe si las empresas competidoras cuentan con alguna estrategia de marketing? ;En qué
consisten?

(En qué se asemejan y en qué se diferencian respecto a las de su productora?

(Cree que su empresa podria adoptar mejoras en su estrategia de marketing? ;Qué mejoras o
cambios propondria?

Teniendo en cuenta su logo, ;esta totalmente satisfecho con su disefio? ; Qué es lo que quieren
transmitir mediante esa imagen y ese nombre? ;Realizarian alguna modificacion?

(Como se siente siendo trabajando en la productora? ;Coémo describe el clima laboral de la
productora? ;En qué podria mejorar?

Preguntas especificas sobre Proyektate:

30.
31.

32.
33.
34.
35.

(Ha escuchado acerca de la productora “Proyektate”? ; Qué sabe de ella?

(Ha visto alguna publicidad de Proyektate en redes sociales? ;Qué vio? ;Qué opina respecto
a dichas publicaciones?

(Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando le menciono la palabra “Proyektate™?
(Ha asistido a alguna de sus obras como publico? ;Qué opina sobre esta?

En lineas generales ;como describe a esta productora de teatro musical?

Finalmente, ;Qué recomendaciones de mejora daria para Proyektate?

178



ANEXO N: Guia de entrevista — Actores

Entrevista a actores de Proyektate

Buenos dias/ Buenas tardes/ Buenas noches, nosotros somos Sandra Demarini y Anthony Yanqui,

somos estudiantes de Gestion de la Universidad Catolica y estamos desarrollando una investigacion

sobre analisis de la factibilidad de la implementacion de storytelling como estrategia de promocion

de productoras escénicas emergentes. Caso Proyektate. Su participacion sera voluntaria para

responder algunas preguntas sobre el tema mencionado con anterioridad. Toda la informacion que

usted nos brinde sera utilizada unicamente para los fines de la investigacion, por lo que permanecera

en la absoluta confidencialidad. Ademas, la entrevista sera registrada mediante una grabacion de voz.

Espero que no haya ningun problema al respecto. Gracias.
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

Primero cuéntenos sobre usted. ;Cual es su nombre? ;Qué edad tiene? ;A qué se dedica?
(Cuando y como fue que aparecio su interés por las artes escénicas, en este caso el teatro?
(Cual ha sido su trayectoria profesional?

(Como llegd a Proyektate? ; Usted se contacto con ellos o ellos lo contactaron?

(Qué fue lo que mas lo motivo para trabajar en Proyektate?

(Como ha sido su experiencia en Proyektate?

Desde su punto de vista, ;qué ha aportado Proyektate a su vida?

(Qué o quién decide qué espectaculo teatral hacer? ;Por qué?

(Qué cree que Proyektate desea transmitir al publico a través de sus obras musicales?

. (Qué significa para usted transmitir sus conocimientos y experiencias a otras personas?
. (Cree que el mundo teatral o escénico es valorado por el publico?
. (Qué tipo de competitividad existe entre productoras teatrales?

. (Cudles considera que son las ventajas y desventajas de Proyektate respecto a otras

productoras?

(Considera usted que Proyektate cuenta con una buena estrategia de marketing/promocion?
JPor qué?

[ Tiene conocimiento del marketing que aplican otras productoras teatrales?

Respecto al precio de la entrada de Proyektate, ;considera que el producto de la obra musical
vale lo que cuesta? ;Sabe cuanto es el costo promedio de las entradas de otras productoras
teatrales?

Siendo honesto, ;como considera la calidad de las obras musicales que presenta Proyektate?
(Qué opina del logo de la marca Proyektate? ;Qué es lo que quieren transmitir a través de
este?

(Conoce personas que sean leales a la marca Proyektate o que asistan con frecuencia a ver

sus obras musicales?
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20. ;Qué aspectos cree que podria mejorar Proyektate para ser mas atractivo y causar mayor
interés en el publico?
21. En un futuro, ;como se ve usted en relacion a Proyektate? ;seguird participando en los

talleres, en una posible obra profesional o apoyaria de alguna otra manera?
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ANEXO O: Guia de entrevista — Proveedores

Entrevista a proveedores de Proyektate

Buenos dias/ Buenas tardes/ Buenas noches, nosotros somos Sandra Demarini y Anthony Yanqui,

somos estudiantes de Gestion de la Universidad Catolica y estamos desarrollando una investigacion

sobre analisis de la factibilidad de la implementacion de storytelling como estrategia de promocion

de productoras escénicas emergentes. Caso Proyektate. Su participacion sera voluntaria para

responder algunas preguntas sobre el tema mencionado con anterioridad. Toda la informacién que

usted nos brinde sera utilizada unicamente para los fines de la investigacion, por lo que permanecera

en la absoluta confidencialidad. Ademads, la entrevista sera registrada mediante una grabacion de voz.

Espero que no haya ningtn problema al respecto. Gracias.
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14.

15.
16.

17.
18.

19.

20.

Primero cuéntenos sobre usted. ;Cual es su nombre? ;Qué edad tiene? ;A qué se dedica?
(Tiene algin hobbie? ; Tiene algun vinculo con las actividades culturales?

(e gusta el teatro? ;Por qué? ;Qué géneros son de su mayor preferencia?

(Qué productoras de teatro conoce o ha escuchado?

(Qué fue lo primero que record6 o qué imagen se le vino primero a la mente?

(e gusta el teatro musical? ;Por qué?

(Ha escuchado de la productora Proyektate? ;A qué se dedica?

(Como se contactd con Proyektate para brindarles en alquiler el espacio Aforo XI?

Ademas de Proyektate, ;alquila el espacio a otras productoras teatrales?

. (Cuantos dias a la semana alquila el espacio Proyektate? ;A qué costo?
. (A ido a alguna de las obras de Proyektate? ;Cual ha sido su favorita?
. (Como evalua la calidad de las obras musicales presentadas por esta productora?

. (Alguna vez ha estado presente en los talleres o ensayos de Proyektate? ;Como es la

metodologia de las clases de los talleres o como se llevan a cabo los ensayos?

(Considera que el precio que el consumidor paga para ver una obra de Proyektate vale lo que
cuesta? ;Cual es el costo promedio de las entradas de otras productoras teatrales?

(Cual es la ventaja y desventaja de Proyektate frente a otras productoras teatrales?

(Conoce como se realiza el marketing y publicidad de Proyektate? ;Cree que es el adecuado?
(Como lo hacen otras productoras?

(Conoce este logo? (se le muestra el logo de Proyektate) ;Qué le transmite?

(Considera que el publico que va a las obras de Proyektate es poco, regular o de gran
cantidad? ;Conoce personas que sean publico leal a esta productora?

Respecto a los alumnos de los talleres que hace Proyektate en Aforo XI json practicamente
los mismos en todos los talleres o ingresan siempre nuevos alumnos?

Pensando en un futuro jseguira brindando en alquiler el espacio de Aforo XI para Proyektate?
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ANEXO P: Guia de entrevista — Publico

Entrevista al publico en general

Modelo Valor Capital de Marca basado en el Cliente de Kevin Keller - Preguntas aplicadas a
Proyektate

Buenos dias/ Buenas tardes/ Buenas noches, nosotros somos Sandra Demarini y Anthony Yanqui,
somos estudiantes de Gestion de la Universidad Catodlica y estamos desarrollando una investigacion
que tiene como objetivo disefiar un plan de marketing digital basado en técnicas de storytelling para
la productora teatral emergente Proyektate. Su participacion sera voluntaria para responder algunas
preguntas sobre el tema mencionado con anterioridad. Toda la informacion que usted nos brinde sera
utilizada Unicamente para los fines de la investigacion, por lo que permanecera en la absoluta
confidencialidad. Ademas, la entrevista sera registrada mediante una grabacion de voz. Espero que no
haya ninglin problema al respecto. Gracias.

Preguntas generales:

(Qué suele hacer en sus tiempos libres?

(Tiene algln vinculo con las actividades culturales?

(Le gusta ir al teatro?

(Con qué frecuencia asiste al teatro y qué género es de su mayor preferencia?
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Prominencia de Marca

. ¢Qué productoras de teatro conoce o asiste en Lima?

. ¢Le gusta el teatro musical? ;Por qué?

. ¢Conoce este logo? (se le muestra el logo de Proyektate) ;Qué le transmite?

. ¢Ha escuchado acerca de la productora “Proyektate? ;A qué se dedica?

9. {Qué tan conocida es “Proyektate” respecto a otras productoras teatrales?

10. ;(Ha visto el fan page de Proyektate en Facebook? ;Qué le parece? ;Es similar al de otras
productoras? ;En qué se diferencia? ;Por qué?
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Desempeifio de Marca

10. ;Ha asistido a alguna de sus obras musicales o ha participado en alguno de sus talleres?

11. ;Cual es su opinion respecto a las obras teatrales de Proyektate? ;Por qué?

12. ;De qué manera considera que Proyektate se diferencia de otras productoras teatrales?

13. (Cuanto cuesta una entrada para ver una obra musical de Proyektate? ;Considera que vale lo
que cuesta?

14. ;Conoce el precio de mercado de las obras teatrales? ;cuanto cuestan las entradas en otras
productoras?

15. {Qué opina respecto a los precios que ofrece Proyektate en comparacion con otras productoras
teatrales? ;Esta en su precio o podria cobrar menos o mas?
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Imagen de la Marca

16. ;Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando escucha la palabra “Proyektate”? ;Con
qué otras cosas la relaciona?

17. ;Con qué palabras describiria Proyektate? ;Por qué?

18. ;{Considera que Proyektate es un lugar sociable, cultural, moderno, convencional? (;A cada
uno preguntar por qué?

19. Si Proyektate fuera una persona, ;como seria su perfil?

Juicios de Marca

20. ;Como considera la calidad de su producto? Tomando en cuenta la produccion, escenografia,
actores en escena, etc. ;Por qué?

21. Cuando va a ver una obra de Proyektate, ;siente la garantia de que la va a disfrutar y quedara
satisfecho con el producto y los servicios ofrecidos? ;Por qué?

22. ;Qué aspectos podria mejorar la productora para que usted la considere aun mas?

23. (Recomendaria Proyektate a otras personas? ;Por qué?

Sentimientos de Marca

24. ;Qué significa para usted la marca Proyektate?
25. ({Qué es lo que mas valora de Proyektate? ;Qué caracteristicas o aspectos? ;Por qué?
26. ;Qué sensacion le genera el estar presente en Proyektate? ;Por qué?

Resonancia de Marca

27. Entre todas las productoras teatrales ;jcual o cudles son sus preferidas? ;asiste con mayor
frecuencia a ver obras teatrales de una productora en especial? ;Por qué?

28. (En qué momento asiste a “Proyektate” para presenciar una obra teatral? ;Con qué motivos?
(Con qué frecuencia? ;Por qué?

29. (Cree que Proyektate es mejor o superior a otras productoras teatrales? ;Por qué? (determinar
en qué aspecto es superior o inferior)

30. ;Qué extrafiaria si Proyektate deja de operar? ;Por qué?

31. ;Te considera leal a Proyektate?

32. Pensando en un futuro cercano, ;como serd su comportamiento con respecto a Proyektate?
(seguira yendo a sus obras musicales, participard en los talleres o brindard apoyo de alguna
manera?
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