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RESUMEN

El presente trabajo nos ayuda a comprender el comportamiento de eleccion de
actividades de artes escénicas en la ciudad de Guayaquil actual, luego del declive
social y econémico ocasionado por la pandemia que inici6 en el afio 2020, ademaés de
analizar el origen del comportamiento de compra local basada en las raices del teatro
desde sus inicios, lo que permite reconocer el por qué del interés o desinterés local
sobre el consumo de teatro, danza o mdsica, ademas de conocer a sus mayores

exponentes y las principales dificultades del sector artistico cultural.

Se realizaron entrevistas a profundidad, eligiendo a un grupo de entrevistados que
asistieron al menos una vez al teatro con el fin de conocer su perspectiva sobre el
comportamiento de compra basada en su percepcion y experiencia, indicando qué tipo
de estrategia consideran mas efectiva que otra, dando como resultado general que los
medios a los que mas se sienten atraidos son los medios digitales como redes sociales
o0 prensa digital debido a que se encuentran la mayoria del tiempo frente al celular, se
concluyé ademas de que no hay que hacer a un lado los medios tradicionales como
prensa o radio, debido a que las artes escenicas en general llegan a todo tipo de
publicos, como el de la tercera edad. Los entrevistados consideraron al arte y la cultura
como parte esencial en el desarrollo de cada ser humano a lo largo de su vida y
consideran importante que se encuentre dentro del plan de estudios de nifios y

adolecentes en todo el pais.

La recomendacion basada en los resultados fue dirigida a que los lugares como los
teatros, salas independientes, artistas o promotores se mantengan al tanto de las
tendencias en cuanto a programacion y que la puedan diversificar para abarcar todos o
la mayoria de los amplios publicos artisticos, ademas de comunicar sus actividades
con alta frecuencia utilizando pautas en medios digitales asi como tradicionales con
un lenguaje entendible, graficas modernas, fotos profesionales y demas herramientas

que haran de las artes escénicas mas atractivas al publico.

Palabras Claves:

Marketing cultural, comportamiento de compra, actividades culturales,
consumidor cultural, comunicacion de productos culturales, consumidor artistico.



INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

Segun Diario El Universo (2019) en su articulo “El mundo del teatro en
Guayaquil”, la historia sobre los teatros en la ciudad de Guayaquil inicia con la llegada
de los espafioles en la época colonial y se fue desarrollando a medida que fue formando
parte de ciertas festividades en donde se realizaban danzas, interpretaciones, entre
otras. Esto llamo la atencion de los reyes, quienes decidieron que las artes escenicas
serian parte de los eventos personales y religiosos mas importantes de aquella época.
Aquellas interpretaciones se realizarian en las calles y plazas publicas de la ciudad
cerca del actual Malecon Simon Bolivar. Se realizaban comedias, dramas, teatro

clasico, etc.

En 1812 el afio donde se construyd la primera edificacion destinada al teatro y
las artes escénicas en Guayaquil por un grupo teatral cubano (el primer teatro del
mundo se cred 75 afios antes). Luego de la independencia de la ciudad y de que esta
fuera puerto de transito a algunos paises de Sudameérica, provoco que Guayaquil sea
un punto de interés para grandes compafiias teatrales de origen espafiol e italiano.
Teatro Olmedo fue inaugurado en el afio 1857 con 1.500 butacas, luego el Teatro Edén,
el Parisiana y el Ideal con largas temporadas donde incluyeron la danza y la épera

aparte del teatro.

SETINTYER W\
Figura 1. Foto del Teatro Olmedo en 1857



Avanzando a los afios 60s, naci6 un nuevo y distinto rumbo para el teatro local
debido a grandes cambios politicos, sociales y culturales dentro del pais y el mundo,
lo que hizo que se realizara el primer festival de teatro en Guayaquil.

En los 70s y 80s fue realmente donde el teatro se consolidé en Guayaquil
gracias a la visita de algunos exponentes internacionales al primer concurso festival

de teatro, que fue televisado por Ecuavisa.

En la década de 1990, a pesar de la abrumadora crisis del pais, la calidad de
obras presentadas seguia mejorando, Sarao y Danzas Jazz seguian presentando cada
vez mas adaptaciones, aparecio también EI Taller Latinoamericano de Teatro que
dirigia Alejandro Pinto. Una de sus obras mas iconicas fue el reconocido Tartufo de
Moliere. También sobre el escenario aparecié El Quijote, dirigida por Rocio Herrera,
que tenia un local propio en el castillo de La Garzota, donde fundaron el Café Galeria.

Con la llegada del siglo XXI, el teatro de Guayaquil pudo sobrevivir a la crisis
econdmica del pais, aumentando incluso la cantidad de salas de teatro a mayor escala,
ya que las que existieron antes fueron de tamafio reducido, comenzando por la
reconocida sala del Centro Civico, el teatro que funcionaba en Unicentro, el Teatro de
Bolsillo Humoresque, en 1988 nacid el Teatro Centro de Arte, La Mueca de el
reconocido actor Oswaldo Segura. En el afio 2012 nace el “teatro mas nuevo Y
moderno” de la ciudad, a pesar de que su locacion real es en Samborondon y no en
Guayaquil, cuenta con una gran mayoria de visitantes de origen guayaquilefio, dicho
teatro fue creado con el Unico objetivo de impulsar el desarrollo cultural y artistico
local. De todos los teatros antes mencionados, hasta la fecha aun existen: Teatro
Centro de Arte, Teatro Sanchez Aguilar, Teatro del Angel, Teatro Centro Civico y la

Casa Cino Fabiani.

Luego del nacimiento las grandes estructuras teatrales antes mencionadas, con
temporadas y obras diversas y anuales, llegan a Guayaquil los micro teatros, en donde
su propuesta es ofrecer al publico (mayormente publico joven), pequefios formatos de
15 minutos con obras en un lenguaje mas coloquial, teméaticas mas sociales que
artisticas, que permiten que los ciudadanos disfruten de una propuesta diferente a lo
habitual en cuanto a la produccion del acto escénico, debido a que el puablico puede

disfrutar del teatro en una corta duracion y en espacios reducidos.



La capacidad maxima de estos formatos por funcién son grupos de hasta 15
personas, donde comparten una experiencia mas intima con los actores y por lo tanto
deben tener una escenografia reducida para también cuidar los costos de produccion.
Segun Diario El Telégrafo indica que la propuesta del micro teatro nacio en Espafia en
donde hace una década se presentd por primera vez este tipo de formato,
posteriormente llevandolo también a ciudades como Malaga y Barcelona. El primero
en llegar a Guayaquil fue Micro teatro Guayaquil donde su fundador fue Jaime
Tamariz, luego llegaron propuestas similares como Pop Up, La Bota, Shapd y
Arquelin. (Diario El Telégrafo, 2017).

Dado al corto periodo de tiempo de existencia de los micro teatros y al escaso
consumo del teatro en Guayaquil, actualmente no existen investigaciones referentes a
los consumidores culturales, qué intereses tienen especificamente, como se

comportan, lo cual causa una falta de literatura relacionada al consumo cultural.

1.2. Problematica

Quienes tuvieron la oportunidad de tener acercamiento con el arte en algdn
momento de su vida, podran entender el peso que tiene este primer contacto con las
artes escénicas. Algunas personas tuvieron la oportunidad de asistir a un teatro en su
nifiez por obras escolares, tal vez en su adolescencia o a su edad adulta por voluntad
propia, todo esto por medio de los grandes esfuerzos que realizan semana a semana los

teatros locales para poder ser visitados.

El siguiente analisis sobre el comportamiento de eleccion de actividades de
artes escénicas en la ciudad de Guayaquil, nace de las personas que viven en la ciudad
mas habitada de Ecuador y que constantemente tienen una sensacion de que no existen
suficientes actividades artisticas o de recreacion para realizar durante la semana, el

mes o el afio.

Una vez identificada esta necesidad, salen a la luz plazas desarrolladas por el
gobierno, municipio o empresas privadas con el fin de incentivar a los artistas locales
y brindarles oportunidades para su desarrollo, lo cual lleva a impulsar el deseo del

artista por incrementar sus conocimientos educandose, ensayando y buscando recursos



para poder llevar a cabo su obra, proyecto, concierto, etc. Una vez puestos en marcha
los artes para llevar a cabo el evento, existen muchos conflictos al momento de la

decision de compra.

El primero es precio vs beneficio, un sin numero de preguntas realizadas a la
plaza o al artista directamente, sobre la duracién de su presentacién, a qué pablico esta
dirigido, quiénes actuan, aforos, bioseguridad, reservas, abonos, hora de llegada y de
salida, métodos de pago y finalmente el precio seguido de preguntas sobre descuentos

y promociones.

Luego de haber pasado el primer filtro, el ciudadano realiza un analisis de
precio sobre sus gastos pendientes y lo colocan en una balanza poniendo a equilibrar
0 determinar si son mas importantes 0 mas necesarios que una presentacion de 30 o 60

minutos que representa un gasto “sin retribucion”.

Revisando los comentarios de las redes oficiales de los dos teatros mas grandes
de la ciudad de Guayaquil, se puede notar como las personas, que tal vez no
necesariamente sean afines al teatro, plantean su descontento, queja o inconformidad
sobre los precios de la taquilla de una obra, en la que normalmente se requiere de
gastos de produccidon muy elevados. Sonidistas, luces, tramoya, vestuario,
instrumentos, traslados, vuelos, alimentacion, mantenimiento, publicidad, etc.
Ademas de los gastos propios que demanda el mantenimiento de un teatro de grandes

dimensiones.

Por lo antes mencionado, es valido plantearse las variables que determinan por
qué el pubico guayaquilefio no estd dispuesto a invertir en un evento de artes
escénicas. Pueden existir una o varias variables, entre las principales estan: no esta
dentro de sus posibilidades econdémicas, la comunicacion y las estrategias de marketing
del teatro no son las mas efectivas, no existe actualmente una inversion publica para
los teatros ni los artistas en general, no existen espacios fisicos que se acomoden al
publico, no hay suficiente oferta artistica en la ciudad, la programacion de los teatros
no es atractiva para el pablico o simplemente las personas no consideran al teatro como
un plan que tienen presente para realizar de manera independiente, en grupos sociales,

pareja o familia. En este proyecto analizaremos dichos aspectos que pueden intervenir



en el comportamiento de compra artistico-cultural en Guayaquil y qué estrategias
podrian funcionar para incentivar la compra y promover el sector artistico-cultural que

se encuentra gravemente afectado por la pandemia.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Analizar el comportamiento de compray eleccién de actividades de

artes escénicas en la ciudad de Guayaquil.

1.3.2. Objetivos especificos
e Determinar los factores que influyen en el comportamiento
de compra de actividades de artes escénicas.
o Identificar el perfil del consumidor de las artes escénicas en
Guayaquil/Samborondon.
e Analizar las estrategias de marketing y comunicacion a las

que el publico objetivo si se muestra atraido.

2. MARCO TEORICO

2.1. Comportamiento del consumidor

Segun Kloter y Armstrong, los consumidores se encuentran ante el
estimulo de muchas ofertas comerciales y por lo tanto ante recurrentes
decisiones de compra y ese es el punto de enfoque de los mercaddlogos. Desde
los inicios de las investigaciones de mercado, las grandes empresas realizan
intensos analisis respecto a las decisiones de compra sobre su publico objetivo
para poder tener cubierto todo el perfil de compra, desde donde lo compran, a
qué hora, qué cantidad, en qué forma lo prefieren, etc. Todo ello sirve como
herramienta para poder estudiar las compras reales de sus clientes existentes y

clientes potenciales. (Kloter y Armstrong, 2013)

Thompson indica que la estructura para el proceso de decision de

compra puede llegar a ser una poderosa y ampliamente utilizada herramienta



de los mercaddlogos y que ademas puede ayudarlos a comprender mejor el
comportamiento de los consumidores. La idea detras del modelo es que cuando
un consumidor compra un producto o adquiere un servicio, la compra es una
transicion. El proceso comienza antes de la compra y continta después de la
compra hasta mucho después, que es a lo que le llamamos recompra.
(Thompson, 2014).

2.2. Marketing Cultural

En 1967 surge el marketing en las entidades culturales junto a los
primeros trabajos sobre el tema. La Universidad de Yale es reconocida como
la primera en crear un programa de honores en gestion cultural (1966), seguida
de otras universidades como el City College of England, la Saint Petersburg
Academy of Drama y la University of London York en Canada (Colbert y
Cuadrado, 2015: 27). Lo anterior indica un interés por analizar el impacto

economico de la cultura que emana de los Estados Unidos (Ageteca, 2009).

La teoria del marketing de la cultura se desarroll6 desde un enfoque de
romanticismo del arte y todo lo que ello conlleva. De acuerdo con esta teoria,
se considera que el marketing no puede aplicarse en una produccion de arte, ya
que corre el riesgo de contribuir a su subestimacién o que sea menos valioso,
todo con el fin de poder conseguir un publico mas amplio. (Lee, 2005). Es

decir, podria ser interpretado como “la prostitucion de una obra de arte”.

El marketing cultural tiene dos formas generales de ser apreciada, por
un lado, la postura artistico conservadora, quienes perciben a los
mercad6logos como los causantes de diluir el propdsito inicial del contenido
cultural, volviéndolo un sitio de diversion, de actividades comerciales y
alejandola de su misién. Por otro lado, se tiene el lado de los mercad6logos
artisticos, que definen el marketing cultural como una de las mejores
herramientas disponibles para lograr la difusion del arte y permitir la
comunicacion que beneficie a todos los implicados: el creador, intérprete o

artista (puede dedicarse a crear y vivir del fruto de su produccion),



administrativa (publica y apoya al acceso cultural) y social (que puede
reproducirse a través de la produccion de arte interesante). (Gomez, 2007).

Como ha sefialado Mendoza (2013), se refiere a “una estrategia comun
para proyectos propuestos por organizaciones o agencias de caracter cultural.
El modelo de marketing cultural, lo que busca en realidad es satisfacer las
necesidades de todos sus consumidores especificos en este mercado”. Y, sobre
todo, “en tareas como encontrar los canales de comunicacion mas efectivos
para las instituciones publicas o privadas dedicadas al mercado cultural, asi
como utilizar diversas técnicas de investigacion que ayudan a entender el perfil

del potencial publicitario de una organizacion”. (Mendoza, 2013).

Sobre estas apreciaciones, se puede concluir que ambas, tienen un
proposito en comun que es la satisfaccion de los publicos. Lo ideal es que exista
un correcto balance entre ambas maneras de percibir el marketing cultural,
respetando la integridad del producto cultural y a su vez, haciendo atractiva y
mucho maés digerible toda la comunicacion, basada en el la realidad de cada
ciudad o pais, utilizando un lenguaje apropiado, piezas graficas que vayan con

la aprobacidn del arte principal aprobado por el creador, etc.

2.3. Cultura

La Real Academia describe a la palabra cultura de distintas maneras, la
primera es el resultado o efecto de cultivar los conocimientos humanos, lo
segundo es el conjunto de habitos, , estilos de vida, conocimientos y auto
conocimiento, grados de desarrollo cientifico, técnico o industrial en una época
0 grupo social, la tercera es un conjunto de conocimiento sobre gimnasia y
deportes que lleva a el desarrollo de las facultades corporales y el cuarto como
conjunto de expresiones que representan la vida tradicional del pueblo o de un
grupo de personas. En el caso de la cultura local, es mas tradicionalmente
conocida como el conjunto de costumbre de ciertas zonas de cada pais y ciudad
o también como el grado de desarrollo conocimientos de una persona varios

aspectos. (Real Academia, 1992).



El socidlogo Chris Jenks fijo cuatro dimensiones para el significado de
la palabra cultura debido a la complejidad que enmarcaba la misma, estas son:
cognitiva, colectiva, especifica/descriptiva y social. En la interpretacion
cognitiva habla sobre la relacion que tiene el ser humano con la cultura que
determina aspectos sobre su mentalidad o su manera de pensar, en segundo
lugar habla sobre el significado colectivo que asocia la cultura con el desarrollo
del intelecto y/o moral de una persona, grupo de personas, tal vez una ciudad
0 un pais entero, la tercera dimension de la cultura es la social que se refiere a
la forma 0 modo de vivir de la gente y por ultimo, la cuarta dimension es la
especifica/descriptiva que habla sobre el conjunto de obras artisticas e

intelectuales de cualquier sociedad. (Jenks, 1993).

[ Dimensién cognitiva:

! Cultura como mentalidad individual

(e
Dimension colectiva:
L Cultura como desarolio social

[ Dimensién social:
L Cultura como modo de vida

[ Dimensién especifica/descriptiva:

L Cultura como obra artistica-intelectual

Figura 2. Cuatro dimensiones de la cultura, tomada del libro “El Consumo de Servicios Culturales”

Estas definiciones determinan lo amplio que puede llegar a ser el
significado de la palabra cultura para cada ser humano en base a sus
conocimientos, el lugar de donde vienen, las actividades que realizan, su estilo
de vida o tal vez basados desde una definicion simple que engloba productos
intelectuales o artisticas como teatro, musica, pintura, literatura, etc. Por lo que
se puede concluir que cada persona tendra su vision sobre la palabra cultura

basada en su realidad y el enfoque que le quiera dar.



2.4. Actividades culturales

La idea sobre las actividades culturales a nivel politico/municipal y
comunidad se refiere a manifestaciones como las artes plasticas, libros, etc. En
cambio, para los pequefios sectores y municipios, la cultura se traduce més a
festividades, feriados o temas relacionadas al folklore, etc. (Frey y
Pommerehne, 1989). Dicha division de conceptos provoca también la division
de sociedades entre la “cultura clitista” en donde se realizan las denominadas
“artes mayores” como teatro, musica, pintura y en las “artes menores” que
también son conocidas como “artes decorativas” en donde se incluyen

actividades como artesanias, tejidos, bordados, bisuteria, etc.

Segun Juan Francisco Esteban, en el libro Introduccion general al arte,
escrito en 1996, explica que esta division entre artes generd una
minusvaloracion de las “artes menores” Y, por otro lado, llevo a que “las artes
mayores” se conviertan inaccesibles para los niveles socioecondmicos mas
bajos. Las actividades realizadas de artes menores y las personas que lo
consumian eran consideradas “no cultas” y pasé a ser llamado como arte

popular.

A finales de los afios ochenta, apareci6 una nueva definicion
internacional sobre las actividades artisticas o artes, que logré neutralizar la
teoria previa. Esta definicion incluye musica (instrumental y vocal), danza,
teatro, cultura popular, literatura. arquitectura, pintura, escultura, fotografia,
artesania, artes gréaficas, disefio industrial, disefio de moda cine, television,
radio y grabaciones de cintas y discos, asi como la presentacion, desarrollo,

ejecucion y exposicion de las mismas.

En base a tales definiciones y redefiniciones se puede concluir que
actualmente, las actividades culturales ya no estan solamente catalogadas por
dos vertientes (cultura de élite y cultura popular), si no que las podemos ver de
manera amplia dependiendo de los gustos y preferencias de cada persona, tanto

para realizarlo como para consumirlo.
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ACTIVIDADES CULTURALES

Pintura
Escultura
Fotografia
Teatro
Danza
Opera
Muisica
Cine
Discos
Videos
Libros
Television
Radio
Arquitectura
Diseiio
Artesania

Figura 3. Actividades culturales de Manuel Cuadrado

2.5. Consumidor cultural

Cada parte del mundo tiene su realidad respecto al consumo de
productos culturales, cada una la vive de manera distinta, pero si se tiene claro
una cosa y es que un factor clave es de donde vienen tus familiares, si ellos
acostumbraban a consumir arte y a involucrarte en ellos, tu escuela/colegio
estimulaba la educacion cultural/artistica, las actividades extra curriculares,
gustos, afines, etc. Todo esto forma una apreciacion personal sobre el arte y la
cultura. En realidad, para poder logran entender o comprender el
comportamiento de un sector es valido plantearse algunas preguntas como:
¢Qué factores afectan el consumo (politico, social, econémico, tecnoldgico),
¢ Cuales son las necesidades, expectativas, habitos, motivaciones, creencias de
este sector? Con las respuestas, realizar un analisis FODA para conocer el

estado actual y actuar en base a los puntos importantes.
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El consumidor cultural, generalmente tiene un perfil experto en la
comunicacion, por lo que es necesario prestarle especial atencién a que toda la
publicidad sea minuciosa, el publico que consume actividades culturales tiende
a tener un nivel de educacién y cultural al que no le va a llegar cualquier
campafa, con nuevos e innovadores medios de comunicacion, ademas de
locaciones y formatos totalmente inusuales, de formas y tamafos distintos.
(Enrique Mena, 2016).

Es apropiado mantener constantemente activa la renovacion de
mensajes que recibe este tipo de consumidores dentro de la estrategia de
marketing, debido a que dejan de verlo o se desinteresan de él con mucha
facilidad. Es beneficioso mantener siempre dentro del mensaje la
comunicacion de los valores del producto o marca cultural que se esté
promoviendo, como también mensajes sofisticados y de belleza cultural
artisticas, ya que estos llegan con mayor facilidad a este sector. (Navarro,
2010).

Para este sector, la “publicidad convencional” esta bajo la lupa,
provocando en ellos una constante sospecha que provocan la creacién de una
barrera imaginaria entre ellos y la instituciébn o empresa artistico/cultural,
debido a que generalmente, quienes conforman este entorno cultural (actores,
productores, artistas, etc.) no cuentan con una opinién muy positiva sobre el
marketing y la publicidad de ningun tipo, mucho menos el responsable de
difundir arte/cultura. (Mateos, 2013).

Un producto esta fuertemente influenciado, dependiendo de su entorno,
por el entorno o habitos del propio consumidor. Este entorno tiene una
dimension tecnoldgica condicional. A mediados del siglo XX se habia
consolidado el movimiento del "arte popular" y un promotor como Warhol, asi
como el surgimiento de la television y su amplia distribucién en todo el mundo;
el quiebre politico del Teldn de Acero con la caida de la Union Soviética, el

surgimiento de Internet, entre otros.
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Debe quedar claro ante todo que el valor cultural (independientemente
del costo de un evento) y las politicas culturales gubernamentales deben
apuntar a compensar y en ocasiones equilibrar este alto costo cultural, el
impacto cultural de la socializacion esta cada vez mas presente en la vida
profesional de los ciudadanos. EI compromiso y la inversion cultural deben ser
dominantes, progresistas en el mundo en términos de comprension,

sensibilidad, estética, interculturalidad o humanidad.

Segun Throsby, uno de los aspectos que se debe destacar en los productos
culturales es su valor cultural, que va mas all& del valor econémico y agrega

las siguientes cualidades:

e Valor estético: se refiere a valores que se encuentran asociados a los
temas sobre belleza y sobra la armonia.

e Valores espirituales: Cultivar el sentido de pertenencia a un grupo,
comunidad (religion, valores, etc.) para que pueda satisfacer las
necesidades de identidad social y el determinismo de los consumidores
méas dotados culturalmente influyen en el proceso de decision de
compra del producto.

e Valores sociales: capaces de vincular a grupos que comparten un
entorno social comun (territorio, distrito, distrito, etc.) por asociacion
con los valores que comparten y al mismo tiempo distinguirlos.

e Valor histdrico: permite vinculos con el pasado de cada persona y
mejora la comprension del contexto.

e Valor simbdlico: se refiere a la imagen que el individuo o institucion
transmite por medio del consumo de productos culturales.

e Valor auténtico: se trata de la creatividad y la autenticidad de los
propios bienes, haciendo de un producto cultural una experiencia
personal Unica para el creador y el cliente participan interpretando la
experiencia del consumidor desde su punto de vista. (Apud Leal y
Quero, 2011).
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3. ANALISIS ESTRATEGICO INSTITUCIONAL

3.1. Legal y politico

Ecuador tuvo importantes cambios dos entre el 2020 y 2021, no solo
por las afectaciones que estaba dejando el COVID-19, si no también por el
cambio de presidente, Guillermo Lasso electo en abril del 2021, segun datos
del CNE (Consejo Nacional Electoral), Lasso, el representante de la derecha
tradicional y que fue por su tercera postulacion a la presidencia, tuvo el 52,5%
de los sufragios.

Dentro de las pronunciaciones mas prontas realizadas por el presidente
sobre el entorno artistico-cultural fue que dirigiria en su gobierno 1,2 millones
de dolares para volver a reactivar el arte en los barrios del Ecuador. En agosto
del 2021 se libero el boletin 168 de la Secretaria General de Comunicacion de
la Presidencia en donde nos dice que la cultura, el teatro y otras formas de
expresion artistica son cita para fortalecer el tejido social, la vida colectiva y la
colaboracion. Por ello, el Gobierno Nacional busca impulsar la restauracion de

espacios de origen comunitario por medio de “Teatro del Barrio”, por un monto

de 1.274.844 USD.

Segun del Sistema Global de Informacion Cultural (SIIC, 2021) se
estimd que, de marzo a diciembre de 2020, las industrias culturales registraron
una pérdida de unos 230 millones de ddlares. Por ello, 'Teatro del Barrio” fue
una de las propuestas de “Ecuador del Encuentro” destinada a estimular los
procesos creativos y artisticos, ademas de contribuir a la mejora del entorno

emocionalmente reparador de las comunidades y barrios.

Lasso solicit6 de igual manera, que se iniciara en las comunidades, en las que
se necesita el apoyo del Gobierno Autonomo Descentralizado (GAD), socios
estratégicos y otras organizaciones. En relacion al acceso al programa fTeatro
del Barrio”, la web http://www.servicioscreatividad.gob.ec recoge las
solicitudes de los interesados. Luego, un panel de seleccion evaluara las

propuestas segun los criterios financieros y técnicos. Los beneficiarios pueden
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recibir hasta US$5.000 para emprender el proyecto, aunque la cantidad puede
ser mayor dependiendo de las especificaciones de la propuesta. Dicho fondo

sigue abierto al momento de redactar este proyecto de titulacion.

3.2. Entorno econémico

Unzueta (2002: 35) establece la relacion entre el mercado y el arte, asi
como su importancia en la sociedad contemporanea. Es cierto que el arte y su
mercado estan determinados por una necesidad cultural que deriva del propio
artista y de esta sociedad consciente del arte. Esta necesidad cultural puede
explicar en parte la existencia de un gran niumero de fenémenos y movimientos
culturales a lo largo de diferentes décadas. En definitiva, en cualquier actividad

econdmica sin inversion no seria posible la promocion y la supervivencia.

Es necesario empezar abordando el analisis econdmico del sector
artistico y cultural conociendo el término “Economia Naranja”: La economia
naranja, es como llamamos a todas las actividades que incluyen convertir ideas
en bienes y servicios de caracter cultural. En este sentido, en la economia
naranja, el valor esta determinado por el contenido de la propiedad intelectual
y dentro de las actividades que forman esta economia, segun Tremblay, son:

e Economia cultural

e Industrias creativas

e Soporte creativo

e Productos, servicios o desarrollos relacionados con el mundo

cultural

En el territorio ecuatoriano, el tema de la economia naranja ha sido
controversial y ampliamente debatido, sobretodo porque quienes conforman el
entorno artistico/cultural no encuentra conforme con los recursos que se le
asignan a este segmento.

En el afio 2019, el ex presidente Lenin Moreno, firmd el Decreto
Ejecutivo No. 829 en donde indica que existiran 10 servicios artisticos y
culturales que no gravaran IVA, decreto que aun en el 2022 se mantiene, por
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medio del un plan global para impulsar la economia naranja creativa de
Ecuador. Durante el acto de presentacion del plan de fomento, el ministro de
Cultura, Juan Fernando Velasco, anunci6é cuatro medidas del plan, a saber:
exencion del impuesto al valor agregado a los servicios culturales y control de
la inversion publica. Introducir artistas ecuatorianos en estricto cumplimiento
del articulo 119 de la Ley Orgéanica de Cultura, 0% de impuesto de importacién
para insumos culturales, y acceder a créditos especializados disponibles para
artistas y directores culturales a través de BanEcuador. Indicé también el
ministro que dicha economia representaba el 1,93% del PIB que esperaba cierre
en 3% para el 2021, lo que se volvio6 practicamente imposible debido a que a
inicios del 2020 llegaria al Ecuador la pandemia por COVID-19, realidad que
azoto fuertemente a todas las industrias en general, pero sobretodo a la artistica
y cultural que siempre necesita de personas, eventos y contacto con el publico.
(Secretaria General de Comunicacion de la Presidencia del Ecuador, 2019).

Segun el Sistema de Informacion Cultural (SIIC), presenta por medio
de estadisticas ubicadas en su portal, las pérdidas econémicas y laborales que
se sucedieron en el sector de las artes y la cultura durante el encarcelamiento,
restriccién de circulacion y estado de excepcién. Actualmente existen 28
actividades economicas relacionadas con las artes y la cultura, registradas en

el Servicio de Impuestos Internos (IRS).

El SIIC (Sistema Integral de Informacion Cultural) establecié en el
2020 un método de calculo de pérdidas, con base en cada mes desde marzo con
los 15 dias de apagon al inicio de la pandemia, mientras que para abril y mayo
se realizaron ajustes teniendo en cuenta la progresion de las medidas de
confinamiento emitidas por el Comité Nacional del CMI. De los ajustes
estimados, se consider6 la participacion de los cierres relacionados, con base
en dos factores de los actores econdmicos del sector cultural y de las artes que
se explican a continuacion:

Cadenas productivas: segmentos de diferentes cadenas productivas,
teniendo en cuenta las medidas de contencién, esté o no implementado.
Adaptabilidad del uso de plataformas digitales para el mantenimiento y/o

produccion de bienes y servicios culturales: no solo relacionado con la
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promocion sino ya en el marco de diferentes fases (creacion, produccion,
difusion, surtido, distribucion, promocién y divulgacion). En consecuencia,
promediando la dinamica de las actividades calculadas, se estima que el sector
de las artes y la cultura estuvo paralizado un 85%, provocando dafios valorados

por unos $70 millones de dolares.

Las operaciones con pérdidas mas significativas en los tres meses
analizados fueron: operaciones audiovisuales y cinematogréaficas, con un
promedio de 79%, seguidas de edicidn, distribucién e investigacion con 22%,
y el resto de actividades obtuvieron 30,78%. Esto se debe a que la estructura

del sector de las artes y la cultura tiene actividades mas desarrolladas.

Actividades editoriales, de

publicacién de libros e investigacibn,
§ 17.278.921.46

Actividades audiovisunles y cinematogrificas, 2
$ 31690.479,56 % Actividades do
museos y gestion de
$ 744408110 espacios histéricos,
$ 380.905,15

Gréfico 1. Pérdidas econdmicas del sector artistico y cultural — marzo a mayo 2020.

En ese entonces, se estimaba que existian 150 mil trabajadores del arte
y la cultura en el Ecuador que estaban bajo condiciones de informalidad y 140
mil que contaban un empleo cultural adecuado y 6 mil personas con empleos

asociados no clasificados.
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I.I
Empleo cultural no
clasificado; 12 mil
Empleo cultural
adecuado; 65 mil

Empleo cultural
inadecuado; 169 mil

Gréfico 2. Composicion sobre el empleo cultural en el
Ecuador.

Durante el periodo del 2020 junio a octubre se logr6 mejorar la
situacién causada por la pandemia debido a la adaptacidn espontanea y rapida
que debieron sufrir estos negocios, trasladandose a medios digitales y
renovacion/adaptacién de protocolos de bioseguridad como la disminucién de

aforos, distanciamiento de 2 metros, uso de mascarilla y anti bacterial, etc.

$ 6.629.482,84
$ 5.423.139,01

Abril Mayo
Grafico 3. Reporte de ventas y exportaciones de abril
hasta mayo del afio 2020.

La recuperacion econdmica del sector artistico/cultural cerré el 2020

con 69 millones de dolares desde junio a octubre.

$18.852.34,26
s 1474339027 s 11095.643.35

10.676.327
$9.758.712,94 S d

Junio Julio Agosto Septiembre Octubre

Gréfico 4. Reactivacion econdmica artistica y cultural de junio a octubre del 2020.
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Actualmente existen 28 actividades artistico-culturales reconocidas en
el Ecuador, en donde desde septiembre del 2020, tuvo un despunte el sector de
las actividades editoriales, de libros e investigacion, también atribuido al inicio
de clases de modalidad virtual, asi como también fueron incrementando las

actividades cinematogréficas y audiovisuales.

Disefo grafico, de interior, fotografia

18.74% especializada

Especticulos musicales y escénicos, asi como
salas de conciertos y teatros

Editoriales, de publicacion de libros e
investigacion

6,09%

Actividades audiovisuales y cinematograficas

S Artistas individuales, escuelas, productores de
* obras y clases particulares de arte

Museos v gestion de espacios historicos

32,23% 0,21%

Grafico 5. Participacion de actividades artistico-culturales del Ecuador desde junio
hasta octubre 2020.

A partir de junio del 2020 hubo una reactivacion general de actividades
artisticas como el disefio de interiores, disefio grafico, fotografia, salas de
concierto, teatros y artistas independientes gracias a que se volcaron como una
sociedad unida y persistente a salir delante de maneras increiblemente
diferentes, de las cuales seguramente nunca contaron con una induccién,
educacidn, nocién de la misma, experiencia previa, sin embargo las ganas de
seguir adelante y no quedarse atras como industria, los volcé a tomar nuevas
estrategias. EI Gobierno Nacional se atribuye una porcion del logro del
resurgimiento de este sector, pero la realidad es que, cada una tuvo que velar
por si misma, observando ejemplos de algunos paises a los que la pandemia los
habia atacado antes que a Ecuador como Espafia, Italia, Alemania, Francia, etc.

Sin duda nadie estuvo preparado para sobrellevar la pandemia.

Respecto al 2021, segun el Banco Central del Ecuador, el Ecuador
registré un crecimiento interanual de 5,6% en el tercer trimestre del afio 2021
debido a la variacion positiva de componentes del Producto Interno Bruto (PIB)

como: Gasto de consumo final de los hogares (11,0%); Formacion Total de

19



Capital Fijo (GFKF) (7,8%); y Gasto en Consumo Final del Gobierno General
(3,3%). Se indica especialmente que los hogares volvieron a los niveles de
consumo del 2019, antes de la pandemia del COVID-109.

El valor del PIB alcanzado los tres Gltimos meses del 2021, lograron el
crecimiento anual cercano al 4% que superd las expectativas proyectadas por
el Banco Central que estaba en 3,55%, las industrias que mas se benefician de
este crecimiento son la refinacion de petréleo con un 43% seguido del sector
de alojamiento y servicios de comida con un 37,9%, luego la acuicultura y
pezca de camardn con un 19%, el sector de comercio con un 14,2%, servicios

financieros con un 13,5% segun el Banco Central en enero del 2022.

El PIB tuvo un crecimiento del 0.5% a comparacion del segundo
trimestre del 2021, gracias al comportamiento positivo de la denominada
Formacién Bruta de Capital Fijo, Gasto de Consumo Final de los Hogares y

también del Gasto de Consumo Final de Gobierno en General.
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Gréfico 6. Comportamiento del PIB del 2019 al 2021.

En el siguiente grafico, podremos observar el comportamiento del
Valor agregado Bruto por cada actividad econdmica en el 2021, incluyendo
actividades inmobiliarias, de entretenimiento, recreacion y otras actividades de
servicio que es la categoria donde se encuentran ubicadas las actividades

artisticas y culturales.
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Gréfico 7. Valor Agregado Bruto por actividad econémica interanual 2021.

El arte ha sido considerado por politicos, periodistas, amantes del arte
y publico en general al margen de la teoria y el calculo econémico (Frey, 1997),
es decir, se les considera desde un andlisis idealista. Una situacion que Canovas
(1990) explica que al afirmar que la economia y la cultura se conciben como
dos mundos diferentes e incluso opuestos, el mundo de la empresa y el de la
creacion artistica, la produccion atil y el mundo ineficiente, el mundo de la
tecnologia y las letras, sin embargo, las artes brindan actividad para otras
industrias, generando crecimiento en industrias de apoyo, estimulando el
turismo, apoyando empleos, creando puestos de trabajo, regenerando industrias
centro urbano, mejorando la imagen de la zona y beneficiando a los comercios
de la zona su ubicacion. Las actividades artisticas generan entonces distintas
acciones que garantizan su participacion econémica. esto condujo al analisis
econdmico de la cultura, que eventualmente condujo al surgimiento de la
economia del arte una disciplina en la que el vinculo entre el arte y el mercado

es uno de sus principales contenidos.
En este sentido, el marketing, que se encarga del disefio e

implementacion de las relaciones de intercambio entre organizaciones y

mercados, juega un papel fundamental en el contexto artistico.
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3.3. Tecnolégico

La pandemia del COVID-19 forzo el cierre de todas las industrias en
general, pero sobre todo las empresas que tenian contacto directo con la gente
como los teatros y todo tipo de espacios culturales, incluso antes de que se
declarara el estado de emergencia. Varias temporadas teatrales y proyecciones
programadas tuvieron que cancelarse o incluso venderse antes del afio. Miles
de artistas se encontraron repentinamente desempleados, dejando un impacto
directo en el consumo cultural y en como los medios educativos se adaptan a
las nuevas situaciones para las que nadie estaba preparado. Las instituciones
culturales y educativas se vieron forzadas a reinventarse tomando en cuenta
que es un medio muy tradicional, pudieron hacer una transicion rapida y eficaz
migrando todo su contenido a salas digitales por Zoom, entrevistas en vivo por
medio de YouTube, Facebook, Instagram, conciertos y obras online, entre otras

y se convirtieron rapidamente en un eje fundamental del trabajo.

Segun Llanes (2021), en su articulo “El impacto de los servicios de
streaming”, los avances en la tecnologia, el internet y el consumo de television
y video transformaron completamente la industria del entretenimiento debido
al cambio de la manera en que se produce, vende, distribuye y consume el
contenido de los medios. ElI cambio tecnoldgico reconfiguré el consumo
audiovisual y proporciond nuevas plataformas para la transmision a través de

internet sin necesidad de un proveedor de servicios de television.

En referencia a lo anterior, la modalidad denominada The Video on
Demand se caracteriza por brindar accesibilidad y amplia cobertura sin
publicidad, a diferencia de la television tradicional. Empresas como Disney,
Amazon Prime, Netflix son modelos de suscripcion a los servicios de streaming
de TV através de un contrato que garantiza el acceso ilimitado y permite a los
suscriptores reproducir videos cuando y donde quiera , los servicios como
estos, sigan siendo cada vez mas populares debido al crecimiento y expansion

del internet y la tecnologia en general.
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3.4. Social y cultural

Uno de los sectores economicos mas afectados en el mundo por la
pandemia creada por el COVID-19 es sin duda el sector cultural. Incluso en
paises como Alemania, donde las condiciones laborales de los artistas siempre
son vistas con una mezcla de admiracion y envidia por parte de quienes forman
parte del sector cultural en todo el mundo. El golpe fue tan duro, que el
dramaturgo Schimmelpfennig (2020) dijo que, a raiz de la pandemia, la
pesadilla de todos los creadores teatrales se hizo realidad. Los lugares estan
cerrados, las temporadas se cancelan y los artistas estan sin trabajo en todo el
planeta. Asi, Schimmelpfennig (2020) identifica que todos los artistas
independientes, todos los que han trabajado en el mundo del teatro, la musica
y la danza, o en el circo o donde quiera que estén, detras o sobre el escenario,
no hay trabajo fijo, se vive de contratos temporales. Pierdes tu sustento de la

noche a la manana.

Y entender el nivel de afectacién social del entorno cultural y artistico
no amerita solamente describir la afectacién que tuvo el espectador, si no
también las personas que trabajan detras, quienes viven, respiran y trabajan por
el aplauso de sus publicos. La importancia del arte y su demanda en tiempos
de crisis social, econdmica y sanitaria. La obsesién por siempre querer ofrecer
un valor tangible al arte, viene del thatcherismo y su obsesién por la economia

en los afos ochenta.

El informe Myerscough defiende que las artes deben financiarse en
funcion de su valor econémico, lo que empieza a facilitar la financiacion de
iniciativas culturales sobre el impacto social de cada obra o proyecto. La
pregunta es cuanto capital pueden generar, cuantos puestos de trabajo se
pueden crear, cuantos barrios marginales se pueden regenerar. Para ser
financiado con fondos publicos, un artista debe demostrar utilidad, la Unica
forma de justificar el arte es apreciar a sus trabajadores y las obras de arte que

ellos crean como herramientas para el desarrollo econdémico y social.
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Han pasado 42 afios y las ideas de Myerscough ain aplican, la sociedad
aun percibe al artista y el arte como una mercancia, incluso sin darnos cuenta,
lo percibimos como un producto de tipo consumo masivo que esta ahi listo para
ser consumido, digerido y olvidado muy rapidamente y listos para consumir el
producto siguiente. Ya es bastante dificil cuando el arte se reconfigura como
una herramienta para aumentar la productividad, como configurar los
termostatos de oficina a una temperatura determinada para que las personas
trabajen mas tiempo o més. Es aln mas desalentador ver a los artistas participar
en estas actuaciones, que a menudo son necesarias para obtener ganancias
econOdmicas posteriores. Mucha gente todavia no entiende como los artistas
lograron sobrevivir al impacto que dejé la pandemia: con angustia, con miedo,

con cansancio.

Segn Guzméan (2020) en un articulo para la Revista de Arte
Contemporaneo Artishok, indica que el arte puede cooperar en muchas areas
de la actividad humana. Pero sin duda el valor o mérito mas destacado es su
capacidad para humanizarnos mas. El arte en general y consumirla de forma
recurrente puede ser una gran herramienta para darnos mucha perspectiva. Pero
esto no sucede automaticamente, el arte obliga a la sociedad a reflexionar sobre

el dolor, sobre la feminidad, la violencia y la belleza.

Carlos Arias, indica que el artista es explorador, sanador, activista y
visionario. Hacer arte es tanto vital como esencial para lograr poder decir la
verdad a la fuerza, sofiar con nuevas realidades o nuevos escenarios, o en ultima
instancia, darnos la fuerza para poder cambiar en algo el mundo, ademas, citd
el ejemplo de Frida Kahlo, que tomé sus primeros autorretratos en la cama
mientras se recuperaba de un tragico accidente de autobus en donde su cuerpo
resulté gravemente herido. Escribi6 y pinté durante muchas horas en silencio
y soledad, este le ayud6 a producir nuevas ideas y mantenia vivos sus suefios a
pesar de su dura realidad. Este ejemplo refleja la dimension del impacto social
que puede llegar a tener el arte dentro de un ser humano esté o no en cuarentena.

Hay muchas maneras de experimentarlo, cada una para cada tipo de persona.
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4. ANALISIS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

4.1. Metodologia

La entrevista a profundidad es una de las técnicas de investigacion
cualitativa que nos permite explorar diversas opiniones y puntos de vista,
experiencias y motivaciones de las personas entrevistadas, respecto a los temas
identificados en la investigacion. Se diferencia de otras técnicas principalmente
en gque permite adentrarse y comprender la experiencia del entrevistado a través

de una conversacion detallada.

4.2. Entrevistas

4.2.1. Planteamiento
Para el desarrollo de la investigacion se elegirdn a 5 personas que ya
han estado involucradas con el entorno artistico y cultural y también a personas
que han ido al menos una o dos veces al teatro y no volvieron a regresar. Todo
a través de una entrevista con cada uno que contard con una duracién de 15 a

20 minutos.

4.2.2. Objetivo de la entrevista
Conocer la perspectiva de los entrevistados respecto al comportamiento
de compra del pablico en base a su percepcion y experiencia, sobre qué tipos
de estrategias consideran mas efectivas que otras, no solo en la difusion de la
comunicacion de las obras, si no también en la eleccién de la programacion del

teatro.

4.2.3. Investigacion cualitativa
El tipo de investigacion cualitativa elegido para este anélisis es el
estudio o seleccion de caso, en donde el investigador selecciona
voluntariamente los casos con caracteristicas asociadas a esta investigacion,
para el presente trabajo, el perfil requerido es mujeres y hombres de 25 a 45
afios que viven en Guayaquil o Samborond6n y que asistieron al menos una

vez al teatro o a algin evento de artes escénicas.
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4.2.4. Preguntas

Pregunta 1: ;Cémo calificarias a la oferta de artes escénicas (danza,
teatro o musica) en Guayaquil/Samboronddn en los Gltimos afios?

Pregunta 2: Entre espectaculos de danza, teatro o musica ¢cual
prefieres y por que?

Pregunta 3: ;Cuanto dinero estarias dispuesto a pagar por una
entrada a un espectaculo de artes escénicas (danza, teatro o
mausica)?

Pregunta 4: ;Crees que las personas meditan mucho la compra de
una entrada para una obra? Si la respuesta es si, ¢a qué crees que se
debe?

Pregunta 5: ;De qué manera prefieres adquirir las entradas para un
evento artistico? (pagina web, app para celular, boleterias fisicas,
transferencias bancarias, otros.

Pregunta 6: ;Por qué medio de comunicacion prefieres mantenerte
al tanto de las nuevas actividades artisticas/culturales de tu ciudad
(redes sociales, recomendacion, correo electronico, WhatsApp,
prensa, otros)

Pregunta 7: (Qué estrategias crees incentivarian el interés de
compra artistico cultural para el publico que aun no es afin a los
teatros?

Pregunta 8: ;Cual o como considerarias que deberia ser el primer
acercamiento de una persona, a las artes escénicas y a qué edad
crees que esto deberia suceder?

Pregunta 9: ¢En caso de ser padre (si no lo eres ain) considerarias

importante que tu hijo/a se desarrolle en al menos una rama
artistica? ¢Por quée?
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4.3. RESULTADOS

Los entrevistados destacan la adaptabilidad que tuvieron las los teatros
y demas artistas para poder afrontar la pandemia, ajustando sus formatos a
obras y conciertos digitales. La calificacion percibida sobre la oferta de artes
escénicas local, promedian entre 8 y 9 sobre 10, justifican la calificacion,
indicando que, para el poco criterio formado sobre la apreciacion del arte y la
cultura en Guayaquil, es bastante llamativo que se apueste aln por presentar
teatro clésico, conciertos de orquestas, ballet, entre otros espectaculos que no
son tan populares como la comedia, que llega a ser mucho mas comercial y
digerible para el publico local. Los teatros y centros de convenciones realizan
el esfuerzo de traer a exponentes de estas ramas del arte y esperan que, por

medio de esta, lograr una formacion de publicos.

Una entrevistada indica que, para ella, la manera practica de empezar a
“formar cultura” dentro de nosotros mismos y con los nuestros, es incluir
dentro de la rutina, el buen habito de la lectura. Tomando las palabras de otro
entrevistado, indico que el camino a ser una ciudad que sea un referente sobre
el arte y la cultura, es bastante lejano, pero que, por lo pronto, el que estemos

avanzando, lo deja muy tranquilo.

Sobre la inclinacién de cudl de las artes prefieren, la mayoria coincidio
en que la musica, era la rama de las artes escénicas a la que mas se sentian
atraidos y, por lo tanto, es la que méas consumen. Esto se ve reflejado en las
ventas y la oferta de eventos gque llegan a Guayaquil. 8 de cada 10 no son sobre
danza o teatro, las personas estan mas atraidas a la musica y dentro de los cinco
ultimos afos el consumo de musica de artistas ecuatorianos es cada vez méas
alto segun las estadisticas de Spotify 2021, sobre todo para el publico joven
con que incluye en sus listas de reproduccion, géneros de Pop, Indie y Urbano.
Es muy notable la comparacién que se realiza con otros paises de américa latina
como Colombia o Argentina, que tienen exponentes mucho mas reconocidos.
Solo 1 entrevistado manifestd que se encontraba mas atraido a los eventos de

teatro y que era un asistente habitual.
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Dentro de la parte econdmica, los entrevistados indicaron que estarian
dispuestos a pagar entre $30 y $40 por una entrada para una funcion regular,
pero que si se tratara de un concierto en donde canta un artista internacional
que admira, podria pagar de $120 en adelante. Por lo contrario, si se tratara de
una obra de teatro o danza, la mayoria concluy6 que no pagaria més de $20 o
$25 por entrada.

Todos los entrevistados coincidieron en que la decision de compra para
una obra llevaba de mucho anélisis y que esperaban a que anuncien que estaba
completamente vendido o que quedaban pocas entradas para poder animarse a
realizar la compra final, pero que, dentro de la fase de lanzamiento, también
conocida como estreno, no se sentian muy animados de comprar. Que preferian
esperar un dia antes para tomar la decision de comprar o ahorrar ese dinero y

ubicarlo en otros gastos como los de alimentacion, transporte y vestimenta, etc.

Coinciden en que el publico guayaquilefio coloca por encima de los
gastos de inversion personal o entretenimiento cultural/artistico, los gastos de
comida en restaurantes costosos, bebidas alcohdlicas, viajes, compras
impulsivas, etc. Pero que cada vez es un poco mas grande la comunidad que
apoya a los eventos de arte y cultura como métodos de autoconocimiento,
entretenimiento. Indican que muchos sintieron mayor empatia con el sector
artistico cultural, gracias a la pandemia, ya que cuando todos tuvieron que
detener todo y encerrarse en casa por meses, fue el arte quien mantuvo la calma
y el animo en cada hogar. Ejemplo clave que se menciond, es el caso de las
plataformas de streaming como Netflix, Disney +, YouTube (sobretodo para
los nifios), Spotify, y muchas maés, las cuales no son nada mas que un
recordatorio sobre lo importante que son los artistas y sus obras para la vida y

el desarrollo del ser humanao.

Respecto a la preferencia de compra, los entrevistados de 28 a 35 afios,
manifestaron que preferian realizar sus compras directamente desde el celular
por medio de una APP o si estaban con su computador a la mano, comprarla
via pagina web, pero que, para ellos, era mucho méas conveniente una compra

100% digital debido a sus ajustados tiempos por trabajo, el ahorro del gasto de
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desplazamiento y que ademas por un tema de salud, preferian no tener contacto
en una boleteria o con dinero en efectivo. Indican que de todas formas ya tienen
el celular activo todo el dia, que mientras mas tareas puedan realizar desde alli,
mucho mejor. Por otro lado, los entrevistados de 47 a 52 afios, preferian
acercarse directamente al teatro para comprar su entrada y tener un servicio
cara a cara para despejar cualquier duda sobre la hora de ingreso, entradas,
precios, sinopsis, etc. Indican que es mucho mas confiable y seguro realizar
compras fisicas debido a que no sienten la confianza de ingresar sus datos
personales en una pagina web y mucho menos, sienten la habilidad de poder
lidiar con un error de la pagina que los llevaria a seguir pasos para resolver el
error. Es muy desgastante, indican. En mi compra en boleteria, provecho y me
distraigo, hago de la experiencia de compra, una excusa para pasar por mi

helado favorito o comprar algo que me hacia falta.

En cuanto al medio por el cual prefieren mantenerse al tanto sobre los
nuevos eventos o espectaculos, de manera general respondieron redes sociales.
Los entrevistados mas jovenes mencionaron Instagram y el publico mayor
menciond Facebook. El publico méas joven ademas indicé estar de acuerdo con
recibir novedades por medio de mailing o publicidad en historias de Instagram.
Al pablico mayor le interesa conocer sobre los eventos también por medio de

prensa o cufias radiales.

Sobre las estrategias que piensan que podria funcionar para el publico
que aun no es afin al teatro, podria ser el acercamiento con la primera compra
de un boleto para el artista que mas les gusta tanto de obras, como de musica,
indican que para que esto sea posible, los teatros deben pensar en una
programacion bastante variada para poder llegar a los distintos tipos de
publicos que existen. Indican que el traer mucho de una cosa y poca de otra,
hace que solo dos tipos de publicos lleguen a tener acercamiento con los teatros,

[3

en cambio si se piensa en “un poquito de todo”, podran tener a diversas
secciones de la ciudad interesadas a ser parte de las actividades que se realicen
a lo largo del afio.

Finalmente, todos coincidieron sin excepcién que es sumamente

importante como padres o futuros padres, que sus hijos estén cerca y en
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constante aprendizaje sobre arte y cultura por medio de cursos particulares o
por medio de la ensefianza desde la primaria. Es importante para quienes ya
son padres, incluir los buenos habitos de la lectura, la danza, el canto, los
instrumentos o a la actividad que mas les guste a sus hijos. Consideran que este
tipo de actividades, al igual que el deporte/actividad fisica cotidiana, les es
permitird a lo largo de su vida aprender de diversos temas que aplicaran en su
dia a dia como el dominio del lenguaje, expresion corporal, creatividad,
desarrollo de la personalidad, disciplina, entre otras muchas. Indican: “no
necesito que mi hijo o hija desee ser artista cuando sea mayor o0 que se quiera
dedicar a eso toda su vida para que tenga acercamiento con el arte. No leemos
y escribimos poesia porque es bonita. Leemos y escribimos poesia porque
pertenecemos a la raza humana. Y la raza humana esta llena de pasion. La
medicina, la ingenieria, el derecho, los negocios y son carreras nobles y
necesarias para sostener la vida, pero la poesia, la belleza, el romanticismo, el
amor son las que en realidad nos mantienen vivos.” citando lineas de la pelicula

“La sociedad de los poetas muertos”, 1989.

4.4. ESTRATEGIAS DE MARKETING DEL SECTOR

Dentro de las estrategias del sector, analizaremos a los dos teatros mas
representativos de la ciudad, por un lado, el de mayor trayectoria (fundado en
1966), ubicado en la ciudad de Guayaquil el Teatro Centro de Arte y, por otro
lado, al teatro mas nuevo (fundado en el 2012) ubicado en la ciudad de
Samborondon el Teatro Sanchez Aguilar. Ambos a pesar de tener estructuras
similares, por dentro en su programacion, como por fuera por medio de su

comunicacion, manejan estrategias muy distintas.

En el caso de los teatros, el producto seria la programacion, que es la
lista de eventos que oferta anualmente cada teatro. En el caso del Teatro Centro
de Arte, también conocido como TCA, cuenta con produccion propia Yy
programacion de alquile, que significa que en los alquileres, los productores
gue se encuentran interesados en realizar alguna obra de teatro, conciertos y
demas, tienen la opcién de alquilar alguna de sus salas como un centro de

convenciones y por medio de esto, el TCA puede lograr conseguir mayores
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ingresos, que las salas sean utilizadas, ofreciendo también servicios adicionales
de luces, sonidistas, tramoya, etc. Cada afio cuentan con eventos variados de
distintas ramas artisticas, pero en su gran mayoria, son eventos de alquiler. Para
ellos es muy importante el involucramiento de los nifios con el arte, por lo que
siempre estan innovando sus cursos vacacionales que son muy esperados por

los padres del sector.

En el caso del Teatro Sanchez Aguilar, también conocido como TSA
cuenta con programaciéon de enero a diciembre, con 2 0 3 producciones propias
en el afio (financiadas 100% por la fundacion del teatro), coproducciones donde
teatro y productor, hacen la obra en conjunto (60% de la ganancia se la queda
el artista y el 40% el teatro) en base a la taquilla y los alquileres que son muy

puntuales.

Promueven por sobre toda su programacién, las coproducciones con el
fin de ser un apoyo para el sector artistico y cultural, actualmente presentan
formatos de teatro en su Sala Principal (la de mayor aforo), formatos mas
pequefios en la Sala Zaruma o Tercera Sala y a raiz de la pandemia y la
necesidad de las personas de estar en lugares abiertos, decidieron implementar
el Teatro al Aire Libre que funciona en la explanada con formatos que
requieren de menos escenografia y actores, a la vez de que el precio de su
entrada es de $15, mucho mas accesible que las obras dentro del teatro. Esta
estrategia les permitié posicionarse rapidamente como un plan artistico seguro

y accesible para la comunidad durante los afios 2020 y 2021.

Ambos se ajustan a los nuevos publicos y con ello, trasladan la
comunicacion a los nuevos medios como publicidad en redes sociales, pagina
web, APP, mailing, prensa, radio, compras en linea y presencial, cddigos QR,
entradas digitales, cadigos de descuentos, etc. Todo esto gracias a la ayuda de
convenios 0 canjes que los teatros consiguen con diversos medios masivos
como periddicos o radios, quienes también se unen a la difusion de este tipo de
eventos, estas alianzas son bastante Utiles cuando a presupuestos limitados de

marketing se refiere.
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Los dos teatros mas importantes de la ciudad manejan una estrategia de
medios bastante diferente. Por un lado, el TCA tiene una linea grafica mucho
mas conservadora lo cual no lo hace necesariamente méas anticuado, por lo
contrario, es bastante entendible ya que se trata de un teatro que tiene mucho

maés tiempo de funcionamiento.

Por otro lado, el TSA maneja un lenguaje mucho mas modernizado, con
lineas graficas frescas y bastante ajustadas a las tendencias en cuanto a
contenido, se pueden encontrar desde Reels, Tiktoks, memes y demaés, es por
ello, que la cuenta del TSA tiene més del doble de seguidores que la del TCA.
Sin duda es una oportunidad de mejora bastante accesible para el TCA y demas
teatros nacionales, ya que no implica de mucho presupuesto, que es el reto

nlmero uno para este tipo de servicios.

4.5. COMPARACION ENTRE RESULTADOS Y ESTRATEGIAS DE
MARKETING DEL SECTOR

Dentro de las entrevistas, las personas que no eran cercanas al teatro
ni siquiera sabian que aun funcionaban en tiempos de pandemia a pesar de
que los medios que utilizan los teatros estan anunciando sus obras de
manera regular. Tenian total desconocimiento que existian obras de teatro

digital gratuito, que se habian creado nuevos formatos, entre otros.

Las personas consideran que si es muy tardada la decision de
compra para una obra de teatro y que esa decision dependera eventualmente
del valor que le dé cada persona a la obra, al teatro o al arte en general, de
lo contrario, el publico no estara dispuesto a pagar el valor de la entrada,
por lo que se puede observar en las redes de los teatros que utilizan toda
variedad de estrategias para ser cada vez mas comerciales y poder llamar
la atencidn de las personas y su interés de compra. Es cuestion de llegar
poco a poco a los pablicos que se sienten atraidos al arte pero que no la

consideran como una “necesidad”.
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Algo bastante particular es el que todos los entrevistados estuvieron
de acuerdo en que sus hijos o futuros hijos reciban educacion artistica y
cultural desde pequefios, destacando desde la perspectiva de cada uno todos
los beneficios que tiene, pero no todos o la minoria, ha ido mas de una vez
al teatro en un afio y mucho menos ha llevado a su hijo a una obra de teatro
infantil.
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5. CONCLUSIONES

Dado que los teatros son en su mayoria, entidades sin fines de
lucro, deben ser analizadas desde un enfoque social més que
comercial, el TSA al momento no cuenta con el apoyo de ningun
municipio o presupuesto publico, ya que la vision de ambos es
promover el arte desde cada una de sus locaciones. Cada una
maneja una estrategia de producto y promocion muy distinta a
pesar de que sus lineas de negocio son iguales. Sin embargo, la
adaptabilidad que tiene el teatro al ser una institucion artistica,
es enorme. Tienen mucha historia que contar, muchos publicos

que conquistar.

Dentro de las entrevistas también se mencionaba la poca
contribucion que existe de parte del gobierno y que el circulo de
artistas es también bastante pequefio, lo cual es una amenaza
para los artistas que recién estdn empezando ya que se les
dificulta ain mas lograr un desarrollo sin el apoyo de otros
artistas que los podrian acomparfiar o guiar dentro del camino.
De la misma forma las personas que quieren desarrollarse dentro
del entorno artistico cultural, deben poder contar con una
suficiente educacion, lugares donde presentarse, presupuestos

de inversion para sus proyectos, etc.

Es necesario de igual manera, que la comunidad afin al teatro
que admira los trabajos artisticos internacionales, también esté

dispuesta a apoyar y pagar por eventos y artistas locales.

Es importante identificar que el problema de que “existe falta de
cultura” o “falta de criterios sobre el arte”, empieza por uno
mismo, por lo que a nuestros padres les ensefiaron, el enfoque
que le dieron a lo largo de su vida, a lo que mas insistieron en
nuestra crianza como hijos, a lo que le dedicAbamos mas al

tiempo de jOvenes, hacer esta reflexion disfrutando y
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consumiendo del arte, actuando al respecto no por imposicion,
Siendo consientes de que los cambios empiezan por nosotros
mismos, podremos hacer la diferencia para la generacion actual

y las generaciones futuras.
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Recomendaciones:

e Debe existir una programacion més amplia para abarcar mas
segmentos de mercado.

e Las escuelas, colegios y universidades deben siempre tener
materias que ayuden a estimular el lado creativo del estudiante.

e Deben crearse una mayor cantidad de plazas que promuevan el
arte y la cultura en Guayaquil y Samborondon.

e Las cuentas de redes sociales de los teatros deben mantenerse
siempre a la vanguardia debido a que el publico que consume
artes tiene un criterio mucho méas formado y va en busca de
cosas distintas a lo habitual o comercial.

e EIl arte siempre debe estar al alcance del ciudadano, desde
exposiciones gratuitas hasta eventos pagados de alto valor.

e Las agencias creativas deben orientarse a trabajar con sus
marcas de la mano con artistas nacionales para que sientan ese
apoyo Yy gue su marca tenga buena reputacion.

e Las ofertas y promociones de eventos artistico-culturales deben
incentivar a la recompra para que una persona no vaya al teatro

solo por un evento puntual, si no que su visita sea recurrente.
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