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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo conocer las principales razones del
escaso interés por parte de los jovenes en las actividades artistico-culturales para
desarrollar una propuesta de un plan de comunicacion que estimule el interés de los
jovenes de Chilpancingo en este tipo de actividades. Gracias a esta investigacion,
nos damos cuenta de que la mayoria de los jovenes si consumen productos
cultures, sin embargo, los que mas consumen son el cine y la musica, y son pocos
los jovenes que se interesan por las actividades artisticas como el teatro,
exposiciones de pintura, presentaciones de danza.

En la ciudad de Chilpancingo hay pocos espacios culturales, ademas no hay mucha
promocion de este tipo de actividades. Actualmente, el foro escénico De la Mancha
es uno de los primeros grupos artisticos independientes de la ciudad y es el que
mas promueve este tipo de actividades, sin embargo, el perfil de publico que asiste
a los eventos son personas mayores de 30 afios; por esta razén surge la necesidad
de conocer la opinién que tienen los jovenes al respecto, qué es lo que mas les
llaman la atencion, asi como los factores que los podrian motivar para asistir a los

eventos que realiza el foro escénico De la Mancha.

La propuesta que se ofrece dentro del plan estratégico de comunicacion se integra
por diversas estrategias de esta diciplina que puedan ser atractivas y llamativas
para los jovenes de la ciudad, como lo son los mensajes en las redes sociales y

distintos elementos visuales.

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizé la metodologia cualitativa, la cual
nos permite tomar en cuenta la opinién del publico objetivo, en este caso, los
jovenes y de los integrantes de la organizacion; esto nos permiti6 conocer a
profundidad las necesidades de la organizacion, las debilidades en su comunicacion
externa y las posibles soluciones para motivar a mas jovenes que se interesen por
este tipo de actividades, dando a conocer la importancia que tienen y que beneficios
aportarian en su vida social y profesional.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se realiza en el foro escénico De la Mancha, con la
finalidad de identificar las principales causas por la que los jévenes no asisten a las

actividades artistico-culturales que se presentan dentro de la organizacion.

El foro escénico De la Mancha es una organizacidon perteneciente al tercer sector
surge en el afio 2017. Nace a partir de la escasez de oferta artistico-cultural en la
ciudad de Chilpancingo, con la finalidad de fomentar que la cultura y el arte no son
un lujo sino una necesidad que debemos de adoptar. Elforo escénico De la Mancha
se ha colocado como un referente en las actividades culturales de la ciudad; realiza

temporadas de teatro, talleres artisticos, exposiciones, seminarios, entre otros.

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizé la metodologia cualitativa con un
método de estudio de caso, se tuvo la oportunidad estar presente durante un lapso
de 18 meses en las diferentes actividades que se presentaron en la organizacion,
de tal manera que se conocieron a profundidad las estrategias de comunicacion que

han sido desarrolladas por los integrantes de esta.

Para llevar a cabo esta investigacion, se utilizaron diversas herramientas: la
entrevista, observacién participante y encuesta, a fin de obtener resultados mas
precisos. El objetivo principal de la investigacion es buscar estrategias de
comunicacion que permitan generar un interés en las actividades artisticas-
culturales en los jovenes de la ciudad de Chilpancingo, para fortalecer su desarrollo

en este sentido.

Dentro del primer capitulo se encuentra el planteamiento del problema de
investigacion, en el que podemos observar los antecedentes de la organizacion, el
objetivo general, los objetivos especificos y la justificacion, asimismo, los principales
trabajos que se encontraron relacionados con la investigacion, que fungieron como

un referente para llevarla cabo.



En el segundo capitulo se establece la fundamentacion tedrica, basada en diversas
teorias clave como la comunicacion estratégica, consumo cultural, interés, juventud,
comunicacién corporativa entre otras, permitiendo referencias claras y precisas para
llevar a cabo el desarrollo de ésta y proporcionando una visibn amplia de las

tematicas principales.

En el tercer capitulo se presenta la metodologia de la investigacion, el universo de
estudio, las técnicas de investigacion que se utilizaron para la recopilacion de la

informacion, las variables de estudio y las premisas de la investigacion.

Por dltimo, se detalla el analisis de los resultados que se obtuvieron por medio de
la encuesta al publico objetivo y las entrevistas realizadas a los integrantes del foro
escénico De la Mancha, ademas de la presentacion de la propuesta del plan
estratégico de comunicacion que fue desarrollado por medio de diversas estrategias

de la diciplina, con base en los resultados obtenidos.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA
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La presente investigacion se realizé con la finalidad de identificar cuales son las
principales causas que generan el desinterés de los jovenes de Chilpancingo por
las actividades artistico-culturales, asi como las principales problematicas en el &rea
de la comunicacion externa del foro escénico De la Mancha y, con esta informacion
como base, se disefid un plan estratégico de comunicacién que contribuira a

generar el interés en los jovenes hacia las actividades culturales.

1.1 Antecedentes:

En la ciudad de Chilpancingo de los Bravo Gro. se encuentran los siguientes
espacios escénicos, el teatro Maria Luisa Ocampo, Auditorio Sentimientos de la
Nacion, el centro cultural el Zanate Azul, el centro de arte y cultura UAGRO y el foro
escénico De La Mancha. Sin embargo, dentro de los espacios culturales antes

mencionados hace falta una mayor continuidad a la programacion de actividades.

La finalidad del presente proyecto es identificar los factores que generan el
desinterés de los jovenes de Chilpancingo por las actividades de tipo cultural, asi
como la informacién pertinente en la que se fundamente el disefio de estrategias
asertivas de comunicacion que cambien su percepcion sobre la cultura y los
incentiven para asistir a las actividades culturales que oferta el foro escénico De la
Mancha. Un punto relevante es dar a conocer la importancia que tienen las
actividades culturales en el proceso de formacién académica en los jovenes, ya que
permite un desarrollo integral en la adquisicion del conocimiento. Asimismo,
descubrir qué podria motivar a los jovenes a dedicar parte de su tiempo libre en
estas actividades, e involucrarse mas en los eventos que ofrece el foro escénico De

la Mancha.
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Debido a la falta de promocion y difusion de las actividades culturales por medio de
los diferentes espacios escénicos de la ciudad, existe un bajo interés por estas
actividades principalmente en los jovenes. Por medio de una encuesta realizada
previa a la investigacion se observo que los jévenes no estan acostumbrados a
asistir a eventos culturales. Esta es una de las principales causas por las que surge
el foro escénico De la Mancha, que es un grupo cultural interesado en promover y
difundir las actividades culturales y tiene una gran responsabilidad con la sociedad

ya que su objetivo principal es promover y difundir el desarrollo cultural en la ciudad.

El foro escénico De la Mancha es una asociacion civil que surge en 2017 como
primer centro cultural escénico independiente en la ciudad de Chilpancingo, nace a
partir de la necesidad cultural detectada en la ciudad de Chilpancingo, que
promovera el didlogo constante entre los procesos artisticos y el publico. El espacio
ha servido como plataforma para diversos montajes, laboratorios y residencias
artisticas cuyos productos han estado presentes en la escena del teatro

guerrerense.

El foro escénico De la Mancha es multidisciplinario ha permitido colocarse como un
referente en las actividades culturales de nuestra capital realizando temporadas de
teatro, talleres artisticos dirigidos a nifios, nifias y jovenes, exposiciones,

seminarios, talleres de capacitacion especializada en artes y produccion.

Se ha observado que los asistentes a los eventos que presenta este grupo cultural
son siempre del mismo perfil, generalmente personas adultas y, de acuerdo con una
encuesta realizada a los asistentes del foro escénico De la Mancha, su publico
frecuente tiene un rango de edad entre 30 a 45 afos; solo una minima cantidad de

asistentes son jovenes con un rango de edad entre los 15 y los 29 afios.
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Es necesario que se busquen los medios de comunicacién adecuados para que esta
informacion llegue al publico al que queremos llegar; es decir, a los joévenes, y
ademas sea atractivo para ellos, no solo para asistir a sus eventos sino también

poder integrarse a alguna actividad de tipo artistico-cultural.

Actualmente hay organizaciones que tienen el objetivo de incentivar y apoyar los
proyectos artisticos y culturales como lo son: EI INABAL que es el “organismo
cultural responsable de estimular la produccion, promocién, difusién de las artes y
organizar la educacion artistica en todo el territorio nacional” (2022). De igual
manera, podemos encontrar al Instituto Cultural Helénico este organismo “tiene el
propoésito de difundir la cultura en México, mediante la imparticion de ciclos de
conferencias, cursos, diplomados vy talleres, asi como la realizacién de conciertos,
ediciones, presentaciones de obras de teatro, entre otros” (Helénico, 2022). Para
colaborar con la labor de estos organismos, esta investigacion se propone disefiar
un Plan estratégico de comunicacion fundamentado-tedrica y metodolégicamente

para despertar el interés de los jévenes por el arte.

4.2 Justificacion

De acuerdo con una encuesta Nacional sobre habitos y consumo cultural realizada
por la UNAM en el afio 2020, se puede observar el bajo interés en actividades
culturales, ademas de la disminucién que ha tenido en el dltimo afio. Asimismo, se
puede observar que el estado de Guerrero es uno de los estados que no predomina

en la encuesta por la falta de interés en estas actividades (Cultura UNAM, 2021).

La integracion de los jovenes en actividades culturales favorece al desarrollo mental
y emocional; asimismo, va a propiciar una mayor interaccién con su entorno social.
La juventud es la etapa en que los jévenes pasan a ser adultos, esta etapa debe

estar bien cimentada por diversos valores que permitan tomar buenas decisiones
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para su vida adulta. Es una transicion importante en la vida de cada ser humano,
debido a que es la etapa en la que las personas son mas propensas a tomar malas
decisiones y a involucrarse en cosas indebidas como la delincuencia. El beneficio
social que busca esta investigacion es que los jovenes, por medio de actividades
culturales, fomenten sus valores y logren un alto desarrollo mental y emocional. Las
actividades culturales son importantes para la educacion y formacion de los jovenes,
esto les permite desarrollar, de manera ludica, un sentido mas amplio en sus

conocimientos, reforzando la ensefianza adquirida.

De acuerdo con el autor Foucautl (1987), cada persona debe cuidar de si misma,
incluso en el mas minimo detalle, durante toda la vida. Los jovenes deben

prepararse durante su desarrollo hacia la madurez, hasta llegar a una edad adulta.

Las actividades culturales como la danza, el teatro, muasica, talleres artisticos entre
otros beneficiardn su desarrollo profesional, ampliaran y enriqueceran su bagaje
cultural permitiéndoles disfrutar de estas manifestaciones del arte y dotandolos de

otros enfoques de apreciacion.

La falta de continuidad de actividades culturales dentro de los espacios escénicos,
asi como los escasos recursos que se designan para las mismas por parte del
gobierno y la falta de subsidios gubernamentales para estas organizaciones, ha

generado un bajo nivel cultural.

En la ciudad de Chilpancingo de los Bravo, Gro., hay pocos espacios que ofertan
actividades culturales. Esto es una de las principales causas por las que surge el
foro escénico De la Mancha, que es un grupo cultural interesado en promover y
difundir este tipo de actividades. Asimismo, tiene una gran responsabilidad con la

sociedad ya que su objetivo principal es promover el desarrollo cultural.
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Actualmente el foro escénico De la Mancha no cuenta con un plan de comunicacion
que le permita conocer sus fortalezas y debilidades diagnosticadas para poder
implementar estrategias de comunicacion en la organizacion y mejorar la imagen
ante su publico objetivo, ademas hace falta trabajo para atraer a un publico potencial
deseable como son los jévenes. El foro escénico De la Mancha cuenta con publico
frecuente que estd al pendiente de las actividades que se presentan. De acuerdo
con un formulario realizado a lo largo de la estancia profesional, la mayor parte del
publico que asiste a los eventos son personas que tienen una licenciatura o

maestria.

En la ciudad de Chilpancingo, las personas no estan acostumbradas a asistir a
eventos culturales y, ademas, no gastan en cultura. Esta afirmacién se desprende

de una encuesta realizada de manera previa a la investigacion.

El pablico de la Capital invierte una minima cantidad en eventos culturales; una de
las principales razones es porque estan acostumbrados a que el arte y la cultura
sea gratuita y ésta suele ser de baja calidad, lo que no motiva a buscarla. El foro
escénico De la Mancha surgié como una respuesta a esta necesidad, y debe de
buscar diversas estrategias para cambiar la vision de las personas y se den la
oportunidad de asistir a eventos culturales e inculcar en los mas jévenes el gusto y

apreciacion por ellos.

Con la informacién obtenida en la presente investigacion se pretende disefiar un
plan estratégico de comunicacion que tenga como finalidad generar un interés en
los jovenes de la ciudad de Chilpancingo, hacia las actividades culturales que se

presentan en el foro escénico De la Mancha.
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4.3 Estado del arte o de la cuestién

Este informe se realiza con la finalidad de abordar los principales temas de
investigacion que tienen alguna relacion, para llevar a cabo exitosamente la
investigacion que se estan proponiendo para el tema de tesis titulado “Plan
estratégico de comunicacion para estimular el interés de los jovenes de
Chilpancingo en las actividades artistico-culturales del foro escénico De la Mancha”.
La busqueda de informacion se realizd principalmente en el repositorio UNAM,
repositorio UAGRO y Google académico. Las palabras clave que se utilizaron para
la busqueda son: comunicacion estratégica, desinterés en actividades culturales,

jovenes, foros escénicos y consumo cultural.

La primera frase que se buscé es el desinterés en actividades culturales, con esta
busqueda se encontré la Encuesta Nacional sobre habitos y consumo cultural,
realizada por la UNAM a joévenes de todas las entidades federativas en el afio 2020.
Esta encuesta se enfoca al consumo cultural, para entender la magnitud de la
afectacion y de la transformacion del sector cultural. Los datos recopilados permiten
conocer mas de cerca los perfiles e intereses de las personas interesadas y
participantes en el ambito cultural. CulturaUNAM promueve y alienta el interés en
analizar la conectividad, pero también las formas de informarse y participar de lo
creativo (CulturaUNAM, 2021).

Siguiendo con la investigacion se encontré un trabajo de grado titulado “Las
actividades culturales y artisticas: Su valor socioeducativo”. que aporta diversos
elementos a la investigacion. Est4 investigacion tiene como principal objetivo,
‘comprender el valor socioeducativo de las actividades artisticas y culturales para
proponer una serie de directrices que fomenten su implementacion en la Educacion
Social” (Pedraz, 2018, p. 22).

Otros documentos que se encontraron relevantes para desarrollar esta

investigacion fueron los siguientes:
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El articulo: Jovenes y consumo cultural. Una aproximacion a la significacion de los
aportes mediaticos en las preferencias juveniles, de la Universidad de Medellin. El
articulo tiene como objetivo “analizar las formas de significacion de la identidad en
jovenes frente a su consumo cultural, mediatico y tecnolégico. Asimismo, es una
aproximacion a la oferta cultural para los jovenes, de acuerdo con un estudio, no
existe una suficiencia en términos de actividades que satisfagan sus expectativas”
(Chaparro, H., Guzman, C. 2016, p.2).

La Revista Ciencia UNEMI elaboro el articulo titulado Cultura Artistica de Jovenes.
El contenido principal de este articulo se centra en impulsar la cultura artistica en
los jovenes de los sectores urbano-periféricos, con la finalidad de reconocer su
identidad y rescatar sus valores intelectuales y habilidades que poseen, para
contrarrestar los fendmenos sociales negativos, de tal manera que mejoren su

condicion social. (Rea, E. 2013)

La Facultad de comunicacion y lenguaje de la Universidad Javeriana de Bogota,
realizo el trabajo titulado: Estrategias de comunicacion para la movilizacion de los
jovenes hacia la participacion de la oferta cultural en la Ciudad de Bogota. El interés
de esta propuesta es “conectar la oferta publica cultural de Bogota con los jévenes
lograr el conocimiento a través de la obtencion de la informacion de la oferta cultural,
se llegue a una movilizacion hacia dichos eventos para que los jovenes utilicen su

tiempo libre de manera beneficiosa” (Bohm, H. 2012, p. 6)

La Universidad San Carlos de Guatemala cuenta con una tesis titulada: Estrategia
de comunicacion para difundir las actividades culturales que se realizan en el Centro
Cultural Miguel Angel Asturias. Su principal objetivo es “buscar las estrategias de
comunicacién mas adecuada para la difusion de las actividades culturales” (Lopez,
J. 2011, p. 71).
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La tesis con nombre “Propuesta de comunicacién estratégica para Fortalecer la
identidad cultural en los jovenes de Chilpancingo de los Bravo” realizada en la
Facultad de Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas, nos da un panorama
mas amplio respecto a la presente investigacion debido a que menciona la carencia
de informacion sobre los jovenes y la situacion actual por la que atraviesa la ciudad;
ademds, nos deja claro que es importante disefiar diversas propuestas de
comunicacién que contribuyan al desarrollo econémico, politico, social, cultural de
Chilpancingo. Esta tesis tiene como finalidad que los “jévenes chilpancingueinos
interactden con la ciudad que habitan, ademas de investigar aquellos simbolos
culturales que caracterizan a la ciudad de Chilpancingo de los Bravo y la distinguen

de cualquier otra” (Rosendo, C. 2019, p.5).

Durante la busqueda de informacién en la web, se encontré la pagina del Instituto
Mexicano de la Juventud, en la que se hace mencién del desarrollo cultural para las
juventudes, busca contribuir a mejorar la calidad de vida y bienestar de la juventud
mediante el apoyo a la generacion del conocimiento, la creacién y el disfrute del arte
y la cultura, creando mejores oportunidades para el desarrollo intelectual de las
juventudes, que les permita crear, enriquecer y transformar su realidad (IMJUVE,
2018).

De acuerdo con la Encuesta Nacional de Consumos Culturales del articulo Los
Jévenes y los Consumos Culturales del sistema de informacion cultural en
Argentina, los jovenes son los que mas consumen cultura, la finalidad del articulo
es identificar algunos de los principales comportamientos y condicionantes para
acceder a la oferta de bienes y servicios culturales por parte de los jovenes en la
Argentina. (Finocchiaro, A. 2017)

Blanch, J. (2007), en su tesis titulada: Antropologia de la educacién y pedagogia de

la juventud: procesos de enculturacién, menciona las Culturas juveniles alternativas
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y las estrategias que se llevan a cabo en las actividades culturales de los jévenes y
como han sido utilizados para investigar el comportamiento de las diferentes

subculturas juveniles.

Rios, J. (2020), en su tesis titulada Estrategia de comunicacion para fortalecer la
imagen del Instituto Municipal de la Juventud de Chilpancingo de los Bravo, en su
publico objetivo” sefiala que una de las funciones del instituto de la Juventud es su
gestion en orientar a la capacitacion fisica para el trabajo, cultura y ciudadania
ampliando en sus capacidades de estudio de los problemas juveniles,
contribuyendo de esta manera, en su periodo de vigencia, una alternativa de

instruccion y de orientacién civica, ante los sistemas formales de educacion.

La busqueda de informacién en los diferentes trabajos de grado, libros, paginas
web, blogs que se mencionan anteriormente, proporciona un panorama mas amplio
respecto a la investigacion que se esta desarrollando. Con esta blsqueda es posible
darse cuenta de la preocupacion que hay por diferentes investigadores interesados
en proponer diversas estrategias para fomentar la cultura en la sociedad. Esto con
la finalidad de dar a conocer las ventajas que tiene una persona al involucrarse en
las actividades artistico-culturales, asi como el beneficio que aporta para el
conocimiento de los mas jovenes. Los documentos encontrados tienen en comun el
valor tan importante que aporta la cultura en todas sus variantes no solo en lo

artistico.

Esta recopilacion de informacion permite abordar el tema con mayor claridad,
evitando caer en errores cometidos en otros trabajos, asi con disefiar un plan
estratégico mas completo, que contenga diversas estrategias para cumplir con el

objetivo principal de la investigacion.
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4.4 Contextualizacion

Chilpancingo de los Bravo, es la capital del estado de Guerrero, la palabra
Chilpancingo se deriva de los vocablos n&huatl; chilpan que significa lugar de avispa
y cingo, que quiere decir pequefio; juntos se traducen como "pequeio avispero".

De acuerdo con la ultima actualizacion de INEGI en 2020, la ciudad de Chilpancingo
cuenta con un total de 283,354 habitantes, siendo 52.5% mujeres y 47.5% hombres.
Los rangos de edad que concentraron mayor poblacién fueron 5 a 9 afios (25,860
habitantes), 0 a 4 afios (25,808 habitantes) y 15 a 19 afios (25,803 habitantes). Entre

ellos concentraron el 27.3% de la poblacion total.

En 2020, los principales grados académicos de la poblacion de Chilpancingo de los
Bravo fueron: 25.9% del total de la poblacién esta cursando una licenciatura, el
23.8% esta en Secundaria, el 23.2% en preparatoria o bachillerato general, como

se muestra en la figura 1.

Figura 1.
Niveles de escolaridad de la poblacién de 15 afios y mas en Chilpancingo

Licenciatura Preparatoria o Bachillerato Maestria

General
242%

Secundaria

Primaria

Fuente: INEGI
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De acuerdo con los datos del Censo Econdmico 2019, los sectores econémicos que
concentraron mas unidades economicas en Chilpancingo de los Bravo fueron
Comercio al por menor (6,093 unidades), Servicios de Alojamiento Temporal y de
Preparacion de Alimentos y Bebidas (2,030 unidades) Industrias Manufactureras
(1,992 unidades), Comercio al por mayor (317 unidades), servicio de esparcimiento

cultural y deportivo (134 unidades), como se puede observar en la figura 2.

Figura 2
Unidades econdmicas segun sector econémico en 2019

Servicios de
Esparcimiento
Culturales y
Deportivos, y...

Unidades
econémicas

[T

134

Fuente: INEGI

1.4.1 Oferta cultural en la ciudad de Chilpancingo

En la ciudad de Chilpancingo de los Bravo la oferta cultural es muy limitada, ademas
hay pocos espacios culturales en los que se lleven a cabo actividades artisticas,
entre ellos encontramos al teatro Maria Luisa Ocampo, Auditorio Sentimientos de la
Nacion, el centro cultural el Zanate Azul, el centro de arte y cultura UAGRO y el foro
escénico De la Mancha. Sin embargo, en la mayoria de los espacios culturales antes

mencionados no hay eventos continuos.
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El foro escénico De la Mancha surge como un proyecto de la Asociacion civil “De la
Mancha” dicha asociacion se establecio en el afio 2010 en la ciudad de Chilpancingo
de los Bravo Gro. Con la finalidad de fomentar la lectura, las artes y la cultura por
medio de eventos teatrales y artisticos. Uno de sus objetivos principales fue

contrarrestar la violencia de la ciudad por medio de eventos artisticos culturales.

El foro escénico De la Mancha se forma en 2017 como primer centro cultural
escénico independiente en la ciudad de Chilpancingo, nace a partir de la necesidad
de una praxis escénica y cultural que permitira el didlogo constante entre los
procesos artisticos y el publico. El espacio ha servido de plataforma para diversos
montajes, laboratorios y residencias artisticas cuyos productos han estado

presentes en la escena del teatro guerrerense.

Esta organizacion ha buscado diversos medios para colocarse como un referente
en las actividades culturales de la ciudad realizando diversas actividades culturales
como: temporadas de teatro, talleres artisticos, exposiciones, seminarios, entre
otros. Uno de los principales obstaculos a los que se ha tenido que enfrentar esta
organizacion es la falta de interés por las actividades culturales debido a que, como
ya se ha mencionado, las personas no tienen el habito de asistir a eventos

culturales.

Algunas de las actividades que se presentan en el foro escénico De la Mancha son:
e Obras de teatro
e Danza
e Exposiciones de pintura
e Conciertos musicales

e Talleres artisticos.
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1.4.2 Contexto del foro escénico De la Mancha

El foro escénico De la Mancha es una organizacion perteneciente al tercer sector,
se encuentra ubicada en Chilpancingo de los Bravo Guerrero, surge en el 2017
como primer centro cultural escénico independiente, fue creado por el grupo Cultural
De la Mancha, debido a la necesidad de una praxis escénica y cultural que permitira
el didlogo constante entre los procesos artisticos y el publico. El espacio ha servido
de plataforma para diversos montajes, laboratorios y residencias artisticas cuyos

productos han estado presentes en la escena del teatro guerrerense.

El foro escénico De la Mancha cuenta con un estudio de grabacion profesional el
cual ha colaborado con mas de 20 artistas en la grabacién y difusion de sus
materiales. Se busca un dialogo constante con creadores locales y otros entornos,

con la finalidad de generar una necesidad en sus publicos.

Mision

Contribuir en procesos culturales asertivos a partir de la creaciéon de un espacio
cultural Unico en su tipo que motive el dialogo constante entre procesos artisticos y

el publico.

Vision

Construir una organizacion sélida y sostenible, impactando diversos tipos de
publicos, buscando la consolidacion como una plataforma lider en el &mbito cultural

y artistico a nivel estatal y nacional.

Valores:

Honestidad: Realizar las actividades con transparencia y sinceridad, para ganarnos

la confianza y credibilidad de nuestro publico.
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Respeto: Es un valor fundamental para cada persona, y es el que predomina al

momento de interactuar con otras personas.

Responsabilidad; Es primordial en cada persona para cumplir con sus actividades

dentro de su entorno de trabajo, y poder cumplir con los objetivos de la organizacion.

Pasion: Disfrutar cada actividad a realizar, transmitir ese entusiasmo a los

espectadores, hacer las cosas por gusto y no por compromiso.

Trabajo en equipo: Hacer un ambiente de colaboracion sano entre todos los
integrantes de la organizaciébn mediante el respeto y la tolerancia.

Responsabilidad social: Ofrecer talleres artisticos que permitan desarrollar el gusto

por la cultura en los nifios de nuestra ciudad.

Normas

e Ser puntuales en reuniones y eventos.

e Portar uniforme para cada evento o entrevistas.

e Recibir al publico de forma amable.

¢ Mantener limpio el foro y oficinas.

e Limpiar foro antes y después de cada evento.

e Respetar las &reas comunes.

e Resguardar objetos olvidados.

e Regresar las cosas a su sitio después de hacer uso de ello.

e Evitar consumir bebidas alcohdlicas en horario de trabajo.
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Politicas

e Respeto mutuo.

e No discriminar al pablico.

e Respetar los protocolos de sanidad.

¢ No utilizar el nombre del foro escénico para fines politicos.

e Los integrantes de la organizacion deben de mantener un comportamiento
ético.

e Fomentar valores a los integrantes del foro para mantener un buen clima de
trabajo.

e Los integrantes del foro deben de conocer la misiébn y visibn de la

organizacion.

1.50bjetivos de investigacion

1.5.1 Objetivo General:

Fundamentar un plan estratégico de comunicacion que favorezca el interés hacia
las actividades artistico-culturales del foro escénico De la Mancha en los jovenes de

la ciudad de Chilpancingo.

1.5.2 Objetivos especificos:

¢ Identificar qué elementos se articulan con el escaso interés de los jovenes de

la ciudad de Chilpancingo por las actividades de tipo artistico-cultural.

¢ Definir los elementos que debe contener una estrategia de comunicacion que
genere interés hacia las actividades culturales en los jovenes de la ciudad de

Chilpancingo.

e Determinar los elementos que benefician la comunicacion externa del foro

escénico De la Mancha con su publico objetivo.
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1.6 Preguntas de investigacion

1. ¢(Qué factores generan el escaso interés por las actividades artistico-
culturales del foro escénico De la Mancha en los jovenes universitarios de la
ciudad de Chilpancingo?

2. ¢Qué elementos debe contener una estrategia de comunicacion para
fomentar el interés de los jovenes universitarios por las actividades artistico-

culturales?

1.6.1 Preguntas secundarias

¢, Qué elementos deben contener los mensajes para generar interés en los jévenes

universitarios de la ciudad de Chilpancingo?

¢, Qué elementos aportan algun beneficio en la comunicacién externa del foro

esceénico De la Mancha con su publico objetivo?

¢ Qué elementos se articulan con el escaso interés de los jovenes de la ciudad de

Chilpancingo por las actividades de tipo artistico-cultural?
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CAPITULO 2: FUNDAMENTACION
TEORICA
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Para sustentar la investigacion que se ha realizado para el foro escénico De la
Mancha, se buscaron diversos referentes tedricos. En este capitulo se exponen
teorias y conceptos que son primordiales para su desarrollo y fundamentacion. La
teoria de la investigacion sera parte del enfoque de comunicacion estratégica. Las

teorias que van a ser parte del marco teérico son las siguientes:

2.1 Comunicacion corporativa

La comunicacion corporativa se entiende como un conjunto de acciones que son el
medio para que una organizacion se pueda comunicar con sus diversos publicos.
Para entender mejor esta teoria, se buscaron diversos referentes, entre los que se

consideran mas importantes son los siguientes.

La comunicacién corporativa es un instrumento de gestion por medio del cual toda
forma de comunicacion interna y externa conscientemente utilizada esta
armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base
favorable para las relaciones con los publicos de los que la empresa depende (Riel,
V. 1997, p.26).

Para Castro, la Comunicacion Corporativa se divide en dos: la Comunicacion Interna
y la Comunicacién Externa. La primera trabaja en la concepcion y el desarrollo de
la cultura corporativa, es decir las ideas y conceptos cualitativos que definen a la
organizacion. La segunda se encarga de gestionar la imagen que la empresa quiere
ofrecer al mercado o a la sociedad. En ambos casos se pretende colaborar en

alcanzar los objetivos previstos de rentabilidad (2007, p.17).

Los autores Apolo, Baez, Pauker y Pasquel definen a la comunicacion corporativa

como la gestion de identidad, imagen y reputacion que a través de la investigacion
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permite identificar valores agregados, atributos, diferenciadores y ventajas
competitivas; que mediante el direccionamiento estratégico de las herramientas
comunicacionales contribuyen a la notoriedad y a la construccion de vinculos hacia

los stakeholders, aportando al logro de los objetivos planteados (2017, p. 527).

2.1.1 Comunicacion interna

Son aquellos procesos de comunicacion entre las instancias que constituyen la
organizacion y que contribuyen a su buen funcionamiento como la capacidad de
cambio, respuesta a imprevistos, retroalimentacion interna, motivacion, identidad

organizacional, entre otras (Aguado, J. 2004, p. 154).

La comunicacion interna es el intercambio de informaciones, contribuyendo para la
construccion del conocimiento, el cual es expresivo en las actitudes de las personas.
Es fundamental un proceso que engloba la comunicacion administrativa, flujos,
barreras, vehiculos, redes formales e informales. Promueve, por lo tanto, la
interaccion social y fomenta la credibilidad, actuando en el sentido de mantener viva
la identidad de una organizacién (Marchiori, M. 2011, p. 51).

La comunicacion interna es la comunicacion dirigida al cliente interno, es decir, al
trabajador. Nace como respuesta a las nuevas necesidades de las compafias de
motivar a su equipo humano y retener a los mejores en un entorno empresarial
donde el cambio es cada vez mas rapido. Las empresas son lo que son por sus

equipos humanos, por ello, motivar es mejorar resultados (Muiiz, F. 2020).
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2.1.2 Comunicacién externa

La comunicacién externa permite a las organizaciones mostrar transparencia y
confianza, asi mismo permite mejorar la relacion con su publico externo. Y sus
principales objetivos son: ser reconocidos por la sociedad, tener una mayor
competitividad, obtener un buen posicionamiento dentro del mercado, mostrar una
imagen favorable de la organizacion y por ultimo permite que su publico externo se

sienta realmente identificado con la organizacion.

Para Aguado, J. (2004), la comunicacion externa son aquellos procesos de
comunicaciéon en el nivel social en los que participa la organizaciéon y que
contribuyen a optimizar sus relaciones con otras organizaciones, asi como a
construir y difundir la identidad de la organizacion como sujeto social (2004, p. 154).
Para Castro, la Comunicacién Externa “es el apartado de la Comunicacion
Corporativa que trabaja en la gestion de la imagen que nuestra empresa quiere
ofrecer al mercado o la sociedad, con la idea de que tal gestién se traduzca en

resultados, empresarial o socialmente hablando” (2007, p.17).

La comunicacion externa es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier
organizacion a sus diferentes publicos externos (accionistas, proveedores, clientes,
distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de comunicacion, etc.)
encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos a, proyectar una
imagen favorable o a promover sus productos o servicios (Fernandez, C. 2009,
p.12).

2.2 Comunicacion estratégica

Se realiza una busqueda teodrica a profundidad en diversos documentos y autores
respecto a la teoria de “comunicacion estratégica” abordando una serie de distintas

perspectivas, que permitan abordar el concepto tedrico conceptual.
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La comunicacion es una dimension clave en el desarrollo de toda organizacion
social con fines comerciales o sin ellos. Se puede afirmar que es el eje dimensional,
articulador, de toda la dindmica organizacional en el mundo contemporaneo
(Bendezu, R. 2014, p. 208).

La comunicacién estratégica trabaja desde los nuevos paradigmas para aprovechar
posibilidades de la multidimensionalidad a partir del disefio de estrategias
comunicacionales como dispositivos de investigacion enactiva, con pasos que

incluyen diferentes técnicas y herramientas (Massoni, S. 2014, p.149)

Desde la perspectiva enactiva, la comunicacion se comprende como el conjunto de
la diversidad sociocultural, el espacio del cambio y de la transformacion. La

comunicacion se entiende como:

‘Lo fluido, es una consideracion del devenir como la transformacion
constante en la que los seres humanos vivimos. Implica la busqueda y la
exploracion de lo comunicacional en tanto modalidad dindmica del vinculo
intersubjetivo sociocultural rebasando el saber clasico en torno a la

comunicacion” (Massoni, 2016, p. 182)

Asi mismo otro tipo de investigacion que nos va a permitir crear nuevas estrategias

de comunicacion es:

“‘La Investigacion enactiva de comunicacion IEC es un nuevo tipo de
investigacion que se suma a las tipologias tradicionales en ciencias sociales
con vistas a un trabajo necesariamente transdisciplinar que busca la
enaccion comunicacional, entendida como un especial proceso cognitivo de
reconfiguracion micro-macro social en dimensiones multiples” (Massoni, S.
2016, p. 181).
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La comunicacion estratégica debe ser comunicacion gestionada. Asi, lo importante
es entender que la comunicacion no puede ser estratégica si no se gestiona. La
gestion de la comunicacidbn no siempre es comunicacion estratégica, pero la
comunicacién estratégica siempre es comunicacion gestionada (Carrillo, M. 2014,
p.37).

La comunicacion estratégica es el esfuerzo de gestion de la comunicacién que hay
que realizar a largo plazo, en el entorno de una organizacion, para conseguir que la
relacion con todos los publicos de interés vinculados a ella contribuya a sumar
beneficios, en la linea de alcanzar los objetivos marcados con base en la vision y

mision de la estrategia global de la empresa (Carrillo, M. 2014, p.39).

La comunicacion estratégica es aquella en la que se integran los diferentes
departamentos de la organizacion desde la alta gerencia. Permite tener un vinculo
mas estrecho en la compafiia comunicando en base a los objetivos y metas
organizacionales planteados, es decir debe haber una coherencia con lo que se
comunica. Asimismo, hay una comunicacién bidireccional entre sus publicos

internos y externos.

2.3 Motivacion

De acuerdo con Gonzalez la motivacidn se entiende como una “compleja integracion
de procesos psiquicos que efectian la regulacion inductora del comportamiento,
pues determina la direccion (hacia el objeto meta buscando al objeto evitado), la
intensidad y el sentido de (aproximacion o evitacion) del comportamiento” (2008, p.
61).
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La motivacion es una mediacion de un punto intermedio entre la personalidad y el
reflejo del mundo externo y actual, por ello la motivacion contiene una unidad de
contrarios: la expresion de la funcion activa estable, creadora y autonoma de la
personalidad y a la vez, el reflejo inmediato del mundo externd y del propio
organismo. Este reflejo del medio externo y del propio organismo biolégico
desempeiia un importante papel, aunque por lo general no constituye el regulador
motivacional fundamental del ser humano adulto y normal, determina en una Gltima
estancia, la transformacion de las necesidades, actitudes, motivos y proyectos de la
personalidad (Gonzalez, D. 2008, p.62).

La motivacidén es una actitud interna positiva frente a un nuevo aprendizaje, es lo
gue mueve al individuo a aprender, es por tanto un proceso enddgeno. Es innegable
gue en este proceso cerebro humano adquiere nuevos conocimientos, la motivacion
juega un papel fundamental en las decisiones del ser humano (Carrillo, M., Padilla,
J., Rosero, T.y Villagbmez, T. 2009, p.27).

2.3.1 Interés y motivacion

El interés suele considerarse una variable motivacional con componentes tanto
afectivos como cognitivos que se orienta a un contenido especifico. Es decir, se esta
interesado en un tema concreto, que se comprende, que satisface y que mueve a
actuar. Por tanto, el interés es motivador, pero hay que tener en cuenta que el
desarrollo y fortalecimiento de los intereses necesita una cierta expectativa de éxito
(Marchesi, A. 2020).

2.3.1 Emociones positivas
Las emociones positivas, forman parte de nuestro desarrollo como persona, asi

mismo permiten expresar nuestro sentir a través de acciones a lo largo de nuestra
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vida. Para dejar mas claro se buscan distintos referentes que a continuacion se

mencionan:

Las emociones positivas son parte de la naturaleza humana y se han convertido en
una clave indiscutible para la consecucion de las relaciones sociales (Vecina, J.
2006, p. 9).

Las emociones positivas tienen un objetivo fundamental en la evolucién humana,
amplian los recursos intelectuales, fisicos y sociales de las personas, los hacen mas
perdurables y aumentan las reservas a las que se puede recurrir cuando se
presentan amenazas u oportunidades; asimismo, incrementan los patrones para
actuar en ciertas situaciones mediante la optimizacion de los propios recursos

personales en el nivel fisico, psicoldgico y social, (Fredrickson, 2001).

Fredrickson (1998, en Barragan, E., Ahmad, R. y Morales, M, 2014) propone cuatro

tipos de emociones positivas: la alegria, el interés, el amor y la satisfaccion.

2.3.2 Interés

El interés, de acuerdo con Fredrickson, B. (1998, citado por Barragan, E., Ahmad,
R. y Morales, M. 2014), pertenece a una emocion positiva, que se puede definir de
la siguiente manera: es una sensacion de posibilidad y misterio nueva, distinta que
llama la atencion de los individuos. El interés requiere esfuerzo y atencion. Provoca
un impulso de explorar y sumergirte en lo que acabas de descubrir, detectas retos

gue te permiten fortalecer tus habilidades.

De acuerdo con la Real Academia Espafiola el interés es la alteracion del animo
intensa y pasajera, agradable o penosa, que va acompafiada de cierta conmocién

somaética.
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2.4 Consumo cultural

De acuerdo con Canclini, el consumo cultural, como forma de identificacion social,
pone en el centro de la discusion la importancia que genera en las nuevas dinamicas
sociales la consolidacion de una cultura que afecta, de manera significativa, las
formas de vida, los patrones socioculturales, los aprendizajes y particularmente las
formas de interacciones sociales contemporaneas. El consumo es el conjunto de
procesos socioculturales en que se realiza la apropiacion y los usos de los productos
(1998, p. 24).

El consumo cultural se puede definir como el conjunto de procesos de apropiacion
y usos de productos en los que el valor simbdlico prevalece sobre los valores de
uso y de cambio, o donde al menos estos Uultimos se configuran subordinados a la

dimensién simbdlica, (Canclini, 1999, p.28).

Canclini (1999, p. 34-41) establecio seis modelos de analisis referentes al consumo,

mismos que se enlistan a continuacion:

Modelo 1: El consumo es un lugar de reproduccion de la fuerza de trabajo y de
expresion del capital. Todas las practicas de consumo, diversos hechos sociales
pueden entenderse como medios para renovar la fuerza de los trabajadores, y
ampliar las ganancias de los productores. La incitacion a consumir determinados
objetos, el hecho de que se renueven constantemente por otros, se explica la
necesidad expansiva del capital que busca multiplicar sus ganancias. Las clases
dominantes provocan las necesidades artificiales y establecen modos de
satisfacerlas en funcion a sus intereses. La dimension cultural del consumo vy las
formas de apropiacion y usos deben ser tan centrales en la investigacion como en

las estrategias de mercado.
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Modelo 2: El consumo es el lugar donde las clase y grupos compiten por la
apropiacion del producto social. El aumento del consumo es la consecuencia de la
bldsqueda en un beneficio mayor desde la perspectiva del consumidor. De acuerdo
con Manuel Castells en Canclini (1990), el consumo es el lugar donde los conflictos
entre clases, originados por la desigual participacion en la estructura productiva, se

contindia a proposito de la distribucion y apropiacion de los bienes.

Modelo 3: ElI consumo como lugar de diferenciacion social y distincion simbdélica
entre los grupos. En sociedades que se pretenden democréticas basadas, en la
premisa de que los hombres nacen iguales, el consumo es el area fundamental para
construir y comunicar las diferencias sociales. Contribuye a este papel decisivo del
consumo cultural el hecho de que muchas distinciones entre las clases se
manifiestan, mas que en los bienes materiales ligados a la produccién, en las

maneras de transformar en signos los objetos consumidos.

Modelo 4: el consumo como sistema de integracién y comunicacion. No siempre el
consumo funciona como separador entre las clases y los grupos. En México es facil
dar casos contrastantes en los que se aprecia como las relaciones con los bienes
culturales sirven para diferenciar, por ejemplo, a quienes les gusta la poesia, la

musica o las peliculas.

Modelo 5: El consumo como escenario de objetivacion de los deseos. Ademas de
tener necesidades culturalmente elaboradas, actuamos siguiendo deseos sin
objeto, impulsos que no apuntan a la posesion de cosas precisas a la relacién con
personas determinadas. El deseo es insaciable por las instituciones que aspiran a

contenerlo.

Modelo 6: El consumo como proceso ritual. Ninguna sociedad soporta demasiado

tiempo la invasién del deseo. Ni tampoco la incertidumbre de los significados. Por
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eso se crean los rituales. Pero los rituales mas eficaces utilizan objetos materiales
para establecer los sentidos y las practicas que los preservan. Cuanto mas costosos
sean estos bienes mas fuertes serd la ritualizacion que fije los significados que les

asocian.

Los productos denominados culturales tienen valores de uso y de cambio,
contribuyen a la reproduccion de la sociedad y a veces a la expansion del capital,

pero en ellos los valores simbdlicos prevalecen sobre los utilitarios y mercantiles.

2.5 Juventud

El valor de ser joven no tiene por qué ser necesariamente antinomico con los
haberes y saberes del ser viejo. Los pueblos no pueden construir el futuro sin
memoria, pero en los momentos en que arrecian los cambios no es extraifio que
sean los jévenes quienes mas los sientan y los expresen (Barbero, M. 1998, P. 30,
citado en Feixa, C. 2000, p.87).

Roberto Brito plantea como camino el encuentro de las identidades que supone la
categoria social juventud. En este propésito define la juventud como un fenédmeno
sociologico que, en consecuencia, hay que entender desde la 6Orbita de la reflexion
sobre lo social humano y del devenir historico. En este punto se puede afirmar que
cuando se hace referencia a la juventud se alude a una condicién social con
cualidades especificas que se manifiestan, de diferentes maneras, segun la época

histdrica y la sociedad especificamente analizada en cada época (1998, p. 25).

La condicion juvenil de una individualidad humana es generada por el lugar que
ocupa dentro de la estructura generacional de la sociedad, en la que tal condicion
resulta ser un estatus sometido a la subordinacion de quienes se categorizan como

‘jovenes” con respecto a quienes se categorizan como “individualidades adultas”.
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Se puede decir que la juventud un sistema de prohibiciones en torno a las accion
sociales que pueden realizar las individualidades humanas. La juventud es
expresion, ademas, de la jerarquia social generacional de la sociedad y, en ultimas,
un efecto de acciones correlativas de dominacion y de sujecién de unas

generaciones con respecto a otras (Brito 1996, citado en Villa, M. 2011, p. 152).

2.6 Plan de comunicacion estratégico

Un plan de comunicaciones plasma en un documento los objetivos que una
organizacion desea alcanzar mediante la comunicacion, plantea los métodos de
trabajo mediante los cuales pueden lograr los objetivos organizacionales; asi mismo
segmenta el tipo de publico a quien va dirigido el producto o servicio; se
candelarizan las herramientas, instrumentos y presupuesto necesario para alcanzar
los objetivos planteados; por ultimo se realiza una evaluacion en la que se reflejan

mediante una medicion los resultados (Scott, 2011).

Plan Estratégico de Comunicacion es un instrumento de prevision de actuaciones
para un tiempo determinado, que recoge las acciones de comunicacion que debe
desarrollar la empresa para conseguir unos objetivos previamente fijados
(Monserrat, 2014: Tur-Vifies, y Monserrat, 2014, p. 7).

La estructura del plan estratégico de comunicacion se compone por las siguientes
etapas:

e Analisis de la situacién

e Diagnostico de la situacion

e Determinacion de los objetivos de comunicacion

e Definicion de mensajes a comunicar

e Seleccién de las estrategias

e Definicion del plan de accion

e Evaluacion
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2.6 Estrategias de comunicacion

La palabra estrategia de acuerdo con la RAE es un proceso regulable, conjunto de
las reglas que buscan una decision optima en cada momento. Y el arte de dirigir las

operaciones militares.

“La estrategia de comunicacion es una forma de planificar desde el presente los
futuros posibles, las transformaciones que podemos ir acordando con diferentes
actores, los cuales iran cambiando a medida que logremos nuestros objetivos y

reforcemos nuestra identidad institucional” (Massoni, S. 2007).

Para muchas personas hablar de estrategia significa hablar de empresas y
mercados. Contradicciones aparentes que se resuelven cuando entendemos a la
estrategia como el resultado de tres grandes paradigmas: el militar, el

matematico/cientifico y el econdmico/managerial, Pérez (2001).

Una decision solo es estratégica cuando en el calculo que hace el decisor- para
elegir entre una u otra alternativa de accién- tiene en cuenta la eventual participacion
de otros agentes (personas, fuerzas o sistemas) que con su intervencion pueden
modificar el resultado (Habermas, 1973; Pérez, 2001). Y nos aporta el primer
concepto cientifico de estrategia como: “las decisiones preparadas de antemano
para el logro de un objetivo asignado, teniendo en cuenta todas las posibles

reacciones del adversario y/o la naturaleza” (Kaufmann, 1967).

La comunicacion estratégica trabaja a partir de un enfoque conceptual y
constructivista que utiliza el método comparativo en la recogida de datos y el método
de lo contingente en su interpretacion. A través de la comparaciéon etnogréfica y
discursiva se trabaja en captar la construccion social y labil de la realidad social para
reflexionar y actuar sobre ella. El objetivo es indagar en cada caso la genealogia de
los vinculos para dar cuenta de su operar en relaciones concretas (Massoniy Pérez,
2012).
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2.6 Patrimonio cultural

El patrimonio cultural se refiere al conjunto de bienes tangibles e intangibles, que se
constituyen por medio de la herencia de un grupo de personas, que son percibidos
por otros a través de su identidad propia y sus caracteristicas particulares. El
patrimonio cultural se transmite, se va modificando y optimizando de persona a

personay de generacion a generacion. (UNESCO, s.f.).

2.6.1 Patrimonio cultural intangible e inmaterial

El patrimonio Cultural Intangible e Inmaterial esta constituido por el patrimonio
intelectual, lo que hace Unica a una comunidad, como lo son sus tradiciones, la

gastronomia, la literatura, la religion, los ritos, la musica, teatro y danza.

El patrimonio Cultural Inmaterial es un factor importante del mantenimiento de la
diversidad de cultura. La comprension del patrimonio cultural inmaterial de distintas
comunidades contribuye al dialogo constante entre diversas culturas y promueve el
respeto hacia otros estilos de vida. El valor social y econémico de esta transmision
de conocimientos es adecuado para los grupos sociales tanto minoritarios como
mayoritarios de un Estado (UNESCO, s.f.).

La UNESCO desglosa al patrimonio cultural inmaterial de la siguiente manera:

e Tradicional, contemporaneo y viviente a un mismo tiempo

El patrimonio cultural inmaterial no solo incluye tradiciones heredadas del pasado,
sino también usos rurales y urbanos contemporaneos caracteristicos de diversos

grupos culturales.
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e Integrador

i

Se pueden compartir expresiones parecidas a las de otros. Por ejemplo, de las
comunidades vecinas, o provenientes de una ciudad en las antipodas y han sido
adaptadas por pueblos que han emigrado a otra region. Pueden ir evolucionado en
respuesta a su entorno y contribuyen a infundirnos un sentimiento de identidad y

continuidad, creando un vinculo entre el pasado y el futuro a través del presente.

El patrimonio cultural inmaterial no se presta a preguntas sobre la pertenencia de
un determinado uso a una cultura, sino que contribuye a la cohesién social
fomentando un sentimiento de identidad y responsabilidad que ayuda a los
individuos a sentirse miembros de una o varias comunidades y de la sociedad en

general.

e Representativo

El patrimonio cultural inmaterial no se valora simplemente como un bien cultural, por
su exclusividad o valor excepcional. Progresa en las comunidades y depende de
aguéllos cuyos conocimientos de las tradiciones, técnicas y costumbres se
transmiten al resto de la comunidad, de generacién en generacion, o a otras

comunidades.

e Basado en la comunidad

El patrimonio cultural inmaterial sélo puede serlo si es reconocido como tal por las
comunidades, grupos o personas que lo crean, mantienen y transmiten. Sin este
reconocimiento, nadie puede decidir por ellos que una expresion 0 un uso

determinado forma parte de su patrimonio.

Cada nueva generacion enriquece el patrimonio inmaterial lo que provoca que vaya
cambiando y evolucionando constantemente. Asimismo, este patrimonio esta
amenazado por la globalizacion y la homogeneizacion, y también por la falta de

apoyo, aprecio y comprension. Si no se alimenta, el patrimonio cultural inmaterial
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podria perderse para siempre. Es de suma importancia su preservacion y
transmision a las futuras generaciones para reforzarlo y mantenerlo con vida asi

mismo le va a permitir cambiar y adaptarse (UNESCO, 2009).

Para mantener vivo, el patrimonio cultural inmaterial debe seguir siendo pertinente
para una cultura y ser practicado y aprendido regularmente en las comunidades y
por las generaciones sucesivas. Comprende tradiciones orales, artes del
espectaculo, usos sociales, rituales, actos festivos, conocimientos y practicas
relativos a la naturaleza y el universo, y saberes y técnicas vinculados a la artesania.
Las artes del espectaculo van desde la musica vocal o instrumental, la danza y el
teatro hasta la pantomima, la poesia cantada y otras formas de expresion. Abarca
diversas expresiones culturales en las que se pueden reflejar las creaciones
humanas. La musica es el arte del espectaculo mas universal ya que se da en todas

las sociedades, a menudo forma parte de otros espectaculos.

2.7 Stakeholders

El término stakeholder fue utilizado por primera vez por R. Edward Freeman en el
cual su autor sostenia que estos grupos de interés son un elemento esencial que
debe ser tomado en cuenta en la planificacion estratégica de las empresas. Se
refiere a todas aquellas personas u organizaciones afectadas por las actividades y

las decisiones de una empresa.

Los stakeholders como las personas que son influidas por las acciones de la
organizacion o que afectan y pueden verse afectadas por ésta (Freeman, 1984). Se
pueden considerar como aquellas personas internas o externas de una organizacion
gue tienen algun interés en la misma. Asimismo, pueden afectar o ser afectados en
los resultados obtenidos de acuerdo con los objetivos de la empresa, por esta razén

se deben de tomar en cuenta para la toma de decisiones de la organizacion.
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De acuerdo con el autor Grunig y Repper son personas que estan vinculados a una
organizacion porque ellos y la organizacion tienen consecuencias el uno al otro
(1992, p. 125).

Los stakeholders de una organizacion se puede incluir a todos los grupos que
tengan intereses en ella, como los accionistas, los empleados, los clientes, los
distribuidores, los proveedores, la comunidad, los gobiernos, los grupos de presion,

los medios, la competencia, asociaciones comerciales. (Gonzalez, 2007)

De acuerdo con la teoria del bien comun los stakeholders de una empresa son los
accionistas, directivos, empleados y trabajadores. Su deber principal de todos ellos
es contribuir al fin de la empresa, es decir, aportar a su bien comun, primero, con
las prestaciones como trabajo a las que se obligd, y contribuir a crear las
condiciones para que se desarrolle el bien comun de la organizacion. Esto consiste
en crear las condiciones para que cada uno de los participes reciba de la empresa
lo que espera de ella, y a lo que tiene derecho por su contribucién. Sin embargo, los
stakeholders no solo son grupos o personas internas de la empresa también se
amplia para incluir clientes y proveedores, bancos, sindicatos, la comunidad local,
las autoridades, las asociaciones de intereses, los competidores entre otros
(Argandofia, A. 1998, p. 8).

3.8 Comunicacion integrada

La comunicacion integrada plantea una estrategia de complementar los medios de
comunicacién tradicionales con los digitales, abarcando a un mayor nimero de

personas interesadas en el mensaje que se quiere informar.

A pesar de que el internet crece a diario, todavia es demasiado pronto para centrar
toda la estrategia de comunicaciéon en los medios digitales y dejar de lado a los

medios tradicionales, lo ideal es apostar por una estrategia de comunicacion
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integrada, que incluya tanto los medios online como los medios offline, es decir el
éxito de la comunicacién pasa por sumar esfuerzos en 1.0 y 2.0, puesto que los
nuevos medios de comunicacién complementan y enriquecen a los tradicionales,

pero en ningun caso los sustituyen. (Aced, C. 2013, p. 48)

Cristina Aced afirma que actualmente hay muchas redes sociales hasta el punto en
que existe una red social para cada tema que se nos pueda ocurrir. Ademas, siguen
en crecimiento, la autora menciona algunas de las mas populares que se describen

a continuacion:

e Facebook hasta el 2013 era una de las redes sociales mas populares, sirve
como una herramienta que ayuda a comunicar y a compartir con las personas
que forman parte de su vida, la llave de entrada de esta red es el perfil
personal, a partir de ahi se pueden crear paginas de empresas y grupos,
ademas ofrecen estadisticas accesibles para los administradores, lo que

facilita conocer el potencial de tu pagina y publicaciones.

e Twitter en esta red social cada persona sigue lo que le interesa a diferencia
de Facebook se basa en relaciones reciprocas es decir debemos de aceptar
la invitacion de otra persona para que se vuelva tu amigo, en esta red se

comparten mensajes breves que reciben el nombre tuits.

La misma autora menciona algunas redes sociales mas, sin embargo, después del
2013 se han incluido mas redes sociales que son tendencia entre los usuarios, como
afirmo la misma autora hay una red para cada tema y las caracteristicas de las

personas, acorde a sus edades.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA



3.1 Enfoque metodoldgico

De acuerdo con el analisis que se ha realizado y la informacién que se ha recopilado
hasta el momento se considera que la metodologia de investigacion mas adecuada
para la investigacion es el enfoque cualitativo con un método de investigacion de

estudio de caso.

“El enfoque cualitativo comunmente se utiliza para descubrir y refinar preguntas de
investigacion. Con frecuencia se basa en métodos de recoleccion de datos sin
medicién numérica como las descripciones y las observaciones” (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2004, p. 10).

La investigacion cualitativa se enfoca en comprender los fendbmenos, explorandolos
desde la perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en relacién con

su contexto (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2004, p. 223).

Los estudios cualitativos involucran la recoleccion de datos utilizando técnicas tales
como observacion no estructurada, entrevistas abiertas, revision de documentos,
discusion en grupo, evaluaciéon de experiencias personales, inspeccion de historias
de vida, analisis semantico y de discursos cotidianos, interaccibn con grupos o

comunidades, e introspeccion (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2004, p. 15).

3.2 Premisas
P1. La falta de informacion sobre la cultura y sus diversas manifestaciones,
asi como una comunicacion difusionista limitada a informar sobre la oferta
cultural en medios poco adecuados para los receptores y codificados de
manera poco atractiva para los mismos, genera escaso interés por los

eventos culturales por parte de los jovenes de la ciudad de Chilpancingo.
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P2. La falta de una comunicacion estratégica por parte del foro escénico De
la Mancha hacia los jovenes genera desconocimiento de las actividades de
la organizacion. Por lo que es necesario implementar estrategias de
comunicacion que le permitan lograr un posicionamiento en los jovenes de

Chilpancingo.

P3. Implementar un plan estratégico de comunicacién en el foro escénico De
La Mancha, que contengan una serie de estrategias comunicacionales, que
permitan un mayor acercamiento al publico objetivo, que orienten al uso
adecuado de los medios de comunicacion mas utilizadas por los jévenes, que

permita lograr un posicionamiento favorable.

3.3 Definiciones conceptuales de las categorias

3.3.1 Interés

El interés es una variable motivacional integrada por componentes tanto afectivos
como cognitivos que se orientan a un contenido especifico. Es una orientacion de
la personalidad dirigida a un fin de pensamiento y acciones que refleja las
necesidades de los individuos y grupos sociales, es decir, se esta interesado en un
tema concreto, que se comprende, que satisface y que mueve a actuar. Por tanto,
el interés es motivador. El desarrollo y fortalecimiento de los intereses necesita una
cierta expectativa de éxito. El interés dinamiza el conocimiento y favorece el
compromiso con el aprendizaje. El interés se manifiesta en la actitud emocional
positiva hacia un objeto en el cual se concentra la atencion (Marchesi, A. 2020. y
Fredrickson, B. 1998).
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3.3.2 Consumo cultural

El consumo cultural se entiende como un conjunto de procesos socioculturales en
el que se realiza la apropiacion de productos o servicios en los que predomina el
valor simbdlico sobre el valor de uso, como forma de identificacion social (Canclini,
N. 1990).

3.3.3 Plan estratégico de comunicacion

Un plan estratégico es un documento que contiene la planificacion de una
organizacion, en el cual se plasman sus metas y objetivos a mediano y largo plazo.
Este plan describe detalladamente las estrategias que se van a utilizar para lograr
estas metas y objetivos propuestos en cierto periodo. (Scott, 2011 y Tur-Vifies, y
Monserrat, 2014, p. 7).

3.3.4 Estrategias de comunicacion

Las estrategias de comunicacién son un conjunto de herramientas de comunicacion,
una serie de acciones planificadas para lograr la mejora de la imagen corporativa,
identidad corporativa y la reputacion de una organizacién, entre otras y con ello
lograr de una manera mas efectiva los objetivos estratégicos que se plantea dicha
institucién. Las estrategias incluyen la planificacion de los canales y medios de
comunicacion que se utilizaran para los diferentes publicos de la organizacion.
(Massoni, S. 2007 y Kaufmann, 1967).

3.3.5Indicadores

Comunicaciéon externa

e Canales de comunicaciéon
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e Mensajes

i
«  Publico objetivo ) 7 4

Interés

¢ Contenido de actividades culturales que atraen a los jévenes
e Actividades de interés para los jovenes

e Edady género de asistentes

Consumo cultural

e Asistencia a las actividades culturales
e Organizaciones que ofrecen actividades culturales.

e Disposicion de compra de actividades culturales.

Plan estratégico de comunicacion

¢ Fundamentacion de la estrategia
e Analisis de la situacion interna

e Analisis de la situacion externa

e Matriz FODA

e Objetivos de comunicacion

e Publico objetivo

o Estrategia de mensajes

o Estrategia de medios

e Técnicas de comunicacion

e Evaluacion de la estrategia
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Tabla 1.

Categorias y subcategorias

Categorias subcategorias

Categoria Comunicacion externa Canales de comunicacion

Mensajes

Publico objetivo

Contenido de las actividades culturales

gue atraen a los jovenes

e Actividades de interés para los jovenes

e Edad y genero de asistentes

Consumo cultural e Asistencia a las actividades culturales.

e Organizaciones que ofrecen actividades
culturales.

e Disposicion de compra de actividades

culturales.

Anadlisis de la situacion interna

Andlisis de la situacion externa

Matriz FODA

Estrategia de mensajes

Estrategia de medios

Técnicas de comunicaciéon

Publico objetivo

Categoria Interés

Categoria Plan estratégico de

comunicacion

Fuente: Elaboracion propia.

3.4 Método

3.4.1 Estudio de caso

El método que se va a utilizar para esta investigacion es el estudio de caso que de

acuerdo con el autor Bisquerra:

Es un método de investigacion de gran relevancia para el desarrollo de las
ciencias humanas y sociales que implica un proceso de indagacion
caracterizado por el examen sistematico y en profundidad de casos de un
fenomeno, entendidos éstos como entidades sociales o entidades educativas
Unicas. (2009, p. 309)
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El estudio de caso se considera un método de investigacion cualitativa que se utiliza
para comprender la realidad social: “consiste en una descripcion y analisis
detalladas de unidades sociales o entidades educativas unicas” (Yin 1989:
Bisquerra, 2009, p. 311). Asi mismo considera tres tipos de objetivos que orientan

los estudios de casos:

El exploratorio, cuyos resultados pueden ser usados como base para
formular preguntas de investigacién mas precisas o hipotesis que puedan ser
probadas; el descriptivo, que intenta describir lo que sucede en un caso
particular; y el explicativo, que facilita la interpretacion de las estrategias y
procesos que aparecen en un evento o fendmeno especifico. (Yin 1989:
Bisquerra, 2009, p. 312)

Y de acuerdo con el autor Stake (1998) citado en Bisquerra, “es el estudio de la
particularidad y de la complejidad de un caso singular, para llegar a comprender su

actividad en circunstancias concretas” (2009, p. 311).

El estudio de caso es definido como “un examen completo o intenso de una faceta
0 una cuestion de los acontecimientos que tienen lugar en un marco geografico a lo

largo del tiempo” (Denny, 1978, citado en: Rodriguez et al., 1996, p. 92).

De acuerdo con Rodriguez el estudio de caso puede ser una persona, una
organizacion, un programa de ensefianza, una coleccibn un acontecimiento
particular o un depdsito de documentos. La Unica exigencia que tiene este estudio

es que posea algun limite fisico o social que le confiera entidad. (1996, p. 92)

El método que se va a utilizar para el desarrollo de esta investigacion es un estudio

de caso unico, global descriptivo, mas especificamente de tipo 5 de acuerdo con
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Rodriguez. “El disefio de caso unico son aquellos que centran su analisis en un
unico caso y su utilizacién se justifica por varias razones” (Yin 1984, citado en:
Rodriguez et al., 1996, p. 95).

3.6 Técnicas
Las herramientas que se van a utilizar para recopilar la informacion son las

siguientes: entrevistas, encuesta, focus group y observacion.

Tabla 2

Técnica para utilizar por subcategoria

Categoria Subcategoria Técnica
Canales de e Observacion.
comunicacién e Entrevistas

semiestructuradas.
e Encuesta
Mensaje e Observacion.
e Entrevistas

Comunicacion

externa semiestructuradas.
e Encuesta
Publico objetivo e Observaciéon
e Encuesta
e Andlisis de las redes
sociales.
e Entrevista
Contenido de las e Encuesta
actividades culturales e Entrevistas no
que atraen a los estructuradas.
Interés jovenes
Actividades de e Encuesta
interés para los e Entrevista
jovenes
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Edad y género de e Entrevista
asistentes e Encuesta
Asistencia de jovenes e Observacion en los
a las actividades eventos.
culturales. e Encuesta
e Entrevista
Centros artistico- e Andlisis de las redes sociales.
Consumo culturales en e Encuesta
cultural Chilpancingo.
Disposicion de e Encuesta.
compra de e Entrevista
actividades
culturales.
e Entrevistas
semiestructuradas
Analisis de la e Observacion
situacion interna e Revision de manuales de la
organizacion
e Focus group
e Observacion
Andlisis de la e Formularios Google
Plan situacion externa e Andlisis de las redes
estratégico. fje sociales.
comunicacion e Revision de documentos
Matriz FODA e Observacion
e Entrevista
e Observacion.
Estrategia de e Entrevistas
mensajes semiestructuradas.
e Formularios
e Revision detallada de las
redes sociales
Estrategia de medios e Revision del alcance de
medios tradicionales.
e Formularios.

Entrevista no estructurada.

Fuente: Elaboracion propia
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3.6.1 Entrevistas:

La entrevista es una de las técnicas utilizadas para esta investigacion, es una
técnica muy antigua que sigue funcionando en cualquier investigacion. En la
entrevista es posible estudiar no solo sus respuestas verbales, si no también sus
expresiones que hablan por si solas, considerando que, en ciertos momentos, no

se expresa verbalmente lo que se piensa.

Se realizaran entrevistas a los integrantes del foro. “La entrevista es una forma de
comunicacioén interpersonal que tiene por objeto proporcionar o recibir informacion,
y en virtud en las cuales se toman determinadas decisiones” (Arias, G. 1976: Jaime,
A.y Sanchez, E. 2017, p. 53).

“Entrevista es una comunicacion generalmente entre entrevistado y entrevistador,
debidamente planeada con un objetivo determinado para tomar decisiones que la
mayoria de las veces son benéficas para ambas partes” (Jaime, A. y Sanchez, E.
2017, p. 55).

La entrevista es una técnica en la que una persona conocida como entrevistador,
solicita informacién de otra persona o un grupo de personas, llamados entrevistados
para obtener datos sobre un problema determinado. Algunas de las funciones con
las que cumple la entrevista es: obtener informacién de individuos o grupos, influir
sobre ciertos aspectos de la conducta o bien ejercer un efecto terapéutico
(Rodriguez, G., et al. 1996, p. 167).

La entrevista es una técnica cuyo objetivo es obtener informacion de forma oral y
personalizada, sobre acontecimientos vividos y aspectos subjetivos de la persona
como las creencias, las actitudes, las opiniones, los valores en relacion con la

situacion que se esta estudiando (Bisquerra, 2009, p. 336).
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Entrevista semiestructurada:

La entrevista semiestructuradas parte de un guion que determina cual es la
informacion relevante que se necesita obtener. Por lo tanto, existe una explicacion
en la informacién y el entrevistado debe remitirse a ella. Las preguntas, en este
formato, se elaboran de forma abierta lo que permite obtener una informacion mas
completa. Esta modalidad que permite ir entrelazando temas e ir construyendo un

conocimiento holistico y comprensivo de la realidad (Bisquerra, 2009, p. 337).

3.6.2 Cuestionarios

Otra de las técnicas utilizadas para la investigacion es el cuestionario aplicado al
publico externo por medio de un formulario de Google, a jévenes de la ciudad de

Chilpancingo entre un rango de edad de 15 afios a 28 afos.

El cuestionario es una técnica de recogida de informacion que supone un
interrogatorio en el que las preguntas establecidas de antemano se plantean
siempre del mismo orden y se formulan con los mismos términos. Esta técnica se
realiza con las bases de un formulario previamente preparado y normalizado, en el
gue se anotan las respuestas de manera textual y en algunos de forma codificada
(Rodriguez, G., et al. 1996, p. 186).

El formulario es el instrumento de la encuesta, la que se considera como una
“técnica de recogida de datos a través de la interrogacion de los sujetos cuya
finalidad es la de obtener de manera sistematica medidas sobre los conceptos que
se derivan de una problematica de investigacién previamente construida” (Lépez y
Fachelli, 2015, p. 8).
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3.6.3 Observacion participante

La observacion se va a utilizar para conocer mas de cerca y de primera mano la
interaccion que existe entre los integrantes del foro escénico De la mancha con su
publico externo sobre todo en los jovenes, para interpretar la reaccion de los jévenes

ante las actividades artistico-culturales que se presentan en el foro.

La observacion es una de las técnicas méas antiguas y la mas empleada en
investigacion, es el proceso inicial y fundamental del método cientifico. La
observacion es la técnica de recogida de la informacién que consiste basicamente,
en observar, acumular e interpretar las actuaciones, comportamientos y hechos de

las personas u objetos, tal y como las realizan habitualmente (Pichardo, E. 2018).

La observacion permite obtener informacion sobre un fenémeno o acontecimiento
tal y como este se produce. Se entiende como un proceso sistematico por el que un
especialista recoge por si mismo una informacién relacionada con cierto problema,
un proceso en el que intervienen las percepciones del sujeto que observa y las

interpretaciones de lo observado (Rodriguez, G., et al. 1996, p. 135).

3.6.4 Grupo de discusién (Focus Group)

El grupo de discusion o focus group es una técnica cualitativa que recurre a la
entrevista que se realiza a todo un grupo de personas para recopilar informacion
relevante sobre el problema de investigacion. Una de sus caracteristicas de esta
técnica es su caracter colectivo. Esta técnica capacita al investigador para alinearse
con los participantes y descubrir como ven la realidad. La intencion de los grupos
focales es promover la auto apertura entre los participantes y generar un discurso
grupal para identificar distintas tendencias y regularidades en sus opiniones.
(Bisquerra, 2009, p. 343).
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3.6.5 Investigacion documental

Es importante para la investigacion la revision de documentos de la organizacion
como registros de ventas, manuales de comunicacion, imagen o identidad. Debido
a que esta informacién va a proporcionar una perspectiva mas amplia de la
organizacion, y podremos obtener informacion que solo conocen los directivos y no
vamos a encontrar en las redes sociales o la pagina web de la organizacion. De

acuerdo con el autor Bisquerra:

La revision documental es una actividad sistemética y planificada que
consiste en examinar documentos ya escritos que abarcan una amplia gama
de modalidades. A través de ellos es posible captar informacion valiosa. Los
documentos son una fuente bastante fidedigna y practica para revelar datos
importantes. Ademas, los documentos pueden proporcionar informacion
valiosa a la que quizas no se tenga acceso a través de otros medios. Es decir,
pueden ofrecer informacion acerca de los acontecimientos que no pudieron

observarse antes de comenzar el estudio. (2009, p. 349).

Tabla 3
Disefio del instrumento por subcategoria
Categoria Subcategoria Disefio del instrumento
Comunicacion Canales de ¢Cudles son los medios de comunicacion que
externa comunicacién se utilizan para la publicidad de los eventos?

¢,Con qué frecuencia se hace publicidad?
¢Hay una buena relaciéon con los medios de
comunicacion?

Mensaje ¢,Cual es el mensaje que el foro escénico De
la mancha quiere difundir ante su publico
objetivo?
¢Mantienen informado a su publico externo
sobre los nuevos proyectos?
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¢, Cuadles son tus propuestas para aumentar el
interés en las actividades artistico-culturales
en los jovenes?

Publico objetivo

¢, Qué impacto ha tenido la publicidad con el
publico externo especialmente con los
jovenes?

., Qué te motivaria a asistir a un evento
artistico cultural?

¢En qué medios de comunicacion te enteras
de los proximos eventos a presentarse en tu
ciudad?

Contenido de las
actividades

culturales que
atraen a los jovenes

¢Son de tu agrado las actividades artistico-
culturales?

¢, Qué tipo de actividades culturales realizadas
para tu recreacion y entretenimiento?

¢, Qué tipo de espectaculos te gusta ver en
linea?

¢ Queé expresiones artistico-culturales
prefieres para tu entretenimiento?

Interés ¢ Qué tipo de actividades realizas para tu
Actividades de entretenimiento?
interés para los ¢Con qué frecuencia utliza plataformas
jovenes digitales para tu entretenimiento?
¢ldentificas cual es la edad promedio del
Edad y género de publico frecuente del foro escénico?
asistentes ¢Por lo general que genero asiste mas a los
eventos?
Asistencia a las ¢Alguna vez has asistido a algun evento
actividades artistico cultural?
culturales. ¢, Te gustaria asistir a alguna actividad cultural
en algun espacio artistico?
Centros  artistico- ¢Qué teatros y foros de la ciudad de
Consumo culturales en Chilpancingo conoces?
cultural Chilpancingo.
Disposicion de ¢Estarias dispuesto a pagar por asistir a
compra de algun evento artistico-cultural?
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actividades
culturales.

¢ De qué depende tu respuesta en pagar 0 no;
por asistir a algln evento artistico-cultural?y

¢, Cuanto pagarias por asistir a algun evento
artistico-cultural?

Andlisis de la ¢Cbmo es larelacidn entre los integrantes del
situacion interna foro escénico De la Mancha?
¢Qué medios de comunicacion utilizan para
mantenerse informado de las actividades
internas?
¢, Quiénes son los encargados de tomar las
decisiones?
Andlisis de la ¢Qué impacto ha tenido la publicidad con el
situacion externa publico externo?
¢Mantienen informado a su publico externo
sobre sus proyectos?
¢ Consideran que las actividades aportan
algun beneficio a la sociedad?
¢, Hay apoyo gubernamental para realizar este
Plan Matriz FODA tipo de actividades culturales?
estratégico de ¢Qué teatros y foros de la ciudad de
comunicacion Chilpancingo conoces?
¢Consideras que las actividades artistico-
culturales aportan un beneficio a tu
aprendizaje y conocimiento?
Estrategia de ¢Mantienen informado a su publico externo
mensajes sobre los nuevos proyectos?
¢ Te parece clara y atractiva la informacion del
foro escénico De la Mancha?
Estrategia de ¢En qué medios de comunicacion te enteras
medios de las actividades artisticas-culturales

proximas a presentarse en tu ciudad?
¢En qué medio de comunicacion conociste al

foro escénico De la Mancha?

Fuente: Elaboracion propia
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3.7 Muestra

En la presente investigacion se utilizé el muestreo por cuotas, un tipo de muestrgﬁ?
no probabilistico. Este tipo de muestra se puede utilizar de acuerdo con las
caracteristicas que debe de tener cada sujeto encuestado.

Este muestreo se emplea cuando no se puede disponer de una muestra
escogida al azar, pero aun asi se quiere una muestra representativa de la
poblacion y se fijan unas "cuotas" consistentes en un nimero de individuos
gue reunen unas determinadas condiciones o variables demogréficas en la

poblacién. (Bisquerra, 2009, p. 146)

Las personas que participaron en esta investigacion fueron los jévenes de un rango
de edad de 15 a 29 afios, dieron su opinién por medio de un formulario que realiz6

en la plataforma de Google, en total se realiz6 un total de 212 encuestas.

Se aplicaron cinco entrevistas al publico interno del foro escénico De la Mancha que
en este caso fungen como colaboradores de la organizacion. Por altimo, se aplico

la observacion participativa tanto en el publico interno y externo de la organizacion.

Tabla 4

Informantes clave

Nombre Cargo o funcién Antiguedad
Persona l Director 6 afnos
Persona 2 Gerente de RRPP 6 afos
Persona 3 Coordinador de  actividades 5 afios
artisticas
Persona 4 Coordinador del foro esceénico De 6 afios
la Mancha.
Persona5 Actriz 2 afos

Fuente: Elaboracion propia
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3.7.1 Procesamiento

El procesamiento de datos de la investigacion fue en base a la codificacion de datos, .
gue fueron recopilados por medio de las muestras como las entrevistas, encuestas,
focus group y la observacion. Esto nos permitié sintetizar los datos mas relevantes

para el analisis de resultados.

De acuerdo con Monge (2015) define a la codificacién de datos como un término
gue cubre un proceso sistematico y riguroso de analisis por medio el cual se aplican
diversas estrategias y procedimientos que culmina con el surgimiento de una
categoria central la cual va a ser expresada en términos de una teoria emergente.

En la presente investigacion se realizé por medio de la categorizacion de acuerdo
con cada categoria y subcategoria, extrayendo un analisis de los coédigos
emergentes de cada subcategoria, de esta manera nos permitid categorizar la
informacion para realizar un diagndstico completo que nos permita ofrecer

propuestas de mejora para el caso de estudio que se esta desarrollando.
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CAPITULO 4: ANALISIS DE
RESULTADOS
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Este capitulo contiene el andlisis de los resultados obtenidos con la aplicacion de
las diversas técnicas que fueron utilizadas para esta investigacion. Para realizar el
andlisis se utilizé la triangulacion hermenéutica, que nos permite realizar una
reduccion de datos interpretativa en la que el investigador otorga el significado de

la informacién recopilada para dicha investigacion (Cisterna, 2012).

A continuacion, se redactan los resultados que se obtuvieron mediante la
investigacion que se realizd, el analisis estda ordenado por categorias y
subcategorias, tomando como referencia para la interpretacion de datos las
siguientes dos categorias: comunicacion externa, interés, consumo cultural mismas
que nos llevo al desarrollo de la tercera categoria que es el plan estratégico de

comunicacion.

4.1 Categoria: Comunicacion externa

4.1.1 Subcategoria 1: Canales de comunicacion

Los codigos emergentes fueron los siguientes:

Radio, prensa y Facebook como los medios de publicidad mas utilizados.
TikTok e Instagram como los medios preferidos por los jovenes.

Recomendacion de persona a persona

Mediante las entrevistas aplicadas a los integrantes del foro escénico De la Mancha,
asi como a través de la observacion, se detectd que los principales medios de
comunicacion que utiliza el foro escénico De La Mancha, para mantener informado
a su publico objetivo sobre los eventos artisticos programados, son las redes

sociales, radio y publicidad impresa.
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La red social mas utilizada es Facebook misma que tiene un gran alcance entre su
publico frecuente. En las entrevistas que se realizaron, los integrantes del Foro
coincidieron en que los medios de comunicacion que usan con mayor frecuencia

para promocionarse son: “Facebook, prensa, y radio”.

Sobre la frecuencia con la que hacen publicidad, hay una disparidad importante en
las respuestas obtenidas de los tres integrantes del foro escénico De la Mancha,
pues una de ellas sefiala que se hace una sola vez por semana mientras que otra
de ellas afirma que de tres a cuatro veces por semanay la tercera que sélo lo hacen

cuando se aproxima un evento.

Se puede deducir que no hay un conocimiento pleno, por parte de los integrantes,
de la gestion de la publicidad de la organizacidon en las redes sociales y medios
tradicionales. Es pertinente sefialar que la publicidad del foro escénico De la
Mancha va dirigida principalmente a un publico que es mayor a 30 afios o bien
personas que ya cuentan con un trabajo fijo y/o carrera terminada, decision que
obedece a que consideran que es dificil atraer a los jovenes por la diversa

competencia que hay, como el cine, redes sociales, internet.

De acuerdo con la encuesta realizadas a los jovenes de Chilpancingo, un 93% de
los jovenes encuestados responden que el medio en el que se enteran de las
proximas actividades que habra en la ciudad son las redes sociales, asi mismo se
puede observar que las redes sociales que destacan entre los jovenes son TikTok
e Instagram. Esta informacién permite afirmar que el Foro Escénico De la Mancha”
debera incursionar en las redes sociales TikTok e Instagram para enviar sus
mensajes, debido a que ambas redes surgieron como los medios adecuados para

atraer al publico joven que es su interés captar.
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Figura 3.

Frecuencia de uso de las redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo observado dentro de la organizacion en el tiempo que se realizo
la estancia profesional, se pudo observar que el foro escénico es una organizacion
muy querida por su publico frecuente, ademas que uno de los canales de
comunicacién mas frecuentes son la recomendacion de boca en boca. Otro medio
tradicional que la organizacion sigue utilizando es el perifoneo sobre todo cuando
tienen que ir a dar alguna funcién o taller artistico a otras colonias de la ciudad, o
bien pueblos cercanos, mismos que les han funcionado en este tipo de eventos. No
obstante, tienen un publico objetivo al que desean llegar y deben utilizarse otros

medios y una estrategia de comunicacion.

Conclusion de la subcategoria 1: Canales de comunicacién

Dentro de los resultados obtenidos por medio de las entrevistas de los integrantes
del foro escénico De la Mancha se puede concluir que la organizacién implementa
algunas estrategias de comunicacién para mantener contacto con su publico
externo, sin embargo, dichas herramientas tienen un alcance que se limita a un
publico especifico. Se puede observar que hay una relacidon entre la organizacion y
su publico frecuente, por medio de la emisién de los mensajes comerciales, que de
acuerdo con el autor Fernandez, C. esto permite mejorar la relacién, proyectando

una imagen favorable y promover los servicios que ofrece la organizacion.
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Sin embargo, la finalidad de este proyecto es atraer la atencion de un publico méas
joven, de acuerdo con una encuesta realizada a los jovenes, se detecta que los
medios de comunicacion mas utilizados para conocer las proximas actividades de
la ciudad son redes sociales como TikTok e Instagram. Esto nos permite deducir
que a pesar de que la organizacion ha incursionado en diversas estrategias de
comunicacién, no esta haciendo uso de los canales de distribucion adecuados para
que los mensajes lleguen a los jévenes. Es necesario destacar la importancia que
tiene hoy en dia la comunicacion 2.0 gracias al impacto que ha tenido entre los

jovenes.

4.1.2 Subcategoria 2: Mensaje

Los cddigos emergentes fueron los siguientes:
Importancia de las actividades artisticas-culturales.
El gobierno emite mensajes para incentivar el consumo de las artes.

El arte como medio de entretenimiento.

El mensaje que la organizacién quiere difundir ante sus publicos es la importancia
gue tienen las actividades artistico-culturales en la sociedad, haciendo hincapié que

la cultura no es un lujo sino una necesidad que se debe adoptar.

“Nuestra asociacion civil como proveedora de cultura busca el
desarrollo cultural, la identidad del patrimonio en nuestra sociedad, no
gueremos ser algo comercial, queremos ser un referente cultural del
estado, conectar con los sentimientos de nuestros espectadores”.

(Persona 2, entrevista personal, 10 de julio de 2022).

“Queremos que identifiquen al foro escénico De la Mancha como un
espacio cultural donde puedan disfrutar de actividades artisticas de

calidad” (Persona 1, entrevista personal, 06 de octubre de 2021).
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Se pudo observar en las entrevistas realizadas a los integrantes de la organizacion
gue su principal objetivo como grupo cultural es que sus mensajes sensibilicen a la
sociedad para que consideren el arte como un medio mas de entretenimiento, con

calidad y que esté al alcance de toda la comunidad.

Es pertinente sefialar que el Gobierno del Estado tiene el deber de implementar
campafias para fomentar y dar acceso a las actividades culturales en sus
localidades, utilizando un recurso que le es asignado especificamente para la
cultura. No siempre es posible hacer uso de este recurso para este importante fin,
en la mayoria de los casos, por falta de personas capacitadas para realizar esta
labor, por lo que se apoyan en algunos grupos culturales como es el caso del foro
escénico De la Mancha ofreciendo algun subsidio gubernamental para que estas
asociaciones funjan como intermediarios y generen el acceso a la cultura, para lo

que deben disefiar mensajes que generen el interés de los receptores.

“Nuestra intencién es crear una necesidad de actividades culturales en
nuestro publico, que vean a nuestro foro como una opcion mas de
entretenimiento, aportar algo bueno a nuestra ciudad y no solo la
ciudad a nuestro estado, resaltar cuanto bien nos hace falta este tipo
de actividades”. (Persona 3, entrevista personal, 06 de octubre de
2021).

Conclusion de la subcategoria 2: Mensaje

El foro escénico De la Mancha es portavoz e intermediario de las actividades
artistico-culturales en la ciudad de Chilpancingo. El mensaje principal es que las
artes también pueden ser una opcion para entretenerse, esto es muy importante en
el caso de los jovenes, pues suelen emplear su tiempo en actividades de

esparcimiento.
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De acuerdo con lo que se pudo observar dentro de la organizacion fue que una vez
que las personas se dan la oportunidad de conocer el espacio, regresan y ademas
lo recomiendan a otras personas. El Foro no es responsable directo de estos

mensajes, pero su quehacer esta detras de ellos.

4.1.3 Subcategoria 3: Publico objetivo

Los codigos emergentes fueron los siguientes:
Publico frecuente: personas mayores a 30 afios

Publico objetivo: Personas jovenes.

Segun el autor (Schiffman, 2005) el publico objetivo es el procedimiento de dividir
un mercado en distintos subconjuntos de consumidores que tienen necesidades o

caracteristicas comun.

En las entrevistas que se realizaron a personas clave del foro escénico De la
Mancha coinciden que han tenido buen impacto y aceptacion entre su publico
potencial en este caso personas mayores a 30 afios, asimismo, les interesa difundir
la cultura entre un publico de jévenes, pero no han podido atraerlos y consideran

gue tienen otros intereses.

“Los jovenes que han llegado a asistir lo hacen porque los llevan sus papas
0 maestros, son muy pocos los que asisten por voluntad propia, pero algunos
Jovenes que han ido regresan” (Persona 1, entrevista personal, 10 de julio de
2022).

“Nuestro publico principalmente son personas mayores a 30 afios, 0
personas que ya tienen un trabajo fijo” (Persona 3, entrevista personal, 10 de
julio de 2022).
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De acuerdo con la encuesta aplicada a los jovenes de Chilpancingo, para conocer
que tipos de eventos son de su interés, que actividades atrae su atencidén con la
finalidad de implementar algunos eventos en el foro que sean del agrado de los
jovenes y de esta manera atraer su atencion. Se obtuvieron los siguientes
resultados: el tipo de evento, el tipo de artista, calidad de evento, que sea llamativa
la publicidad, conciertos, recomendaciones de amigos y por ultimo los comentarios

positivos.

Un dato importante obtenido en las encuestas es que los jévenes responden que Si
son de su agrado las actividades artisticas-culturales y ademas un 76% menciona
que si le gustaria asistir alguna vez a una actividad en algin espacio cultural

mencionado dentro de la misma encuesta.

Figura 4.

¢ Te gustaria asistir a alguna actividad cultural en algun foro escénico?

®si
@® No

Tal vez

Fuente: Elaboracion propia

Los integrantes del foro escénico De la Mancha no han contado con los jovenes
como su publico frecuente, de acuerdo con el analisis realizado en sus redes
sociales se pudo observar que la publicidad de sus eventos no ha sido dirigida a
este publico, es decir, no ha buscado implementar algun tipo de publicidad atractiva
para los jovenes. Asimismo, se observa que solo el 16% de los jovenes encuestados
conoce al foro escénico De la Mancha.
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Asimismo, se pudo observar en los eventos realizados por la organizacion que hay
muy pocos asistentes jovenes en las presentaciones artistico-culturales que realiza

el foro escénico De la Mancha.

Por lo anterior, se puede deducir que hace falta una estrategia comunicacional por
parte de la organizacion para atraer a este publico potencial que puede llegar a ser

en un futuro un puablico real, si se implementan las estrategias adecuadas.

Figura 5.
¢, Cudl de los siguientes teatros y foros de la ciudad de Chilpancingo conoces?

Foro escénico de La Mancha 36 (16,7 %)

Centro de Arte y Cultura Chilpa... 70 (32,6 %)
Teatro Maria Luisa Ocampo 144 (67 %)
Auditorio Sentimientos de la N... 162 (75,3 %)
El Zanate Azul
Ninguno 29 (13,5 %)
Teatro hundido de la alameda|—1 (0,5 %)
CASA DE LA CULTURA HUAJ...|—1 (0,5 %)

0 50 100 150 200

Fuente: Elaboracion propia

Conclusion de la subcategoria 3: Publico objetivo

Ya se ha destacado la importancia que tienen las actividades artistico-culturales en
los jovenes, por esta razon la organizacion debe de tomar en cuenta a los jévenes
como un publico potencial. Asimismo, incursionar en los diversos medios de
comunicacion que utilizan los jovenes para compartir su publicidad y hacer llegar
informacion adecuada que sea atractiva, de las diversas actividades que se llevan

a cabo dentro de la organizacion.
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De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta, un 94% de los jovenes
encuestados hace mencion que si son de su agrado las actividades artistico-
culturales, lo que abre la posibilidad de que asistan al foro escénico De la Mancha.

Conclusion de la categoria 1: Comunicacion externa

De acuerdo con los resultados obtenidos gracias a las herramientas utilizadas como
la entrevista, la encuesta y observacion para el desarrollo de esta investigacion
podemos concluir que el foro escénico De la Mancha ha definido como su publico

potencial a personas mayores de 30 afos, que ya cuenten con un trabajo fijo.

De acuerdo con (Esteban y otros, 2008) la comunicacion externa esta dirigida a los
publicos que no se encuentran en la organizacién, es decir debe relacionarse con
sus receptores mediante la utilizacion de los medios masivos, con la finalidad de
mostrar una imagen corporativa adecuada al exterior. Hasta el momento el foro
escénico De la Mancha ha alcanzado sus objetivos propuestos como organizacion,
atrayendo en cada temporada a mas personas, mejorando su recinto, su imagen
organizacional, implementado diversas politicas institucionales que les han

permitido incrementar el nimero de su publico frecuente.

Sin embargo, se pudo observar que la organizacién ha descuidado a un publico muy
importante que son los jévenes, ya que mencionan que no les interesan estas
actividades, debido a la gran competencia con las diversas plataformas de

entretenimiento que se encuentran por medio de internet.

La comunicacion externa es un factor de suma importancia para cualquier
organizacion, debido a que permite reforzar las relaciones con su publico objetivo
para poder mantenerlo informado sobre los servicios o productos que provee para

como es el caso de los jovenes a los que se desea incentivar para el consumo del
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arte ofertado por el Foro. Consiste en relacionarse al mismo tiempo con un gran
namero de receptores mediante la utilizacion de los medios masivos, limitando de
alguna manera la posibilidad de interaccion directa entre el emisor y receptor. En
este sentido el autor generaliza el esfuerzo comercial y publicitario con este tipo de
comunicacién, impulsando una imagen corporativa adecuada al exterior de la
empresa, mediante el fortalecimiento de sus valores organizacionales con mensajes

disefiados y puestos en los medios de manera estratégica. (Esteban y otros, 2008).

Era necesario establecer como es la relacion del Foro Escénico De la Mancha con
su publico externo, debido a su gran importancia, ya que permite conocer de manera
mas precisa las necesidades de su publico, asimismo, gracias al conocimiento de
sus necesidades y deseos, se puede mejorar el servicio por medio de estrategias

comunicacionales para que sea mas atractivo para ellos.

4.2 Categoria: Interés

El interés es una variable motivacional integrada por componentes tanto afectivos
como cognitivos que se orientan a un contenido especifico. Es una orientacion de
la personalidad dirigida a un fin de pensamiento y acciones que refleja las
necesidades de los individuos y grupos sociales, es decir, se esta interesado en un
tema concreto, que se comprende, que satisface y que mueve a actuar. Por tanto,
el interés es motivador. El desarrollo y fortalecimiento de los intereses necesita una
cierta expectativa de éxito. El interés dinamiza el conocimiento y favorece el
compromiso con el aprendizaje. El interés se manifiesta en la actitud emocional
positiva hacia un objeto en el cual se concentra la atencion (Marchesi, A. 2020. y
Fredrickson, B. 1998).
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El interés requiere de esfuerzo y motivacion para realizar ciertas actividades que te
llenen de emocion al descubrir ciertas actitudes y retos que formen parte de la vida
cotidiana. Es el motor que nos lleva a realizar acciones motivadoras. El interés no
llega por si solo, sino que en la mayoria de los casos surge por medio de terceros
o por medio de busqueda de informacién en un tema en concreto. Lo importante es
cuidar la motivacion que provoca ese interés debido a que se requiere tener una
cierta expectativa de éxito para motivarnos a alcanzar esos nuevos retos que se

tienen en mente.

4.2.1 Subcategoria 1: Tipo de actividades culturales que atraen a los jovenes

Los codigos emergentes fueron los siguientes:
Diversidad.

Actividades culturales interesantes.

La juventud se considera como un grupo sensible frente a los problemas de la
sociedad, necesitan de espacios que ayuden a reconocer y aplicar los principios
culturales en sus comunidades. “No hay eventos culturales que al joven

especialmente le atraiga o le llame la atencion” Viera (2011).

Con base en los resultados obtenidos en la encuesta a los jovenes se puede
observar que si practican actividades culturales, sin embargo, entre las mas
destacadas son las asistencias al cine y a los espectaculos de musica en vivo, una

minima cantidad, le gusta asistir a un teatro, museos y presentaciones de danza.

De acuerdo con Rea (2013) en su articulo Cultura Artistica de Jovenes menciona
que la poca difusion de los eventos socioculturales a nivel urbano, se considera que
es uno de los principales causantes del escaso interés de estas actividades en los

jovenes.
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Figura 6.

Actividades culturales que realizan para su recreacion y entretenimiento

Cine

Obras de teatro
Conciertos

Museo

Presentaciones de danza
Galerias de pintura
Ninguna de las anteriores
Video juegos
Manualidades todo hecho a ma...
Esculturas

Cantar

Leer

118 (54,9 %)

61 (28,4 %)
61 (28,4 %)
65 (30,2 %)
43 (20 %)
43 (20 %)
1(0,5%)

1(0.5 %)

1(0.5 %)

1(0,5 %)

1(0,5 %)

Fuente: Elaboracion propia

Entre las préacticas artisticas o culturales que méas destacan entre los jévenes son
tomar fotografias, videos, leer, cantar, bailar, escribir y s6lo una minima cantidad

menciona que practican un tipo de arte visual como pintura o tocar un instrumento.

Figura 7.

Frecuencia con la que practican las siguientes actividades

I Mucho M Algo Poco Il Nada

| TPFRER

Leer Tomar fotografias o Escribir Cantar Artes visuales (pintura, Baile [ danza Tocar un instrumento Teatro Elaboracién de
videos grabado, dibujo, artesanias
escultura).

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, se puede observar que los espectaculos que méas destacan entre los
jévenes por medio de internet son el cine, cortometrajes, tutoriales, podcasts,
conciertos musicales, danza, ballet, cursos y talleres en linea. Mencionan que las
expresiones artisticas-culturales que prefieren para su entretenimiento son el cine,

musica, danza, conciertos y danza.
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Figura 8.

Expresiones artistico-culturales que los jovenes prefieren para su entretenimiento

Cine 172 (79,6 %)

Concierto 93 (43,1 %)
69 (31,9 %)

66 (30,6 %)

Galeria de arte
Teatro
Danza 111 (51,4 %)

Mdusica 104 (48,1 %)

Presentacion literaria 25 (11,6 %)

Musica 54 (25 %)
Escultura

OPERA

1 (0,5 %)
1 (0,5 %)
0 50 100 150 200

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con las respuestas de los encuestados pudimos observar que los
jovenes si estan dispuestos a asistir a algun evento artistico-cultural, siempre y
cuando cumplan con algunas caracteristicas que atraigan su atencion como lo son:
“el tipo de evento, el tipo de artista, que la publicidad del evento sea llamativa, que
tengan buenos comentarios o bien que se los haya recomendado un familiar o

amigo”.

En la entrevista que se realiza en la organizacioén, los entrevistados coinciden que
el impacto que hay en los jovenes es bajo, debido a que tienen otras prioridades y
ademas se encuentran rodeados de diversas fuentes de entretenimiento y es dificil

atraer su atencion.
“Con los jovenes ha sido poco el impacto, nuestros clientes potenciales son

regularmente las personas que ya tienen trabajo fijo” Persona 2, entrevista
personal, 10 de julio de 2022).
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“La asistencia de los jovenes es regular, debido a que se encuentran al
alcance de mucha informacion, que las actividades culturales no les llaman

la atencion” Persona 3, entrevista personal, 10 de julio de 2022).

“En una época se creia que ser culto cuesta dinero, escuchar una Opera era
para la gente que podia darse ese lujo entonces el teatro el arte las pinturas
se consideraban un lujo, también es una de las razones en que los jévenes
no consuman arte porque piensan que es caro” (Persona 4, entrevista
personal, 05 de julio de 2022).

Conclusion de la subcategoria 1: Tipo de actividades culturales que atraen a

los jovenes

De acuerdo con los resultados obtenidos en las herramientas utilizadas se puede
observar que los jovenes practican algunas actividades culturales como ir al cine y
conciertos de masica en vivo, sin embargo, hay un impacto menor en las actividades

artisticas-culturales como asistir a un teatro, museos o presentaciones de danza.

Es importante resaltar que los jévenes son figuras principales dentro de una
sociedad, debido a que son el futuro, por lo que se debe de inculcar buenos valores,
el arte se considera un medio que permite sensibilizar a las personas, y les ayuda
a tomar mejores decisiones. Lo que hace falta es una mayor difusion en los eventos

socioculturales de la ciudad.

Sin embargo, es importante que otras instituciones de la ciudad pongan un mayor
éenfasis en las ensefianzas artisticas culturales, implementar dentro de sus
instituciones un espacio en el que puedan aprender musica, teatro, pintura entre
otros. de la misma manera ayudar a difundir la importancia que tienen estas

actividades en el desarrollo educativo de los jovenes.
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4.2.2 Subcategoria 2: Actividades de interés para los jovenes

Los codigos emergentes fueron los siguientes:

Actividades de entretenimiento al alcance de los jovenes.
Redes sociales con contenido de bajo nivel.
Cine, musica, plataformas streaming como las actividades de mayor interés.

TikTok red social preferida por los jovenes.

Después de analizar detenidamente las respuestas obtenidas en la encuesta,
podemos observar que las actividades que tiene un mayor alcance con los jévenes
son el cine, musica, realizar deporte, entretenimiento por medio de plataformas
streaming, tomar fotos, videos. En la actualidad hay una gran ventaja gracias a la
tecnologia que permite que estos medios de entretenimiento estén al alcance de los
jovenes, es decir la inversion que hacen es menor en cuanto al tiempo y lo

econdmico.

En los resultados obtenidos por medio de la encuesta una de las redes sociales mas
utilizadas por los jovenes es TikTok que es una red social que en el ultimo afio ha
superado el uso dentro de los jévenes. De acuerdo con una encuesta realizada por

la UNAM un 53.7% de los mexicanos que utiliza TikTok tiene entre 14 y 20 afios.

‘Las redes sociales suelen tener un impacto negativo en algunas
generaciones porgue no estan creando nada, no hay contenido que aporte
algun conocimiento en los jévenes. Nosotros como grupo cultural debemos
de hacer algo para contrarrestar esa mala influencia que esta generando en
los jovenes ese contenido basura que no aporta nada.” (Persona 4, entrevista
personal, 05 de julio de 2022).
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Con los resultados que se obtuvieron por medio del formulario se deduce que hay
una gran competencia con las plataformas digitales de entretenimiento, debido la
facilidad de adquirirla y que ademas no les quita tiempo en cuanto al traslado, para
poder disfrutar de una pelicula, serie o0 musica. Se pudo observar en la misma
encuesta que los jovenes si practican algunas actividades culturales para su

entretenimiento entre las que sobresalen son el cine, conciertos, danza, museos.

Figura 9.

Actividades culturales que los jovenes realizan para su recreacion y entretenimiento

Cine
Obras de teatro

118 (54,9 %)

49 (22,8 %)
61 (28,4 %)
61 (28,4 %)
Presentaciones de danza 65 (30,2 %)
Galerias de pintura

Ninguna de las anteriores

Video juegos

Manualidades todo hecho a ma...

43 (20 %)
43 (20 %)

0 25 50 75 100 125

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, se puede observar que las actividades a las que mas le dedican tiempo
los jovenes es en ver series, peliculas y escuchar muasica. Por ello es importante
trabajar en diversas estrategias de comunicacién para realizar publicidad de los
eventos que sea atractiva, en las distintas redes sociales més utilizadas por los

jovenes.

Estos resultados nos permiten identificar los principales elementos que se asocian
con el escaso interés por parte de los jévenes en asistir a algun evento artistico-
cultural. Ya que gracias al internet tienen acceso en todo momento a este tipo de
actividades que les llaman la atencion y al escuchar la palabra arte o cultura, dan

por hecho que son actividades aburridas. Entre los principales elementos que
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mencionaron los jévenes sobre las actividades artistico-culturales son: “que les
parecen aburridas este tipo de actividades, no les llama la atencién y ademas no

comprenden el arte visual”.

Figura 10.
Tiempo que le dedican a las siguientes actividades

150 mmm o'minutos M 1 a 30 minutos 31a60minutos M 1hra.a2hrs @ Mas de 2 hrs.

100

50

Ver series o peliculas Escuchar musica Escuchar la radio Ver o escuchar noticias Practicar algun deporte

Fuente: Elaboracion propia

Conclusion de la subcategoria 2: Actividades de interés para los jévenes

Como se pudo observar en las encuestas las actividades en las que prestan mas
interés los jovenes de Chilpancingo son: el cine, la musica, realizar algan deporte,
tomar fotos, videos y entretenimiento por medio de plataformas streaming como

Netflix, Disney, HBO, entre otras.

Ademas, se puede observar que una de las redes sociales mas utilizadas es TikTok
misma plataforma que permite crear y ver videos cortos de entretenimiento que
alienta el ocio. Y en la mayoria de los casos este contenido no aporta nada al

conocimiento de los jovenes y provoca mas bien una pérdida de tiempo.
Es importante para la organizacion estar presente en las diferentes redes sociales

mas utilizadas por los jovenes para dar a conocer a través de estos medios las

actividades y eventos que se realizan en el foro escénico De la Mancha, el contenido
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gue se suba a estas redes sociales debe ser novedoso dinamico y atractivo para los

jovenes.

El uso de las redes sociales es una herramienta muy valiosa para llegar al publico
objetivo que son los jovenes, sin embargo, también fungen como una gran
competencia para las actividades culturales, debido a que en las redes sociales
también hay diversos contenidos de entretenimiento que son de gran interés para

los jovenes y en la actualidad es lo que mas atrae su atencion.

4.2.3 Subcategoria 3: Edad y género de asistentes

Los cdédigos emergentes fueron los siguientes:
Asistentes mayores de 30 afios

Género con mayor frecuencia mujeres

De acuerdo con una encuesta realizada al publico frecuente del foro escénico De la
Mancha se puede observar que un 41% de los asistentes tiene entre 21 a 30 afos,
un 26.9% tiene entre 41 a 50 afios y un 23.1 % tienen entre 31 a 40 afios las edades
de los asistentes a las actividades artistico-culturales. Asimismo, dentro de los
asistentes un 62% son mujeres y un 38% hombres. Estos resultados nos indican
que dentro del publico frecuente que tiene la organizacién hasta el momento, en su

mayoria son mujeres y un 50% de los asistentes son personas mayores a 30 afos.

26,9%

Figura 11.
Edad

@ Entre 15a 20
@ Entre 21 a 30
Entre 31 a 40
@ Entre 41 a 50
@ Mas de 50

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 12
Género

@ Mujer
@ Hombre

Fuente: Elaboracion propia

En la entrevista que se realiz6 a los integrantes de la organizacion, coinciden que la
mayor parte de los asistentes son personas mayores a 30 afios y que tienen algun
trabajo fijo, sin embargo, no especifican un género en particular que sea atraido por
las actividades presentadas en la organizacion.

“No se ha logrado un buen impacto en los jovenes en las actividades que
realizamos, nuestro publico es mayor de 30 arios” (Persona 1, entrevista
personal, 10 de julio de 2022).

Conclusion de la subcategoria 3: Edad y género de asistentes

Gracias a la encuesta realizada por medio de formularios Google, dirigida al publico
frecuente del foro escénico De la Mancha, pudimos observar que dentro de su
publico frecuente son personas mayores a 30 afos, lo que tiene coincidencia con la

entrevista aplicada a la persona 1 de la misma organizacioén.
Asimismo, podemos observar que la mayor parte de su publico son mujeres. Con

estos resultados podemos afirmar que es necesario la implementacion de

estrategias para atraer a un publico mas joven y asi fomentar la cultura.
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Conclusion de la categoria 2: Interés

Como se puede observar en el andlisis de resultados, la mayoria de los jévenes han
respondido que, si les gustaria asistir alguna vez a algun evento artistico-cultural,
ademas mencionan que si son de su agrado este tipo de actividades, sin embargo,
al preguntar si conocian al foro escénico De la Mancha solo un 28% contesto que,
si lo conocia, esta respuesta nos indica que hace falta una mayor difusion por parte
de la organizacion para que sea conocido en este publico.

De acuerdo con el autor (Fredrickson, B. 1998) el interés requiere de esfuerzo y
atencién, provoca un impulso de explorar y sumergirte en lo que acabas de
descubrir detecta retos que te permiten fortalecer tus actividades. Por lo que
podemos observar en las encuestas que hay una gran posibilidad que los jovenes
se interesen en este tipo de actividades, siempre y cuando cumplan con ciertas
caracteristicas y elementos que sean atractivos para los jévenes, como disefiar una
publicidad llamativa, los tipos de eventos o artistas y una mayor difusion por medio

de las redes sociales mas utilizadas por los jovenes.

De acuerdo con las entrevistas realizadas en el foro escénico De la Mancha
coinciden que es posible atraer la atencion de los jévenes a los eventos que son
realizados en la misma organizacion, sin embargo, es importante buscar apoyos
para la difusion mediante otras organizaciones, ya sean escuelas iglesias
dependencias de gobierno. Realizando un trabajo en conjunto sera mas facil
involucrar a los jovenes a participar en este tipo de actividades.

4.3 categoria 3: Consumo cultural

4.3.1 Subcategoria 1: Asistencia a las actividades culturales

Los codigos emergentes fueron los siguientes:
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Agentes culturales
Eventos atractivos para los jovenes

Convenios con otras organizaciones

En respuestas de los jovenes encuestados se puede observar que un 86% han
asistido en algin momento de su vida a alguna actividad de tipo artistico-cultural,
ademas un 76% hace mencién que les gustaria asistir en algunas otras ocasiones
a un evento de este tipo, siempre y cuando sea llamativa la publicidad, les llamen la

atencion, el lugar, el tipo de evento o los artistas a presentarse.

Figura 13.

¢Alguna vez has asistido a un evento artistico-cultural?

® si

Fuente: Elaboracién propia

Los principales elementos mencionados por los jovenes que no les gustaria asistir
a un evento de tipo cultural son los siguientes: que les parecen aburridas este tipo
de actividades, no les llama la atencién y ademas no le entienden.

Asimismo, se pudo observar en los eventos de la organizacion que la mayor parte

de los asistentes eran personas mayores a 30 afos, sin embargo, ocasionalmente

asistian jovenes acomparfados de sus papas 0 maestros.
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En opinién a los entrevistados del foro escénico De la Mancha consideran que es
fundamental buscar diversos recursos para fomentar la cultura en los jovenes de
Chilpancingo, ademas seria de gran ayuda para erradicar un poco la violencia en
nuestra ciudad. Sin embargo, coinciden que como grupo cultural es dificil atraer a
los jévenes ya que no solo se necesita de estrategias de comunicacion y creatividad,
sino que también se necesita el apoyo de diversas organizaciones como lo son las
escuelas y organizaciones gubernamentales que apoyen a promover el arte y la
cultura, asimismo, hace falta recursos econdmicos para poder hacer uso de diversas
estrategias tanto comunicacionales como artisticas para atraer a los jovenes.
Debido a que es dificil atraer la atencion de los jovenes gracias a la competencia

gue encuentran dentro de las plataformas digitales.

“Nosotros solo somos un pedacito en todo el engranaje, porque para lograr
ese objetivo necesitamos que la universidad, la secretaria de cultura estatal,
los municipios se pongan a trabajar para poder generar publicos jovenes para
poder incidir en una sociedad participativa. La cultural es trabajo de todos los
antes mencionados, se les llama agentes culturales. En Guerrero el tema
cultural se ha mantenido por la sociedad civil, si se puede generar publico
joven pero si, necesitariamos también el apoyo de otras instituciones que
ayude con la difusion cultural en su entorno” (Persona 1, entrevista personal,
05 de julio de 2022).

Por lo tanto, se considera que hay una gran posibilidad de que los jovenes se
interesen en las actividades artistico-culturales, sin embargo, se deben buscar
contenidos y medios de publicidad que sean atractivos para los jévenes y puedan
recomendar a sus amigos el espacio escénico. Ademas, la organizacion debe seguir
buscando los subsidios gubernamentales para poder lograr este objetivo con apoyo

de estos recursos econdmicos y con apoyo de otras organizaciones como
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universidades, iglesias, dependencias de gobierno por medios de convenios para

fomentar la cultura, dada la importancia que tiene para las personas.

Conclusion de la subcategoria 1: Asistencia a las actividades culturales

De acuerdo con esta subcategoria se puede observar que hay una gran posibilidad
de que los jovenes se interesen en las diversas actividades artistico-culturales que
ofrece el foro escénico De la Mancha. Asimismo, la organizacién debe implementar
contenido que sea atractivo para los jovenes y a su vez aporte un beneficio a nivel

cultural.

La organizacién ha tenido un gran éxito en alcanzar un publico frecuente, esto
gracias a que se ha brindado la informacién adecuada para su publico frecuente,
sin embargo, es importante que los jovenes se vean involucrados en estas
actividades y conozcan los beneficios de estas. Ademas, se deben buscar alianzas
estratégicas con diversas organizaciones que apoyen la causa de generar un interés
en los jévenes en este tipo de actividades, de tal manera que consideren estas
actividades como un lugar entretenimiento atractivo y en el que pueden pasar un

rato agradable en compafiia de sus amistades.

“‘Dar importancia a la cultura en nuestras vidas es fundamental para poder
ejercitar la sensibilidad, el entendimiento, el razonamiento y la comunicacion
gue necesitaremos aplicar en nuestro comportamiento social o ideoldgico”
(Macias, 2012)

Un punto importante que se detect0 es que en nuestro estado hace falta fomentar

el arte y la cultura en los jovenes desde temprana edad, por lo que seria importante

que desde pequefios se involucren en estas actividades.
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4.3.2 Subcategoria 2: Centros artisticos culturales en Chilpancingo

Los cdédigos emergentes fueron los siguientes:

Auditorio Sentimientos de la Nacion
Teatro Maria luisa Ocampo

Centro de arte y cultura Chilpancingo.

Se puede identificar que los centros artisticos culturales de Chilpancingo conocidos
por las personas encuestadas son: el Auditorio Sentimientos de la Nacion, Teatro
Maria Luisa Ocampo, Centro de Arte y Cultura Chilpancingo, foro escénico De la
Mancha, el Sanate Azul y el teatro hundido de la alameda.

Figura 14. ¢ Qué centros culturales de Chilpancingo conoces?

Foro escénico de La Mancha 36 (16,7 %)

Centro de Arte y Cultura Chilpa... 70 (32,4 %)
Teatro Maria Luisa Ocampo 144 (66,7 %)
Auditorio Sentimientos de la N... 163 (75,5 %)
El Zanate Azul

Ninguno 29 (13,4 %)
Teatro hundido de la alamedaf—1 (0,5 %)
CASA DE LA CULTURA HUAJ...|—1 (0,5 %)

0 50 100 150 200

Fuente: Elaboracion propia

Estos resultados nos permiten identificar los espacios escénicos mas reconocidos
por los jévenes en la ciudad de Chilpancingo. Asimismo, se puede observar que el
foro escénico De la Mancha no es muy conocido, lo que nos indica que hace falta

promover el espacio a este segmento de mercado.
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Los programas culturales originan el dialogo, crean sentimientos y marcan una
identidad en las personas, asimismo permiten que una region sea distinguida, por

su oferta cultural y mejore el bienestar social y econdémico.

Conclusion de la subcategoria 2: Centros artisticos culturales en

Chilpancingo

El andlisis de esta categoria nos permite identificar que, si hay un conocimiento de
los centros culturales que hay en la ciudad de Chilpancingo, incluso los encuestados
mencionan a los diferentes centros culturales activos en la ciudad, sin embargo, el
foro escénico De la Mancha no es muy conocido entre los jévenes, lo que nos hace
pensar en diversas propuestas para posicionar a la organizacion como uno de los

espacios mas populares de la ciudad y a los rededores.

4.3.3 Subcategoria 3: Disposicion de compra de actividades culturales.

Los cdédigos emergentes fueron los siguientes:

Tipo de evento

Artistas

Actividades gratuitas

Valor de uso

Los eventos culturales deben ser pensados como una actividad econémica y social

que genera una serie de beneficios a las comunidades promotoras para los

emprendedores y el comercio (Britto y Fontes, 2002).
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Cuando se escucha la palabra cultura muchas personas tienen la idea erronea de
gue son actividades gratuitas, probablemente porque el gobierno del estado y
municipal suelen ofrecer espectaculos gratuitos, no siempre de la mejor calidad y
de naturaleza no atractiva para los jovenes, no obstante, los eventos artisticos-
culturales pueden ser objeto de comercializacion, en el que las organizaciones

proveedoras obtengan una remuneracion por el servicio ofrecido a la comunidad.

“Las personas dan por hecho que si eres una asociacion civil sin fines de
lucro no vas a cobrar por los servicios, sin embargo, como asociacion se tiene
que cubrir ciertos gastos, y ahi es donde entra la responsabilidad social por
parte de los espectadores”. (Persona 2, entrevista personal, 06 de octubre de
2021).

De acuerdo con las encuestas realizadas se observa que el 62% de los jovenes si
estan dispuestos a pagar por un evento artistico-cultural, siempre y cuando
cumpliera con algunos elementos como: el tipo de evento, y tipo de artista que se

va a presentar, los horarios y el costo.

Figura 15.

¢Pagarias por asistir a un evento artistico-cultural?

®si
® No

Tal vez

Fuente: Elaboracion propia
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Los encuestados mencionan los siguientes factores por los que ellos asistirian a
algun evento de tipo artistico cultural, destacan: el tipo de evento, el artista que se

va a presentar, los horarios del evento y el costo del evento.

Figura 16.

Tipo de recinto 53 (24,5 %)

Artista 116 (53,7 %)
Tipo de evento 143 (66,2 %)
Horarios 100 (46,3 %)
Medidas sanitaria 34 (15,7 %)
Costo 96 (44,4 %)
Tematica, pero con el ballet ac...|—1 (0,5 %)
Nolosef—1 (0,5 %)

0 50 100 150

Fuente: Elaboracion propia

Esto nos da un panorama mas amplio sobre la opinién de los jovenes al invertir en
asistir a este tipo de eventos. En cuanto s los precios que sugieren los encuestados
un 29% indica que pagaria entre $50 a $100, un 24.1% est4 dispuesto a pagar de
$100 a $150, el 23.6% pagaria de $150 a $200.

Figura 17.

¢, Cuanto pagarias por asistir a algun evento artistico-cultural?

@ $50a$100

@ $1012a$150
© $151 23200
@ Mas de $200
@ Que sea gratis

14,4%

8,8%

Fuente: Elaboracion propia
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La informacion de esta categoria permite disefiar una estrategia adecuada para
hacer ver al publico joven que no solo van a pagar por entretenimiento, se trata de
que conozcan el valor que aporta, un concepto que tiene una relacién con esta

categoria es el valor de uso, que como menciona Garcia, C.

“Los productos denominados culturales tienen valores de uso y de cambio,
contribuyen a la reproduccién de la sociedad y a veces a la expansion del
capital, pero en ellos los valores simbdlicos prevalecen sobre los utilitarios y
mercantiles. tiene que ver con la utilidad, de las acciones a las que sirve el
objeto, que este caso serian los eventos culturales, y no lo vean como un
desembolso econdémico sino como una inversion a su conocimiento” (1999,
p. 42).

Asimismo, Baudrillard relaciona el valor de uso cultural como un objeto regalado, el
cual no es susceptible de valoracion econdémica pero tampoco simbdlica pues no
tiene un significado fijo, y cuya utilidad no es la que le da el valor, sino el hecho de
gue se constituye en intermediario de una relacion, de modo que el regalo es tal
Unicamente en el momento en que se regala, es Unico y se especifica por las

personas y el momento en que se da (1979, p. 56-57).

Conclusion subcategoria 3: Disposicién de compra de actividades culturales

De acuerdo con los resultados obtenidos por medio de la entrevista y la encuesta
para el desarrollo de esta investigacion es posible concluir que hay una respuesta
positiva por parte de los encuestados en invertir en eventos culturales. El hecho de
ser una organizacion sin fines de lucro, no quiere decir que no deba cobrar por los

servicios ofrecidos, ya que como organizacion tiene gastos que solventar.
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Garcia, C. menciona que los productos culturales tienen valores de uso y de cambio,
contribuyen a la reproduccion de la sociedad y de la expansién del capital, sin
embargo, en estos productos prevalecen los valores simbdlicos sobre los utilitarios

y mercantiles (1999, p. 42).

Por ultimo, es importante que el publico objetivo identifique las necesidades
personales que cubre este servicio, asimismo considerar el desembolso econémico
como una inversion en su conocimiento y una distraccion que le va a aportar un

valor mas importante que el esparcimiento.

Conclusion categoria 3: Consumo cultural

De acuerdo con el andlisis de resultados, los jévenes encuestados han respondido
que, si estan dispuestos a consumir actividades culturales, siempre y cuando sea
atractivo para ellos el tipo de evento, el artista presentado y ademas que sea a un
costo accesible. Como se ha mencionado el principal objetivo de esta investigacion
es generar un interés en este tipo de actividades en los jévenes, que las consideren
como una opcién mas de entretenimiento, pero, ademas, concientizar que les aporta
conocimiento, aprendizaje, amplia su bagaje cultural enriqueciendo su visién del

mundo.

El foro escénico De la Mancha no se ha logrado posicionar en los jévenes, como
podemos observar en los resultados, solo un 16% de los encuestados ha escuchado
sobre la organizacioén, esto nos da perspectiva que no se han utilizado los canales
adecuados de comunicacién. Sin embargo, se detectd una gran posibilidad de que
los jovenes se interesen en estas actividades. Por ultimo, es importante mencionar
que lograr atraer la atencién de los jovenes a estas actividades requiere de una

estrategia fundamentada en el conocimiento pleno de este caso.
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CONCLUSIONES

La evolucion de los medios de comunicacién digitales ha modificado el
funcionamiento de la sociedad, creando una estructura de redes de informacion,
indispensables para todas las organizaciones. Esto a su vez les permite tener un

incremento en su productividad y competitividad a través de la interaccion.

Se considera que las actividades artistico-culturales aportan beneficios a la
sociedad, ademas es fundamental para el desarrollo humano; aportan empatia
hacia el arte; enseflan y aportan conocimiento por medio del arte artistico y

fomentan la cultura.

Hay una gran posibilidad en la ciudad de Chilpancingo en que los jovenes se
involucren cada vez mas en las actividades artistico-culturales es importante que
las organizaciones trabajen en conjunto para lograr un resultado méas efectivo. El
foro escénico De la Mancha se ha caracterizado como una asociacion que ha
incursionado en diversas estrategias para atraer a su publico objetivo, siendo el
anico foro escénico independiente en la ciudad que ha recorrido algunas colonias
para presentar sus actividades, asimismo ha realizado talleres cursos de verano

para jévenes y nifios.

De acuerdo con el primer objetivo especifico de la investigacion: Identificar qué
elementos se articulan con el escaso interés de los jovenes de la ciudad de
Chilpancingo por las actividades de tipo artistico-cultural. Se utilizaron técnicas de
investigacion como formularios, entrevistas y observacion. Se pudo identificar una
de las causas principales por la que los jévenes no se interesan en las actividades
artistico-culturales se debe a la poca difusion de los eventos, que les parecen
aburridas, no les llama la atencion, no les entienden y ademas la fuerte competencia
qgue encuentran dentro de las plataformas digitales y otras actividades de tipo

cultural como el cine y la musica.
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Para el segundo objetivo especifico de la investigacion: Identificar los elementos
que debe contener una estrategia de comunicacion que genere interés hacia las
actividades culturales en los jévenes de la ciudad de Chilpancingo. Se pudo
observar que la organizacion no esta utilizando las técnicas adecuadas de
comunicaciéon para dar a conocer la importancia que tiene estas actividades en el
publico objetivo. Gracias a las técnicas de investigacion utilizadas encontramos que
los jovenes hacen uso de diversas redes sociales para mantenerse informados de
las actividades de la ciudad, principalmente TikTok e Instagram, mismas que la
organizacion no usa adecuadamente, ya que la principal red social que la
organizacion utiliza para transmitir la informacion a su publico objetivo es Facebook.
Ademas, en palabras de los jévenes hacen mencién que la publicidad debe se
llamativa o bien recomendada por alguien mas para que se interesen a asistir a

alguna actividad.

Para el ultimo objetivo de la investigacion: Identificar qué elementos que benefician
la comunicacion externa del foro escénico De la Mancha con su publico objetivo.
Podemos identificar que la organizacion tiene un buen alcance en su publico
frecuente es decir personas mayores de 30 afios que cuentan con un trabajo fijo,
ademas hay una buena interaccién con su publico potencial, los medios que de
comunicacién que utilizan actualmente son la radio, prensa y Facebook. Por lo que
se propone hacer uso de medios de comunicacion adecuados para atraer la

atencién de los jovenes, que es el publico objetivo.

Se propone un plan estratégico de comunicacién que es una herramienta que ofrece
a las organizaciones planificar, dar respuestas eficientes a su entorno, mantener su
identidad corporativa, reputacion, gestionando con éxito sus relaciones y vinculos

con sus publicos de interés, ya sean internos o externos.
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Propuesta del Plan estratégico de Comunicacion

Plan estratégico de comunicacién para estimular el interés de los jovenes de

Chilpancingo por actividades artistico-culturales del foro escénico De la

Mancha
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4.2.1 Fundamentacion

Analisis de la situacion externa

La comunicacion externa es muy importante para la organizacion ya que de eso
depende su trabajo, en las dos categorias comercial y publica. Dentro de la
categoria comercial, deben de hacer una buena publicidad para hacer llegar los
eventos a su publico objetivo. De acuerdo con una encuestada realizada se puede
observar que el foro escénico De la Mancha ha captado la atencién de personas
mayores de 30 afios y en su mayoria que cuentan con un trabajo estable, esto se
debe al seguimiento oportuno que se ha realizado en los diferentes medios de

comunicacién que actualmente usa la asociacion.

La finalidad de esta investigacion es lograr atraer la atencion de los jovenes para
gue se involucren en las actividades artistico-culturales que ofrece la organizacion,
de acuerdo con una encuesta realizada al publico objetivo se puede identificar que
no tienen interés en este tipo de actividades por desconocimiento de estas, por la
alta competencia que hay en las diferentes plataformas digitales de entretenimiento,
cine, internet, ademas algunos mencionan que les parecen aburridas y que no les

llaman la atencion.

Dentro de la misma encuesta realizada, se puede observar que solo el 16% de los
encuestados conocen al foro escénico De la Mancha, lo que nos indica que la
organizacion no ha hecho una buena gestién de comunicacién para atraer a este
tipo de publico. Se considera que hay una gran posibilidad de atraer a los jovenes
ya que mencionan que, si les gustaria asistir a algunos eventos artisticos, siempre
y cuando la publicidad sea atractiva, que sea recomendada por algun conocido o

familiar y que les llame la atencion el tipo de evento o el artista a presentar.
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El Foro Escénico De la Mancha utiliza los siguientes canales para estar en contacto
con su publico externo:

e Facebook

e Radio

e Prensa

e Flyersy carteles

Como se puede observar dentro de los medios de comunicacion utilizados por la
organizacion no se encuentran los mas utilizados por los jévenes que son TikTok e
Instagram, por lo que recomienda hacer uso de estas redes sociales para alcanzar

un nuevo mercado, que aun no conoce al Foro.

Andlisis de la situacién interna

La comunicacion interna del Foro Escénico De la Mancha se realiza por medio de
reuniones periddicas entre los integrantes de la organizacion, utilizan la herramienta
de Drive para trabajar en colaboracion, correo electrénico y cuentan con un grupo
de WhatsApp como medio de comunicacion interno. Por estos medios se mantienen
en contacto e informados de lo que esta pasando en su organizacién, asimismo,

pueden expresar sus ideas, dudas y aportaciones.

Tabla b

Medios de comunicacion

Medio Pablico  Responsable Frecuencia de
Uso
-Correos Coordinacion de
electrénicos difusibn y relaciones Frecuentemente
Electrénicos  -Drive Interno publicas
-WhatsApp
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-Reuniones
Presenciales Interno Director general Frecuentemente
-Entrevistas

Director general

Audiovisuale ZOOM Interno coordinadora de Frecuentemente
S difusion y RRPP
Facebook Coordinacion de
Publicidad Lonas Externo difusibn y relaciones Frecuentemente
Radio publicas
Gabinete de Rueda de prensa Director general
prensa Entrevistas Externo Coordinadora de Poco frecuente

difusiéon y RRPP

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis FODA

¢ Infraestructura.

e Falta de difusion

¢ Falta de manuales de
comunicacion.

Oportunidades

e Buena comunicacién
interna.

e Trabajo en equipo

e Creatividad

e Creaciones artisticas

i

FODA

e Pandemia Covid-19. e Primer foro independiente

e Ubicacion del foro. en la ciudad.

e Competencia. e Subsidios

e La falta de interés por las gubernamentales.
actividades culturales. e Alianzas estratégicas.
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OBJETIVOS

Objetivo General

Contribuir a la promocion y difusion de actividades culturales en la ciudad de
Chilpancingo, por medio de un espacio escénico donde sea posible llevar a cabo la
formacion e intercambio de los procesos artisticos y mantener un dialogo constante

con los jévenes de la ciudad de Chilpancingo.

Objetivos especificos

e Fomentar la oferta cultural en los jovenes de la Ciudad de Chilpancingo.

e Sensibilizar a los jovenes de Chilpancingo por medio de las presentaciones
artisticas.

e Fomentar los eventos artistico-culturales en los jovenes de la ciudad de
Chilpancingo.

e Incrementar el publico objetivo a través de plataformas digitales.

Publico objetivo

Joévenes de las diferentes instituciones educativas de la ciudad de Chilpancingo de
los Bravo Guerrero y alrededores, en un rango de edad entre 15 a 29 afios, que sea
atraido por diversas actividades artisticos-culturales como el teatro, musica, danza,

pintura.
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Plan de accion

Las estrategias de medios de comunicacion que se van a utilizar para alcanzar los

objetivos planteados son los siguientes:

Estrategia 1. Incrementar el numero de seguidores por medio de redes

sociales como Instagram, WhatsApp, TikTok y Facebook.

Para esta estrategia es importante la creacién de un mensaje dirigido al puablico
objetivo, que capte su atencion a la organizacion, este mensaje debe ser claro,
llamativo que motive a asistir a los eventos que realiza la organizacién. Se debe

difundir en los distintos medios de comunicacién utilizados (Ver anexos 1 al 3).

WhatsApp

De acuerdo con el formulario que se realizé por medio de Google detectamos que
WhatsApp es la red social mas utilizada por los jévenes es por ello se hacen las

siguientes recomendaciones.

o Tener un numero de celular oficial del foro escénico De la Mancha.

e Subir estados por medio del nimero de celular oficial del foro escénico de la
Mancha, por lo menos 3 por semana.

o Utilizar este medio de comunicacion para compartir informacién de los

proximos eventos por medio de estados 0 mensajes masivos.
TikTok

En el dltimo afio esta red social se ha posicionado entre los primeros lugares en el
uso de los jévenes, de acuerdo con el formulario realizado a jévenes de
Chilpancingo esta en la segunda posicion de las redes sociales mas utilizadas por
los jovenes, por esta razdn se considera importante hacer uso de esta red social

gue es la que tiene mayor alcance en jovenes.
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La importancia de las publicaciones en esta red social es que sean dinamicas y

atractivas para los jovenes, por ello se hacen las siguientes recomendaciones:

e Realizar videos atractivos y divertidos sobre las actividades que se realizan
dentro del foro escénico De la Mancha.

e Editar por medio de la aplicacion fragmentos de las obras de teatro,
conciertos, danzas o exposiciones que se presentan en el foro escénico De
la Mancha.

e Subir contenido a la red social TikTok por lo menos una vez por semana, es
importante no perder el seguimiento en el contenido de esta red social.

Instagram:

Instagram quedo en tercer lugar de las redes sociales mas utilizadas por los jovenes
segun el formulario que se realizé por medio de Google por lo que se sugieren las

siguientes recomendaciones.

e Se debe publicar por lo menos una historia por dia, ya que es muy importante
no perder el seguimiento con las publicaciones en esta red social.

« Hacer por lo menos 3 publicaciones por semana. Estas publicaciones deben
de ser imagenes o videos que no tengan fecha de vencimiento debido a que
las publicaciones de esta red pueden aparecer a algunos seguidores tiempo
después.

e Convenios con Influensers reconocido del estado de Guerrero que sean
seguidos principalmente por los jovenes ya que, gracias al carisma a su
constancia, y al éxito que han logrado tener dentro de las rede social se
puede obtener la confianza del publico ya que generalmente son personas
gue generan confianza entre sus seguidores, dando valor a lo que dicen, y

creando historias que ayudan a conectar con el usuario.
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Publicidad en Facebook:

Facebook es una red social que se sigue utilizando no solo en los jévenes, sino que,
en cualquier edad, por ello es importante no dejar de darle seguimiento por ello se

hacen las siguientes recomendaciones.

e Esta red social se puede unificar con Instagram es decir las historias y
publicaciones que se suben en automético aparecen en las dos redes
sociales.

e Compartir imagenes de las presentaciones que se realizan en el foro.

e Publicar videos cortos de los eventos.

e Publicar infografias de las actividades que se presentan en el foro.

e Hacer en vivo (lives) para invitar a los eventos proximos o bien de fragmentos
del evento actual.

e Realizar videoclips para compartir en las redes sociales. Estos videoclips

puedes ser de opiniones y experiencias del mismo publico.

Para lograr visibilidad con el publico objetivo, potenciar la organizacién en las redes

y recibir mayor feedback, es necesario tomar en cuenta los siguientes indicadores:

e Numero de publicaciones compartidas en los perfiles de las redes sociales,
interaccién y comentarios recibidos.

e Evolucién de los registros de nuevos seguidores en redes sociales.

e Cantidad de publicaciones con informacion sobre las actividades proximas a

realizar en el foro.
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Estrategia 2: Utilizar medios tradicionales para la publicidad

e Medios impresos: En medios impresos como son: espectaculares atractivos,
carteles en puntos estratégicos, y sefialamientos para llegar al foro escénico
De la Mancha.

e Radio: es un medio tradicional que no se puede dejar de usar en la
organizacion debido a que gran parte de su publico frecuente sigue utilizando
este medio de comunicacién para estar informado de lo que pasa en la
ciudad, ademas es importante dar seguimiento a nuestro publico frecuente.

e Boletin informativo: Nos va a permitir llegar a un publico en especifico que
disfruta de las artes escénicas, sin embargo, no usan frecuentemente las

redes sociales y siguen disfrutando de la lectura de los periédicos. Ademas

este tipo de medio ya utiliza plataformas digitales con las que mantienen

informados a las personas que son mas afines las redes sociales.

Estrategia 3: Encuestas y formularios Google

Otro medio que puede ser de mucha utilidad es realizar encuestas o formularios de
Google al publico objetivo. Esta herramienta nos va a permitir conocer la opinion del
publico con respecto al tipo de evento que les gustaria ver en el foro, los dias y
horarios de su preferencia. Asimismo, podremos conocer sus quejas Yy

recomendaciones, para seguir mejorando.
Estrategia 4: Mejorar la pagina web y darle seguimiento.

Mejorar la pagina web o crear una nueva pagina web mas atractiva, que sea
dindmica para el publico objetivo, que le permita conocer su historia, misién, vision,
los colaboradores, asi mismo poder ver las resefias de eventos pasados, sinopsis,

carteleras de los proximos eventos y realizar sus reservaciones desde ese medio.
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Incluso se puede ligar con algunas redes sociales como Facebook e Instagram para

que los redireccione a la pagina web.
Estrategia 5: Remodelacion de exteriores como fachada e instalaciones.

Se debe remodelar la fachada exterior para que las personas identifiquen de
inmediato el lugar. Asimismo, se deben poner sefialamientos mas llamativos y

grandes para que sea mas facil de encontrar el lugar ya que es complicado llegar.

Estrategia 6: Realizar convenios con instituciones educativas de nivel medio

superior y superior.

Se recomienda buscar convenios principalmente con escuelas de nivel medio
superior y superior, en el gue se permita llevar alguna demostracion escénica para
gue conozcan los productos culturales que ofrece la organizacion, al término de la
actividad presentada repartir algunos volantes y regalar algunas cortesias para

motivar a los espectadores a asistir al foro escénico De la Mancha.

Asimismo, se recomienda que la organizacion funja como prestadora para que los
jovenes que tengan alguna habilidad artistica puedan realizar su servicio social o

estancia dentro de la misma organizacion.
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Tabla 6

Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Acciones ACTIVIDAD DURACION dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23 may-23
1. Compartir imagenes y videos por  |Cada semana durante o
medio de TikTok, Instagramy Fb, . depuies de cada evento

Incrementar el nimero de
seguidores por medio de redes
sociales como facebook,
instagram, whatsApp y TikTok .

Compartir historias en redes sociales. |Todos los dias

Publicar infografias delas actividades

Una vez por mes
que se presentan en el foro

Hacer lives para invitar para proximos [Cada semana durante o

y de fragmentos del evento actual deplies de cada evento
Spots publicitarios en radio, Por lo menos una vez por
entrevistas en la radio. mes

2. Utilizar medios tradicionales
como radio y prensa para la
publicidad.

Utilizar carteles para publicitar los

proximos eventos Previo a cada eventos

Espectaculares en puntos estratégicos [Se recomienda ponerlos por
dela ciudad. lo menos cada 3 meses

1°de diciembre al 15 de
diciembre 15 de mayo
al 30 de mayo

Encuestas y formularios Google, por lo

3. Encuestas y formularios Google -
menos 2 veces por afio

Mejorar la pagina web y darle

- 1° de enero al 30 de enero
seguimiento.

4. Pagina web

Se recomienda antes de diciembre que
son las fechas que hay mas 1° de abril al 15 de mayo
actividades en el foro.

5. Remodelacion de exteriores
como fachada einstalaciones.

6. Convenios con instituciones  Se recomienda realizar buscar 1° de Diciembre al 16 de
educativas de nivel medio convenios a inicio de semestre, mes de [diciembre; 1°dejulio al 30
superior y superior julioy diciembre. dejulio

Fuente: elaboracién propia

Evaluacién

Una vez que se ponga en marcha el plan de comunicacion, se recomienda hacer
una evaluacion a los 6 meses, para conocer si se esta cumpliendo con los objetivos
planteados dentro del plan; Para esta evaluacién se van a emplear las siguientes
herramientas: Focus Group con los integrantes del foro escénico De la Mancha,
entrevistas personales al publico interno para conocer su opinidén respecto a como
fue el crecimiento que hubo en su publico externo, asi mismo conocer qué

estrategias dieron mejores resultados.

Por medio de un formulario de Google se va a pedir la opinion del publico externo
para saber por qué medios conocieron al foro escénico De la Mancha y asi saber

que se puede mejorar, cambiar o quitar en caso de que no esté dando resultados.
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Es importante resaltar que, la plataforma que mas se ha gestionado es Facebook,
se ha logrado cumplir las metas planteadas al obtener un incremento en seguidores
e interacciones en todas sus publicaciones y actividades llevadas a cabo en el “Foro
Escénico De la Mancha”, representa sin duda alguna, la gran aceptacion por parte
de sus publicos, sin embargo en el plazo propuesto se debe realizar una revisién
del crecimiento en las otras redes sociales que utiliza el foro como Instagram y
TikTok.

Las métricas de medicién que se van a evaluar en las redes sociales del Foro

Escénico De la Mancha son:

e Likes

e Seguidores

e Contenido compartido
e Comentarios

e Retweets

e Clicks en enlace

Con base a los resultados que nos proporcionen las herramientas anteriormente
mencionadas se va a medir tanto la eficacia como la eficiencia, es decir, la
consecucién de objetivos con el mayor aprovechamiento de recursos, para lograr la

efectividad de la organizacion.
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iLa alegria de los
jovenes nos inspira a
ser mejores !
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Anexo 1

FORO ESCENICO DE LA MANCHA [§

“Expresa tus
emociones a través del
arte y la cultura”

Anexo 2
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Cuestionario: (Formulario Google) “%‘?

1.

¢Alguna vez has asistido a algun evento artistico-cultural como danza,
teatro, conciertos, talleres artisticos, exposiciones de pintura?
¢ Cuédles de las siguientes actividades son de agrado?

e danza,

e teatro

e conciertos

e talleres artisticos exposiciones de pintura
¢Cuél de los siguientes teatros y foros de la ciudad de Chilpancingo
conoces?

e Foro escénico De la Mancha

e Zanate azul

e Teatro Maria Luisa Ocampo

e Centro de arte y cultura UAGRO)

e Auditorio sentimientos de la Nacion
Si conoces al foro escénico De la Mancha, ¢,Cual es tu opinién, acerca de
él?
¢Por qué medio de comunicacion los conociste?

e Redes sociales

e Recomendacion

¢ Radio

e Periodico

e Flyers/ carteles

¢ Otro (Respuesta abierta)
¢, Te gustaria asistir a alguna actividad cultural en alguno de los lugares
antes mencionados?
a. Si
b. No
¢ Consideras que las actividades artistico-culturales aportan en gran

medida un beneficio a tu aprendizaje y conocimiento? ¢ Por qué?
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e Sj
e NoO

e Talvez
8. ¢Qué tan importantes crees que son las actividades culturales para la
sociedad? ¢ Por qué?
e Muy importantes
e Poco importantes
e Nada importantes
9. ¢Qué actividades culturales realizas constantemente para tu recreacion y
entretenimiento?
e Cine
e Obras de teatro
e Conciertos
e Museo
e Presentaciones de danza
e Galerias de pintura

e Otra

10. ¢ Con qué frecuencia practicas alguna de las siguientes actividades?
o Leer
e Tomar fotografias
e Escribir
e Cantar
e Artes visuales
e Baile/ Danza
e Tocar un instrumento
e Teatro
e Elaboracion de arte
11. ¢ Qué tiempo le dedicas al dia a las siguientes actividades?

e Consulta de redes
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e Ver peliculas o series ,
e Escuchar misica “@¢
12. ¢ Qué tiempo le dedicas al mes a las siguientes actividades?
e Visitar museos
e Asistir a teatros
e Practicar algun deporte
13. ¢ Qué espectaculos o actividades artisticas te gusta ver en linea?
e Cine y/o cortometrajes
e Tutoriales o podcasts sobre arte y cultura
e Cursos/talleres en linea
e Transmision de conciertos de musica
e Programas de TV cultural
e [EXxposiciones y museos de arte
e Audiolibros
e Transmision de danza contemporanea, ballet, folclérico entre
otros.
e Programas de radio cultural
e Foros de discusion
e Transmision de una obra de teatro
14. ;¢ Con qué frecuencia utilizas las plataformas digitales de paga para tu
entretenimiento (Netflix, Amazon Prime, Blim, Claro Video, HBO, ¢etc.)?
Mucho / Poco / Nada
15. ¢ Qué expresiones artistico-culturales prefieres para tu entretenimiento?
e Cine
e Conciertos

e (Galeria de arte

e Teatro
e Danza
e Mdusica

e Presentacion literaria
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16. ¢ Con qué frecuencia utilizas las siguientes redes sociales?
WhatsApp / Facebook / Instagram / TikTok

17. ¢ Estarias dispuesto a pagar por asistir a algun evento artistico-cultural
(teatro, conciertos, danza, exposiciones de pintura, ballet, entre otros)?
e Si/No/Talvez
18. ¢, Cuanto estarias dispuesto a pagar por un evento cultural?
50-100/ 100- 150 / 150-200 / méas de 200 / Que sea gratis
19. ¢ De acuerdo con la pregunta anterior de que depende tu respuesta en
pagar o no por asistir a algun evento artistico-cultural?
e Tipo de recinto
e Artista
e Tipo de eventos
e Horarios
e Costo
e Medidas sanitarias
e Oftro
20. ¢ Qué te motivaria a asistir a un evento artistico-cultural?
21. ¢ En qué medios de comunicacion te enteras de las actividades artisticas-
culturales préximas a presentarse en tu ciudad?
22. Menciona la primera palabra que piensas cuando piensas en actividades
artistico-culturales
23. ¢ Por qué medios te gustaria recibir informacién sobre las actividades
artistico-culturales proximas a presentarse en el foro escénico De la

Mancha?

Enlace formularios Google: https://forms.gle/yfusB7W5PsYc|NBe6
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Entrevista para integrantes del foro escénico De la Mancha

Nombre:
Edad: Antiguedad:
1. ¢Cbomo es la relacion entre los integrantes del foro escénico De la Mancha?

10.

R.

¢ Consideras que las actividades que se realizan en el foro escénico De la
Mancha aportan algun beneficio a la sociedad? Si No ¢ Por qué?

R.

¢,De acuerdo con tu criterio cudl es la razon que los jovenes no se interesen
en asistir a las actividades artistico-cultural?

R.

¢,Cuales con los medios de comunicacion que utilizan para la publicidad de
los eventos?

R.

¢,Con que frecuencia hacen publicidad?

R.

¢, Qué impacto ha tenido la publicidad con su publico externo en especial con
los jovenes?

R.

¢, Realizan investigacion previa antes de lanzar un nuevo proyecto?

R.

¢ Qué areas o departamentos son los encargados de tomar las decisiones?
R.

¢Mantienen informada a su publico externo sobre los proyectos realizados o
por realizar?

R.

¢ Existe una buena comunicacion con los medios de comunicacion?

116



11.

12.

13.

14.

15.

16.

¢, Qué estrategia utilizan para conocer la opinion del puablico externo, respe&-"ﬁs‘
a los tipos de eventos a los que les gustaria asistir en el foro escénico de La
Mancha?

R.

¢La organizacion esta abierta a la retroalimentacion por parte de sus
publicos? ¢ Cuentan con algun portal de sugerencias?

R.

¢ Qué propuestas harias para aumentar el interés en las actividades artistico-
cultural en los jovenes?

R.

¢Consideras que los jévenes se sienten atraidos en las actividades culturales, por
medio del mensaje que el foro escénico de La Mancha quiere difundir?

R.

¢, Consideras que hubo un incremento de asistentes jovenes entre las edades
de 15 a 27 afios en las funciones del ultimo afio?

R.

¢Reciben algun tipo de apoyo social o politico para el desarrollo de sus
actividades o proyectos?

R.
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De la Mancha Foro Escénico
8 de marzo - @

Durante este Gltimo afio y medio tuvimos la
fortuna de contar con la presencia de @Yess
Marcelo , quién realizé sus practicas
profesionales con nosotros. Agradecemos al
Posgrado en C i6 icay
Relaciones Publicas, UAGro. de la UAGro
Universidad Auténoma de Guerrero asl como a
la maestra @Anabela Lataban, Norma Angélica
Sevilla Mufioz y @Neysi Palmero por su infinito
apoyo.

Gracias Yess por contribuir en nuestras
estrategias de formacion de pablicos en las ... Ver
mas

00 2 2 veces compartido

o) Megusta (J Comentar 2> Compartir &~

Mas relevantes »
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/ ’@ De la Mancha...

#" Editar "Enviar v

O Tlaloc S/N, Col. Hucacalli ”
39060 Chilpancingo de los
Bravo, México

Promociona tu negocio en tu zona para
que la gente vaya directamente a Tlaloc
S/N, Col. Hucacalli 39060 Chilpancingo de
los Bravo, México.

Promocionar negocio local

o El foro escénico de la Mancha es un Vs
centro cultural independiente de
Chilpancingo Guerrero. Desde su
creacion en el 2017 ha desarrollado
diversas pres... Ver mas

|b A 2,375 personas les gusta esto
é 2,670 personas siguen esto

° 291 personas registraron una visita aqui
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¥ Jueves 3| de Marzo de
2022

Guerrero, México

AAAA AAAAAAAAAL

PERIODICO DE GUERRERD

Presenta el foro De La
Mancha, en Chilpancingo, dos
obras de teatro traidas de
Guanajuato

&' Escuchar Esta Nota
v

Oscar Ricardo Mufioz Cano E
Mancha ofrecerd este fin
para los muertos y Re
las compafifas Robertc
AOPAR E

el director de

foro, ubicado en Chilpancir

actor, director y productor Continda ley

Presenta el foro De La Mancha, en Chilpan

obras de teatro traidas de Guanajuato



