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Resumen

Estrategia de comunicacion para difundir las actividades

culturales que se realizan en el teatro Lux.

Amilcar Alexander Gonzalez Locon

Universidad de San Carlos de Guatemala

Escuela de Ciencias de la Comunicacion

¢Cuél es la estrategia de comunicacion adecuada para
difundir las actividades culturales que se realizan el Teatro
Lux y en qué canal de comunicacion se debe implementar

para gque mas personas conozcan y asistan a las funciones?

Para esta investigacion se utilizo la recopilacion bibliogréfica

documental, la encuesta y entrevista.

Ser utilizaron Fichas bibliograficas y de resumen, 2
cuestionarios con preguntas cerradas y abiertas y 1

cuestionario con preguntas abiertas.



Procedimiento para

la obtencion de datos:

Resultados y

conclusiones:

Palabras clave:

Para la obtencion de datos se utilizaron Fichas bibliogréaficas
y de resumen con el fin de recopilar la informacion
bibliografica documental. Un cuestionario de 13 preguntas
cerradas y abiertas a personas que asisten al Teatro Lux, un
cuestionario de 9 preguntas cerradas y abiertas a personas que
no asisten al Tetro Lux, adicional una entrevista con 12

preguntas abiertas a la direccion del Teatro Lux.

Con la ejecucion del trabajo de campo y la utilizacién de los
instrumentos para la recopilacion de datos, se desarrollé un
diagnostico y con ello se determind que la estrategia de
comunicacion adecuada para difundir las actividades
culturales que se realizan en el Teatro Lux se divide en la
construccién de la identidad de la institucion y campafias

externas que construyan y refuercen la imagen del teatro.

Por lo que se presentd la propuesta de estrategia de
comunicacion al Teatro Lux para que se implemente un
rebranding (relanzamiento de marca) del teatro y la
incorporacion de la campafia externa llamada "Segundo
Acto" para dar a conocer ese relanzamiento, incorporando

nuevas actividades que permitan conectar con las audiencias.

También se determind que el canal de comunicacién donde
se debe implementar la estrategia para que mas personas las
conozcan y asistan a las funciones del teatro son las redes

sociales, especificamente en TikTok, Facebook e Instagram.

Comunicacion. Estrategia. Teatro. Canal. Cultura. Difusion.

Medios. Identidad. Imagen. Arte. Campafia.



Introduccion

El ser humano necesita comunicarse para sobrevivir y desarrollarse, con el pasar de
los afios ha ido evolucionando la forma en que se comunica y especialmente se han
desarrollado diferentes canales para transmitir los mensajes e informacion en el proceso
comunicacional. En esta evolucion es necesario que se adapte la comunicacion a los nuevos

canales para conseguir la respuesta esperada con el contenido que se transmite al publico.

El presente trabajo de investigacion se realizd para encontrar la estrategia de
comunicacion adecuada y los canales ideales para difundir las actividades culturales que se
realizan en el Teatro Lux, la cual es una instruccion creadora y que representa la cultura y el

arte de Guatemala, por lo que este trabajo responde a la siguiente pregunta:

¢Cual es la estrategia de comunicacion adecuada para difundir las actividades
culturales que se realizan el Teatro Lux y en qué canal se debe implementar para que mas

personas las conozcan y asistan a las funciones?

Para el desarrollo y alcance de los objetivos de este trabajo se realizd; el marco
conceptual que refleja los antecedentes, el planteamiento del problema origen, la
justificacion, los alcances y limites. Luego se presenta el marco tedrico que expone las

teorias de la comunicacién, asi como contenido bibliogréafico que dan respaldo al trabajo.

El tercer marco que se desarrolld es el metodolégico, el cual da a conocer los
objetivos que se querian alcanzar, el método, tipo de investigacion, entre otros temas que
muestran de qué forma se hizo la investigacion. Como cuarto capitulo se presenta el analisis
e interpretacion de resultados del estudio de campo realizado a la muestra seleccionada, el
cual permitié determinar el canal adecuado para implementar la estrategia de comunicacién

del Teatro Lux y presentar la propuesta a la direccion de la institucion para su ejecucion.



Por dltimo, en el quinto capitulo se desarrolld la estrategia de comunicacion para
difundir las actividades culturales del Teatro Lux la cual se divide en la ejecucion de
actividades y construccion de conceptos para fortalecer la identidad del teatro. Asi como la
propuesta de una campafia de comunicacion externa para dar a conocer la institucion y

difundir las actividades culturales que se realizan.

Ademas, se detallan las conclusiones y recomendaciones de este trabajo de
investigacion realizado y las referencias bibliograficas que se usaron para la creacion de
diferentes marcos presentados, asi como los anexos donde se muestran los instrumentos que
ayudaron a recopilar la informacion para el analisis de datos cualitativos, cuantitativos y la

creacion de la estrategia de comunicacion.



Capitulo 1
1. Marco conceptual

1.1 Titulo del tema

Estrategia de comunicacion para difundir las actividades culturales que se realizan en

el teatro Lux.
1.2 Antecedentes

Durante la busqueda y revision bibliografica relacionada al tema de estudio se
encontraron varios trabajos de investigacion sobre la elaboracién de estrategias de
comunicacion aplicadas a diferentes instituciones, sin embargo, algunos de ellos que se
desarrollaron con un enfoque cultural; fueron realizados por estudiantes de la Escuela de

Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

La mas reciente es la tesis de Wuilian Valentin Guamuch Tacatic (2018), titulada
“Estrategia de comunicacion externa para el Conservatorio Nacional de Musica German
Alcéntara”, en esta investigacion se determino que la institucion carecia de una estrategia de
comunicacion para divulgar el arte a través de la musica y los instrumentos musicales, se
concluyd que existia poca informacién para el publico. En este trabajo se us6 un método
deductivo y un tipo de investigacion cualitativa. El objetivo de la misma fue conocer los

elementos adecuados para la realizacion de una estrategia comunicacional.

Las técnicas que se aplicaron fueron la realizacién del FODA, cuestionarios y
entrevistas. Estos fueron aplicados a estudiantes y profesional egresados de la institucion para
conocer sus puntos de vistay mejora. En dichas entrevistas se les cuestion6 acerca de su nivel
académico, instrumento favorito e interés en actividades culturales para determinar y tener

datos del publico objetivo y logra alcanzar los objetivos aplicando la estrategia.

Posterior a este estudio se propuso la estrategia de comunicacion la cual tuvo como
objetivo difundir informacion de los planes de estudio y accesibilidad de carreras a las cuales
se pueden optar, también, promover a través de la muasica la importancia del plantel educativo

en busca de que se valore la musica como carrera profesional.



Esta investigacion busca promover el arte, en este caso de la musica para su
reconocimiento. Es por eso que tiene relacion con la investigacion que se presentara en este
trabajo, ya que ambos buscan divulgar y apoyar el arte en sus diferentes expresiones. En esta
propuesta de comunicacion se planted la realizacion de conciertos, un blog que brinde
informacién actualizada del proceso y actividades culturales que se realicen en el
conservatorio de mdsica, también se plantea una difusion alternativa en diferentes
plataformas digitales promoviendo que se divulguen todas las publicaciones con un hashtag

#suenamiconcer, esta estrategia se llevé a cabo durante cuatro meses.

Otro de los estudios fue realizado por Juan José Lopez Rivera (2013), con el titulo
“Propuesta de comunicacion externa para Museo Miraflores”, Esta investigacion se relaciona
con el tema de estudid porque representa un analisis de divulgacion de una institucion cultural
como lo es un museo donde se plasma parte de la historia del pais, que busca educar,
entretener y que la poblacion que asista tenga una experiencia agradable al visitar el museo.
El objetivo de esta investigacion fue realizar una propuesta de comunicacién para dar a

conocer el museo Miraflores y mejorar la experiencia educativa de los visitantes.

En esta estrategia se colocd una meta de lograr que mas persona visiten el museo por
medio de los canales masivos, alternativos y redes sociales, asi como publicidad fisica. En
esta estrategia se utilizaron las redes sociales y la pagina web del museo donde se impulsa a
que se les dé un uso adecuado y actualizado a estas plataformas, adicional se planted acudir

a medios masivos como radio y television.

La poblacion encuestada fue de 375 visitantes para obtener resultados y puntos de
vistas para implementar y crear la estrategia. Se realizd un diagndstico basado en la
observacion y encuestas realizadas donde se determind que la institucion carecia de una
estrategia de comunicacién de divulgacion. Y en las redes sociales no se le da un uso continuo

0 que pueda llamar la atencién del pablico.

Por otra parte, Jaqueline Rocio Lopez Espafia (2011), realizdé un estudio titulado
“Estrategia de comunicacion para difundir las actividades culturales que se realizan en el
Centro Cultural Miguel Angel Asturias”, esta investigacion tuvo como objetivo determinar
que estrategia de comunicacion es la mas adecuada para difundir las actividades culturales

que se realizan en el centro cultural miguel angel Asturias. Para esto se utiliz6 una
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recopilacion bibliografica, documental y encuestas realizadas a las personas que asisten al

teatro, asi como a las autoridades y personal de relaciones publicas del centro cultural.

La realizacion de encuestas y entrevistas se realizo durante el mes de junio del 2010,
en la encuesta a los asistentes se les consulté sobre su edad, nivel académico, su interés por
la cultura, medio por el cual se informaron de los eventos y como consideran que se puede

mejorar la divulgacion de los eventos.

Para obtener la informacidn pertinente se encuesto a un total de 157 personas. Donde
el 57% de asistentes fueron mujeres siendo el género predominante en asistencia. EI rango
de edad de 20 a 30 afios contenia el mayor porcentaje de asistentes; 41% de los encuestados
tienen un nivel universitario. El 25% se informa de las activades por medios noticiosos y el
20% por comentarios personales. En esto prevalece que mayormente se enteran por las

noticias.

Por su parte al 76% le gustaria recibir la informacion en su correo. Con base a estos
datos la propuesta se dirigio a la oficina de relaciones publicas del CCMAA y se propuso
fortalecer la divulgacion de las actividades culturales con comunicados de prensa, realizar
una base de datos del publico para conocer los gustos y poder dar seguimiento con
invitaciones y promociones exclusivas al publico. También se plante6 la difusion alternativa
por Facebook, Twitter y email. Reunion con los medios de comunicacion y para determinar

la funcionalidad de esto de propuso evaluar los resultados mensuales por 6 meses.

Con la revision de estos trabajos se puede determinar que el problema de la poca
divulgacion de las actividades culturales de las diferentes entidades es porque no se le da una

importancia a realizar una estrategia de comunicacion, implementarla y medir resultados.

Afadiendo a esto que no cuentan con un presupuesto adecuado para invertir en
personal e instrumentos que puedan hacer este proceso, hay también poco seguimiento en las
redes sociales y paginas institucionales a pesar de que estas podrian ser importantes porque
no generan un costo elevado. Esto genera la importancia de estudiar y analizar qué y cémo

las instituciones estan llevando a cabo su estrategia de comunicacién externa.

Sin lugar a dudas, estos trabajos muestran un panorama general que permite conocer

las principales debilidades y areas de mejora en las instituciones para poder crear una



estrategia de comunicacion que logre los objetivos que se propondran y que las instituciones

puedan implementarla para cumplir con sus objetivos sociales y comerciales.

1.3 Justificacion

El teatro y las actividades culturales en Guatemala carecen de visibilidad para la
poblacion, es una forma de expresion de la cual no se habla mucho. Con el avance de la
tecnologia se ha reducido ain mas, pero el auge de las redes sociales en la actualidad se
convierte en una herramienta y oportunidad para difundir de forma masiva estas actividades

culturales.

Las expresiones artisticas siempre han tenido un papel fundamental para expresar los
problemas cotidianos de una sociedad, la politica y la cultura. Por medio del teatro se plasman
los sentimientos y experiencias de una sociedad, se entretiene de una forma enriquecedora,

se educa e inculca el interés por el arte en todas sus expresiones.

Las actividades culturales adicional a entretener desarrolla la creatividad, la
capacidad de proyectar situaciones diferentes a las mismas, asi como el ingenio en el
espectador, el teatro por ejemplo favorece el desarrollo del actor y del espectador. Este

también cuestiona el pensamiento, creencias, valores y formas de vivir.

En los ultimos afios la forma en que las nuevas generaciones se entretienen ha
cambiado, siendo el uso de redes sociales lo mas comun, y este tipo de entretenimiento no
siempre conlleva una sana forma de disfrutar el tiempo libre. Sin embargo, el uso de estas
redes tiene su beneficio y con este plan estratégico que se realizo se buscé usar a favor esos
beneficios para difundir las actividades culturales del Teatro Lux y conseguir que las

personas asistan a los diferentes eventos que se realizan.

Por lo tanto, este proyecto buscd visibilizar el arte nacional, exponer a los artistas que
viven y les apasiona estar en un escenario. En Guatemala el apoyo a los artistas ha ido
aumentando lentamente, pero si avanza y esto es parte de lo que se busca al exponer las

funciones culturales.



Este estudio plantea la creacion de una estrategia comunicacional con el fin de que la
poblacion conozca y se interese en asistir a las prestaciones culturales que se realizan en
Teatro Lux, y con ello puedan entretenerse de una manera sana y distinta. También se busco
determinar cual es el canal mas adecuado para aplicar la propuesta de divulgacion para lograr
que las personas se relacionen y conecten emocionalmente con las actividades culturales que

se presentan.

ademas, este proyecto de investigacion es una guia para que los comunicadores
puedan desarrollar estrategias de comunicacion que puedan ser aplicadas especificamente en
organizaciones que presentan y crean cultura, realizando un analisis para encontrar el medio

de divulgacion que mas convenga y permita alcanzar los objetivos de las instituciones.

1.4 Planteamiento del problema

El teatro es una institucion emisora y creadora de cultura, el aporte a la sociedad que
lo rodea se hace de varias formas; es un medio por el cual se educa, entretiene y divierte.
Como antecedente de investigaciones ya realizadas por otros autores se sabe que estas
entidades culturales usualmente carecen de un plan estratégico para divulgar sus actividades,

es por eso es necesario elaborarlo e implementarlo.

Una estrategia de comunicacion puede aplicarse en distintos medios, es lo que se
conoce en el proceso de comunicacion como canal. Por medio de este se envia un mensaje
para provocar un efecto, poniéndolo en contexto de esta investigacion se considerd
importante determinar el canal correcto para poder desarrollar y aplicar el plan de divulgacion

de las actividades culturales que se realizan en el Teatro Lux.

Atendiendo a lo anterior este trabajo de investigacion responderd la siguiente

pregunta:

¢Cual es la estrategia de comunicacion adecuada para difundir las actividades
culturales que se realizan el Teatro Lux y en qué canal de comunicacion se debe implementar

para que mas personas conozcan y asistan a las funciones?



1.5 Alcances y limites

El objeto de estudio fue elaborar una estrategia de comunicacion para difundir las
actividades culturales que se realizan en el teatro Lux. El cual se encuentra ubicado

geogréficamente en la zona 1 de la ciudad capital de Guatemala.

la poblacion que fue objeto de estudio estuvo compuesta por una muestra del publico
que asiste a las actividades culturales del Teatro Lux, personas que no asisten al teatro lux

con frecuencia o nunca han asistido; asi como la directora general del Teatro Lux.

El proceso de investigacion, trabajo de campo y andlisis de datos abarco los meses
desde octubre a agosto del 2024. En el analisis no se incluird datos obtenidos por personas
menores de 12 afios, esto para obtener informacion mas objetiva y realizar una delimitacion

mas precisa de la poblacion de estudio.



Capitulo 2
2. Marco Tedrico

2.1 Teorias de la comunicacion

Las teorias de comunicacion segun Diaz (2012) son las que proporcionan un esquema
y un modelo que indican la forma en la que se llevan a cabo los procesos comunicativos, asi
como los efectos en cuanto a tiempo y espacio en las sociedades donde se realiza el proceso

de comunicacion.
2.1.1 Funcionalismo

La teoria del funcionalismo se encarga del estudio de actividades sociales tomando
en cuenta los elementos que las conforman, estudiando la funcionalidad de los medios de

comunicacion en ese proceso de la transmision de mensajes e informacion.

Para complementar esta definicion, Aguado (2004) define que el funcionalismo es
una teoria que se basa en la causa de los procesos sociales, en donde encuentra relaciones

causa-efecto de los acontecimientos de la sociedad entendidos como procesos en cadena.

Otra definicion indica que en el funcionalismo “los medios de comunicacion
pretenden con la audiencia es que no se deslinde de los patrones que ella marca, que actle

bajo las reglas dictaminadas” (Diaz, 2012)

En su libro de introduccidn a las teorias de la comunicacion y la informacion, Diaz
expone los elementos del proceso social en los que el funcionalismo es aplicado. Inicia con
las funciones, estas las define como el objetivo del proceso de comunicacion, es decir cuél
es la funcion que tiene el transmitir un mensaje, conocer que es lo que se quiere alcanzar con

el proceso social y lograr la adaptacion a un modelo o sistema.

Luego expone las disfunciones contrario a las funciones que logran adaptacion a un
proceso social, estas buscan perjudicar o imposibilitar ese proceso y como un tercer elemento
estan las afunciones que son las que no inciden en la adaptacion de los acontecimientos

sociales.



El funcionalismo tiene un enfoque instrumental que ofrece una serie de herramientas
enfocadas en optimizar el uso de los medios de comunicacion como instrumento de
intervencion social, de validacion del poder o de comercializaciéon de productos (Aguado,
2004).

Los medios de comunicacion pueden tener diferentes funciones, especificamente para
este trabajo agrega valor la funcion de transmision cultural en la que los medios de

comunicacion como un canal pueden transmitir y formar la cultura de una sociedad.

Otra funcidén que aporta a esta investigacion es la de entretenimiento ya que al
establecer los medios de comunicacion donde se aplicaréa la estrategia, se cumplira la funcion
de entretenimiento, ya que el Teatro Lux como una institucion cultural que genera contenido
de entretenimiento sera lo que se plasmara en el mensaje para que el publico se interese en

asistir a los diferentes eventos que se realizan.
2.1.2 El determinismo tecnoldgico

En esta teoria, Aguado (2004) indica que el determinismo tecnoldgico estudia la
naturaleza tecnoldgica de los medios de comunicacion y como esta influye y determina su
uso en la sociedad. En el mundo actual donde la tecnologia prevalece en la sociedad y en el
desarrollo, los medios adoptan el uso de métodos tecnoldgicos para transmitir los mensajes

e informacidn es importante analizar como esto especificamente afecta a la sociedad.

El determinismo tecnoldgico define que los medios de comunicacion tienen una
naturaleza en donde “son tecnologias que extienden y amplifican los sentidos y funciones
cognitivas del ser humano, incrementando asi su alcance y eficacia, pero también actuando

como filtro que determina la manera en que se percibe el mundo y se interacttia con é1”

(Aguado, 2004, p.188).

Asi también, Aguado expone que los medios son tecnologias que pueden amplificar
y extender los sentidos y funciones cognitivas de las personas, la cual incremente el alcance
y eficacia, y que esto tiene reincidencia en como el ser humano percibe el mundo que lo

rodea.



Esta teoria plantea que el medio o canal en el proceso de comunicacion es importante
ya que determina como se interpreta el mensaje, en esta investigacion se busca definir que
medios de comunicacion son los ideales para aplicar la estrategia de difusion por lo que es
importante saber que el medio o canal por el que se enviara sea el correcto y logre impactar
en la percepcion y sentidos del publico para resolver el problema que da origen al trabajo

investigativo.
2.1.3 Los estudios culturales

El estudio cultural en el entorno de los medios de comunicacion tiene su enfoque en
analizar la importancia del receptor como un personaje activo en el proceso de comunicacion,
conocer como el contexto cultural de una sociedad influye en la construccién de un mensaje

y que este puede ser interpretado de diferente forma en el pablico.

Asimismo, Aguado (2004) indica que los estudios culturales se dan como un proceso
de estudio més que como una teoria delimitada y centra su interés en el proceso de
construccion de la cultura por medio de un analisis de la relacion entre la cultura popular y

la cultura de masas.

Ademas, Aguado (2004) indica que, para la perspectiva culturalista, la cultura expresa
el estilo de vida y la forma en que se percibe el mundo social y como con estos se crea la
identidad de los sujetos sociales. En esta teoria se presta especial atencién a la identidad que
incluye los estudios de género, estudios de identidad étnica y cultural, asi también a los
estudios sobre poscolonialismo e interculturalidad.

Los estudios culturales estudian el proceso entre cultura y comunicacion como una
totalidad interrelacionada y como de esta forma se construye el imaginario sociocultural. Es
por eso que esta teoria agrega valor a esta investigacion ya que su objeto de estudio es el
Teatro Lux, la cual es una institucion cultural y es relevante entender la relacion y el impacto

tanto del mensaje como del canal donde se aplicaré la estrategia comunicacional de difusion.



2.2 Comunicacion

Partiendo que la comunicacion como proceso fundamental para la humanidad en
donde todos los dias formamos parte un acto comunicacional, por ejemplo, cuando
expresamos nuestras ideas o trasmitimos lo que pensamos, o cuando recibimos el mensaje de
un familiar, amigo o desconocido. Como sociedad estamos rodeado de mensajes, es por eso

que la comunicacion es parte fundamental para poder vivir en sociedad.

Existen muchos autores que definen el termino comunicacién, pero partiendo de la
definicion de la Real Academia Espafiola donde la define como una accion y efecto de
comunicarse, porque claro esta que el fin principal de esta es provocar un efecto por medio

de una accion, la comunicacion es un proceso que demanda hechos y movimiento.

En el mismo orden de ideas, la comunicacién, es un mecanismo dinamico, en el que
usualmente se involucra una fuente o emisor que transmite un mensaje por medio de un canal
a un potencial receptor que a su vez también pasa a ser emisor al dar una retroalimentacion

0 respuesta (Santos, 2012).

En seguimiento a la definicion antes citada es necesario destacar la definicion de que
es un proceso dinamico en donde influyen muchos aspectos para que este se lleve a cabo y
donde se usa el proceso de comunicacidn que se detallard mas delante, el cual cuenta con un
esquema de la forma en que se genera y transmite el mensaje o informacion, asi mismo
existen diferentes enfoques y es por eso que han clasificado diferentes tipos de comunicacion,
ya que esta no se da solo de una manera.

Por su parte, Interiano (2018) define que la comunicacidn es un fenémeno inherente
a toda sociedad y que esta puede ser estudiada desde diferentes corrientes de pensamiento,
también establece que las funciones de esta son: informar, educar, entretener, conferir un

status social, reforzar normas sociales.

Desde esta definicion que el autor plantea se puede decir que el objeto de estudio de
esta investigacion como lo es el teatro, es un emisor de cultura y tiene esas funciones en la
sociedad, de poder influir en las personas que asisten, tener un impacto social en donde se

informe, se eduque, entretenga y se divierta. Para que estas funciones se puedan llevarse a

10



cabo se debe estudiar y cumplir con el proceso comunicacional el cual esta conformado por

el emisor, mensaje, canal, receptor, contexto y retroalimentacion.

Por otra parte, Brandolin y Gonzalez (2009) exponen que la comunicacion implica
abarcar la totalidad del proceso y lo importante de crear y analizar estrategias para que lo que
se quiera transmitir pueda llegar al publico destinatario y estos sean comprendidos de una

manera eficaz.

Asi mismo estos autores, Brandolin y Gonzalez (2009) clasifican tres formas de
comunicar. La primera es la verbal, en esta se utilizan las palabras y el lenguaje como codigo;
esta puede ser oral o escrita. La segunda en la no verbal, esta utiliza lo corporal y gestual
como codigo; incluye movimientos, gestos, manejo de objetos, tiempo y espacio; esta
muchas veces no es intencional o consiente. Por Gltimo, la comunicacion integrada, la cual
utiliza los dos tipos de comunicacion antes mencionados y la eficacia de esta es que posee

una coherencia de lo no verbal con lo verbal.

La comunicacién es un proceso que debe ser analizado y estudiado, es importante se
conozca para lograr realizar una estrategia efectiva que cumpla y se rija al proceso
comunicativo, esto para que el mensaje que se transmite tenga una retroalimentacion y efecto
favorable a lo que se quiere alcanzar, adicional que se puedan cumplir las funciones de

educar, entretener y divertir en el caso del teatro como emisor de cultura.

2.3 Proceso de comunicacion

Entendiendo la comunicacion como dinamica, la cual esta conformada por un proceso
en movimiento, es necesario conocer el esquema de este proceso ya que el uso adecuado de
este, ayudara a realizar y analizar la estrategia de comunicacion logrando crear un mensaje

que provoque una respuesta y efecto planteado en las personan.

Existen varios tedricos que plantean diferentes esquemas para estudiar este proceso,
pero en general la mayor parte de ellos coincide con los principales partes como lo son el

emisor, mensaje, receptor, canal, contexto y retroalimentacion.
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2.3.1 Emisor

El emisor es la persona o institucion que elabora un mensaje o emite informacion para
divulgarla consciente o inconscientemente. Para Santos (2012) el emisor es quien crea un
mensaje, también indica que el remitente codifica la informacion que quiere enviar en un

sistema de simbolos la cual debe ser clara para que sea entendible por el receptor.

Por su parte, Interiano (2018) define al emisor como un transmisor el cual se puede
reconocer en dos sub categorias, la primera es la persona o institucion que elabora el mensaje,
y la segunda es la persona o institucion que lo trasmite. En esta subdivision es importante la
relacién que se tenga entre si, para que lo que se transmita sea claro y mantenga un mismo

objetivo.

Sin duda alguna el emisor puede ser estudiado de forma extensa, ya que es de aqui
donde inicia el proceso comunicativo, sin emisor no se comunica, no se transmite nada. En
este influye su historia como persona o institucion, el contexto en que se desenvuelve y las

intenciones que tiene, entre otros aspectos.
2.3.2 Mensaje

De forma general el mensaje es lo que se trasmite, es un conjunto de codigos, desde
una comunicacién verbal o no verbal, este en si mismo lo que se comunica. EI mensaje se

puede transmitir en diferentes canales, contextos, formas y objetivos.

De acuerdo con Santos (2012) cuando expresamos una idea es cuando creamos un
mensaje y para que este sea entendible y decodificable se recurre a los signos; afiade también
gue como emisores elegimos basandonos en reglas los signos que permiten comunicar lo que

Nosotros queremos.

En una estrategia de comunicacion especificamente para la divulgacion de activades
de una institucion se debe analizar qué es lo que se quiere transmitir, usar los signos
adecuados basados en el analisis del publico objetivo para que sea entendible el mensaje y
este tenga el efecto deseado. Ya que en dependiendo de la calidad del mensaje sera la calidad

de la respuesta que se tendra en el proceso comunicativo.
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De la misma forma “el mensaje es el conjunto de ideas, traducidas en simbolos o
sefales, destinadas a ser transportadas a través de un canal a un receptor” (Interiano, 2018:
158). Afadiendo a esto se puede indicar que el mensaje se puede analizar en cuanto su
estructura y tipo, cuando se indica tipo se refiere al objetivo y la intencidn con la que este se

creay el fin que se quiere alcanzar.
2.3.3 Receptor

Es la persona a quien va dirigido el mensaje, quien interpreta y descodifica la
informacidn recibida, sin un receptor la comunicacion podria no tener sentido ya que no
habria retroalimentacion y no se alcanzaria el efecto que el mensaje tiene como proposito.
En una estrategia comunicacional el destinatario es el objeto de estudio ya es a este a quien
se trasmitira el mensaje, es por eso que cuando se realiza un plan estratégico se estudia al
publico objetivo para conocer su contexto, formas de pensar, motivaciones, esperanzas y

también lo que no le agrada.

De modo similar Santos (2012) define al emisor como un individuo capaz de
interpretar y que conoce los signos que se transmiten en el mensaje, indica que el destinatario
también puede ser emisor y este nunca es pasivo ya que al contrario es creativo en todas las
formas. La misma autora escribe que cuando el emisor recibe el mensaje y lo descodifica no
reproduce la idea inicial del emisor, sino que conforme a su experiencia, cultura e ideales

este reelabora el mensaje dependiendo de su situacion.

En seguimiento a lo anterior es importante conocer que el emisor interpretara el
mensaje a su forma'y es por ello que lo que se desea transmitir debe ser elaborado de forma
correcta y clara ya que si este no es asi no alcanzara los efectos deseados. En la estrategia de
comunicacion se debe conocer y estudiar al emisor, asi como tener objetivos claros de la

estructura de la informacion que se difunde para que no se den interpretaciones incorrectas.
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2.3.4 Canal

Es el medio o la forma en que se tramite el mensaje, estos pueden ser escritos, orales,
visuales, audiovisuales, no verbales, entre otros. Este responde a la pregunta de como se envia
el mensaje para lograr los efectos deseados en el emisor y que haya una retroalimentacion a
lo que se transmite. De este depende mucho que el receptor logre descodificar e interpretar

la informacion que recibe de la forma mas apegada al mensaje o idea inicial del emisor.

Por su parte, Interiano (2018) define el canal como un medio fisico en el cual se
transporta un mensaje y que este puede ser de diversa indole como lo son fisicos, tales como
libros, periddicos; electrénicos, como la television, teléfono, radio, entre otros. En una
estrategia de comunicacion determinar el canal mas adecuado para transmitir la informacion
es fundamental, y esto se podra obtener del anlisis y estudio que se haga para implementar

la estrategia en el medio correcto que ayude a alcanzar los objetivos.

En la actualidad los canales electronicos por medio de la internet han tenido un
impacto masivo en la sociedad, ya que las redes sociales como un canal de comunicacion
forma parte clave en la transmision de informacion, ademas de ser medios accesibles a todo
publico, con estos se puede llegar a un buen alcance de receptores objetivo por medio de
algoritmos que se manejan. Estos algoritmos permiten clasificar a las personas por sus gustos,

preferencias e intereses, logrando asi trasmitirles mensajes mas acordes a ellas.
2.3.4.1 Canales tradicionales

Los canales tradicionales de comunicacion son aquellos que han sido utilizados
durante décadas para transmitir informacién de manera masiva, como la radio, la television,
la prensa escrita. Estos medios son unidireccionales, es decir, la comunicacion fluye desde el

emisor hacia el receptor sin posibilidad de interaccion inmediata.

A pesar del crecimiento de los medios digitales, los canales tradicionales siguen
siendo fundamentales para llegar a ciertos publicos, debido a su credibilidad y cobertura
geografica extendida (Sanchez, 2019). Ademas, son considerados mas estables y confiables
en situaciones donde la conectividad digital es limitada. A continuacion, se definen algunos

de estos medios:

14



2.3.4.1.1 Radio

Es un canal de comunicacidén que transmite contenido a través de ondas sonoras,
permitiendo la difusion de programas informativos, educativos y de entretenimiento de
manera masiva y accesible. Aunque es uno de los medios tradicionales, sigue siendo
relevante gracias a su capacidad de llegar a diversos publicos, incluyendo aquellos en areas
rurales o con menos acceso a medios visuales (Gonzalez, 2018). Este canal es Unico por su
enfoque auditivo, lo que lo convierte en una forma de comunicacion intima y directa con la

audiencia.
2.3.4.1.2 Television

Este canal combina imagenes y sonido para transmitir contenido informativo,
educativo y de entretenimiento a una audiencia amplia. Como canal de comunicacion visual,
ha tenido un gran impacto cultural y social debido a su capacidad de narrar historias de
manera convincente y atraer a grandes masas. Aungue ha evolucionado con la tecnologia
digital, sigue siendo uno de los principales medios de comunicacion de masas (Martinez,
2016).

2.3.4.1.3 Prensa escrita

Este medio que incluye periddicos y revistas, es un canal de comunicacion que
permite la difusion de noticias, analisis y opiniones a través del texto impreso. Aunque ha
enfrentado desafios con el auge de los medios digitales, sigue siendo valorada por su
capacidad de proporcionar informacion detallada y profunda sobre temas de actualidad
(Santos, 2017). Este canal es fundamental para el desarrollo del periodismo y la formacion

de la opinion puablica.
2.3.4.1.4 Publicidad en la calle

Este canal de comunicacion se refiere a anuncios y mensajes promocionales
colocados en espacios publicos, como carteles, vallas, y pantallas digitales en exteriores. ES
una forma de comunicacion visual que busca captar la atencién de las personas durante sus

actividades cotidianas, haciendo uso de ubicaciones estratégicas para maximizar la

15



visibilidad (Lépez, 2015). La publicidad en la calle es efectiva por su capacidad de generar

impacto inmediato y constante en un entorno publico.
2.3.4.2 Canales digitales

Los canales digitales son aquellos que operan a través de plataformas en linea, como
redes sociales, blogs, correos electronicos y aplicaciones moviles. Estos canales permiten
una comunicacion bidireccional y en tiempo real, facilitando la interaccion entre el emisor y

el receptor de manera instantanea.

Su capacidad de segmentar audiencias y ofrecer contenido personalizado ha
revolucionado la manera en que las empresas y las personas se comunican en la actualidad
(Martin, 2021). Los canales digitales destacan por su flexibilidad y su capacidad de adaptarse
rapidamente a las tendencias tecnoldgicas, lo que los convierte en herramientas esenciales en

el mundo moderno. A continuacion, se definen algunos de estos medios:
2.3.4.2.1 Correo electrénico

El correo electronico es un canal de comunicacion digital que permite el envio de
mensajes de texto, archivos adjuntos, imagenes y enlaces entre usuarios a través de Internet.
Aunque inicialmente surgié como un medio rapido y eficiente para la correspondencia formal

y profesional, también se ha consolidado como una herramienta de comunicacion personal.

Su estructura permite la comunicacion asincronica, lo que significa que los mensajes
pueden ser enviados y recibidos en diferentes momentos, facilitando la comunicacién entre
individuos y organizaciones a nivel global (Gomez, 2020). Ademas, sigue siendo esencial en
el entorno empresarial debido a su formalidad y capacidad para almacenar intercambios de

informacidn importantes.
2.3.4.2.2 Redes sociales

Son plataformas digitales que permiten la interaccion y el intercambio de informacion
entre usuarios a nivel global. Estas plataformas facilitan la creacién y distribucion de
contenido multimedia, como textos, imagenes y videos, fomentando el didlogo en tiempo
real y la construccion de comunidades en linea (Castells, 2020). Su naturaleza interactiva en

los altimos afios ha revolucionado la manera en que las personas y las marcas se comunican,
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convirtiéndose en un canal clave para la promocion de ideas y productos. Por lo que a

continuacion se detallan algunas de las redes sociales mas relevantes en la actualidad.
2.3.4.2.2.1 TikTok

Es una red social centrada en la creacion y el intercambio de videos cortos, a menudo
con contenido entretenido o educativo. Este canal se caracteriza por su dinamismo y la
facilidad con la que los usuarios pueden crear, editar y compartir videos virales a través de
su algoritmo, que prioriza la visibilidad de contenidos populares en tiempo real (Serrano,
2021). TikTok ha ganado relevancia rapidamente, especialmente entre audiencias jovenes,

debido a su capacidad para generar tendencias globales de forma rapida.
2.3.4.2.2.2 Instagram

Instagram es una red social centrada en el contenido visual, especialmente en la
publicacion de imagenes y videos. A través de este canal, los usuarios pueden compartir
momentos personales, promocionar productos o desarrollar marcas personales mediante la
estética visual y el uso de hashtags (Méndez, 2019). Ademas, Instagram Stories y Reels
permiten la creacion de contenido efimero y dindmico, lo que ha consolidado a la plataforma

como una herramienta poderosa para la comunicacién visual en la era digital actual.
2.3.4.2.2.3 Facebook

Esta red social permite a sus usuarios conectarse, compartir y consumir contenido en
diversos formatos, como publicaciones, videos y enlaces. Este canal de comunicacion ha
evolucionado desde su creacién como una plataforma social para amigos y familiares, hasta
convertirse en un espacio integral para la interaccion social, la publicidad, la distribucién de
noticias y entretenimiento (Pérez, 2018). A través de su funcion de grupos y paginas, facilita

la creacion de comunidades virtuales basadas en intereses comunes.
2.3.4.22.4 X

X anteriormente conocida como Twitter, es una plataforma que se caracteriza por la
difusion de mensajes breves, limitados en caracteres, conocidos como "tweets". Este canal

permite la comunicacion en tiempo real y es ampliamente utilizado para la actualizacion de
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noticias, debates publicos y la expresion de opiniones personales (Fernandez, 2022). Su
formato directo e inmediato lo ha convertido en una herramienta clave para lideres de

opinion, periodistas y marcas que buscan interacciones rapidas con sus audiencias.
2.3.4.2.2.5 Threads

Threads es un canal de comunicacion vinculado a Instagram que se centra en la
comunicacion rapida y directa mediante textos breves. Su formato es similar a la red social
X'y esta disefiado para fomentar conversaciones entre los usuarios mediante publicaciones
escritas, fotos y videos cortos (Ramirez, 2023). Al estar conectada con Instagram, permite a
los usuarios mantener un flujo constante de comunicacién en un entorno integrado entre las

dos plataformas.

2.3.5 Contexto

Es el conjunto de ideas, creencias, historia, signos, idioma, ubicacion geografica,
entre otros aspectos en el que se desarrolla el proceso de comunicacion. es el mundo interno
y externo en el que se elabora el mensaje y el emisor lo trasmite al receptor. El contexto
permite conocer al publico objetivo, permite segmentarlo y acorde a eso elaborar un mensaje

que sea entendible y se pueda aplicar de forma efectiva.

De acuerdo con Santos (2012) el contexto hace que el mensaje adquiera diferentes
significados con forme los propdsitos comunicativos del emisor y receptor, asi como el uso
del lenguaje y el canal de emision. Es por eso que la autora resalta que el emisor debe elegir
cuidadosamente los signos adecuados que logren transferir el significado preciso que se
necesita. Santos también clasifica el contexto en dos categorias principales las cuales son el
contexto idiomatico y el contexto cultural, donde afirma que estos son los que influyen a

mayor media en la difusion de un mensaje.

En una estrategia de comunicacion el estudio y analisis del contexto en el que se
implantara el plan es un pilar para garantizar el éxito del mismo, esto porque al conocerlo se
determinara el canal idoneo y elaborara el mensaje correcto para que el receptor pueda

entenderlo y tener la retroalimentacion y efecto esperado.

18



2.3.6 Retroalimentacion

Es la parte del proceso comunicativo que permite medir resultados, validar si se
alcanzo el objetivo y el efecto deseado del mensaje, asi como conocer si el receptor logréd
entender los signos enviados. La retroalimentacion también se le conoce como la respuesta
al mensaje. En esta parte del proceso es donde el receptor se convierte en emisor al enviar
una respuesta 0 mensaje. Con esta fase el proceso comunicativo se completa e inicia una

cadena comunicativa entre emisor y receptor.

En complemento a lo anterior “el proceso retroalimentario garantiza, de alguna
manera, la correcta aplicacién del método; estableciendo la relacion entre los codigos del
emisor y los codigos del destinatario” (Interiano, 2018, p.160). Referente a lo que menciona
el autor es importante resaltar que en la retroalimentacion se determina la efectividad de los

codigos usados en el mensaje.

El objetivo de una estrategia de comunicacion es tener una respuesta del receptor,
provocar un efecto y que este tenga una retroalimentacion en acciones, es por ello que esta
parte del proceso comunicativo ayuda a medir resultados, determinar si el plan fue efectivo
y el impacto que tuvo, la respuesta del receptor puede darse de varias formas y en diferente
tiempo y eso también es una respuesta, cada aspecto o reaccion del receptor es necesario se

analice para poder concluir e implementar mejoras en estrategias futuras que se elaboren.

2.4 Definicion de estrategia

La estrategia tiene su origen en el ambiente militar, siendo de las primeras
instituciones que inicio a utilizar este término como un método de organizacion y elaboracion
de un plan para alcanzar los objetivos de una guerra o plan de proteccion de una nacion.
Conforme paso el tiempo otras disciplinas han usado este término y lo han aplicado para
alcanzar objetivos planteados en busca de lograr resultados.

Este término, el autor Aramayo (s.f.) lo define como un curso de accién que es
determinado de forma anticipada y tiene como finalidad alcanzar objetivos de una institucion

y afiade que esta pretende posicionar a la empresa en el entorno de una forma competitiva o
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no necesariamente. Con este concepto podemos confirmar que en resumen la estrategia es

organizar determinada accion para alcanzar objetivos.

Planteado de otra forma “la estrategia determina el analisis situacional en que se
presentan las realidades que deben ser abordadas a través de acciones concretas y que den
respuestas a las necesidades planteadas” (Rios et al., 2020, p. 19). Lo anterior, propone que
una estrategia debe partir de un andlisis de la situacion actual de la empresa o institucion y

partiendo de eso realizar el plan de accion.

En seguimiento a los conceptos planteados, se puede definir entonces a la estrategia
como el proceso que parte del analisis de una situacién actual y busca por medio de un plan

organizado alcanzar objetivos que den respuesta a un problema planteado.

2.4.1 Estrategia de comunicacion

Anteriormente se definié el concepto de una estrategia y de comunicacion. Al tener
claro ambos términos nos permite relacionarlos y obtener un significado sobre lo que es una
estrategia de comunicacion. Se puede entonces decir que es un plan de accion que busca
implementar, cambiar o mejorar un proceso comunicativo para el alcance de objetivos

previamente establecidos.

En una forma mas extensa una estrategia de comunicacion proporciona la opcion de
crear metas que sean claras frente al estudio de problemas de comunicacién previamente
concebidas en un proceso investigativo y que determinan objetivos y metas claras para dar
soluciones concretas a lo establecié con anterioridad (Rios et al., 2020). Este concepto

refuerza la idea que la estrategia investiga, analiza, planifica y ejecuta un plan.

Los mismos autores indican que estos planes comunicacionales se originan al
identificar un problema en la comunidad u organizacion determinada, asi también se elabora
por el resultado de un analisis o diagnostico elaborado y que estas son disefiadas para dar

respuestas a necesidades comunicacionales u otras necesidades en una institucion.

Una estrategia de comunicacion se puede aplicar de forma interna o externa segun la
necesidad y objetivo de la misma. La estrategia interna es la que desarrolla para aplicarse en
la misma organizacién, podria decirse que es la que se dirige a los clientes internos, conocidos

también como trabajadores o colaboradores. Por otro lado, la estrategia externa es en la cual
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el plan de comunicacion se dirige a los clientes externos o bien conocidos como puablico o

consumidores.

El mundo de las estrategias es muy amplio, especificamente en las de comunicacion
en donde existen varios puntos de partida para desarrollarlas, pero que en conclusion estas se
ejecutan en el proceso comunicativo en las cuales se analiza y estudia cada elemento de este
proceso ya que es clave para lograr que el mensaje cumpla con el objetivo y se obtenga la

respuesta deseada en el plan comunicacional.

2.4.2 Tipos de estrategias de comunicacion

Las estrategias de comunicacion pueden clasificarse segun el objetivo por el cual se
realicen y el contexto en que se desarrollen por lo que nos basaremos en las propuestas por
Rios et al. (2020, p. 21-23) en donde presentan tres tipos:

2.4.2.1 Estrategia de comunicacion organizacional

Estas se realizan para fortalecer la interacciones internas y externas de una
organizacion en la cual se busca promover el crecimiento y el desarrollo empresarial. En esta
se estudia y busca aprovechar varios elementos como los canales de comunicacion, climay

cultura organizacional, mercadeo y publicidad.

Como se puede validar este tipo de estrategias busca mejorar o implementar un plan
de accion para resolver un problema interno externo referente a la organizacion como tal que
son identificados previamente por un diagnéstico. El plan organizacional se puede aplicar

para los clientes externos e internos dependiendo del contexto de la problematica.
2.4.2.2 Estrategia de comunicacion para el cambio social (CCS)

Este tipo de estrategia usa la comunicacién como una herramienta que permite
generar el empoderamiento y la participaciéon ciudadana, formando colectivos sociales
comprometidos con transformar realidades que se presentan en su entorno, asi como ser la
voz de los menos escuchados, esta tiene un objetivo mas social a comparacion de la

organizacional en la que el fin es mas empresarial.

Los autores proponen que para lograr con éxito este tipo de comunicacion de debe
propiciar el dialogo comunitario, participacion de la ciudadania y aqui una parte importante,
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se busca que los colectivos trabajen por el cuidado de la cultura, las costumbres y la identidad

territorial.

La estrategia de CCS inicia con el diagnostico de una problematica social que afecta
a una comunidad o colectivo, esta busca dar una solucibn y para esto se t
tiene que recurrir a un plan de accién que se pueda implementar de forma abierta al publico

objetivo, de esa forma participar y aportar en el desarrollo de una sociedad.
2.4.2.3 Estrategias de comunicacion en medios

Sobre este tipo de estrategia comunicacional los autores resaltan que los medios son
los encargados de mostrar la realidad de los sistemas sociales, culturales, politicos,
econdémico, entre otros, un ejemplo de estos procesos son las elecciones de un presidente de

un pais o la divulgacion de informacion de interés nacional o pablica.

Adicional comentan que los medios son herramientas comunicativas que se usan en
cualquier tipo de estrategia de comunicacion, pero que a este tipo de estrategia comunicacion
en medios hace referencia normalmente a la participacion en politica, temas mediaticos que

son expuestos por medio de publicidad y marketing disefiado en un plan de medios.

Entonces se puede definir que la diferencia de esta estrategia a las demas es que se
hace especificamente un plan de medios para la emisién de un mensaje o promocion politica,
asi como divulgacion de informacion mediatica utilizando a los medios de comunicacién

como canal para alcanzar los objetivos propuestos en la estrategia.

2.4.3 Disefio de una estrategia de comunicacion

El disefio de una estrategia de comunicacidn no tiene un limite o pasos ya establecidos
que se deben seguir obligatoriamente, estos pueden variar segun el tipo de estrategia y la
creatividad del comunicador que la realice, ya que esta se realiza acorde a la capacidad y
propuesta que el profesional implementara aplicando sus conocimientos y habilidades en el

tema.

Sin embargo, al ser una estrategia un plan de accion que requiere una investigacion
previa para la correcta implementacion y alcance de los objetivos, usualmente se maneja una

linea similar para el disefio y elaboracidn de la mayoria de las estrategias comunicacionales.
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Para esta investigacion se tomo como referencia el disefio planteado por Rios et al. (2020, p.

24-36) y se agregaron otros pasos necesarios que se consideraron necesarios.
2.4.3.1 Diagnostico

La elaboracién de una estrategia de comunicacion parte con este paso, en el
diagnostico se analiza el contexto, se manejan las hipotesis del problema general o especifico,
asi como la dimension del mismo, también, se analiza la probacién afectada. El diagnostico

es el inicio, la idea y el por qué se quiere realizar este plan de accion.

Para completar este concepto Rios et al, (2020) define que el diagnostico es el proceso
interpretativo e inferencial que se obtiene de la recopilacion de informacion con el uso de
diferentes técnicas e instrumentos, esto con el fin de conocer las realidades positivas y

negativas de una institucion, proceso o poblacion.

La utilizacién correcta de instrumentos o técnicas recopiladoras de datos permiten
obtener un diagnostico mas objetivo y certero. Algunas técnicas que se usan usualmente son
las encuestas, entrevistas, cartografias sociales, grupos focales, FODA, lineas del tiempo,

caminatas exploratorias, revision bibliogréafica, analisis de comportamientos, entre otras.

Lo antes mencionado son las herramientas para hacer el diagndstico ya que luego de
recopilar los datos e informacion, esta se debe analizar e interpretar y con esos resultados ya
se puede establecer un diagnostico de la problematica que se quiere resolver con la estrategia
de comunicacion, estos resultados orientan y permiten alcanzar los objetivos que se quieran
alcanzar, porque permite conocer el contexto, los limites y alcances que se pueden tener sobre

el tema.
2.4.3.2 Planteamiento del problema

El planteamiento del problema es el segundo paso que permite orientar a donde se
quiere llegar con la estrategia que se realizard, este surge del estudio y recopilacion de la
informacién obtenida con el diagnéstico, asi como el andlisis y categorizacién de las
problematicas que se dan con el objeto de estudio (Rios et al., 2020). Para su elaboracion se

debe ser claro y conciso ya que esto es lo que permite conocer que existe una problematica
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que resolver basada en fundamentos y datos obtenidos en el diagnostico, el cual permite ser

mas exacto en el planteamiento de los objetivos que se desean alcanzar.

2.4.3.3 Objetivos

Estos son la guia para la elaboracion de la estrategia, ya que luego de plantear los
objetivos la estrategia busca cumplir con ellos y que los resultados den respuesta al problema
propuesto. Un objetivo debe ser claro y responder el qué, como y para qué se hara cierta
accion, estos son cortos y se maneja el objetivo general, que es el principal que abarca de
forma global la idea de la estrategia; luego los especificos, son los que ayudan a alcanzar ese

objetivo general previamente planteado.

Para la elaboracion de objetivos de una estrategia de comunicacion Rios et al. (2020)

proponen el siguiente formula:

Verbo en infinitivo + Qué + Como + Para qué

2.4.3.4 Imagen estratégica

Esta es la identidad de la estrategia de comunicacion, en esta se plasma la idea
principal de una manera fisica y expresiva el mensaje que se enviara al receptor. Es la imagen
que se quiere transmitir, el ideal o concepto que se busca que las persona recuerden; esta debe

ser innovadora, Unica e irrepetible.

Para la elaboracion de esta imagen estratégica Rios et al., (2020) propone cinco
aspectos que se deben definir los cuales son: el nombre, tipografia, colores (identidad
cromatica), representacion grafica (logotipo) y eslogan. Todos estos deben ser analizados
tomando en cuenta el diagnostico, el problemay los objetivos planteados; ya que junto a ellos
es un refuerzo para la elaboracion y alcance de las metas que se propongan con el plan

estratégico.

24



Nombre: este debe estar relacionado con cada una de las partes de la estrategia y tener
coherencia con los objetivos planteados, debe ser corto y proporcionar un panorama lo mas
completo sobre de que trata la estrategia.

Tipografia: este elemento busca comunicar por medio de simbolos y signos el tipo de
estrategia que se realizara, tomando en cuenta que esta plasma una identidad de la institucién
y se debe hacer un analisis profundo para determinar la que mas se adecue y contribuya al

alcance de los objetivos de la estrategia.

Colores (Identidad cromatica): El estudio psicoldgico del color en el campo de la
comunicacion es fundamental ya que con este se transmite un mensaje, en este caso para la
estrategia complementa y le da una identidad al igual que la tipografia sobre el objetivo de la
estrategia. Ademas, requiere cuidado y un anélisis ya que los colores forman parte de
ideologias sociales que se deben tomar en cuenta al momento de usarlos para que se logre el

impacto que se quiere alcanzar.

Representacion Gréfica: esta parte es la representacion grafica de la estrategia, es
analizar cada aspecto y plasmarla en una grafica representativa y sencilla para que transmita
el mensaje al publico, es recomendable que esta sea sencilla para no distraer la mente de los

publicos y que solo sea una representacion facil de recodar.

Eslogan: Segun el modelo de Rios et al. (2020) el eslogan es un complemente
opcional, el cual esta conformado por una frase breve o una palabra que busca persuadir y

complementar a los otros elementos para un mejor alcance del mensaje.

2.4.3.5 Matriz operativa

Luego de establecer los objetivos de la estrategia se puede trabajar la categorizacion
y analisis de los publicos objetivos, las acciones a realizar, el cronograma, medios y
actividades de comunicacion, es recomendable crear una matriz de operaciones, que
establezca el flujo de ejecucién de la estrategia (Rios et al., 2020). Este proceso se

complemente con la elaboracion y el analisis de la imagen de la estrategia.
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Los autores plantean la siguiente estructura para la elaboracion de una matriz

operativa:
TITULO
Objetivos/Lineas Desarrollo Tiempo Recursos Medicion
O Campafia
*Accion estratégica *Responsable
*General *Publico/meta *Periodicidad *Recursos *Indicadores
*Especifico *Canal/medio *Fecha financieros *Evidencia
*Mensaje

Fuente: creacion propia con informacion de Rios et al. (2020).

Este ejemplo de matriz operativa esta dividido en 5 semiestructuras, en la tabla se
reflejan las subdivisiones de las mismas para realizar la organizacién y planeacién de la

estrategia con el fin de ejecutarla para el alcance de los objetivos.

2.4.3.6 Objetivos, lineas estratégicas o campafias

En la matriz operativa se debe definir si se trabajara con objetivos, lineas estratégicas
0 campafias 0 bien si se usara mas de una, esto varia segun el enfoque que se le quiere aplicar
a la estrategia, Rios et al. (2020) plantean que cuando se trabaja con objetivos se usan los que
fueron formulados en el planteamiento del problema y en donde cada objetivo especifico

tendra que ir acompafiado de una actividad estratégica.

Ademas, en las lineas estratégicas se agrupan los objetivos y definicion de procesos
que busquen dar respuesta al problema encontrado; y, por ultimo, si se trabaja por campafas
estas deben ser la agrupacion de acciones que contribuyan en la resolucion de la problemaética

especifica.
2.4.3.7 Desarrollo

El desarrollo son las acciones estratégicas que se realizaran para el alcance de los
objetivos especificos y dar respuesta a la problematica encontrada en donde se define el

publico al que sera dirigida la estrategia; también, se define el canal o el medio que se usara
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para la emisién y, por ultimo, el mensaje que recibira el receptor y que esto logre el resultado

deseado en la estrategia.

Tiempo: En esta etapa se definen las fechas o periodos exactos en los que se aplicara la
estrategia, en la cual se debe aclarar la periodicidad con la que se realizaran las actividades y
las fechas exactas para poder medir el resultado de esta aplicacion.

2.4.3.8 Recursos

En esta parte se establecen las personas o areas encargadas de las actividades, asi
como el recurso econdmico que se invertira en cada actividad, esto con el fin de tener una
organizacion en la ejecucion de la estrategia y conocer el costo econémico que representara

para la institucion.
2.4.3.9 Medicion

La medicion es lo que permitird conocer si las acciones de la estrategia han provocado
un efecto en el publico objetivo, estos se deben medir utilizando los indicadores que puedan
evidenciar de una forma medible u observable el progreso o alteracion de las actividades
durante el desarrollo de la estrategia de comunicacidon. También se debe establecer el tipo de
evidencias que se recopilaran para justificar la ejecucién de cada accion y que estas se hayan

realizado.
2.4.3.10 Descripcion de actividades

En seguimiento a la elaboracion de la estrategia de comunicacion, Rios et al. (2020)
explican que luego de realizar la matriz operativa se debe realizar la descripcion de cada
accion estratégica que se usara. Los autores proponen que en esta descripcion se incluya la

actividad, el objetivo, contenido y la dinamica de cada actividad.

Por su parte, los autores detallan que el objetivo, expone lo que se quiere lograr con
la actividad a realizarse; el contenido incluye los mensajes, disefios y elementos
argumentativos que se utilizaran en la estrategia; por ultimo, la dindmica que establece la
manera 0 el paso a paso de como se desarrollaran las acciones propuestas
(Rios et al., 2020).
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2.4.3.11 Seguimiento y control

Esta parte de la estrategia se desarrolla en conjunto cuando las actividades se estan
realizando, ya que con el seguimiento se busca mitigar posibles riesgos en el desarrollo de la
estrategia, asi como mejoras que se pueden implementar. Por otro lado, el control permite
ver e 0 medir el progreso de las acciones que se han panificado y se estan ejecutando. Para

esto los autores proponen la siguiente matriz:

Actividades: Se redactan las acciones plasmadas en la matriz
operativa.

Indicadores Medicion con la cual se estd desarrollando la
actividad.

Resultado obtenido: Resultado de ejecucion que se ha obtenido hasta

la fecha de seguimiento.

Avances cuantitativos (porcentaje de | Cantidad numérica que permite definir los

ejecucion) avances de las actividades.
Avances cualitativos: Especificaciones de las acciones desarrolladas.
Limitantes encontradas: Inconvenientes (si los hubo) presentados en la

gjecucion de actividades.

Acciones correctivas adoptadas: Medidas de correccion utilizadas para las
limitantes.
Apoyo interinstitucional solicitado: Solicitudes de ayuda elaboradas para la

ejecucion de actividades.

Lecciones aprendidas: Condiciones que se deben tener en cuenta para

una proxima ejecucion.

Fuente: elaboracion propia con la informacién de Rios et al. (2020).
2.4.3.12 Presentacion de resultados

Esta es la parte final de la estratégica de comunicacion, es donde finaliza la ejecucion
de cada actividad y se presentan los resultados que se lograron. Para esta presentacién de

resultados el estratega puede usar diferentes herramientas segun decida y su creatividad.

Para complementar, esto nos sirve para que “comprobemos si hemos cumplido 0 no

los objetivos que nos habiamos propuesto alcanzar con ella, y las razones por las que se han
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cumplido o no dichos objetivos” (Plataforma del voluntariado de Espafia, s.f., p. 10). Esto
nos indicard si la estrategia fue eficiente o bien las &reas de mejora que se pueden

implementar.

Para la presentacion de resultados Rios et al. (2020) recomiendan que se debe elaborar
una herramienta que permita mostrar los resultados de una forma clara como una
presentacion, video, catalogo, revista, entre otros. De todo lo que se realizd; Ademas, el
informe técnico de resultados debe ser creado desde la autonomiay creatividad del encargado

de la estrategia de comunicacion.

A continuacion, se muestra un modelo de formato para realizar un informe técnico

de resultados:

Modelo de Informe Técnico: NOMBRE DE LA INSTITUCION

Titulo de la estrategia:
Responsable:
Beneficiarios:

Grado de avance estimado del proyecto (%0):

Resumen conceptual: espacio destinado para describir la metodologia utilizada en el diagndstico,

un recuento del planteamiento del problema, objetivos y proyeccion estratégica de las actividades

Resultado: se hace un resumen descriptivo de cada una de las actividades presentadas, disefiadas

y ejecutadas en la planeacion operativa.

Conclusiones: identificar los resultados y la implicancia de los mismos en cuanto a objetivos,

etapas y actividades.

Anexos: Se dedica un espacio para adjuntar las evidencias de las acciones y/o actividades

ejecutadas, formatos, cartas, informacion adicional.

Fuente: elaboracion propia con la informacion de Rios et al. (2020).
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2.5 Cultura

El concepto de cultura ha sido definido por varios autores y usualmente lo primero
que se piensa sobre esta palabra es un universo de tradiciones, formas de pensar, distintivos
de una sociedad que la define, es la identidad de una sociedad ya que engloba todo eso que
hace Unica y diferente al resto.

Para ampliar este concepto Barrera (2013) indica que la cultura incluye aspectos
como estilo de vida, costumbres, conocimientos, grado de desarrollo artistico, cientifico e
industrial, en un tiempo determinado y grupo social. Como los define el autor en el concepto
de cultura el desarrollo artistico es parte de esta identidad de cada sociedad, y este trabajo
parte de esas actividades culturales que se realizan en el teatro Lux que fomentan ese

desarrollo y autenticidad de Guatemala.

La cultura de la mano con la humanidad es cambiante y se desarrolla con el pasar de
los afios es por esto que también podemos agregar a este concepto que la cultura es “el
conjunto de la informacion no hereditaria acumulada, conservada y transmitida por las
diversas colectividades de la sociedad humana” (Ron, 1977, p. 40). En ambos conceptos que
se han citado se puede resaltar que la cultura es un conjunto, ya que como tal esta se conforma

de varios temas en donde se representa a cultura de una sociedad.

Hace afios el termino de cultura se asociaba a un tipo de persona con ciertas
caracteristicas refinadas, pero pasado el tiempo y en la actualidad la cultura es mas conocida
como la identidad de una sociedad, Ron (1977) sefiala que en el siglo XV1II ser una persona
con cultura era una persona que leia, participaba en el arte como la dpera o el teatro, asi como
las personas pudientes. Aungue la actualidad aun se usa ese término se personas cultas, el
termino cultura no se centra solo en una clase social, al contrario, las diferentes clases sociales

de una sociedad es lo que forma su cultura.

En seguimiento, podemos confirmar al teatro como una representacion cultural, en
donde se presentan diversas manifestaciones artisticas u otras actividades que permiten
conocer formas de vida y de pensar de la sociedad. El teatro como medio para el desarrollo

artistico es una entidad fundamental que desde hace afios es relacionado con la cultura.
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2.5.1 Actividades culturales

Luego de definir el concepto de cultura es posible mencionar que las actividades
culturales son todas las formas de expresion, medios y representaciones en donde se
manifiesta la cultura, conociendo que la cultura estd dividida en subconjuntos que la
conforman estas actividades culturales son diversas. Desde una reunion familiar en donde
se representa la cultura de un pais con su idioma, platillos y protocolos, hasta la realizacion
de una pelicula que incluya artistas que forman parte de la cultura que representan, en todos

estos se plasman varios elementos culturales.

Las diferentes actividades culturales permiten el acceso a toda la sociedad de ser parte
y conocer la cultura en donde se desenvuelven como individuos, la cultura es progresiva por
lo que la historia de una sociedad forma parte de esta. En esta investigacion se tomara el
Teatro Lux como representante de espacios culturales de Guatemala e incluso

manifestaciones culturales de otros paises.

El enriquecimiento cultural, depende de estas actividades que se realizan ya que con
estas se dan a conocer a todos los individuos. Sin estas manifestaciones de cultura es posible
que se pierda la identidad y aunque un cambio siempre tiene ventajas, la cultura debe

mantener sus raices, evolucionar, pero no olvidar el origen del cual la actual cultura proviene.

2.5.2 Derecho a la cultura

En Guatemala la cultura es un derecho constitucional y toda persona es libre de
participar o no en las actividades culturales. En La Constitucion Politica de la Republica de
Guatemala, 1985 con reformas de 1993 (Reformada por Acuerdo legislativo No. 18-93 del
17 de noviembre de 1993) en el capitulo I1, Derechos Sociales, seccion segunda, Articulo 57
manifiesta el “Derecho a la cultura. Toda persona tiene derecho a participar libremente en la
vida cultural y artistica de la comunidad, asi como a beneficiarse del progreso cientifico y

tecnoldgico de la Nacion”.

Adicional en el Articuld 59, se expresa que el estado tiene la obligacion de proteger,
fomentar y realizar la divulgacion de la cultura nacional, que ayude al enriquecimiento,
restauracion, preservacién y recuperacion de la misma. En toda esta seccidon segunda se

presentan los articulos referentes a la cultura y a su proteccion por parte del estado.
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2.6 Difusion

La difusion es divulgar, esparcir y propagar un mensaje o informacion, también es
definida como la “accion y efecto de difundir” (Real Academia Espafiola, S.f., definicion 1)
es un término necesario para el desarrollo de la estrategia que se planteara, la cual pretende
hacer la difusion de actividades culturales.

Cuando se realiza una difusion se usan los elementos del proceso de comunicacion
ya que todos estos se deben analizar para una emision correcta del mensaje, pero
principalmente el mensaje y el canal son los mas relevantes al momento de la divulgacion,
ya que se debe desarrollar un mensaje claro de lo que se quiere decir y escoger el canal

adecuado para hacerlo y lograr los objetivos que se propongan.

2.6.1 Difusion de actividades culturales

En los péarrafos anteriores ya se ha definido cada termino por separado, teniéndolos
claros entonces es posible relacionarlo y definir que la cultura como una forma de expresion
gue se trasmite en una diversidad de actividades y canales los cuales usualmente son publicos
necesitan difundirse de una manera estratégica para que estas logren un impacto en el publico

objetivo.

Las actividades culturales que buscan resguardar la cultura de una sociedad deben
analizarse para realizar una difusion correcta y que el mensaje pueda llegar al receptor, ya
que esto sera fundamental para que la identidad de un pais se pueda trasmitir entre

generaciones y que esta no se pierda o se olvide.

En esta investigacion se buscara determinar que canal o canales son los mas
adecuados para la difusion de las actividades culturales que se realizan en el Teatro Lux, ya
gue se considera que se puede tener un mayor impacto al establecer una estrategia de
difusion, también se debe determinar la forma del mensaje y como este puede ser persuasivo
en el pablico. Esta divulgacion puede hacerse en medios de comunicacion masiva como lo
son medios escritos, television, radio, internet, entre otros. Los cuales se deben delimitar y

determinar los mas adecuados para el contexto, objetivos y presupuesto de la institucion.
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2.7 El Teatro

El teatro es un es un espacio fisico, es un medio de comunicacion y de expresion del
arte y cultura. El ser humano en su afan de utilizar su cuerpo e imaginacion como medio de
expresion se ha valido del teatro como un proceso que permite proyectar distintos mensajes.
Como manifestacion viva del sentir de la humanidad ha acompariado a la sociedad desde

épocas remotas, para entretener, educar, divertir y también formar (Chapellin, 2019).

El teatro es un espacio expresivo que desde hace muchos afios ha acompariado a la
humanidad en su desarrollo en muchas civilizaciones, esto desde un espectaculo para
diversién hasta como una manifestacion de lucha por las desigualdades sociales, el teatro es
un medio que permite educar al pablico dejando en ellos una nuevo conocimiento o

perspectiva de una realidad.

Para completar este concepto Chapellin (2019) expresa que el teatro es mas que un
lugar o espacio fisico, ya que este tiene como misién lograr captar los sentidos del publico,
este se valida de diferentes componentes y elementos que componen al teatro. También afiade
que el teatro despierta la reflexion y el pensamiento critico de los involucrados, participando
también en el desarrollo de la sociedad ya que es una manifestacion tradicional y cultural de

la humanidad.

Por otro lado, Mufioz (2010) expresa que el teatro funciona como un canal de
comunicacion y un lazo social, ya que muestra una realidad que vive cierto grupo de personas
en un momento especifico, es aqui cuando el teatro es portador de cultura ya que en este se
representan realidades y la identidad de una sociedad.

Se puede sefialar entonces que el teatro es un medio de comunicacion y expresion de
la cultura de una sociedad el cual funciona como un proceso de creacion de un mensaje que
entretiene, educa y divierte, que es trasmitido por medio del arte a un publico capaz de

cuestionar, sentir, analizar y comprender los mensajes.
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2.8 Teatro Lux

El teatro Lux es un edificio historico que esta ubicado en la ciudad de Guatemala en
la 6a. Avenida 11-02 zona 1, que ha sido lugar para exposiciones culturales en donde se
realizan eventos y espectaculos durante todo el afio. También en el edificio del Teatro Lux
se ubica el Centro Cultural de Espafa desde el 2013 luego de la ultima remodelacion.

En esta institucion cultural se presentan una variedad de eventos como musicales,
ballet, obras de teatro, comedias, exposiciones de pinturas, literatura, musica, entre otros
eventos que refuerzan la difusion de las actividades culturales. En la estrategia que se
planteara en este trabajo se busca que mas personas conozcan y participen de estas

actividades culturales que se realizan.

2.8.1 Historia del Teatro Lux

El Teatro Lux tiene sus inicios en el afio 1936 el cual segin Aroche (2021) fue uno
de los escenarios artisticos mas relevantes e importantes de Guatemala entre los afios 1935 y
1960. Donde tuvieron lugar obras como Kukulkan de Miguel Angel Asturias, Las Preciosas
Ridiculas de Moliere, entre otras. desde su inicio se convirtié en un atractivo cultural para la

sociedad guatemalteca en donde podian asistir a disfrutar distintos eventos y espectéaculos.

En los primeros afios de actividades del teatro, la internet y las peliculas no era tan
populares por lo que las artes escénicas eran populares y eran un atractivo para las personas
lo cual permitio que el teatro fuera popular y se estableciera como un icono de cultura.
Aroche (2021) también expone que el disefio de este centro cultural fue realizado por los
arquitectos alemanes Roberto Hoeff y Rodolfo Bader. Afiade también que a finales de los
afios 70 fue sede de las lecturas de boletin de la declaratoria de la Huelga de Dolores de la
Universidad de San Carlos de Guatemala.

Sin embargo, con el pasar de los afios el Teatro Lux tuvo temporadas con poca
afluencia de las personas. En los afios 80 se tuvieron que tomar medidas drasticas debido a
la decadencia de interés de los guatemaltecos hacia el teatro. Gracias a ello se dividio la gran
sala en cinco salas de cine, en donde transmitian al publico documentales y peliculas de

entretenimiento (Aroche, 2021).
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El mismo autor también expone que en el 2013 luego de la remodelacién que tuvo el
Teatro Lux fue nombrado como la nueva sede del Centro Cultural de Espafa. Este cambio
se realizo con el fin de mejorar las instalaciones y tener un espacio mas accesible para realizar
una diversidad de actividades culturales, también un punto importante de esta remodelacion

es que se implementd un recorrido accesible para personas con dificultades de movilidad.

Cabe destacar que, luego de esta remodelacion del 2013 hasta el 2016 “La afluencia
de publico a las actividades del Centro Cultural ha sido muy significativa: 54.500 personas y
mas de 300 propuestas culturales en diferentes formatos (cine, musica, teatro, literatura,
pensamiento, exposiciones, talleres, encuentros, foros...)” (Centro Cultural de Espafia en
Guatemala, 2016), esto porque se ampliaron los espacios culturales y se convirtié en una

institucion accesible para eventos y espectaculos culturales.

En la actualidad el Teatro Lux sigue siendo de los principales expositores culturales
de Guatemala, con presentaciones de diversos espectaculos y eventos. Con este trabajo se
hara un diagnostico de como esté la afluencia de las personas en la actualidad y con base en
esto proponer una estrategia de comunicacion para la difusion de las actividades culturales
en los medios de comunicacion méas adecuados para que mas personas se interesen, conozcan
y puedan asistir a las diferentes actividades que se realizan y aportar con esto al resguardo y

valoracion de la cultura de Guatemala.
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Capitulo 3
3. Marco Metodoldgico

3.1 Método

Para el logro de los objetivos de esta investigacion, se utilizé el método inductivo,
que, segun Hernandez et al. (2014) parte de lo particular a lo general y se basa en describir y
explorar para luego desarrollar enfoques tedricos, ya que permite el estudio de un conjunto
relativo de un todo. En este caso, se aplico a la recopilacion de datos, informacion y la
elaboracion de un analisis respectivo, con el fin de llegar a una conclusion general para la

creacion de la estrategia de difusion.
3.2 Tipo de investigacion

En este trabajo se utilizo la linea de investigacion aplicada, la cual en resumen busca
el mejoramiento de un proceso. Adicional se implementd la investigacion de campo porque
se usaron cuestionarios, encuestas y el contacto directo con la poblacion de estudio para
alcanzar los resultados de esta propuesta comunicacional. Ademas, se utilizd un enfoque
mixto ya que se obtuvieron datos cuantitativos y cualitativos para la recopilacion y analisis

de informacion. Resolviendo asi el problema que genero esta propuesta de investigacion.

3.3 Objetivos
3.3.1 Objetivo general

e Realizar un diagnostico, para elaborar una estrategia de comunicacion con el fin de
difundir las actividades culturales que se realizan en el Teatro Lux para que mas

personas asistan al teatro.
3.3.2 Objetivos especificos

e Establecer los canales de comunicacion que se deben usar para implementar la
estrategia de comunicacion.
e Presentar la estrategia de comunicacién a la directora del Teatro Lux para que sea

ejecutada.
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3.4 Técnica

Para esta investigacion se utilizd la recopilacion bibliografica documental y la
encuesta, ya que esto permitio tener un conocimiento amplio del tema a trabajar y junto con
la encuesta se obtuvieron los datos y la informacidn necesaria para realizar la estrategia de

comunicacion, lo cual ayudo a reducir tiempo y costos.
3.5 Instrumentos

Se usaron fichas de resumen y personales para la recopilacion de la informacion
bibliografica documental, también, se realiz6 un cuestionario con 13 preguntas cerradas y
abiertas a personas que asisten al Teatro Lux; otro cuestionario de 9 preguntas cerradas y
abiertas a personas que no asisten al Tetro Lux, adicional una entrevista con 12 preguntas a

la direccion del Teatro Lux.
3.6 Poblacidn

Se tuvo como poblacion a personas que asistieron entre mayo y julio del 2024 a las
actividades culturales que se realizaron en el Teatro Lux, los asistentes fueron
aproximadamente 5 mil personas. Y también a personas que no han asistido al Teatro Lux
donde la poblacién aproximada en el departamento de Guatemala, es de 3 millones de

personas segun el censo poblacional del 2018. Asi como a la directora general del teatro.
3.7 Muestra

La muestra estuvo formada por 358 personas que asistieron a las actividades
culturales del Teatro Lux entre los meses de mayo y julio del 2024, fueron seleccionadas de
forma aleatoria con el requisito de ser mayores de 12 afios, esto con el fin de conocer el

motivo de su asistencia y recopilar por qué medio se enteraron del evento.

Paralelamente, se usé como muestra a 385 personas que no habian asistido al Teatro
Lux, estas fueron seleccionadas de forma aleatoria, las cuales debian ser mayores de 12 afios
y no se tuvo una segmentacion adicional. Esto porque se quiso analizar con ambas muestras
el sexo, edad, escolaridad y nivel socioeconomico de las personas que asisten y comparar

con las que no lo hacen.
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3.7.1 Muestreo

El tipo de muestreo utilizado fue el probabilistico aleatorio simple, ya que como
explica Mérida (2020) este incluye a todos los elementos del grupo a investigar con la misma
oportunidad de ser incluidos en la muestra, esto porque la poblacion que participo fue de

forma aleatoria y no segmentada por grupos previo a la investigacion.

La norma estadistica que se utilizo para el calculo de la muestra se adquirio del sitio
web (QuestionPro, 2023) en donde se proporciona una calculadora de muestra de un margen

de error del 5%. La férmula utilizada fue la siguiente:

n: tamafo de muestra a calcular
N: tamanio de L poblacion

Z: parametro estadistico que depende del nivel de confianza (1-a).

v
N . Z(.I . p » q ¢: error de estimacion maximeo a aceptar
n= ez 4 (N _ 1) + Zz 3 p 4 q p: probabllidad o proporcion estadistica favorable para la variable de estudio (éxito)
a Q: (1-p) probabilidad o proporcion estadistica desfavorable para la variable de estudio

Los criterios para calcular el nimero de elementos de la muestra se basaron en la
poblacién aproximada que asistid al Teatro Lux en los meses de mayo y julio del 2024, la

cual fue de 5 mil personas. Al aplicar la formulay aproximar el resultado fue de 358 personas.

N« 5000
Nivel de Conflanza= 95%
Zz= 1.9¢6
e= 5.0%
p= 050
q= 050
Tamafio de la muestra n= 357.80

En la muestra de las personas que no asiste al Teatro Lux se utiliz6 la poblacién
aproximada en el departamento de Guatemala, que es de 3 millones de personas segun el

censo poblacional del 2018. Al aplicar la férmula y aproximar el resultado fue de 385

personas.

N= 3000000

Nivel de Confianza= 95%
= 1.96
e~  S50%
p= 050
q= 0.50

Tamafo de la muestra n= 384.10
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3.8 Procedimiento

Para la realizacion de esta investigacion se usaron libros relacionados con los temas
a tratar, la revision de tesis sobre estrategias de comunicacion, sitios web, articulos sobre el
teatro y su funcionalidad en la sociedad. Después de la busqueda se recopilo la informacion

atil para la investigacion.

Después de la obtencion tedrica de la informacion, se inici6 con la recopilacion de
datos por medio de las encuestas a la muestra de la poblacion de la investigacion, asi como

la entrevista a la directora general del Teatro Lux.

Posterior a la obtencién de informacion teodrica y de campo se realizé el analisis
correspondiente de los resultados de los instrumentos haciendo la representacion gréaficay la
interpretacion de las mismas. Para finalizar con la elaboracion de la estrategia de

comunicacion para difundir las actividades culturales que se realizan en el Teatro Lux.
3.9 Procedimiento estadistico

El proceso para el analisis de los datos obtenidos de la encuesta aplicada a la
poblacién seleccionada de esta investigacion fue la utilizacion de la estadistica descriptiva,
la cual su objetivo es detallar las caracteristicas clave y principales de los datos recopilados
(Mérida, 2020). Los resultados se presentaron en graficas de barras con porcentajes y
cantidades para la interpretacion de la informacion obtenida.
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Capitulo 4

4. Andlisis e interpretacion de resultados

La recopilacién de datos se realizé por medio de la técnica de la encuesta, con el fin
de recaudar datos necesarios para esta investigacion. Este trabajo de campo se desarrollo
durante los meses de mayo a julio del 2024, para esto se utilizaron 2 cuestionarios como

instrumentos que fueron aplicados a la muestra de las poblaciones definidas.

Uno de los cuestionarios se aplic6 a personas que asistieron al Teatro Lux en
diferentes actividades realizadas durante el periodo mencionado, con el fin de conocer al
publico que visita este centro cultural y saber qué lo motivo a presenciar los eventos del

objeto de estudio 0 conocer que mejoras se pueden implementar.

El segundo cuestionario se aplic6 a personas que no asisten o no conocian el Teatro
Lux, se considerd necesario hacerlo porque los resultados aportarian para el conocimiento
del por qué esta poblacion no asiste a las actividades del Teatro. Adicional, esta informacion
ayudaria a la creacion de la estrategia de comunicacion y su aplicacion en el pablico que no

es cliente de la institucién.

Ademas, se realizd una entrevista como técnica y un tercer cuestionario de preguntas
abiertas a la directora del Teatro Lux, esto con el objetivo de conocer la situacion actual en
cuanto a comunicacion y otros aspectos relevantes que aportaron a esta investigacion; con
base en estos datos se realizd el diagndstico y los pasos a seguir en la estratégica

comunicacional.

La implementacion de estos 3 cuestionarios permitié obtener datos e informacion
para la correcta creacion, implementacion y ejecucion de la estrategia de comunicacion para

difundir las actividades que realiza el Teatro Lux.
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4.1 Descripcion de los resultados e interpretacion de la encuesta aplicada a los asistentes

del Teatro Lux

Gréfica 1
Genero
52% Total de encuestados:
358
45%
3%
Masculino Femenino Prefiero no decirlo

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

La muestra de los asistentes del Teatro Lux estuvo complementada por 358 personas,
de las cuales el 52% fueron del género femenino y un 45% masculino, hasta cierto punto no
tiene una diferencia significativa y con esto se determin6 que el publico objetivo no tiene una
inclinacion a un género en especifico. Pero ese 7% mas de asistencia del género femenino

sirvié para tomarlo en cuenta en la estrategia de difusion.

Ademas, se obtuvo que un 3% del publico asistente prefiere no decir su género. Esta
opcidn se proporciond por la naturalidad e ideologia del Teatro Lux, que es ser una institucion
incluyente en cuanto a la identidad e ideologia de género. Por lo que se considerd relevante

conocer el volumen que tendria esta opcién en los encuestados.

41



Grafica 2

Edad

45% Total de encuestados:
358

27%

Generacion Z Generacion Y Generaciéon X Baby Boomers
14 a 24 afos 25 a 45 afios 46 a 60 afos 61 a 80 afios

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Del total de los encuestados se logré determinar que el grupo con mayor asistencia
en las actividades del Teatro Lux son personas en el rango de 25 a 45 afios de edad, esto
representa un 45% del total de los asistentes. Con esto se puede determinar que la generacion

“Y” es el publico prioritario para la estrategia de comunicacion.

Las generaciones “Z” y “X” tuvieron mas del 20% de asistencia cada una, por lo que
se determind que son un publico potencial al cual la estrategia de difusion puede ser dirigida

y con ello lograr el alcance de los objetivos propuestos.

Por ultimo, parte de la audiencia son las personas de 61 a 80 afios, que en su mayoria
son acompafantes de las otras generaciones encuestadas, por esa razén se considerd que se
puede incrementar este nimero realizando una estrategia que incluya a los Baby Boomers,
como lo puede ser promociones especiales para ellos y asi alcanzar que el 8% de asistencia

pueda aumentar.
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Grafica 3

Nivel educativo

Total de encuestados:
358
67%
25%
3% 1% 5%
_ I 3
Primaria Basicos Diversificado Universitaria Aprendizaje de
un oficio

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

De los 358 asistentes encuestados un 67% tiene un nivel educativo universitario en
donde se incluye a personas ya graduadas o que estudian actualmente, esto representa que
mas del 60% del publico del Teatro Lux cuenta con educacion superior. Adicional, el 25%
que representa una cuarta parte del pablico total son estudiantes o personas con estudio a

nivel diversificado.

Estos resultados representaron una idea del nivel educativo de las personas que
asisten al Teatro Lux, con dichos datos fue posible generar una propuesta en la segmentacion
de los publicos de la estrategia de comunicacion y conocer que parte del publico prioritario
de la institucion de estudio tiene vinculacidn con universidades; lo que significa que se puede
difundir las actividades culturales con un manejo adecuado de relaciones publicas con

instituciones de educacion superior.
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Grafica 4

¢ De las siguientes actividades, cudl realiza?

Total de encuestados:
44% 358
26%
21%
9%
159 75 93 31
Trabajar Estudiar Ambas Ninguna

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacién de campo realizada.

Con base en estos resultados se determin6 que el 44% de las personas que asisten al
Teatro Lux solamente trabajan y un 21% solo estudia, mientras que un 26% realiza ambas
actividades. Al obtener esta informacion se determind que el 70% total de la muestra trabaja
y un 47% estudia, lo que aportd a la estrategia de difusion en cuanto a qué tipo de necesidades
tanto de tiempo, econdémicas, publicitarias e informativas el Teatro debe tomar en cuenta para

fidelizar a su pablico y atraer nuevos clientes.
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Grafica b

¢Por qué medio se informa usualmente de los eventos que se realizan en el Teatro Lux?
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Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Los resultados presentados en esta grafica aportaron un valor significativo a la
estrategia y objetivos de esta investigacion, ya que permitié determinar el canal de
comunicacion idéneo para difundir las actividades que realiza el Teatro Lux, cumpliendo asi

parte del objetivo general planteado.

De las 358 personas encuestadas, 299 de ellas que representan un 84% indicaron que
el medio por el cual se informan de los eventos culturales es a través de las redes sociales.
Este resultado determind que el medio prioritario a utilizar para la estrategia de comunicacion

del Teatro Lux son las redes sociales.

Ademas, 42 personas de las 358 encuestadas indicaron que se informan por medio de
un conocido, lo que significa que la experiencia al cliente tiene un potencial para fidelizar y
atraer a mas personas. Por altimo, el medio tradicional mas eficiente para difundir las
actividades culturales es la radio, ya que alcanzo un 3% de preferencia a comparacion de la

television que recibié un 1% y la prensa escrita que obtuvo un 0%.
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Grafica 6

¢En qué red social le gustaria ver més contenido e informacion de los eventos del Teatro Lux?

Total de encuestados:
38% 358
33%
2% 0% 2%
0 [
TikTok Instagram Facebook X Threads Ninguna

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Los resultados indican que la red social en la cual los asistentes del Teatro Lux
prefieren ver contenido e informacién de los eventos, es TikTok con un 38%, seguido de
Facebook con un 33% e Instagram con el 26%. Partiendo de estos resultados y con base en
la gréafica numero 5 presentada, donde el publico prefiere las redes sociales como medio de
comunicacion, estos resultados aportaron valor al dar a conocer las redes sociales idoneas

para difundir las actividades culturales del Teatro Lux.

Con un 2% de preferencia la red social X no figura como prioridad de medio externo,
pero al estar presente en un porcentaje de la poblacion se debe considerar como una red
potencial donde se puede generar audiencia. A comparacion de Threads que obtuvo un 0%,
lo que significo que es una red social que por ahora no es necesaria afiadirla en la estrategia

de comunicacion.
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Grafica 7

¢Usualmente por qué asiste al Teatro Lux?

37% Total de encuestados:
358

Me gustan los Ofertasenlas Recomendacion Publicidad o Informacién en
eventos entradas de un conocido recomendacién medios
culturales en redes sociales  tradicionales

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Un 37% de las personas que asisten al Teatro Lux lo hacen porque les gusta los
eventos culturales y forma parte de sus actividades recreativas, lo que significa que con esta
parte del publico es importante buscar como fidelizar su asistencia, ofrecer beneficios y
eventos que cumplan con sus expectativas. También se obtuvo que un 27% de los asistentes
van por recomendacion de un conocido lo que significa en su mayoria que son acompafantes
de personas que les gustan los eventos culturales y otros que por la publicidad WOM (de

boca en boca) les Ilama la atencidn de asistir a las actividades.

Asimismo, un 26% de los asistentes del centro cultural van por publicidad o
recomendaciones que ven en redes sociales, este dato indica que es necesario transmitir los
mensajes de la estrategia por medio de creadores de contenido y generar videos de los eventos

como recomendaciones de entretenimiento.

Por ultimo, esta grafica dio a conocer que 8% de la poblacion encuestada usualmente
asiste cuando hay ofertas o descuentos en las entradas de los eventos, lo que significa que al

crear estrategias o alianzas para ofrecer ofertas y descuentos se puede atraer a mas publico.
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Grafica 8

¢ Qué tipo de contenido le gustaria que el Teatro Lux generara para dar a conocer las
actividades culturales?

Total de encuestados: 36%
358

Videos Proceso y Entrevistas con  Exposicién en Actividad en
informativos de preparacion de los artistas medios redes sociales
los eventos los eventos tradicionales

Fuente: elaboracién propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

El 36% del publico que va al Teatro Lux indico que le gustaria que se generard mas
contenido diverso en redes sociales para dar a conocer los diferentes eventos que se
presentan. Un 25% expuso que le agradaria ver entrevistas con los artistas y un 22% que se

realizaran videos informativos sobre las actividades culturales.

A un 11% de los encuestados les gustaria que los eventos que se hacen y el Teatro
Lux como institucion tenga mas promocion en medios tradicionales que comprenden la
television, radio y prensa escrita. Estos datos obtenidos aportaron a la estrategia en cuanto al
tipo de contenido a realizar para difundir las actividades culturales del objeto de estudio.
Permitiendo asi satisfacer la necesidad informativa y de promocidn ante el pablico asistente

y nuevos clientes.
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Grafica 9

¢ Qué tipo de actividades prefiere ver en el Teatro Lux?

Total de encuestados: 52%
358

31%

12%

1% 4% 1%
2 2
Obras de Exposiciones Stand up Musicales Conciertos Todas las
teatro de arte actividades

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacién de campo realizada.

En anteriores gréaficas se pudo conocer el medio de comunicacion, tipo de contenido,
motivo y red social preferida de las personas que asisten al teatro Lux, pero para
complementar la informacion de una estrategia de comunicacion es importante conocer qué
actividad cultural prefieren ver los clientes. Un 52% expres6 que le gusta ver todas las
actividades, esto significa que mas del 50% de los asistentes tiene la predisposicion de asistir
a diferentes eventos que sean llamativos, de calidad y se ajusten a los gustos personales, para
el Teatro Lux esto significa que se puede diversificar el contenido e incluir en el calendario

diferentes actividades sin priorizar una mas que otra.

Adicional, estos datos dieron a conocer de forma segmentada el tipo de actividad
preferida por la muestra poblacional, siendo la més alta con un 31% las obras de teatro, en

segundo lugar, los musicales con un 12% y en tercer lugar con un 4% los Stand up.
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Grafica 10

¢ Con qué frecuencia asiste al Teatro Lux?

Total de encuestados: 51%

358 °

27%
22%
1%
4 95 181 78
)
Mensual Trimestral Semestral Anual

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacién de campo realizada.

El 51% de las personas que asisten al Teatro Lux lo hacen con una frecuencia de
tiempo semestral lo que aproximadamente serian 2 veces al afio, un 27% asiste
trimestralmente y el 22% lo hace una vez al afio. Estos datos revelaron que la asistencia al
afio por persona es baja. Esto genera una oportunidad de mejora y de busqueda para que mas

personas asistan y que lo hagan de forma mas constante.
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Grafica 11

¢Le gustaria recibir en su correo electronico informacion acerca de las actividades que se
realizan en el Teatro Lux?

Total de encuestados:
358

71%

29%

Si No

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Como parte de la investigacion para la creacion de la estrategia de difusion de los
eventos culturales del Teatro lux se tomd en cuenta la posibilidad que las personas quieran
recibir la cartelera mensual e informacion de las actividades por correo electrénico. Dando

como resultado positivo, ya que al 71% si le gustaria recibir en su correo este contenido.

Por otra parte, el 29% no le gustaria recibirlo porque no suelen revisar su correo o no
les es funcional informarse por ese medio. Tomando este resultado se pudo determinar como
parte de la estrategia crear una base de correos de los clientes que estén de acuerdo para

compartirle contenido dinamico y creativo sobre los eventos que realiza el Teatro lux.
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4.2 Descripcion de los resultados e interpretacion de la encuesta aplicada a la muestra de las

personas que no asiste al Teatro Lux

Grafica 12

Genero

Total de encuestados:
385

53%

46%

2%

7

Masculino Femenino Prefiero no decirlo

Fuente: elaboracidn propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Del total de los encuestados que no conocen y no han asistido al Teatro Lux un 53%
son de género femenino, lo cual hace contraste con los resultados de la grafica 1 presentada
en esta investigacion, ya que el publico femenino es el que tiene mayor presencia en las
actividades culturales actualmente, por lo que se pudo determinar que parte de los mensajes

deben ser dirigidos a mujeres para incentivar a que mas personas asistan a los eventos.

Del género masculino se encuesto a un 46% del total de la muestra, que es un 7%
menos del sexo opuesto. Lo cual permitié determinar que los datos obtenidos en esta encuesta
son validos porque existié una igualdad de oportunidad de opinién para ambos géneros y con

esto obtener informacion de valor para la estrategia comunicacional.

También se obtuvo un 2% de personas que no quisieron compartir su género, lo cual
representa que esta segmentacion no es relevante actualmente para la comunicacion que debe
manejar el Teatro Lux.
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Grafica 13
Edad

42%

Generacion Z Generacion Y
14 a 24 aiios 25 a 45 afos

Total de encuestados:
385

Generacion X
46 a 60 afios

Baby Boomers
61 a 80 afios

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Estos resultados permitieron conocer el tamafio de los rangos de edad del publico
potencial del Teatro Lux, ya que son personas gque no asisten a los eventos que se presentan
en la institucion, pero que representa la media de la edad de la poblacion actual del

departamento de Guatemala al cual pueden ser dirigidos los mensajes de la estrategia de

comunicacion.

El 42% son personas de 25 a 45 afios, conocidas como la generacion Y. Seguido de
un 24% de personas de 46 a 60 afios y un 22% para la generacién Z que abarca a personas
gue actualmente tienen 14 a 24 afios. Al conocer estos datos y compararlos con la grafica

namero 2 de esta investigacion que muestra el rango de edad de los asistentes del Teatro Lux

se puede validar que coincide el orden en cuanto a las edades y su volumen.
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Grafica 14

Nivel educativo

Total de encuestados:
385 32%

26%

20%

11%

9%

3%

43 75 929 123 33 12

Primaria Basicos Diversificado  Universitaria Aprendizaje de Ninguno
un oficio

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

En comparacion al publico que asisten al Teatro lux con estos datos de las personas
que no lo hacen, hay una diferencia en cuanto al nivel educativo, ya que la muestra se
distribuye en las diferentes opciones con menor variacion, lo que determina que el publico
que no asiste es diverso y no lo determina un nivel educativo y no es totalmente relevante
para la estrategia de comunicacion, Ademas, esta informacion permitié conocer un promedio

educativo de la poblacion.
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Grafica 15

¢ De las siguientes actividades, cudl realiza?

Total de encuestados:
32% 385

21%
19%

Trabajar Estudiar Ambas Ninguna

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

De los 385 encuestados que no han visitado el Teatro Lux, 124 que representa un 32%
solamente trabaja, un 19% del total inicamente estudia y un 28% realiza ambas actividades.
Estos datos permiten conocer que el publico potencial para ser cliente tiene necesidades de
tiempo y econdmicas que cubrir, por lo que los eventos se deben adecuar a esas necesidades

para que las personas tengan la oportunidad de asistir y sea una opcion en sus actividades.

Los mensajes de una estrategia de comunicacion se deben adecuar al publico, por lo
que al conocer las ocupaciones diarias de los clientes permite crear contenido y campafias
gue empaticen y conecten con trabajadores, estudiantes y personas que hacen ambas
actividades. Es por eso que este resultado sirvio para la creacion de mensajes adecuados para
atraer mas publico al Teatro Lux.
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Grafica 16

¢Por qué motivo considera que no ha visitado el Teatro Lux?

Total de encuestados:
56% 385

20%

Desconocimiento No le gustan los Motivos econémicos  Por la ubicacion
acerca del Teatro Lux teatros

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

El 56% de las personas encuestadas indicaron que el motivo por el que no han visitado
el Teatro Lux es por desconocimiento de la institucién; durante la encuesta mencionaban que
no sabian que el teatro seguia vigente; otros que no lo habian escuchado antes, entre otros
comentarios similares. Lo que representa la importancia de hacer una campafa de

posicionamiento de marca y asi lograr darse a conocer a mas personas.

Otro 20% indic6 que no asiste al teatro por la ubicacion, lo cual aport6 para tomar
accion sobre este aspecto y trabajar en alianzas con instituciones de seguridad privadas y
publicas, parqueos Yy la realizacién de la propuesta para una campafia que promueva que el
lugar es seguro y que se puede dar alternativas para que los asistentes se sientan comodos y
protegidos al visitar el centro cultural.

La importancia de conocer los motivos que hacen que las personas decidan no asistir
al Teatro enriquece Y justifica la necesidad de la propuesta de ciertas campafias y mensajes
que vayan dirigidos a satisfacer esas necesidades expresadas por la poblacion encuestada.
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Grafica 17

¢Por qué medio considera que es mas fécil informarse de los eventos que se realizan
en el Teatro Lux?

71% Total de encuestados:
385
26%
1% 0% 2%
5 1 6
e
Redes sociales Radio Television Prensa escrita Publicidad en la
calle

Fuente: elaboracidn propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Los resultados indican que el 71% de las personas que no asisten la Teatro Lux
consideran que las redes sociales son el medio de comunicacion idéneo para informarse de
las actividades culturales que se realizan. En segundo lugar, la televisién obtuvo un 26% de

preferencia como medio para dar a conocer los eventos.

Al relacionar este resultado con el obtenido en la grafica nimero 5 de esta
investigacion (ver pagina. 43), se pudo determinar que coincide que las redes sociales en la
actualidad son el medio de comunicacion mas relevante y preferido por las personas.

Con estos resultados se pudieron definir los canales correctos para transmitir los
mensajes de la estrategia de comunicacion y asi difundir de manera exitosa las actividades

culturales que se realizan en el Teatro Lux, priorizando las redes sociales.
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Grafica 18

¢ Qué red social elegiria para ver contenido e informacion de los eventos del Teatro

Lux?
39% Total de encuestados:
385
31%
8%
1% 0%
2 0
TikTok Instagram Facebook X (twitter) Threads Ninguna

Fuente: elaboracidn propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Los resultados indican que las tres redes sociales prioritarias para difundir las
actividades del Teatro Lux son TikTok, Facebook e Instagram. Este resultado se pudo
confirmar también con la gréafica 6 de esta investigacion, ya que tanto para el pablico que ya
asiste al teatro como para los que no, consideran que TikTok es la red social que mas utilizan
y que a través de ella se pueden informar de los eventos culturales.

En esta grafica se puede validar el porcentaje de preferencia de cada red social,
también se pudo observar que el 8% considera que ninguna red social es el medio idéneo
para informarse, lo que significa que el uso de medios tradicionales como la television, radio
y prensa aun son necesarios para comunicar los eventos y llegar al pablico que no usa redes

sociales.
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Grafica 19

¢ Qué le motivaria para que asista al Teatro Lux?

Total de encuestados: a47%
385
28%
20%
5% 0%

109 18 0 181 77
Conocer lo que Ofertas y Recomendacion  Contenidoen  Informacion en
hace el Teatro promociones de de un conocido redes sociales medios

Lux los eventos tradicionales

Fuente: elaboracion propia. Obtenida de la investigacién de campo realizada.

Al cuestionar a las personas que no asisten al Teatro Lux sobre qué les motivaria a
asistir, un 47% indicé que les gustaria ver contenido en redes sociales y un 28% eligi6 la
opcidn de conocer qué hace el Teatro Lux, al relacionar ambas se identificd una oportunidad
para lograr resolver el problema de esta investigacion, ya que surge la necesidad de realizar
la planificacion de méas contenido en redes sociales y el posicionamiento de la marca en el

mercado, dando a conocer al teatro como una institucion cultural.

También un 20% eligié que obtener informacion de los medios tradicionales les
motivaria a asistir al teatro, este porcentaje considera importante el uso de la television, radio
y prensa como medios de difusion, lo que significa que es necesario la creacion y
fortalecimiento de alianzas con medio de comunicacién para dar a conocer las diferentes

actividades que se realizan en el centro cultural.
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Gréfica 20

¢ Qué tipo de actividades elegiria para ir a ver al Teatro Lux?

. Total de encuestados:
57% 385
10% 9%
Obras de teatro Musicales Exposiciones de Conciertos Stand Up
arte

Fuente: elaboracidn propia. Obtenida de la investigacion de campo realizada.

Estos resultados dieron a conocer el tipo de actividad cultural que llamaria la atencién
del pablico que no asiste al Teatro Lux, un 57% que es mas de la mitad de la muestra eligio
que las obras de teatro son las actividades que les gustaria ver. En segundo lugar, con un 21%
se posicionan los musicales y en tercer lugar con un 10% son los conciertos, seguido muy de

cerca por los Stand Up con un 9%.

Al conocer estos datos se pudo determinar el tipo de actividades culturales que se
deben promocionar y buscar incluir en el calendario de eventos con mas frecuencia para que

mas personas asistan al Teatro Lux.
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4.3 Descripcion de las respuestas de la directora Administrativa del Teatro Lux

Como parte del diagndstico de comunicacion externa del Teatro Lux se considerd
importante entrevistar a la directora general de este centro cultural, Patricia Rosemberg quien
lleva 12 afios bajo la direccion. La informacion que proporcioné dio a conocer la situacion
actual en cuanto al manejo de la estrategia de comunicacion y con base en las respuestas

plantear el plan comunicacional para difundir las actividades culturales de la institucion.

Al realizar la primera pregunta sobre si actualmente tienen una estrategia de
comunicacion externa para la difusion de sus actividades culturales, la respuesta de la
dirigente fue que no cuentan con una estrategia de comunicacion externa, esto porque el
presupuesto de los eventos culturales es limitado y se invierte mas en la produccion de los

espectaculos. Muy poco se destina a la comunicacién o publicidad.

Con base en esta respuesta se pudo determinar que el Teatro Lux carece de una
estrategia de comunicacion para difundir sus actividades y que con esto surge la necesidad

de crear e implementar un plan comunicacional.

Respecto a la pregunta ¢ Qué medios de comunicacion utilizan para dar a conocer los
eventos que realizan? Patricia indico, que actualmente se usan las redes sociales de TikTok,
Instagram y Facebook como principales. Ademas, que usualmente se intenta trabajar con

patrocinadores y espacios en medios tradicionales como la radio, prensa escrita y television.

También se realizd una pregunta para conocer si existe un departamento encargado
del manejo de la comunicacion externa del Teatro Lux. En respuesta a esta interrogante la
directora de la institucion confirmé que no existe un area encargada de la comunicacion.
Adicional agregd que anteriormente realizaba actividades como community manager, pero
en 2023 incorporaron a una persona para coordinar todo lo relacionado a marketing, disefio

gréfico, plan de medios y contenido.
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Otra interrogante fue realizada para conocer cual es el presupuesto con el que dispone
el teatro para pagar publicidad para los eventos. Patricia explico que la institucion alquila
espacios a productoras artisticas para que presenten sus espectaculos y ellas son las

encargadas de la pauta.

El teatro realiza publicaciones organicas para dar a conocer los eventos en sus redes
sociales como ayuda a la difusion de las actividades, pero en conclusién a la pregunta, la

organizacion no cuenta con un presupuesto establecido.

Esto permitié determinar la importancia de manejar un presupuesto para la institucion
y designar un porcentaje para la promocién de la marca y asi posicionar al teatro como un

referente de la cultura en Guatemala.

Ademas, se pregunt6 sobre qué tipo de promociones u ofertas el Teatro Lux puede
hacer para incentivar a los clientes fidelizados y potenciales. En respuesta a esto la directiva
mencionod que las promociones dependen totalmente de las productoras y la estrategia que
ellas utilizan para la venta de las entradas. Lo que significa que existe una oportunidad para
realizar alianzas con las productoras y buscar alguna forma de hacer promociones para que

los eventos se divulguen de una mejor forma.

También se consultd sobre si se maneja un seguimiento o un indicador para conocer
la experiencia de los visitantes y la respuesta fue que actualmente no se tiene un medidor de
experiencia del publico. Esto no permite conocer la vivencia que la institucion esta
ofreciendo, aunque son diferentes productoras las que presentan los eventos, el servicio que

los clientes reciben influye en la imagen institucional.

Se consider6 importante preguntar a la directora sobre su diagnostico en relacion a la
comunicacion externa. Segln su respuesta, desconoce cOmo se encuentra actualmente y
espera que con esta investigacion se pueda determinar el estado y como esta puede mejorar

con una estrategia de difusion.

Otro dato que se pudo conocer fue como se planifica el calendario de eventos, donde
la planificacion de actividades se realiza a través de un formulario en el cual las productoras
envian la solicitud, la directora revisa y valida disponibilidad del teatro. Con base a las

peticiones que se realizan se van incluyendo al calendario de actividades.
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Respecto a la consulta ¢ Tiene el conocimiento de cuantas personas asisten al Teatro
Lux mensualmente? la gerente menciond que no se cuenta con una base de datos de los
visitantes porque eso solamente lo saben las productoras que hacen los eventos. Es por eso
que se desconoce el dato certero de cuantas personas asisten a los eventos. Esta respuesta
proporciond una oportunidad para que se construyan alianzas y condiciones con las
productoras en dar a conocer este dato para que con base en esto se realicen mejoras y se
pueda analizar la asistencia a las diferentes actividades.

Por ultimo, se realizd la siguiente interrogante, ¢Qué espera que se logre con la
estrategia que se le presentard al finalizar de realizar esta investigacion y analisis de
resultados? en respuesta Rosemberg expresod, que la principal expectativa es conocer el
diagnostico de la comunicacion actual y validar los avances que se tengan al implementar la
estrategia. De esa forma se cubriria uno de los principales retos que el teatro ha tenido, que
es dar a conocer sus actividades y que las personas conozcan qué es lo que hace el Teatro

Lux.
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Capitulo 5

Estrategia de comunicacidn para difundir las actividades culturales que

se realizan en el teatro Lux.

5.1 Diagnostico

El teatro Lux actualmente no cuenta con una estrategia de comunicacion externa
establecida, siendo la razén principal el valor econémico que esto representa para la

institucién y que el presupuesto en su mayoria se utiliza para el mantenimiento del edificio.

La fuente de ingresos del teatro se da por medio del alquiler del espacio para
productoras de actividades culturales como obras de teatro, musicales, estand up, conciertos
y otras actividades que se puedan realizar en las tablas del centro cultural. Por lo que los

espectaculos que se presentan son producidos por distintos grupos artisticos.

Es importante mencionar que desde 2023 el Teatro Lux ha fortalecido el uso de las
redes sociales como medio de comunicacién, haciendo publicaciones frecuentes con
contenido informativo sobre la marca y de los eventos, asi como la publicacién de la cartelera
de cada mes para que los seguidores de las diferentes redes sociales conozcan los eventos

programados.

Otro aspecto que se pudo validar es que no se cuenta con una identidad e imagen
institucional establecida, ya que ante el publico interno y externo se desconocen los valores,
mision, vision y objetivos del Teatro Lux, no se cuenta con un manual de estilo y carece de
un logotipo como institucion. Es por eso que surgid la necesidad de crear y establecer una
identidad grafica corporativa por medio de una estrategia de comunicacion.

Por Gltimo, en este diagnostico se encontrd que no se cuenta con una base de datos de
la afluencia de asistentes o fidelizacion de clientes. Adicional no existe un metodo de control
de calidad y servicio de las actividades y la institucion, esto refuerza la necesidad de contar

con este dato y retroalimentacion para la evaluacion de la estrategia de comunicacion.
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5. 2 Justificacion

La creacion de la estrategia comunicacional se dio con el fin de que la poblacion
conozca y se interese en asistir a las prestaciones culturales que se realizan en Teatro Lux
para aumentar la afluencia de asistentes a las diferentes actividades que se presentan.

Adicional de que el publico pueda entretenerse de una manera sana y distinta.

Al analizar la situacion actual de la institucion con las entrevistas, encuestas y
diagnostico se logrd establecer que es necesario la creacion de este plan de comunicacion
para el fortalecimiento de la identidad e imagen del teatro. También porque se busca dar a
conocer a la gerencia de la entidad el tipo de contenido y el canal méas adecuado para aplicar
la propuesta de difusion, lo que lograra que las personas se relacionen y conecten

emocionalmente con los eventos artisticos que se presentan.

5.3 Objetivos

5.3.1 Objetivo general

Establecer la estrategia adecuada de difusion de las actividades culturales del Teatro
Lux, basada en la investigacion y datos obtenidos para lograr que mas personas asistan a los

eventos que se realizan.
5.3.2 Objetivos especificos

e Proponer las tacticas y acciones para el posicionamiento de marca y fortalecimiento
de la imagen institucional del Teatro Lux.

e Especificar el tipo de contenido y canales a utilizar para la difusion de las actividades
culturales del teatro.

e Describir las herramientas y técnicas de medicion para evaluar la estrategia de

comunicacion, aceptacion y percepcion del publico.
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5.4 Propuesta de identidad institucional del Teatro Lux

Con la creacion de la identidad se busca definir el ser, sentir y pensar del Teatro Lux,
definiendo aspectos necesarios para fortalecer internamente como es percibida la institucion
por sus colaboradores y clientes internos, para esto se plantean las siguientes propuestas de

caracteristicas de la identidad institucional para esta institucion.
5.4.1 Filosofia

El Teatro Lux se cre6 con el fin de ser un espacio donde los guatemaltecos puedan

tener acceso a la cultura y entretenimiento.
5.4.2 Mision

Ofrecer experiencias culturales enriquecedoras, entretenidas, profesionales y que

aporten valor a la sociedad guatemalteca exponiendo el talento y la cultura.
5.4.3 Vision
Ser un referente en la presentacion artisticas del pais y de los eventos culturales.

5.4.4 VValores

e Pasién por el arte.
e Accesibilidad cultural.

e Respeto por la tradicién, cultura e historia.
5.4.5 Tono institucional

e Accesible: El teatro Lux debe parecer inclusivo y abierto a todos, promoviendo

un ambiente donde todos se sientan bienvenidos.

o Sofisticado: Reflejar una riqueza cultural, historica y la calidad artistica del teatro

sin parecer lejano al pablico.
e Apasionado y entusiasta: Demostrar una verdadera pasion por el arte y el teatro,

transmitiendo esa emocioén a la audiencia en sus comunicados.
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Profesional y respetuoso: Mostrar respeto por el arte, los artistas y el publico,
manteniendo un alto nivel de profesionalismo en los eventos, mensajes y en el

servicio al cliente.

5.4.6 VVoz institucional

Cultivada y conocedora: Usar un lenguaje que demuestre aprecio y conocimiento
sobre el teatro, la cultura e historia.

Inspiradora: Animar a la audiencia a explorar nuevas experiencias teatrales y
culturales, también a involucrarse en la comunidad artistica del pais.
Conversacional y flexible: Mantener mensajes que sean faciles de entender y con
los que el publico pueda identificarse, evitando un vocabulario excesivamente
técnico.

Creativa e innovadora: Reflejar la creatividad del teatro en la forma en que se

comunica, presenta los eventos y usa la tecnologia.

5.4.7 Mensajes clave

En Teatro Lux, nuestra misién es ofrecer experiencias culturales enriquecedoras,
entretenidas, profesionales y que aporten valor a la sociedad guatemalteca
exponiendo el talento y la cultura.

Nuestra vision es ser un referente en la presentacién artisticas del pais y de los
eventos culturales, donde cada actuacion inspire y conecte a personas de todas las
edades y origenes.

Comprometidos con la excelencia artistica, valoramos la innovacion, la
diversidad y la inclusion en cada una de nuestras producciones.

Creemos en que el teatro puede educar, entretener y transformar pensamientos,
creando un espacio donde todas las voces puedan ser escuchadas y tomadas en
cuenta.

Nuestro compromiso es ofrecer producciones de alta calidad que deleiten y
demuestren la pasion por el arte, creando recuerdos duraderos para todo el

publico.
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5.5 Propuesta de creacion de la Imagen institucional del Teatro Lux

Con el objetivo de fortalecer la forma en que el pablico externo percibe al teatro se

proponen las siguientes acciones para su implementacion:

Se considera importante la creacion de un logotipo que identifique
a la institucion y que en todos sus comunicados, publicidad y redes
Creacion de logotipo sociales se use el logotipo, adicional de posicionarlo como requisito
en los promocionales que realizan otras productoras y eventos que

se presentan en la entidad.

Se recomienda trabajar en la identidad grafica para establecer la
Identidad gréfica forma y requisitos visuales de los comunicados y mensajes, asi
como la definicién de paleta de colores, imagenes, materiales
audiovisuales y todo lo relacionado al manual de identidad

corporativa.

Los mensajes que se usen para la comunicacion de las actividades
Forma de los mensajes | culturales deben regirse al tono y voz institucional propuesto en la
creacion de la identidad del teatro, adicional de utilizar los mensajes
claves presentados para reforzar los valores, misién y vision de la

institucion.

Capacitar a todos los colaboradores para asegurar que comprendan
Formacién interna y puedan representar adecuadamente la identidad y los valores de la

organizacion.

Realizar auditorias periddicas de imagen para asegurarse de que la
Auditoria de imagen percepcion publica esté alineada con los objetivos de la

organizacion.

Fuente. Elaboracidn propia.
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5.5.1 Propuesta de logotipo

TEATRO Lux

El logotipo se realizé combinando de forma sutil la estructura del edificio donde se
ubica el Teatro Lux, creando la forma de la T y L con la tipografia y gama de colores
seleccionada. El objetivo fue crear un disefio que representara a la institucion resaltando un

estilo clasico y elegante.

Ademas, se proporciond las variantes del grafico para que se utilice en diferentes

comunicados y fondos.

RNV I@ Teatro Lux
EATRO Lux

—

TeatrO LLux

TeaTrRO Lux
L Bl
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5.5.2 Gama de colores

Se propone utilizar tonos clasicos y representativos de un teatro, por lo que, siguiendo

la interpretacion de la psicologia del color los pigmentos ideales son:

¢ Rojo: un color que transmite energia, pasion y valor. Ademas, refleja el clasico tono
del telon, butacas, alfombra y otros espacios dentro de la institucion.

e Negro: este color simboliza elegancia y aporta una sensacion de paz, asi como de
silencio. También, simboliza misterio que se atribuye cuando las luces se apagan y
da inicio el espectaculo artistico.

e Dorado: es un representativo de fortaleza y da una sensacion de fascinacion
acompariado de emocion. Sensaciones que el teatro pretende crear en la audiencia.

e Blanco: un tono que transmite optimismo, limpieza y paz.

La combinacion de estos colores transmite varias de las sensaciones que un acto

cultural pretende alcanzar, ademas, crea un ambiente agradable visualmente para el publico.

PMS 18035 Black 6 2X

White

#bf910c #FFFF

5.5.3 Responsabilidad social corporativa (RSC) del Teatro Lux

Actualmente las organizaciones e instituciones deben tener claro su compromiso con
la sociedad, esto fortalece la imagen ante las audiencias. Es por eso que se proponen las

siguientes acciones para fortalecer la RSC de la organizacion.

e Programas educativos: desarrollar talleres y programas de formacion artistica para
jévenes, para fomentar el interés y la apreciacion por las artes escénicas.

e Apoyo a artistas emergentes: brindar recursos y oportunidades a creadores locales y

€n ascenso para presentar sus proyectos en el teatro.
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e Colaboracion con organizaciones locales: crear alianzas con escuelas, universidades
y organizaciones sin fines de lucro para promover la educacion y el acceso al teatro.

e Escenografia verde: utilizar materiales reciclables y sostenibles en la produccion de
puestas en escena y vestuarios en lo que sea posible.

e Cuidado de la energia eléctrica: Implementar tecnologias de iluminacion eficientes
para reducir el consumo de electricidad.

e Producciones locales: Promover eventos que destaquen historias y talentos locales
por medio de alianzas con otras instituciones y productoras.

5.5.4 Construccion de reputacion, credibilidad, coherencia y confianza

para el Teatro Lux

e Para mejorar la reputacion y credibilidad del teatro, se enfocara en las siguientes

acciones:

Calidad de las producciones: asegurar de que las obras y espectaculos sean de alta calidad
y relevancia.

Colaboraciones y alianzas: Trabajar con artistas reconocidos y compafiias teatrales de
renombre.

Testimonios y resefias: fomentar y difundir opiniones positivas de criticos, influencers y
el pablico para fortalecer la credibilidad.

Fuente. Elaboracion propia.

e Comunicacién coherente y consistente en la creacion de mensajes que contengan

informacién clara y se apeguen a la identidad del Teatro Lux. Aspectos a validar:

Identidad visual y de marca: utilizar una personalidad grafica atractiva y coherente en
todos los materiales de marketing y comunicacion. Basandose en los lineamientos del
manual de estilo.

Mensajes clave: establecer un catalogo de frases y palabras clave para usarlos en los

comunicados, publicidad y campafias del teatro.
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Medios de comunicacién: utilizar los canales de difusion adecuados, segun la
investigacion realizada se debe dar prioridad a las redes sociales como TikTok, Instagram
y Facebook. También medios tradicionales como la radio y la television.

Contenido de valor: con base en las tendencias digitales que se van a priorizar se debe
crear contenido relevante y atractivo, basados en las necesidades y expectativas del
publico.

Fuente. Elaboracidn propia.

e La construccion de Confianza entre el publico es esencial para atraer y retener

audiencia que visita el teatro, es por esto se debe considerar las siguientes acciones:

Experiencia del cliente: Buscar la excelencia en el servicio, desde la compra de boletos
hasta la salida del teatro. Manteniendo un indicador de experiencia que se pueda
cuantificar.

Transparencia y responsabilidad: Ser una institucion clara acerca de politicas de
reembolsos, cambios en la programacion y medidas de seguridad.

Interaccion y compromiso: Responder rapidamente los comentarios publicos y privados
que se hagan en redes sociales utilizando respuestas automaticas.

Fidelizacion: Implementar programas de membresia o lealtad para recompensar a los
espectadores frecuentes.

Fuente. Elaboracion propia.

72



5.6 Mapa de Publicos

&)
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Fuente. Elaboracién propia.
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71 Pablicos individuales
[ Pablicos Empresariales

PNC: Polcia Naclonal Civt
MCD: Ministerio de Outurs y Deportes

A continuacion, se detalla una breve definicion de cada stakeholder del mapa de publicos:

e Clientes regulares: son el publico que ya asiste al Teatro Lux regularmente y que
necesita informarse de los eventos. Como meta se debe buscar su fidelizacion con la
institucion.

e Pulblico potencial: es la audiencia que ain no visita el Teatro Lux por
desconocimiento o falta de motivacion, a este publico se le debe posicionar el teatro
como una forma de entretenimiento de calidad.

e Colaboradores internos: son las personas que prestan sus servicios profesionales y
técnicos en el teatro, con este pablico se debe reforzar la identidad propuesta en esta
estrategia de comunicacién

e Patrocinadores: son las instituciones publicas y privadas que pueden aportar de
alguna forma a la realizacién o promocién de los eventos culturales que se realizan
en el teatro, a este publico se le debe dar importancia e involucrarlos con la mision,

vision y valores por medio de relaciones publicas fuertes.
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e Productoras de eventos culturales: un pilar importante en esta estrategia son las
relaciones puablicas con las productoras de eventos que alquilan el espacio en la
institucion, este publico necesita usar las instalaciones y obtener como clientes un
buen servicio al cliente corporativo y ofrecerles soluciones agiles para sus eventos
que presentan en el Lux.

e Medios de comunicacion: como parte del fortalecimiento de la imagen institucional
del teatro es necesario formar y reforzar las relaciones con los medios de
comunicacion, este publico necesita contenido y espacios que se les pueda brindar
para realizar notas informativas, asi como recibir invitaciones para la recomendacion
del Teatro Lux y de sus actividades culturales.

e Artistas: la creacion de contenido para la difusion de los eventos incluye su
participacion, adicional forman parte de las diferentes actividades que se realizan en
el teatro. Esta audiencia tiene la necesidad del espacio para presentarse y para la
institucion son relevantes porque sin ellos no se realizan los espectaculos.

e Estado (Municipalidades, PNC y MCD): como parte de la relacion con entidades
publicas, se necesita crear alianzas con estas instituciones para la implementacién de

diferentes acciones que se plantean en la estrategia de comunicacion.

5.7 Publico Objetivo

Con base en la investigacion de campo realizada a personas que asisten al Teatro Lux
y también a personas que no han visitado o no lo conocen se logré determinar el pablico
objetivo al que se debe aplicar esta estrategia de comunicacion externa para la difusion de las

actividades culturales del teatro.

La edad del publico objetivo se presenta en una piramide representando el valor de
importancia de cada segmento de edad en la actualidad, siendo la prioridad la generacion “Y”
la cual comprende una edad de 25 a 45 afios, en segundo lugar, la generacion “X” que incluye
a personas de 46 a 60 afios y los otros dos segmentos consecutivamente que se presentan a

continuacion:
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Generacion Y (25-45 aiios)

Generacion X (46-60 aiios)

Generacion Z (14-24 afios)

Baby Boomers (61-80 aiios)

Fuente. Elaboracion propia.

5.7.1 Generacion Y (25-45 afos)

Esta generacién también conocida como los millennials. En su mayoria son personas
con una formacion académica alta, licenciaturas, maestria y especializaciones. Entre sus
caracteristicas se pueden mencionar que son justicieros y suelen tener una inclinacion con la
transparenciay el valor social. Son creativos, espontaneos, ambiciosos y optimistas. (Turello,
2013)

Es una generacion que se enfoca en tener un balance entre su trabajo y vida personal,
ademas, Turello (2013) describe que la caracteristica principal de la generacion Y es buscar
disfrutar la vida. Son personas que se inclinan a lo visual al momento de informarse y
entretenerse. Otro dato importante es que es una generacién emocional y tienen usualmente

la necesidad de ser reconocidos.

Ademas, que son personas que logran conectar con marcas que presentan una actitud

responsable con el medio ambiente y que tienen una imagen mas humana en sus mensajes
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institucionales. Es una generacion digital que le gusta tener acceso a la informacion de forma

rapida.

5.7.2 Generacion X (46-60 afios)

Esta generacidon tiene un componente rebelde, suelen ser confiados en si mismos y
les gusta competir con otras personas y auto desafiarse para el alcance de sus metas. Estas
personas tienen la necesidad de demostrar que son inteligentes e intelectuales. Se caracterizan

por tener un pensamiento logico y racional. (Turello, 2013)

5.7.3 Generacion Z (14-24 afios)

Segln Turello (2013) la generacion Z son originalmente digitales, lo que significa
que crecieron con la tecnologia méas de cerca por lo que usualmente hablan el lenguaje digital,
tienen un acercamiento con el internet, videojuegos y van creciendo de la mano con los
avances tecnoldgicos. Otra de sus caracteristicas es que no les gusta lo rutinario y buscan

estar en constante cambio y experimentando cosas nuevas.
5.7.4 Baby Boomers (61-80 afos)

Esta es una generacion andloga porque no nacieron en el auge digital y muchos de
ellos no han decidido migrar al uso de las nuevas tecnologias. Las caracteristicas de estas
personas es que son pacientes, les agrada ser participativos y suelen ser leales a marcas y
empresas. Son personas comprometidas que tiene la idea de que es necesario sacrificarse para

alcanzar las metas. (Turello, 2013)

5.7.5 Género

e Hombres y mujeres.
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5.7.6 Nivel educativo

e Estudiantes universitarios y de diversificado.
e Graduados universitarios.

e Profesionales con educacién superior.

5.7.7 Segmentacién geografica

e Residentes de areas metropolitanas de la ciudad o areas cercanas.
e Turistas.

e Residentes de departamentos de Guatemala.

5.7.8 Segmentacion psicogréafica

5.7.8.1 Estilo de vida:

e Amantes de las artes escénicas (teatro, Opera, musicales y comedia).
e Aficionados a la cultura y las actividades culturales.
e Personas interesadas en la educacién continua y el aprendizaje.

e Personas que buscan entretenimiento de calidad y enriquecimiento personal.

5.7.8.2 Personalidad:

e Sujetos creativos e intelectuales.

e Individuos sociales que disfrutan de actividades grupales.

5.7.8.3 Valores y actitudes:

e Personas que valoran la cultura y las artes

e Personas abiertas a nuevas experiencias y al conocimiento
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5.7.9 Segmentacion por comportamiento
5.7.9.1 Frecuencia de asistencia:

e Asistentes regulares al teatro
e Asistentes ocasionales

e Nuevos visitantes
5.7.9.2 Beneficios buscados:

e Entretenimiento
e Conocimiento y aprendizaje
e Experiencias sociales y culturales

e Valor por el dinero (precio de las entradas, promociones)
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5.8 Canales de comunicacién

Con base en el estudio realizado para determinar que medios de comunicacion son
los idoneos para difundir las actividades del Teatro Lux, tanto el pablico que ya asiste como
el que no lo hace expresd, que el medio que ellos prefieren son las redes sociales. Dando

como resultados las siguientes como las principales para ejecutar la estrategia de difusion:

| .
| ﬂ

TikTok es la red social elegida por el publico como la
idonea para informarse de los eventos y actividades
del Teatro Lux, es por eso se propone priorizar el

TikTok | contenido en esta red social. Es importante resaltar que

TikTok es una red accesible para crecer una marca ya
que el algoritmo prioriza la calidad de contenido sin
importar la cantidad de seguidores.
Facebook es la segunda red social mas utilizada segin
el andlisis de datos realizado con las encuestas, por lo
Facebook | que se debe mantener un perfil activo y coherente con
las otras redes sociales. Se debe resaltar que la
tendencia actual en Facebook es la publicacion de
Reels, pero se debe incluir contenido organico
informativo y grafico.
La tercera red social que también se debe utilizar para
Instagram | la difusién de las actividades del teatro es Instagram y

al igual de Facebook se debe priorizar la publicacion

de Reels.
“X” obtuvo un volumen bajo de seleccion en la
investigacién de campo realizada, pero se considera

4 X necesaria como un potencial para crear opinion,

O,
X

Fuente. Elaboracion propia.

resefias y recomendaciones sobre el teatro porque es

una red social lider en la interaccién entre usuarios.
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5.8.1 Medios tradicionales

Los resultados del estudio de campo para dar a conocer las actividades del Teatro
Lux, indican que los medios tradicionales son la segunda prioridad para ser utilizados para
la difusion de los eventos culturales que se presentan. Siendo los principales los siguientes:

e Radio
e Televisién

e Prensa escrita

5.8 2 Medios alternativos

e Correo electronico: Este medio de comunicacion es un potencial para promocionar
las actividades del Teatro Lux, porque el 71% del publico confirmé que si le gustaria
recibir la cartelera y otra informacién por correo. Por lo que es un medio alternativo
que se debe implementar. La plataforma que se usara para el envio de correos externos

serd MailChimp.

5.9 TActicas y acciones

Las camparias y acciones a realizar con base en el estudio de campo realizado donde
el 56% de las personas encuestadas que no han visitado el Teatro Lux indicaron que ha sido
por desconocimiento, también se usaran los medios de comunicacién prioritarios presentados

anteriormente para difundir esta campafia y que pueda llegar a mas personas.
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5.9.1 Campaia “Segundo Acto”

SEGUNDC

ACTO

Fuente. Elaboracion propia.

5.9.1.1 Objetivo General

Relanzar el Teatro Lux como un centro cultural emblematico en la Ciudad de
Guatemala, resaltando su valor histérico y emocional a través de la camparfia "Segundo Acto™.
Establecer alianzas estratégicas para promover nuevas obras y eventos culturales, y presentar

Su nueva imagen en esta etapa de renacimiento.

5.9.1.2 Estrategias y Acciones

e Narrativa Emocional y Rescate Historico

Estrategia Apelar a la historia y a la emotividad del publico guatemalteco para

resaltar la importancia del Teatro Lux en su "Segundo Acto".

Exposiciones Temporales: Organizar exposiciones en el lobby del
Accidn teatro con objetos histéricos, fotografias y recortes de prensa que

documenten su trayectoria y celebren su renacimiento.

Fuente. Elaboracion propia.
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e Alianzas Estratégicas

Estrategia

Colaborar con el Ministerio de Cultura y Deportes, Gobernacion,
Educacion y la Municipalidad de Guatemala, asi como colectivos
artisticos para fomentar la programacion de nuevas obras y eventos

bajo la camparfia "Segundo Acto".

Acciones

- Reuniones con el Ministerio de Cultura y Deportes: establecer
encuentros periddicos para desarrollar programas conjuntos,
incluyendo festivales, ciclos de teatro y actividades educativas en el

marco de "Segundo Acto".

- Convenios con Colectivos Artisticos: firmar acuerdos con grupos de
teatro, danza y masica para que utilicen el Teatro Lux como espacio
para sus producciones y presentaciones, destacando la nueva imagen

del teatro, tanto a nivel de la capital como inter departamental.

- Apoyo a Talentos Emergentes: Crear una iniciativa para apoyar
artistas jovenes, ofreciendo el teatro como espacio para sus primeras

presentaciones dentro del contexto del "Segundo Acto".

- Seguridad: Alianza con la Municipalidad de Guatemala para
fomentar el entorno urbano adecuado para que el teatro sea un lugar
seguro y sano para concurrir, asi como la alianza con el Ministerio de
Gobernacion para garantizar el resguardo del recinto y los
alrededores.

Fuente. Elaboracion propia.
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Eventos de Alto Impacto

Estrategia

Organizar eventos que generen alta visibilidad y atraccion de publico

al Teatro Lux, bajo la camparia "Segundo Acto".

Acciones

- Gala Inaugural: Organizar una ceremonia que celebre la historia del
Teatro Lux y su "Segundo Acto", invitando a figuras reconocidas del

ambito cultural y autoridades gubernamentales.

- Festival Anual: En el marco del Dia del Teatro (27 de marzo)
instituir una celebracion anual llamada “Festival Lux” que atraiga a
compafiias teatrales locales e internacionales, con presentaciones de

alta calidad bajo el tema del "Segundo Acto™.

- Programacion Continua: Desarrollar proyectos regulares de eventos
culturales, incluyendo ciclos de cine, conciertos y conferencias, que
atraigan a diversos publicos, todos bajo la nueva imagen de "Segundo
Acto".

Fuente. Elaboracion propia.

Programas Educativos y Comunitarios

Involucrar a la comunidad y a instituciones educativas para fomentar

Estrategia el amor por las artes escénicas dentro del contexto del "Segundo
Acto".
- Talleres y Seminarios: Ofrecer espacios educativos sobre teatro,
Acciones actuacion y produccion para estudiantes y miembros de la comunidad,

bajo la tematica del "Segundo Acto".
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- Visitas Guiadas: Organizar recorridos en las instalaciones del Teatro
Lux para estudiantes y grupos comunitarios, destacando su historia y
su importancia cultural en esta nueva etapa.

Acciones
- Proyectos Comunitarios: Implementar eventos de arte que
involucren a vecinos y artistas locales en la creacion de obras y

eventos dentro del "Segundo Acto™.

Fuente. Elaboracion propia.

5.9.2 Promociones y descuentos

Utilizar las redes sociales para hacer dindmicas promocionales de los eventos, como
entradas gratuitas, descuentos y otros beneficios que se puedan otorgar por medio de las

relaciones comerciales con las productoras que presentan sus eventos en el Teatro Lux.
5.9.3 Creacion de contenido

Creacion de contenido informativo de los eventos que se presentan, guardando la
imagen de la marca como el logotipo, colores y matices institucionales. Asi como enfocar el
contenido de la campana “segundo acto” usando los medios de difusion prioritarios de esta

estrategia de comunicacién. Implementar los siguientes contenidos:
e Videos informativos de los eventos

e Entrevistas con los artistas que se presentan

e Procesos y preparacion detras de escena de los eventos
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5.10 Presentacion de la estrategia

La exposicion de la estrategia de comunicacion a la directora del Teatro Lux, Patricia
Rosenberg, se realiz6 de forma virtual en septiembre de 2024 y se us6 una presentacion
PowerPoint para dar a conocer los resultados obtenidos de la investigacion. Ademas, se
detallo la propuesta de difusion y acciones a realizar para lograr que mas personas asistan a

la institucion.

Cabe resaltar que también se compartio la estrategia por medio de correo electronico
para la revision y validacion a detalle de cada propuesta. Adjunto a esto se hizo entrega de la

propuesta de logotipo para su implementacion.

La retroalimentacion de Patricia fue positiva, ya que comento que varios detalles
presentados los desconocia y que se implementarian las acciones gradualmente. Por altimo,

se acordo seguir trabajando en conjunto con la entidad para la ejecucién del plan en 2025.

-h "
Fdswd D008 EBE0 3 8sanen - 2
Fuente captura de pantalla de la presentacion V|rtual de la estrategia.
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[55°] Estrategia de Comunicacion
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Fuente: captura de pantalla de la presentacion virtual de la estrategia
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5.11 Cronograma de ejecucion de la estrategia

Reunién con personal del Teatro Lux

Reunién con productoras y

participantes del festival del teatro de
marzo

Preparacion de detalles finales de la

estrategia

Inicio de campafia de expectativa

“Segundo Acto”

Envio de invitacion a periodistas,

medio de comunicacidn, creadores
de contenido y publico seleccionado.

Montaje de lanzamiento

Lanzamiento de campaiia “Segundo

acto”

Expectativa “Festival Lux”

Desarrollo del “Festival Lux”

Continuidad de la campafia

“Segundo acto”

Analis primario de resultados de la

campafa

Verificacion de mejora

Visitas guiadas

Proyectos comunitarios

Talleres y seminarios

Generacién de contenido basado en
la estrategia “Segundo acto”

Anadlisis de resultados de la campafia

Presentacion de resultados al Teatro
Lux

Revisidn y ajustes de la estrategia

Fuente. Elaboracion propia.
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5.12 Planificacion de recursos

La elaboracion de la estrategia de comunicacion para la difusion de las actividades
del Teatro Lux requiere el uso y planificacion de recursos para la ejecucion de las diferentes
actividades que se realizaran, es por eso que a continuacion se presenta una estimacion de los

recursos humanos, materiales y econdémicos basicos.

5.12.1 Recurso humano

e Directora del Teatro Lux.

e Equipo de comunicacién de la campafia.
e Equipo operativo del Teatro Lux.

e Productoras de actos culturales.

e Organizaciones publicas y privadas.

5.12.2 Equipo

e 4 computadoras.
e |mpresora.
e Camaras de fotografia y video.

e Celulares.

5.12.3 Servicios

e Red de internet
e Saldo para llamadas

e Suscripcién a MailChimp
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5.13 Presupuesto

Tomando en cuenta el presupuesto reducido destinado al area de comunicacion y
promocion del Teatro Lux se plantea el siguiente presupuesto estimado necesario para
ejecutar la estrategia de comunicacion, dando a conocer los gastos basicos para el éxito de

las campafias propuestas.

Para cubrir parte de este presupuesto se buscaran patrocinios y colaboraciones de
organizaciones publicas y privadas que deseen ser parte de este acontecimiento cultural en

pro de la sociedad guatemalteca y el resguardo de la culturay el arte.

Materiales Valor Unitario Valor Total
Impresiones Q3,000.00 Q3,000.00
Pauta en redes Q3,000.00 Q3,000.00
Comida de Gala
Inaugural Q5,000.00 Q5,000.00
Proyectos comunitarios Q5,000.00 Q5,000.00
Talleres y seminarios Q3,000.00 Q3,000.00
Suscripcion MailChimp Q1,000.00 Q1,000.00

Fuente. Elaboracion propia.

5.14 Monitoreo y evaluacion

5.14.1 Indicadores a utilizar

Para esta estrategia de difusion se utilizara el Social Listening para medir el impacto
de las publicaciones realizadas en redes sociales durante el desarrollo de las campanas,

usando las métricas que ofrecen las mismas aplicaciones para reducir costos.
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Adicional se analizara el aumento de seguidores, publicaciones realizadas y cobertura
de los diferentes eventos que se llevaran a cabo por medios tradicionales. También El alcance
de las recomendaciones y publicaciones de los creadores de contenido aliados a la estrategia.
Desde la observacion también se determinara que la afluencia de mas personas sea visible en

los eventos culturales.
5.14.2. Evaluacion continua

Durante la ejecucion y después de la estrategia se realizaran evaluaciones basadas en
los resultados de las diferentes actividades que se ejecuten, es por eso que en el calendario se
programaron 2 evaluaciones principales a realizar para medir el éxito de los eventos y asi

poder implementar, modificar y mejorar aspectos que sean necesarios.
5.14.3 Retroalimentacion del publico

Para reducir costos y conocer la opinion del publico se realizara una encuesta de
servicio por medio de Google Forms, ya que es una herramienta gratuita y que proporciona
estadistica y datos para poder analizar la experiencia del publico al momento que asista a las
actividades culturales del Teatro Lux.

5.15 Revision y ajustes de la estrategia

5.15.1 Informe de resultados

Como parte principal de la estrategia de difusion se realizard un analisis de resultados
y se dard un informe a la direccién del Teatro Lux para exponer los alcances de las campafias
ya actividades de difusion que se realizaron.

5.1.2 Adaptacion y mejora continua

Con base en el informe de los resultados se realizaran ajustes y la planificacién de
nuevas actividades de difusion para la continuidad y el mantenimiento del posicionamiento
de la marca en el pablico objetivo y otras audiencias. Se establecera un flujo de seguimiento
de los indicadores de los contenidos que se publican, encuestas de servicio y alcance de los

canales de comunicacion utilizados.
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Conclusiones

1) La estrategia de comunicacién adecuada para difundir las actividades culturales
que se realizan en el Teatro Lux se divide en la construccion de la identidad de la institucion

y camparias externas que construyan y refuercen la imagen del teatro ante el publico.

2) Los medios de comunicacion que se deben usar para difundir las actividades
culturales que realiza el Teatro Lux son principalmente las redes sociales. Ademas, los
resultados de la investigacion dan a conocer que los medios tradicionales como la radio,
television y prensa escrita se deben tomar en cuenta para la divulgacion de las funciones

artisticas.

3) Las redes sociales adecuadas para la difusion de los eventos culturales que se
presentan en el Teatro Lux son TikTok, Facebook, Instagram y X. Dichos canales son
accesibles para la institucion porque permiten crear contenido organico efectivo y eficiente

que, beneficia a la entidad que no cuenta con un presupuesto suficiente para pagar publicidad.

4) Se elabord la estrategia de comunicacion enfocada en hacer un rebranding
(relanzamiento de marca) del Teatro Lux como un centro cultural emblematico en la Ciudad
de Guatemala, resaltando su valor historico y emocional a través de la campafa "Segundo
Acto".

5) Se presento la estrategia de comunicacién a la directora general de la institucion
para ser implementada en 2025, siguiendo la propuesta de cronograma de actividades, la cual

tomaré los primeros 8 meses del afio para su ejecucion y evaluacion.
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Recomendaciones

1) Se recomienda al Teatro Lux y otras instituciones teatrales: crear y fortalecer su
identidad, que incluye la misidn, vision, valores, mensaje clave y lo que represente el ser,
sentir y pensar de la organizacion cultural. De esta forma podran difundir los mensajes al

pablico externo y que exista coherencia entre la identidad y la imagen que se quiere proyectar.

2) El uso de las redes sociales en la actualidad como medio de comunicacion crea la
oportunidad de dar a conocer una marca y en caso de un teatro también de difundir sus
actividades culturales, es por eso se recomienda al Teatro Lux el uso de estas como medio
primordial de divulgacion de las actividades. Esto por la posibilidad que existe de no invertir

en pauta y crear contenido organico que logre conectar con el publico.

3) A la entidad se recomienda el fortalecimiento de las relaciones publicas con
medios de comunicacion tradicionales, principalmente con radios, canales de television y
medios escritos para difundir las actividades culturales. Esto debe ser acompafiado de
actividades interesantes donde se les pueda invitar a obras, recorridos, lanzamientos
especiales y otros eventos que puedan dar contenido para una nota informativa y de

entretenimiento.

4) Se recomienda al Teatro Lux ejecutar la propuesta de comunicacion presentada y
realizar las evaluaciones programadas para analizar los resultados obtenidos e implementar
mejoras, Adicional de que la estrategia sirva como base de nuevos proyectos y estrategias

que se puedan realizar para la correcta difusion de las actividades culturales.

5) A los estudiantes que estén pendientes de tesis de la Escuela en Ciencias de la
Comunicacion y que deseen realizar su estudio en alguna institucion cultural deberian
realizar un diagnostico interno para conocer la situacién actual de la organizacion. Posterior
a eso realizar una estrategia de comunicacion que se acople al presupuesto, para la difusion

de la marca y de los eventos que se realizan.
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AnNexos

Instrumento No. 1

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA < ‘%

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION f ! E]

CUESTIONARIO NO.1 DE TESIS DE GRADO % = 5
(PERSONAS QUE ASISTEN AL TEATRO LUX) K4 osac &

Como parte de una investigacion se estan recopilando varios factores para elaborar una
estrategia de comunicacion, con la finalidad de difundir las actividades que se realizan en el
Teatro Lux.

Se le agradece de antemano su valioso tiempo y se le invita a contestar las preguntas que se
le plantean en este cuestionario.

Instrucciones:

A continuacion, se le presenta una serie de preguntas, las cuales debe responder marcando la
opcion que mas le parezcay en el caso de las preguntas con respuesta abierta, se solicita que
su opinidn sea breve por favor.

1) Genero: Masculino () Femenino () Prefiero no decirlo ( )
2) Edad

14 a 24 afios ()

25 a 45 afos ()

46 a 60 afios ( )

61 a 80 afos ( )

Otra ()

3) Nivel educativo

Primaria () Basicos () Diversificado ( )

Universitaria ( ) Aprendizaje de un oficio ( ) Ninguno ( )

95



4) Indique cual es su profesion u oficio

5) ¢ De estas actividades cual realiza?
Trabaja ()

Estudia ()

Ambas ()

Ninguna ( )

6) ¢Por qué medio se informa usualmente de los eventos que se realizan en el Teatro
Lux?

Redes sociales ( )

Radio ( )

Television ()

Prensa escrita ( )

Recomendacién de un conocido ( )

Publicidad en la calle ( )

7) ¢En cual de estas redes sociales le gustaria ver mas contenido e informacion de los
eventos del Teatro Lux?

TikTok ()
Instagram ()
Facebook ( )
X (twitter) ()
Threads ()
Ninguna ()

8) ¢ Usualmente por qué asiste al Teatro Lux?
Me gustan los eventos culturales ( )

Ofertas en las entradas ( )
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Recomendacion de un conocido ()
Por publicidad o recomendacién que vi en redes sociales ( )
Por informacion en television, radio o prensa ( )

9) ¢Queé tipo de contenido le gustaria que el Teatro Lux generard para dar a conocer
las actividades culturales?

Videos informativos de los eventos ( )

Contenido del proceso y preparacion de los eventos que se presentan ( )
Entrevistas con los artistas ( )

Mas exposicion en medios tradicionales como radio, television y prensa escrita ( )

Mas actividad en las redes sociales ( )

10) ¢ Qué tipo de actividades prefiere venir a ver al Teatro Lux?

Obras teatrales ( ) Musicales ( )
Exposiciones de arte ( ) Conciertos ( )
Stand Up () Todas las actividades ( )

11) ¢Con qué frecuencia asiste al Teatro Lux?
Mensual ( )

Trimestral ()

Semestral ( )

Anual ()

12) ¢ Le gustaria recibir en su correo electrénico informacion acerca de las actividades
que se realizan en el Teatro Lux?

Si() no( )

13) En un comentario breve indique que le incentivaria para asistir con mas frecuencia
al Teatro lux
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Instrumento No. 2

\"9\05 tg A

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA S 1%
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(PERSONAS QUE NO ASISTEN AL TEATRO LUX) ? gsae S

Como parte de una investigacion se estan recopilando varios factores para elaborar una
estrategia de comunicacion, con la finalidad de difundir las actividades que se realizan en el
Teatro Lux.

Se le agradece de antemano su valioso tiempo y se le invita a contestar las preguntas que se
le plantean en este cuestionario.

Instrucciones:

A continuacion, se le presenta una serie de preguntas, las cuales debe responder marcando la
opcidn que mas le parezca.

1) Genero: Masculino () Femenino () Prefiero no decirlo ()

2) Edad
14 a 24 afios ()
25 a 45 afos ()
46 a 60 afios ( )
61 a 80 afos ( )
Otra ()

3) Nivel educativo

Primaria () Basicos () Diversificado ( )

Universitaria ( ) Aprendizaje de un oficio ( )  Ninguno ( )
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4) ¢ De estas actividades cual realiza?
Trabaja ()
Estudia ()
Ambas ()

Ninguna opcion ()

5) ¢Por qué motivo considera que no ha visitado el Teatro Lux?
Desconocimiento acerca del Teatro Lux ( )

No me gustan los teatros ( )

Motivos econdémicos ( )

Por la ubicacion ( )

6) ¢ Por gué medio considera que es mas facil para usted informarse de los eventos que
se realizan en el Teatro Lux?

Redes sociales ( )
Radio ( )
Television ()
Prensa escrita ( )

Publicidad en la calle ( )

7) ¢Qué red social elegiria para ver contenido e informacién de los eventos del Teatro
Lux?

TikTok ()
Instagram ( )
Facebook ( )
X (twitter) ()
Threads ()

Ninguna ( )
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8) ¢ Qué le motivaria para que asista al Teatro Lux?
Conocer qué es lo que se hace en el Teatro Lux ( )
Ofertas y promociones en las entradas ( )
Recomendacién de un conocido ( )

Publicidad o recomendacion en redes sociales ( )

Informacion en television, radio o prensa ( )

9) ¢ Queé tipo de actividades elijaria para ir a ver al Teatro Lux?
Obras teatrales ( )

Musicales ( )

Exposiciones de arte ( )

Conciertos ()

Stand Up ()
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Instrumento No. 3

LY ﬂe,‘,
UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA & ) Q‘g
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION ; ' g E
ENTREVISTA A LA DIRECCION DEL TEATRO LUX ‘3;,0 = é;‘"
7 gsae °

Como parte de la tesis de grado “Estrategia de comunicacion para difundir las actividades
culturales que se realizan en el Teatro Lux” se esta investigando que tipo de difusion se
realiza en la actualidad, si se cuenta con un seguimiento de una estrategia de comunicacion
tanto como interna y externa para dar a conocer los eventos culturales que se realizan en el
Teatro Lux.

Se le agradece de antemano su valioso tiempo y su colaboracion para que este centro cultural
que representa sea el objeto de estudio de esta investigacion que tiene como objetivo la
creacion de una estrategia de comunicacion que logre que mas personas conozcan y asistan
a este centro cultural.

Instrucciones:

A continuacion, se le hara una serie de preguntas de las cuales se le pide que justifique su
respuesta en los casos que aplique por favor.

1) ¢Cuénto tiempo lleva de estar en la direccion del teatro Lux?

2) ¢Actualmente tienen una estrategia de comunicacion externa para la difusion de sus
eventos culturales? Si su respuesta es si, ¢cudl es la estrategia?

3) ¢Qué medios de comunicacidn utilizan para dar a conocer los eventos que realizan?

4) ¢Existe un departamento o area encargada del manejo de la comunicacion externa del
Teatro Lux?

5) ¢Cual es el presupuesto con el que disponen para realizar publicidad para los eventos?

6) ¢Qué tipo de promociones u ofertas considera que el Teatro Lux puede hacer para
incentivar al publico que asiste al teatro y al que no asiste?

7) ¢Se maneja un seguimiento o un indicador para conocer la experiencia de los visitantes
del teatro?

8) ¢Puede indicarme su diagnostico sobre la comunicacion externa del Teatro Lux?
9) ¢ Qué recomendaciones plantea para mejorar la difusién de las actividades que realizan?
10) ¢Como se planifica el calendario de actividades del Teatro Lux?

11) ¢ Tienen el conocimiento de cuantas personas asisten al Teatro Lux mensualmente?
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12) ¢Qué espera que se logré con la estrategia que se le presentara al finalizar de realizar esta
investigacion y analisis de resultados?
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