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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetive caracterizar las estrategias
comunicacionales utilizadas por los colectivos teatrales de la ciudad de Manta para la
visibilizacion de su trabajo cultural. El estudio, desarrollado bajo un enfoque mixto
con predominancia cualitativa, analizd las practicas, percepciones y desafios de
cuatro agrupaciones representativas del ecosistema local: Teatro La Trinchera,
Colectivo Teatral Art-Os, ROJO Escuela de Danza y Actuacion y el Centro de Arte
Javier Villacis. La metodologia combiné entrevistas en profundidad con los
directores de los colectivos y una autoridad de la Universidad Laica Eloy Alfaro de
Manabi (ULEAM), junto con un monitoreo de la actividad digital de los grupos en
redes sociales. Los resultados revelan la coexistencia de un modelo de comunicacién
hibrido, donde estrategias tradicionales de alto valor percibido, como el boca a boca,
conviven con una presencia digital concentrada en Facebook e Instagram, gestionada
de forma mayoritariamente intuitiva. Se concluye que la visibilidad de los colectivos
se ve limitada por una brecha entre la urgencia de comunicar y la falta de recursos,
conocimientos técnicos y planificacion estratégica. Los principales desafios
identificados son la escasez de financiamiento, la burocracia y desconfianza hacia el
apoyo publico, la brecha de conocimientos digitales y la creciente inseguridad. Si
bien la ULEAM provee formacion en gestion, su rol como motor de apoyo
institucional a la escena local es percibido como debilitado en comparacién con
€pocas anteriores, lo que subraya la necesidad de una mayor profesionalizacién y

articulacion dentro del sector para garantizar su sostenibilidad.

Palabras claves: Estrategias de comunicacién, Gestion cultural, Colectivos

teatrales, Visibilidad.
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Abstract

The objective of this research was to characterize the communication
strategies used by theater collectives in the city of Manta to make their cultural work
visible. The study, developed under a mixed-method approach with a qualitative
predominance, analyzed the practices, perceptions, and challenges of four
representative groups of the local ecosystem: Teatro La Trinchera, Colectivo Teatral
Art-Os, ROJO Escuela de Danza y Actuacion, and Centro de Arte Javier Villacis.
The methodology combined in-depth interviews with the directors of the collectives
and an authority from the Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi (ULEAM),
along with monitoring of the groups' digital activity on social media. The results
reveal the coexistence of a hybrid communication model, where traditional strategies
of high perceived value, such as word-of-mouth, coexist with a digital presence
concentrated on Facebook and Instagram, managed mostly intuitively. It is
concluded that the visibility of the collectives is limited by a gap between the
urgency to communicate and the lack of resources, technical knowledge, and
strategic planning. The main challenges identified are the scarcity of funding,
bureaucracy and distrust towards public support, the digital knowledge gap, and
growing insecurity. Although ULEAM provides training in management, its role as
an engine of institutional support for the local scene is perceived as weakened
compared to previous eras, which underscores the need for greater

professionalization and articulation within the sector to ensure its sustainability.

Keywords: Communication strategies, Cultural management, Theater

collectives, Visibility.
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Introduccion

El teatro latinoamericano ha sido crucial para la sociedad —entendida, segtin
Taylor (1991), como un sistema dindmico y conflictivo, cuya estructura y cohesion
estan intrinsecamente ligadas a la teatralidad, el poder y la crisis— desde sus
origenes. En la época prehispanica, existian formas teatrales con fines politicos y
sociales. Con la llegada de los espafioles, se mezcld con la cultura europea y se usoé
para la evangelizacion. A pesar de estas transformaciones, el teatro ha logrado
adaptarse y evolucionar, convirtiéndose en una herramienta para explorar y reafirmar

la identidad cultural del continente (Taylor, 1991).

En épocas mas recientes, particularmente en contextos de agitacion social y
politica, el teatro ha trascendido el mero entretenimiento para erigirse como una
herramienta de lucha. Colectivos y agrupaciones artisticas han utilizado las tablas
—término que hace referencia al clasico escenario entablillado, tipico de las salas de
teatro desde sus inicios— para incidir fuera del campo estrictamente estético,
abordando tematicas urgentes como la justicia social, la memoria historica, la
restitucion de la identidad y la critica a estructuras de poder (Devesa, 2017). Estas
manifestaciones buscan difundir y reflexionar sobre la identidad individual y
colectiva, entendiendo que la cultura es un motor para la conciencia y la

transformacién social.

La persistencia de estas formas artisticas, a pesar de la emergencia y
predominio de nuevos medios y formas de consumo cultural, sugiere una necesidad
humana fundamental de las experiencias comunitarias, la narraciéon de historias y la
reflexién compartida que el teatro y otras artes escénicas proporcionan. Este valor

intrinseco es una de las razones fundamentales por las cuales la visibilizacion de su
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trabajo cultural no es solo una cuestiéon de promocidn, sino una necesidad para que

estas funciones vitales continten enriqueciendo el tejido social.

La visibilidad se erige como un factor critico y transversal para la
sostenibilidad, el impacto y el reconocimiento de los grupos artisticos y culturales.
En el ambito de la gestion cultural, uno de los retos fundamentales radica en como
los proyectos culturales se conciben, se financian, se ejecutan y, crucialmente, llegan
al publico (Cabrero, 2013). No basta con la creacion de obras de calidad; es
imperativo que estas encuentren a sus audiencias para cumplir con sus propositos
comunicativos, sociales y estéticos. En un entorno contemporaneo caracterizado por
una sobreabundancia de ofertas de ocio y una creciente digitalizacion del
entretenimiento, como se observa en la baja asistencia al teatro en ciudades como
Quito donde el entretenimiento digital compite fuertemente (Redaccion La Hora,
2025), el desafio de destacar el trabajo cultural se torna cada vez més complejo y

exigente.

La limitada visibilidad de las propuestas escénicas puede desencadenar una
serie de consecuencias interconectadas que afectan la viabilidad de los colectivos.
Una menor exposicion se traduce, previsiblemente, en una reduccion del alcance de
audiencias. Esta disminucion en la participacion del publico impacta directamente en
la generacion de ingresos propios, como la venta de entradas o la inscripcion en
talleres, que son vitales para la autogestion. A su vez, la dificultad para demostrar un
alcance e impacto significativos puede mermar las posibilidades de acceder a fuentes
de financiacion externas, ya que tanto entidades publicas como privadas suelen
requerir evidencia de la llegada al piblico y de la relevancia del proyecto cultural
(Instituto de Fomento a la Creatividad y la Innovacién, 2024). Se configura asi un

ciclo en el que la falta de visibilidad conduce a una disminucién de recursos, lo que a
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su vez restringe la capacidad de invertir en produccién de calidad y,
paraddjicamente, en estrategias de comunicacion y promocion mas efectivas,

perpetuando asi la escasa notoriedad.

Manta, ciudad portuaria y un importante polo de desarrollo en la provincia de
Manabi, Ecuador, posee una escena cultural activa y con particularidades que
merecen un estudio detallado. En este contexto, emergen y persisten colectivos
teatrales que, con esfuerzo y dedicacion, contribuyen al panorama artistico local. Un
ejemplo emblematico es el grupo "La Trinchera", una organizacion con una
trayectoria que supera las cuatro décadas, fundada en 1982 (Fundacion Cultural La
Trinchera, 2025). Este colectivo no solo ha producido un considerable niimero de
obras teatrales, sino que también ha asumido un rol protagdnico en la gestién cultural
de la ciudad, siendo el organizador del Festival Internacional de Teatro de Manta.
Este festival, reconocido como el més antiguo de su tipo en Ecuador (Red
Eurolatinoamericana de Artes Escénicas, 2025), se ha consolidado como una
plataforma crucial para la exhibicién de propuestas escénicas nacionales e

internacionales, y un punto de encuentro para la comunidad teatral.

A pesar de la existencia de estos pilares y de una actividad cultural
observable, el desarrollo del quehacer teatral en Manta no estd exento de dificultades
significativas. Esta coexistencia entre una actividad cultural resiliente y la
percepcidn de obstaculos persistentes sugiere que, si bien existen focos de
dinamismo, el ecosistema general que deberia sostener la visibilidad y la
sostenibilidad de todos los colectivos teatrales, especialmente los emergentes o con
menos recursos, podria estar subdesarrollado o enfrentar desafios locales especificos.
Estos podrian ir més all4 de la simple financiacion, abarcando aspectos como el

desarrollo de audiencias, el acceso equitativo a medios de comunicacion, o la
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consolidacion de redes colaborativas mas amplias. La ciudad, ademas, se ha

convertido en sede de importantes discusiones sobre el sector, como el "Encuentro
de Politicas y Economia de la Cultura" (Mufioz, 2025), lo que indica una creciente
conciencia sobre la necesidad de analizar y fortalecer las dindmicas culturales y su

impacto en el desarrollo local.

El presente estudio busca profundizar en la comprensién de como estos
grupos artisticos especificos, inmersos en el contexto particular de Manta, disefian,
implementan y perciben sus esfuerzos comunicacionales para dar a conocer su labor
creativa, sus propuestas escénicas y su contribucion al entramado cultural de la
ciudad. Se parte de la premisa de que la comunicacion es un eje fundamental no solo
para la difusion, sino también para la construccion de valor, la conexion con las
audiencias y la sostenibilidad de las iniciativas culturales en un entorno cada vez mas

competitivo y mediatizado.

Para abordar el problema de investigacion de manera ordenada, el presente
trabajo se ha estructurado en cuatro capitulos. El primer capitulo presenta los
fundamentos de la investigacion, donde se expone el planteamiento del problema, se
definen el objetivo general y los especificos, y se justifica la pertinencia del estudio.
El segundo capitulo desarrolla el marco teérico que sustenta el analisis, revisando el
estado del arte y los conceptos centrales sobre estrategias comunicacionales, gestion
cultural y artes escénicas. En el tercer capitulo se detalla el disefio metodoldgico,
explicando el enfoque, tipo y disefio de la investigacion, asi como las técnicas e
instrumentos utilizados para la recoleccion de datos. Finalmente, el cuarto capitulo
se dedica a la presentacion y andlisis de los resultados obtenidos a partir del trabajo
de campo. El documento concluye con una sintesis de los hallazgos mas relevantes

en el apartado de conclusiones.
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Capitulo I — Fundamentos de la investigacion

Planteamiento del problema

La visibilizacion del trabajo cultural y artistico constituye un desafio
persistente y complejo para los agentes y organizaciones que operan en este sector. A
nivel general, se observa que los agentes culturales frecuentemente deben navegar en
entornos caracterizados por modelos organizativos heterogéneos, una
profesionalizacién a menudo incipiente en las areas de gerencia y gestion, notables
dificultades en la comunicacion y el establecimiento de relaciones efectivas con los
organos de decision y financiacion (Martinell, 1999). Esta situacion se agrava por
una tendencia en la que la gestién cultural tradicional puede permanecer anclada en
el pasado, sin la capacidad de adaptarse agilmente a los nuevos tiempos y a las

dinamicas cambiantes del entorno social y tecnolégico (Martinell, 2017).

En el contexto ecuatoriano, la gestion cultural ha transitado histéricamente
por un camino predominantemente empirico, donde son los propios artistas quienes
asumen multiples roles, incluyendo no solo la creacion, sino también la produccion,
promocion y administracién de sus proyectos (Cabrero, 2013). Esta sobrecarga de
funciones, sumada a una precariedad estructural que afecta al sector, también
mencionada por Cabrero (2013), limita la capacidad de desarrollar e implementar
estrategias de comunicacién y visibilizacién de manera sostenida y profesional. La
problemética no radica inicamente en la escasez de recursos financieros, sino
también en una potencial carencia de conocimientos y habilidades especializadas en
campos cruciales como la planificacion estratégica de la comunicacion, el marketing
cultural, el manejo de herramientas digitales y la gestion de relaciones publicas,

todos ellos elementos indispensables para lograr una visibilidad efectiva en el
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competitivo panorama actual. Esta falta de profesionalizacion en la gestion
comunicacional puede llevar a que los esfuerzos, aunque impulsados por la pasion y
el compromiso, resulten fragmentados, reactivos y, en tGltima instancia, menos

eficaces de lo que podrian ser.

En Ecuador y, de manera mas amplia, en América Latina, la lucha por la
visibilidad de las manifestaciones culturales se enmarca en un contexto de
particularidades y contradicciones. Por un lado, existen marcos legales y normativos
que buscan fomentar la diversidad cultural, la produccidn artistica y el derecho a la
comunicacion. La Ley Organica de Comunicacion del Ecuador, por ejemplo,
reconoce y protege los derechos de diversos grupos a crear y compartir contenidos
que reflejen sus culturas, ademas de establecer la obligacion de los medios de
dedicar espacio a dichos contenidos (Alarcén et al., 2023). De forma similar, la Ley
Organica de Cultura tiene entre sus ﬁﬁes el fomento del didlogo intercultural y el
fortalecimiento de la identidad nacional, asi como el incentivo a la creacién y la

actividad artistica (Asamblea Nacional del Ecuador, 2016).

En la ciudad de Manta, la actividad teatral se manifiesta a través de la labor
de diversos colectivos, entre los que destacan nombres como La Trinchera, Rojo
Escuela de Danza y Actuacion, Art-Os y Centro de Arte Javier Villacis, que con sus
propuestas artisticas enriquecen la oferta cultural local. La Trinchera, con su extensa
trayectoria y la organizacion del Festival Internacional de Teatro de Manta, se ha
constituido en un referente. Es posible, en este sentido, que la visibilidad de los
colectivos teatrales de Manta podria estar fuertemente ligada a eventos puntuales de
gran envergadura, como el mencionado festival. Si bien estos festivales son cruciales
para la dinamizacion cultural y ofrecen una plataforma de exposicién importante,

una dependencia excesiva de ellos podria generar un ciclo de festin o hambruna en
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términos de visibilidad. Es decir, la atencion publica y mediatica se concentraria
durante el evento, pero podria decaer significativamente durante el resto del afio.
Esto apuntaria a una posible carencia de estrategias de comunicacién sostenidas y
diversificadas que permitan a los colectivos mantener un didlogo constante con sus

publicos y construir una presencia continua en el imaginario local.

Adicionalmente, la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi (ULEAM)
cuenta con una carrera de Artes Escénicas (ULEAM, 2025), lo cual es positivo como
fuente de nuevos talentos y propuestas creativas. Sin embargo, esto también podria
implicar una mayor necesidad de visibilizacion para las producciones emergentes y
un incremento en la competencia por la atencién del publico y los escasos recursos
disponibles, haciendo atin mas perentorio el desarrollo de estrategias
comunicacionales efectivas.

Consecuentemente, los colectivos teatrales de Manta enfrentan una brecha
comunicacional que surge cuando la urgencia de visibilizar su labor choca con
recursos limitados, escasa planificacion estratégica y conocimientos restringidos
sobre sus publicos; el uso de redes sociales, aunque generalizado y economico, suele
quedarse en anuncios puntuales sin segmentacion ni contenido que genere
interaccion. Esta falta de estrategia se agrava porque la comunicacion se percibe
como tarea secundaria frente a la creacion artistica, lo que restringe la inversion de
tiempo y formacion especializada. Como resultado, la baja asistencia de publico
merma los ingresos (Redaccion La Hora, 2025), desanima a los integrantes,
obstaculiza alianzas y patrocinios y, en Gltima instancia, reduce la capacidad del
teatro para influir en la vida cultural y el debate social locales. Asi, las estrategias
existentes —condicionadas por recursos, capacidades internas y un ecosistema

medidtico fragmentado— terminan limitando la visibilidad y la sostenibilidad de los
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colectivos, cerrando un circulo que demanda romper con una gestién comunicacional

integral.

Formulacion del problema

Asi, el problema queda formulado de la siguiente manera:

(Cuales son las estrategias comunicacionales que los colectivos teatrales de
la ciudad de Manta implementan para la visibilizacién de su trabajo cultural, y cémo
estas estrategias se ven influenciadas, limitadas o potenciadas por los recursos
disponibles, las capacidades de gestion comunicacional internas y las caracteristicas

del ecosistema cultural y mediatico local?
Objetivos

Objetivo General
Caracterizar las estrategias comunicacionales utilizadas por colectivos

teatrales de Manta para visibilizar su trabajo cultural.

Objetivos Especificos

e OE]l. Identificar y caracterizar las diversas estrategias de comunicacidn, tanto
en entornos digitales como no digitales, que los colectivos teatrales de Manta
utilizan para promover su quehacer artistico y cultural.

e OE2. Evaluar la percepcion de los colectivos teatrales de Manta acerca de la
efectividad de sus estrategias comunicacionales actuales para alcanzar a sus
publicos objetivo, generar impacto cultural y contribuir a la sostenibilidad de
sus proyectos.

e OE3. Examinar los principales desafios que enfrentan los colectivos teatrales
de Manta en la gestion de su comunicacion y en sus esfuerzos por alcanzar

una mayor visibilidad.
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e OE4. Examinar como la ULEAM-Manta, como institucion formadora, incide
en el disefio y fortalecimiento de estrategias comunicacionales que amplian la

visibilidad de los colectivos teatrales consolidados y emergentes de la ciudad.

Justificacion
Esta investigacion es pertinente porque aporta soluciones practicas, valor

social y avance tedrico al campo de la comunicacion cultural en Manta.

Pertinencia prdctica

Al identificar y caracterizar las estrategias de comunicacion, digitales y
tradicionales, que emplean los colectivos teatrales locales, el estudio generar un
diagnéstico preciso de sus practicas actuales. Al evaluar la percepcién interna sobre
la efectividad de esas estrategias, revelard qué funciona y qué se percibe como
ineficaz. Al examinar los principales desafios de gestion comunicacional y el rol
formador de la ULEAM-Manta en el disefio y el fortalecimiento de dichas
estrategias, se obtendra una hoja de diagndstico para que los involucrados puedan
tomar acciones de mejora. El resultado serd una caja de herramientas que permita a
los grupos, desde veteranos como La Trinchera hasta emergentes, pasar de acciones
intuitivas a planes estratégicos que combinen medios digitales, espacios
comunitarios y alianzas institucionales para asegurar visibilidad, publico y

sostenibilidad.

Pertinencia social

Incrementar la visibilidad de estos colectivos amplia la oferta cultural,
dinamiza la economia creativa y refuerza la identidad manabita. Proyectos como los
de la Trinchera, que ponen en escena la cultura manabita, demuestran que el teatro es

un vehiculo de memoria, dialogo intercultural y cohesion social; al optimizar su
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comunicacion, mas ciudadanos podrén acceder a estos contenidos, fomentando
publicos criticos y comprometidos y consolidando a Manta como un polo cultural

regional.

Pertinencia académica

Al centrarse en una ciudad intermedia usualmente ausente de los estudios
sobre marketing y comunicacion cultural ecuatoriana, la investigacion llenara un
vacio y ofrecerd evidencia transferible a contextos similares en Latinoamérica. Sus
hallazgos nutriran los debates sobre comunicacidn estratégica, gestién cultural y
artes escénicas, y serviran de base empirica para la formulacion de politicas publicas

y futuras investigaciones.

Delimitaciones del estudio
Este estudio tendra las siguientes delimitaciones:

o Ambito geografico: La investigacion se limitar a colectivos teatrales que
operan en Manta, esta delimitacidon permite profundizar en el contexto
especifico de los colectivos teatrales y sus necesidades particulares en cuanto
a visibilidad y promocion.

e Temporalidad: El estudio considerara el ultimo afio, al menos, como
periodo especifico de tiempo para el andlisis de las estrategias
comunicacionales utilizadas por colectivos teatrales en las diversas

plataformas digitales.



22
Capitulo IT — Marco teérico

Estado del arte

En los Gltimos afios, la investigacion en el campo del teatro ha explorado una
amplia variedad de enfoques, pero existe una brecha significativa en los estudios que
conectan la gestion cultural y las estrategias comunicacionales con la visibilidad de
los colectivos teatrales. A continuacion, se presentan los trabajos més relevantes que

abordan esta relacién.

Gestion cultural y su relacion con las audiencias

La maestria de Ballesteros (Ballesteros, 2021) se centra en el anélisis de los
procesos de gestion de colectivos teatrales en Cundinamarca, Bogota, y su incidencia
en el acceso cultural. El estudio, basado en encuestas y entrevistas, concluyé que
estas organizaciones han desarrollado un modelo de gestion cultural ir_ldependiente
que les permite adaptarse a sus contextos locales y regionales de manera mas
efectiva. Sin embargo, el autor también identificd desafios en la propagacion de su
trabajo y en su relacion con las audiencias, tanto a nivel local como regional, lo cual
es un punto clave que se alinea con la problematica planteada en este trabajo de

investigacion.

Influencia de los medios de comunicacion en las audiencias

El estudio de Logrofio y Llopis (2020) se adentr6 en el analisis de las
tipologias de espectadores teatrales, partiendo del manejo que le da el consumidor a
las noticias, resefias o reportajes antes de comprar las entradas y como los medios de
comunicacion influyen en su decisidon de compra. La investigacion, realizada en

Valencia, Espafia, identific6 cuatro perfiles de consumidores escénicos: los
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informados-alternativos, los documentados-receptivos, los distantes-
independientes y los convencionales-comerciales. Se concluyé que la presion
medidtica, el contenido de las obras y el prestigio del elenco influyen de manera
diferente en cada consumidor, asi como en su busqueda de informacion, lo que

resalta la importancia de la comunicacion en la formacion de la audiencia.

El teatro como herramienta de sostenibilidad y transformacion social

En el contexto argentino, Mercado (2021) examind cémo el teatro
comunitario del grupo Catalinas Sur ha redefinido el arte y ha explorado estrategias
para mantenerse en el tiempo. A través de entrevistas, el estudio concluyé que el
teatro comunitario se proyecta como una herramienta importante para la
recuperacion de historias olvidadas y para la transformacion social y cultural.
Aunque no se enfoca directamente en la comunicacion, este trabajo es relevante para
porque aborda la sostenibilidad de los colectivos teatrales y su impacto social, temas
que son mencionados en la justificacion de esta investigacion.

Asi, los estudios revisados demuestran que la gestion cultural, la influencia
mediatica y la sostenibilidad son aspectos cruciales para los colectivos teatrales. Sin
embargo, la investigacion en esta area no se ha centrado de forma exhaustiva en las
estrategias comunicacionales especificas que estos colectivos implementan para
lograr su visibilidad y sostenibilidad. Este vacio en el conocimiento subraya la
pertinencia de esta investigacion para aportar un diagndstico preciso y una hoja de

ruta accionable para los colectivos teatrales de Manta.
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Marco tedrico

Estrategias comunicacionales

Concepto de estrategia comunicacional

La estrategia comunicacional se define como un conjunto de acciones
planificadas y sistematicas disefiadas para alcanzar objetivos especificos de
comunicacién. Para Schultz y Kitchen (2000), las estrategias comunicacionales son
un conjunto de acciones planificadas y sistematicas que tienen como objetivo
alcanzar metas especificas de comunicacion. Estas se disefian para transmitir un
mensaje de manera efectiva a un publico determinado, adaptando el contenido y los
canales de difusion. Una estrategia de comunicacion integral debe considerar la
coordinacién de todos los elementos de marketing y comunicacioén para generar un
mensaje unificado y coherente. El éxito de estas estrategias depende de la correcta
identificacion del publico objetivo y de la seleccién de las herramientas mas

adecuadas para interactuar con él.

Tipos de estrategias comunicacionales
Para Rios et al. (2020), las estrategias de comunicacién pueden ser de varios
tipos principales:

e [Estrategias de Comunicacién Organizacionales: Son el conjunto de
decisiones y acciones, como la publicidad y los folletos, que una
organizacion implementa para alcanzar sus objetivos. Son clave para
el éxito empresarial, ya que fortalecen interacciones internas y
externas, promueven el crecimiento y permiten el estudio de canales
de comunicacidn, el clima organizacional, el mercadeo y la

responsabilidad social.
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Estrategias de Comunicacion para el Cambio Social (CCS):
Enfatizan la necesidad de propiciar espacios de empoderamiento y
toma de decisiones para las comunidades. La comunicacion se usa
para catalizar procesos de cambio, empoderar a individuos, fortalecer
comunidades y dar voz a quienes no han sido escuchados. El
profesional de la comunicacidn utiliza herramientas para generar
empoderamiento y participacion ciudadana.
Estrategias de Comunicacion en Medios: Se refieren a aquellas que
utilizan los medios de comunicacién como herramientas, a menudo
para la participacion politica a través de la publicidad y el marketing
mediatico. Un Plan de Medios es un componente comun. Los medios
actlian como un apoyo a los métodos democraticos al reflejar las
realidades sociales, culturales, politicas y econémicas.
Estrategia IEC (Informacién, Educacion y Comunicacion): Es una
estructura para diseflar e implementar acciones enfocadas en la
gestion del conocimiento. Su objetivo es divulgar mensajes adecuados
para destinatarios especificos, mejorando sus conocimientos, técnicas
y motivacion para la toma de decisiones. Se compone de tres
elementos complementarios:

o Informativo: Se enfoca en crear y compartir contenido para

publicos especificos a través de medios innovadores.
o Eduecativo: Implica el empoderamiento comunitario a través
de talleres, capacitaciones y seminarios, fomentando el

desarrollo de competencias.
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o Comunicativo: Permite la creacion de espacios de interaccion
y vinculos de confianza, fortaleciendo la comunicacién
asertiva y la participacion democratica.

e Estrategias Comunicativas para la Era Digital: Son la adaptacion
de las estrategias de comunicacion al contexto de la revolucion
tecnoldgica e internet. Operan en la sociedad de la informacion'y
buscan transformar datos en conocimiento util. Se aplican en diversos
entornos como las relaciones personales, escenarios educativos y
corporativos (manejo de la privacidad, gestion de conocimiento en
red, posicionamiento en linea) y escenarios rurales (acceso a TIC,
alfabetizacion digital). También incluyen la comunicacion en redes

sociales virtuales.

Rol de la comunicacion en la difusion y visibilizacion del arte y la cultura

Para Lopez et al. (2012) la comunicacion juega un rol esencial e indisoluble
en la difusion y visibilizacion de la cultura, y por ende, del arte en sus diversas
manifestaciones como el teatro, la pintura, la musica y la danza. Los autores
consideran que la cultura es comunicacion y la comunicacion es cultura, ya que no
puede existir una sin la otra. Esta relacion intrinseca entre cultura y comunicacion es
estructural e histérica, siendo dos caras de la misma moneda; no hay cultura
socialmente existente sin un plan de difusiéon y comunicacioén constante. El caracter
histérico social de este proceso estd determinado por la apropiacion de la cultura, que
es un proceso activo de conocimiento de la realidad. De hecho, segin los mismos
autores, la comunicacion es el mecanismo activador del didlogo y la convivencia
entre sujetos sociales, la base de toda interaccién social y, por tanto, el principio

bésico de la sociedad.
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La sociedad y la cultura deben su existencia a la comunicacion, a través de la
cual se establecen cddigos simbdlicos y significados que conforman la identidad
cultural de un pueblo y facilitan la interacciéﬁ entre sus miembros (Walls, 2020).

En este contexto, la democratizacion y accesibilidad del arte se han visto
potenciadas por las tecnologias modernas. Las redes sociales y el arte digital han
democratizado el acceso al arte, trascendiendo las barreras geograficas y sociales que
antes lo relegaban a museos y galerias (Gomez, 2025). Cualquier persona con
conexion a internet puede acceder a una inmensa variedad de obras y propuestas
artisticas desde casa, lo que ha permitido que artistas emergentes ganen notoriedad
sin el respaldo de grandes galerias. Para el autor, esta democratizacion ha abierto el
camino a diversas voces, estilos y narrativas, enriqueciendo a los espectadores y
permitiendo a los artistas presentar tematicas culturales, sociales y personales que
resuenan globalmente.

Por otra parte, el marketing y la promocidn cultural son cruciales para el
éxito del arte. El marketing cultural se define como una filosofia organizativa que
entrelaza los procesos de creacion, produccion, consumo y retroalimentacion en el
mercado cultural (Quintero, 2020). Las estrategias de comunicacion y
comercializacion son cruciales para que el piblico desee visitar un espacio artistico o
consumir un producto cultural (Vinent et al., 2015). Un plan de marketing y difusién
es importante y efectivo para los emprendimientos culturales, ya que se percibe una
falta de apropiacion de estas técnicas en el sector (Quintero, 2020). La promocion se
realiza a través del marketing, que implica estudios de mercado para determinar los
intereses y el comportamiento del ptblico hacia los productos culturales, siendo la
publicidad una herramienta dentro de este marco (Vinent et al., 2015). En este

sentido, la gestion cultural actiia como el enlace entre la produccion artistica y el
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consumo, y requiere la implementacion de procesos formales de marketing y
comunicacién. Los grupos artisticos exitosos utilizan una combinacion de estrategias
que van desde lo tradicional hasta lo digital (Quintero, 2020).

Finalmente, el impacto de la era digital y las redes sociales en el arte es
profundo y multifacético. Para Gomez (2025) las redes sociales son inherentemente
visuales, lo que las hace perfectas para el arte, permitiendo a los artistas crear un
portafolio en linea accesible y constantemente expuesto. El mismo autor sostiene que
el contenido visual no solo muestra la obra, sino también el proceso creativo a través
de videos cortos, tutoriales y transmisiones en vivo, lo que fomenta la participacion y
el didlogo en tiempo real. Estas plataformas permiten a los artistas desarrollar su
marca personal, compartiendo sus historias e inspiraciones, lo que atrae a nuevos
seguidores y compradores.

Asi mismo, el fenomeno de la viralidad puede llevar una obra a millones de
personas en horas, otorgando reconocimiento instantdneo. Sin embargo, también
genera la presion de crear contenido viral, lo que puede comprometer la visién
personal del artista. Afortunadamente, las plataformas han integrado funciones de
comercio electronico, permitiendo a los artistas vender directamente sus obras,
eliminando intermediarios y otorgandoles mayor control sobre la presentacion y el
precio (Gomez, 2025). Adicionalmente, los medios digitales ofrecen herramientas
como multimedia, interactividad y plataformas sociales que enriquecen la

presentacion de historias culturales, haciéndolas més dindmicas y accesibles.

Gestion Cultural y Comunicacién Estratégica en las Artes Escénicas
A continuacion, se examinan los desafios inherentes a la gestion cultural en el
sector de las artes escénicas y la necesidad de una comunicacion estratégica,

especialmente para colectivos independientes que operan con recursos limitados.
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Desafios de visibilidad y profesionalizacion en la gestion cultural teatral

Historicamente, la comunicacion ha sido relegada a un segundo plano en la
gestion cultural, un enfoque que hoy representa un obstaculo para las necesidades del
sector. La gestion cultural en Ecuador, a menudo de naturaleza empirica, obliga a los
artistas a asumir multiples roles, desde la creacion hasta la promocion. Esta
sobrecarga de funciones y la precariedad estructural limitan la capacidad de
implementar estrategias de comunicacion profesionales y sostenibles (Tieno, 2021).

La falta de profesionalizacion en la gestion comunicacional se traduce en
esfuerzos fragmentados y reactivos, que impactan directamente en la visibilidad y la
sostenibilidad de las compaifiias. En particular, las agrupaciones de teatro
independiente suelen centrar su comunicacion en la promocién de espectaculos
especificos para la venta de entradas, un enfoque que, aunque necesario, puede
desviar la atencién de su mision artistica mas amplia o del desarrollo de audiencias a
largo plazo (Betancourt, 2012).

Para contrarrestar esta situacion, la literatura académica subraya que la
gestion cultural debe dejar de ser intuitiva o improvisada y orientarse hacia una
planificacion estratégica sélida (Mac Gregor, 2016). En este contexto, la gestion
cultural ha evolucionado, adoptando un enfoque transdisciplinario que fusiona el arte
con herramientas de planificacién, administracién y comunicacién (Gonzalez, 2018).
Por su parte, los gobiernos han posicionado la gestion cultural como un instrumento
clave para acceder a financiacion, asegurar la rentabilidad, promover mercados
culturales y asignar recursos de manera més eficiente (Yéafiez, 2018).

Un problema recurrente que enfrenta el teatro en las Américas, y en particular
en Ecuador, es la gestion empirica y la precariedad estructural (Jouve et al., 2023).

Esto crea un ciclo causal: la comunicacidon empirica y no estratégica genera baja
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visibilidad y recursos limitados, lo que a su vez impide la inversién en formacién
profesional. Para romper este ciclo se requiere un enfoque multifacético que incluya
tanto politicas de apoyo como la adopcidn de una planificacion estratégica dentro de
los colectivos, incluso con recursos limitades.

Ademas, existe una tension entre la integridad artistica y la viabilidad
comercial. Cuando la comunicacion se centra inicamente en la venta de entradas, se
corre el riesgo de descuidar la participacion profunda del publico y la construccion
de comunidad, aspectos fundamentales para la sostenibilidad del teatro
independiente (Mac Gregor, 2016). Para los colectivos de teatro de Manta,
desarrollar una comunicacion efectiva implica navegar esta tension con
intencionalidad, utilizando estrategias que no solo atraigan audiencias, sino que

también refuercen su vision artistica y su impacto social.

Modelos de gestion y planificacion estratégica de la comunicacion en el sector
cultural

La gestion de un teatro se conceptualiza como un proyecto unificado,
estructurado en torno a tres componentes interdependientes: el proyecto artistico, el
de produccion y el de desarrollo territorial. Estos se apoyan en procesos de gestion
clasicos como los recursos humanos, la financiacion, y, de manera crucial, el
marketing y la comunicacion (Bonet & Schargorodsky, 2016). La planificacion
estratégica es un elemento indispensable que sirve como marco para trascender los
enfoques improvisados y avanzar hacia acciones deliberadas y orientadas a objetivos
(Mac Gregor, 2016).

Una tarea fundamental es la definicion de la imagen y la marca del teatro, lo
que requiere una estrategia de comunicacion coherente que transmita su identidad y

valores en cada accion. Para lograrlo, es vital construir una comunidad sélida con las
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audiencias, basdndose en un andlisis profundo del publico (Bonet & Schargorodsky,
2016). El marketing cultural, en este sentido, se define como un proceso colaborativo
que busca crear valor reciproco a través del uso sinérgico de recursos
complementarios (Leal & Quero, 2011).

Estos modelos revelan un cambio de paradigma: el paso de un modelo
centrado en el producto a uno centrado en las relaciones. La literatura académica
articula que la gestion cultural debe ir més allé de la mera presentacion de un
espectaculo para cultivar activamente la comunidad con las audiencias y centrarse
en el valor reciproco a través de relaciones colaborativas (Bonet & Schargorodsky,
2016). Marcos como la Logica Dominante del Servicio y la Gestion de Relaciones
con el Publico (GRP) priorizan el compromiso a largo plazo y el beneficio mutuo
sobre las transacciones individuales.

Para los colectivos teatrales de Manta, esto significa trascender los anuncios
puramente transaccionales y evolucionar hacia estrategias relacionales que fomenten
el didlogo y la lealtad. Esto requiere una inversion estratégica en herramientas y
practicas que apoyen la gestion de relaciones, como el uso de sistemas basicos de
gestion de clientes (CRM) y contenido interactivo (Bonet & Schargorodsky, 2016).

Asimismo, la gestion teatral implica una integracion de los proyectos
artistico, de produccion y de desarrollo territorial con la estrategia de comunicacion.
El marketing y la comunicacion se posicionan como un area central que sustenta el
éxito de estos proyectos. Este marco holistico implica que la comunicacién no es
solo una funcién promocional, sino un elemento que articula el papel mas amplio del
colectivo en la comunidad (Bonet & Schargorodsky, 2016). Por lo tanto, una
estrategia efectiva no solo debe comunicar qué espectaculos se ofrecen, sino por qué

son relevantes para la identidad local de Manta, como contribuyen a la cohesion
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social y cémo se alinean con la pertinencia social destacada en la justificacion de

este trabajo.

Estrategias de Comunicacion y Marketing Digital para Colectivos Teatrales
Esta seccion profundiza en las estrategias especificas de comunicacion y

marketing digital relevantes para los colectivos teatrales, analizando el impacto de

los medios digitales y los enfoques efectivos para la participacion y fidelizacion del

publico.

Impacto de los medios digitales y las nuevas tecnologias en la difusion teatral

La evolucion de la Web 2.0 y la proliferacion de herramientas digitales han
revolucionado los canales de difusion tradicionales, permitiendo un didlogo mas
efectivo entre las organizaciones culturales y sus audiencias (Tieno, 2021). La
pandemia de COVID-19 aceler¢ esta transformacion, obligando al sector teatral a
adoptar formatos como el streaming, los eventos hibridos, el teatro por WhatsApp y
los podcasts (Lerena, 2020). Las nuevas tecnologias facilitan la recreacion de
experiencias teatrales de forma sincrénica o asincrénica, aumentando la participacién
y la accesibilidad para el ptblico (Diaz-Morilla & Castro-Martinez, 2022).

A pesar del uso generalizado de las redes sociales, los colectivos teatrales en
Manta a menudo limitan su participacion a anuncios puntuales, careciendo de
segmentacion y contenido disefiado para generar una interaccion genuina. Esto
evidencia una subutilizacién de las plataformas digitales y un retraso en la adopcién
de una comunicacién digital estratégica. Los teatros independientes, que
histéricamente han dependido de los medios tradicionales, han incorporado
herramientas digitales, pero a menudo con un enfoque centrado en la venta de

entradas (Betancourt, 2012).
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La pandemia actud como un catalizador para la transformacion digital,
exponiendo tanto oportunidades como deficiencias. El sector teatral espafiol, por
ejemplo, demostro el potencial y la necesidad de la adaptacion digital para la
supervivencia y el alcance del sector (Lerena, 2020). Sin embargo, al contrastar esto
con la situacién en Manta, se hace evidente una brecha critica. El desafio central para
los colectivos de esta ciudad no es la falta de herramientas, sino un déficit en el saber
hacer estratégico y la profesionalizacion de la comunicacion digital. Esto implica una
necesidad apremiante de formacion en creacién de contenido estratégico,
segmentacion de audiencias y desarrollo de estrategias de participacion interactiva.

Ademas, es crucial diferenciar entre difusion y didlogo digitales. Aunque las
herramientas digitales permiten un didlogo efectivo (Tieno, 2021), el uso actual de
las redes en Manta se limita a la difusidn, sin una verdadera interaccién. Un estudio
advierte que la cultura digital puede comprometer el proceso comunicativo si el
objetivo es solo crear mensajes atractivos sin un compromiso genuino con la
audiencia (Suzina & Vega-Casanova, 2024). El verdadero potencial de los medios
digitales reside en su capacidad para el didlogo y la construccion de comunidad. Esto
requiere un cambio estratégico de los anuncios unidireccionales a la creacion de
contenido interactivo, mecanismos de retroalimentacion y estrategias de

participacién personalizadas.

Marketing cultural, desarrollo y fidelizacion de audiencias en el entorno digital
El marketing cultural es un proceso que facilita el intercambio a través de
relaciones colaborativas, centrado en la creacién de valor reciproco entre las
organizaciones culturales y sus stakeholders (Leal & Quero, 2011). Las actividades
clave incluyen la definicién de la imagen de marca, el cultivo de una comunidad

solida y el uso estratégico de canales de distribucion, precios, promociones y
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publicidad (Bonet & Schargorodsky, 2016). En el marketing artistico, el proceso a
menudo comienza con el producto artistico, seguido de la identificacion de las
audiencias mads receptivas para asegurar que el producto se ajuste a su publico ideal
(Cuenca, 2017).

El desarrollo de audiencias es un tema primordial en el sector cultural,
especialmente para atraer a las generaciones més jévenes (Cuenca, 2017). La
aplicacion de técnicas de neuromarketing y marketing digital subraya el poder de la
conexion emocional y la eficiencia para llegar a audiencias altamente segmentadas
(Sobrino Ducay, 2018). El marketing digital, por su rapido crecimiento, ofrece a las
pequeiias y medianas empresas (PyMEs) como los colectivos teatrales la capacidad
de lograr un mayor alcance con una inversién menor, gracias a herramientas como
las redes sociales (Sobrino Ducay, 2018; Uribe & Sabogal Neira, 2021).

La investigacion académica subraya la interconexion entre reputacion,
visibilidad y fidelizacion. La visibilidad es necesaria, pero insuficiente por si sola
para garantizar la viabilidad a largo plazo de una entidad cultural (Castells-Fos et al.,
2023). Las estrategias de desarrollo de audiencias deben escuchar activamente y
respetar a la comunidad, reconociendo que la relacion con el publico es dindmica
(Lopez, 2020).

La segmentacion de audiencias y la gestion relacional son cruciales para la
viabilidad a largo plaio. La literatura articula que un marketing cultural efectivo
implica segmentar a las audiencias (por ejemplo, entre habituales, ocasionales,
educativas, etc.) y adaptar la experiencia teatral a cada segmento (Cuenca, 2017).
Esto se refuerza con el énfasis en el uso de herramientas como el CRM para la
construccion de comunidad (Bonet & Schargorodsky, 2016) y la segmentacion

personalizada que permiten las redes sociales (Uribe & Sabogal Neira, 2021). La
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baja asistencia de publico, sefialada en el planteamiento del problema de este trabajo
de investigacion, puede deberse en gran medida a la falta de comunicacién dirigida.
Implementar una segmentacion sélida y estrategias digitales a medida podria mejorar
significativamente la participacion y la asistencia, contribuyendo a la sostenibilidad
econdmica del colectivo.

Ademas, es fundamental ir més alld de la simple visibilidad para cultivar el
compromiso y la lealtad como métricas centrales de éxito. La literatura establece que
la visibilidad es necesaria, pero insuficiente para la viabilidad a largo plazo, la cual
se vincula directamente con la reputacion y la fidelizacion (Castells-Fos et al., 2023).
Las estrategias de comunicacion deben incorporar mecanismos de retroalimentacion
continua y fomentar un sentido de pertenencia entre los miembros de la audiencia.
De esta manera, se transforman los receptores pasivos en participantes activos y
defensores del colectivo, asegurando una presencia mas resiliente e impactante en el

panorama cultural.



36

Capitulo III — Disefio metodolégico

En este capitulo se detalla el conjunto de decisiones y procedimientos que
guiaron la ejecucion de esta investigacion, con el fin de dar respuesta a la pregunta y
los objetivos planteados. Se describe el enfoque, tipo y disefio del estudio, asi como
el grupo de estudio, las técnicas e instrumentos para la recoleccién de informacion y

las estrategias empleadas para el andlisis de los datos.

Enfoque de investigacion

Para el presente estudio se adopt6 un enfoque mixto, que combina elementos
de las metodologias cualitativa y cuantitativa. Segin Hernandez Sampieri et al.
(2014), los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistemdticos,
empiricos y criticos de investigacién que implican la recoleccion y el anélisis de
datos tanto cuantitativos como cualitativos, asi como su integracion y discusion

conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada.

El componente cualitativo fue el predominante, ya que el objetivo principal
era comprender e interpretar en profundidad los fendmenos desde la perspectiva de
los propios actores. Se busco caracterizar las estrategias, evaluar percepciones, y
examinar desafios y roles institucionales, aspectos que requieren un analisis de

significados, discursos y contextos.

El componente cuantitativo se emple6 de manera complementaria,
especificamente para cumplir con parte del primer objetivo especifico (OE1). Se
recolectaron y sistematizaron datos numéricos sobre la actividad de los colectivos en
redes sociales (nimero de publicaciones, seguidores, reacciones, etc.) para obtener
una panoramica descriptiva de su presencia digital, la cual sirvio de base para el

posterior analisis cualitativo.



Tipo de estudio

La investigacion se enmarca en los siguientes tipos de estudio:

Descriptivo: Se buscé describir y caracterizar de manera detallada las
estrategias de comunicacion, tanto digitales como no digitales, que los
colectivos teatrales de Manta utilizan para visibilizar su trabajo, asi

como los desafios que enfrentan (OE1 y OE3).

Observacional: La investigadora no intervino ni manipuld las
variables estudiadas. Se limitd a observar las practicas
comunicacionales en las plataformas digitales y a registrar las
percepciones y experiencias de los participantes a través de las

entrevistas.

Transversal: La recoleccion de datos se realizd en un Unico momento
en el tiempo, obteniendo una forografia de las estrategias y
percepciones de los colectivos teatrales durante el periodo de estudio

delimitado.

Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es convergente (también conocido como

concurrente o paralelo). En este disefio, los datos cualitativos y cuantitativos se

recolectan y analizan de forma simultédnea pero independiente durante la misma fase

del estudio, para luego comparar e integrar los resultados en la fase de interpretacién

(Creswell & Plano Clark, 2018).



38

e Fase Cuantitativa: Consistio en el monitoreo y registro de métricas

de actividad en las redes sociales de los colectivos seleccionados.

e Fase Cualitativa: Consistio en la realizacién de entrevistas en
profundidad a los representantes de los colectivos teatrales y a una

autoridad de la ULEAM.

La integracion de ambos tipos de datos se realizé en el capitulo de resultados,
donde los hallazgos cuantitativos sobre el uso de redes sociales se contrastaron y
enriquecieron con las percepciones y explicaciones cualitativas obtenidas en las

entrevistas.

Grupo de estudio / Poblacion y muestra

El estudio se centro en tres unidades de analisis distintas, cada una con su

propio criterio de seleccion:

e Colectivos Teatrales de Manta: Se trabajé con una muestra no
probabilistica por conveniencia e intencional. Se seleccionaron cuatro
colectivos teatrales activos y reconocidos en la ciudad de Manta, que
representan una diversidad en cuanto a trayectoria, enfoque y

estructura:
o Teatro La Trinchera
o Colectivo Teatral Art-Os
o ROJO Escuela de Danza y Actuacién

o Centro de Arte Javier Villacis
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Para cada colectivo, se selecciond a un informante clave (director/a,
fundador/a o comunicador/a) con conocimiento profundo sobre la

gestion y comunicacion del grupo.

Institucion de Educaciéon Superior: Se selecciond de manera
intencional a la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi (ULEAM)
por ser la principal institucion formadora en artes escénicas de la
ciudad. Se eligié informante clave al Director de la Unidad de
Cultura, por su rol estratégico y conocimiento sobre la vinculacién de

la universidad con el ecosistema cultural local.

Contenido Digital: La muestra de contenido digital estuvo
compuesta por las publicaciones realizadas en las plataformas de
redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube y X)
gestionadas por los cuatro colectivos teatrales analizados, dentro del

periodo de tiempo establecido en las delimitaciones del estudio.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para dar respuesta a los objetivos de la investigacion, se emplearon las

siguientes técnicas e instrumentos:

Técnica: Entrevista en profundidad. Se utiliz6 para recabar
informacion cualitativa sobre las estrategias, percepciones, desafios y

el rol de la ULEAM (OE1, OE2, OE3, OE4).

o Instrumento: Se disefiaron dos guias de entrevista semi-
estructurada (Ver Anexos A y B). La primera dirigida a los

representantes de los colectivos teatrales, y la segunda dirigida
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a la autoridad de la ULEAM. Ambas guias contenian
preguntas abiertas disefiadas para explorar los temas de interés
de manera flexible, pero en funcién de los objetivos de
estudio. Las entrevistas fueron grabadas en audio, previo
consentimiento informado de los participantes, para su

posterior transcripcion y anélisis (Ver Anexo C).

o Técnica: Observacion no participante de entornos digitales. Se

aplicé para identificar y caracterizar las estrategias de comunicacién

digital de los colectivos (OE1).

Analisis de datos

o Instrumento: Se utilizd una ficha de monitoreo de redes

sociales diseflada para este estudio. En esta ficha se registraron
sistematicamente datos cuantitativos y cualitativos de cada
plataforma gestionada por los colectivos, tales como: fecha de
la primera publicacion, nimero de seguidores, cantidad y
frecuencia de publicaciones, tipos de contenido predominantes

y métricas de interaccion (reacciones, reproducciones).

El procesamiento de la informacion se realizé de manera diferenciada segin

la naturaleza de los datos:

e Analisis de datos cuantitativos: Los datos recolectados a través de la

ficha de monitoreo de redes sociales fueron organizados en tablas

individuales para cada colectivo. Este analisis proporcion una visién

general y comparativa de la presencia y actividad digital de los

colectivos.
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o Analisis de datos cualitativos: Las entrevistas grabadas fueron
transcritas en su totalidad. Posteriormente, se aplic6 un analisis de
contenido tematico. Este proceso implicé la lectura detallada de las
transcripciones para identificar, codificar y categorizar patrones,
temas y conceptos emergentes. Las categorias se definieron en
funcion de los objetivos especificos de la investigacion (tipos de
estrategias, percepciones de efectividad, desafios, rol de la ULEAM).
Este analisis permitid interpretar los discursos de los participantes y

construir una comprension profunda del fenémeno estudiado.
Limitaciones

Es importante reconocer que este estudio presenta ciertas limitaciones. En
primer lugar, al tratarse de un estudio con una muestra no probabilistica de cuatro
colectivos, los resultados no son estadisticamente generalizables a la totalidad de las
agrupaciones teatrales de Manta, aunque si ofrecen una vision representativa y
profunda de la realidad de actores clave del sector. En segundo lugar, los hallazgos
se basan en gran medida en las percepciones y testimonios de los informantes clave,

por lo que estan sujetos a su subjetividad.
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Para una mejor claridad, en este apartado, los resultados se presentan

organizados en funcion de los objetivos especificos planteados en el capitulo inicial,

considerando que el objetivo general es caracterizar las estrategias comunicacionales

utilizadas por colectivos teatrales de Manta para visibilizar su trabajo cultural.

OEL. Identificar y caracterizar las diversas estrategias de comunicacion, tanto

en entornos digitales como no digitales, que los colectivos teatrales de Manta

utilizan para promover su quehacer artistico y cultural.

Para dar cumplimiento al primer objetivo especifico (OE1), se realiz6 un

monitoreo de las redes sociales gestionadas por las agrupaciones que forman parte de

este estudio. La informacion recopilada, verificada previamente con los

representantes de cada colectivo, se presenta a continuacién.

Tabla 1
Redes sociales de “ROJO Escuela de Danza y Actuacion”
Indicadores Instagram Facebook TikTok YouTube
Fech i i T
SRR 0 ke 00 27julio 2020 17 enero 2021 28 sept 2020
publicacién
Nu d
e 1.111 757 205 57
publicaciones
Nu d
i e 500 800 251 92
Seguidores
Nu d
s 1.678 4.606 3.701 177
Reacciones
Nu d
ol 26.206 17.345 9.304
reproducciones
Fotos, videos, Fotos, videos, Fotos, videos,
Tivo de stories, reels, historias, historias, Videos
P ; carruseles, testimonios, testimonios, informativos,
contenidos s ; . : o
nvitaciones, anuncios, de anuncios, videos entretenimiento
publicidad. terceros. en tendencia.

Frecuencia de
publicacion

Varias veces por
semana

De 3-7 veces por
semana

Varias veces por
semana

De manera
irregular, 1 o dos
veces por afio
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Tabla 2
Redes sociales del “Colectivo Teatral Art-Os”
Indicadores Instagram Facebook YouTube
Pri
L 5 de febrero 2018 5 de febrero 2018 29 mayo 2018
publicacion
Nur.ner(.) de 181 084 [6
publicaciones
Nu d
e 1.051 1.200 228
Seguidores
Nu d
. 467 10.215 643
Reacciones
N d
e 13.218 25.363 4.102
reproducciones
Fotos, videos Fotos, videos, reels,
Tipo de (Reels), historias, testimonios, Videos informativos,
contenidos carruseles, anuncios, de terceros, entretenimiento.
stories. publicidad, enlaces.
i =
Frecuencia de 2-5 posts De 2-7 veces por Detpanp i
T veces por afio, pero hace
publicaciéon semanales. semana 5 A
3 afios no publican.
Tabla 3
Redes sociales del “Centro de Arte Javier Villacis”
Indicadores Instagram Facebook TikTok
Primera 28 noviembre
21 julio 2023 -
publicacién s 2923 e
Nuweroits 146 200 16
publicaciones
f d
B 303 709 50
Seguidores
Nu d
s 326 2.494 313
Reacciones
N o de
i 37.368 35.662 4232
reproducciones
Fotos, videos,
Tipo de Fotos, videos reels,‘ hlstc?rlas, e
b (Reels), testimonios,
contenidos coregrafias

carruseles, stories

anuncios, sorteos,
de terceros.

Frecuencia de
publicacion

Publicaciones 2-3
veces por semana

De 3-5 veces por
semana

Diariamente
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Tabla 4
Redes sociales del “Teatro La Trinchera”
Indicadores Instagram Facebook X TikTok
Fecha primera 11 noviembre 15 septiembre
7 ey
publicacién 2018 2020 il
Nu d
e 388 400 74 0
publicaciones
Nii d
e 2.644 5.000 68 88
Seguidores
Nii d
i 1.348 1275 48 0
Reacciones
N
fmerode 102.475 5.404 10 0
reproducciones
Fotos, videos,
Fotos, videos reels, historias,
Tipo de (Reels), testimonios, Post, videos,
contenidos carruseles, anuncios, de fotos, enlances.
stories terceros, enlaces,
en vivos.
I | de 2
Frecuencia de 4 veces por S Irregulares, 1 a 4
iy a 6 veces por i
publicacién semana veces por afio.

mes.

Los datos revelan que los colectivos teatrales de Manta concentran sus

esfuerzos de comunicacion digital principalmente en Facebook® e Instagram®. Las

cuatro agrupaciones analizadas mantienen una presencia activa en ambas

plataformas, sugiriendo que las consideran los canales primordiales para conectar

con su audiencia y promocionar su trabajo.

El uso de TikTok es menos generalizado, siendo empleado por tres de los

cuatro colectivos. Notablemente, "Teatro La Trinchera" no ha iniciado actividad en

esta red. Por otro lado, YouTube y X (antes Twitter) son las plataformas menos

utilizadas; solo dos colectivos tienen presencia en YouTube y Ginicamente "Teatro La

Trinchera" posee un perfil en X, aunque con una frecuencia de publicacién muy baja.
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Caracterizacion de las Estrategias de Comunicacion

El andlisis de los datos cuantitativos y las entrevistas a los directivos revela
un ecosistema de comunicacion hibrido, donde coexisten estrategias digitales y
métodos tradicionales fuertemente arraigados. A continuacion, se caracterizan ambas

dimensiones.
A. Estrategias Digitales

Las herramientas digitales son el pilar de la comunicacidén contemporanea de

los colectivos, aunque su adopcién y dominio varian.

o Redes Sociales: Son la herramienta digital principal para todos los

colectivos.

o Facebook e Instagram: Confirmadas por los entrevistados
como las plataformas mas utilizadas de manera consistente,
los datos de monitoreo muestran que todos los colectivos
tienen una presencia activa en ambas. Facebook es la red
donde "Teatro La Trinchera" y "Colectivo Teatral Art-Os"
acumulan su mayor nimero de seguidores, con 5,000 y 1,200
respectivamente. Instagram destaca por su impacto visual,
generando 102,475 reproducciones para "La Trinchera" y
26,206 para "ROJO". El contenido varia: "ROJO" publica
material detrds de camaras como ensayos y errores; "Art-Os"
comparte fotos de ensayos y viajes; v el "Centro de Arte Javier

Villacis" se enfoca en videos cortos y afiches publicitarios.

o TikTok y YouTube: Su uso es secundario. "ROJO" los utiliza

activamente, lo cual se refleja en sus 205 publicaciones en
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TikTok. El "Centro de Arte Javier Villacis" admite tener una
cuenta reciente con poco contenido, dato que concuerda con
las 16 publicaciones monitoreadas. "Teatro La Trinchera", por
su parte, no genera contenido propio en TikTok por
considerarlo un recurso "muy abusado”, lo que explica la
ausencia de publicaciones en su perfil. El uso de YouTube es

irregular; por ejemplo, "Art-Os" no ha publicado en tres afios.

Publicidad Pagada: Su uso no es generalizado. El "Centro de Arte
Javier Villacis" es el Ginico colectivo que declara explicitamente el
uso de publicidad pagada en Meta (Facebook e Instagram) como una

estrategia central para dirigirse a publicos segmentados.

Comunicacién Directa Digital: WhatsApp emerge como una
herramienta fundamental y de alta eficacia. Los colectivos con mayor
trayectoria como "Art-Os" y "La Trinchera" destacan su uso a través
de listas de difusion para comunicarse con su publico base. El "Centro
de Arte Javier Villacis" también confirma su empleo intensivo para la

difusion de informacion.

Paginas Web: La presencia en la web es débil. "La Trinchera" afirma
tener una pagina oficial. En contraste, el director del "Centro de Arte
Javier Villacis" menciona poseer una, pero en estado de abandono
debido a los costos de mantenimiento. Por su parte, "Art-Os" recuerda

un intento pasado de crear una, pero desconoce su estado actual.
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B. Estrategias No Digitales

A pesar del auge digital, los métodos tradicionales conservan una notable

importancia y efectividad.

Boca a Boca (Word of Mouth): Esta estrategia es reconocida
unanimemente por todos los entrevistados como una de las mas
efectivas y valiosas. El director de "Art-Os" la considera crucial, fruto
de la historia y el "publico ganado". Es calificada como "una de las
mejores estrategias” por la directora de "ROJO" y una herramienta
que "nunca tiene que faltar" para Javier Villacis, percepcion

compartida por los lideres de "Art-Os" y "La Trinchera".

Material Impreso: El uso de afiches y volantes persiste de forma
estratégica. "Art-Os" los distribuye en lugares concurridos y a

personas clave que pueden replicar la informacién. "La Trinchera"
también emplea esta tactica, repartiendo flyers en establecimientos

como bares y restaurantes locales.

Relaciones con Medios de Comunicacion: Los colectivos mantienen
una relacion cordial con medios tradicionales (radio, TV, prensa).
"Art-Os" y "La Trinchera" confirman tener buenas relaciones
histéricas con radios y periddicos, aunque admiten que su uso ha
disminuido. El "Centro de Arte Javier Villacis" realiza visitas a
medios con su elenco como parte de su estrategia de promocion y

para dar experiencia a sus actores.

Intervenciones Directas: "La Trinchera" destaca por sus métodos de

contacto directo con la comunidad. Rememoran practicas iniciales
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como vocear obras con megafonos en los barrios y pintar murales.
Actualmente, realizan visitas directas a instituciones educativas para

invitar a los jévenes y utilizan lonas impresas.

OE2. Evaluar la percepcion de los colectivos teatrales de Manta acerca de la

efectividad de sus estrategias comunicacionales actuales para alcanzar a sus

publicos objetivo, generar impacto cultural y contribuir a la sostenibilidad de

sus proyectos.

De acuerdo con la informacién obtenida desde las entrevistas realizadas, la

percepcion de efectividad varia significativamente, dependiendo de los objetivos de

cada colectivo y su modelo de sostenibilidad.

A. Medicion de la Efectividad:

Los colectivos miden el éxito de sus estrategias a través de diferentes
indicadores. Para el Centro de Arte Javier Villacis, el indicador més
claro es la venta de entradas y las estadisticas de las ecampafias

pagadas.

Para los grupos mas consolidados como Art-Os y La Trinchera, la
efectividad se percibe en la capacidad de ser contratados para
funciones, participar en festivales y mantener su relevancia. El hecho
de tener una trayectoria y un "nombre ganado" es en si mismo un

medidor de éxito.

"Rojo" adopta una visién de "prueba y error", considerando que el
simple hecho de atreverse a lanzar nuevas ideas es lo que permite al

colectivo salir adelante, sin temor al fracaso.
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La Trinchera identifica la comunicacion directa por WhatsApp como
su canal mas efectivo para movilizar a su piblico adulto y adulto
mayor , mientras que las redes sociales funcionan mejor para un

pablico més joven.

B. Percepcion del Impacto Cultural:

El impacto se percibe a través de la retroalimentacion directa del
publico. El Colectivo Art-Os y La Trinchera realizan foros después de
las funciones para dialogar con la audiencia y conocer la recepcion de
su mensaje. Los comentarios, las fotos que el ptiblico comparte en
redes y el simple hecho de que se quieran tomar una foto con los

artistas son vistos como una calificacion positiva del trabajo.

El Centro de Arte Javier Villacis percibe su impacto en los
comentarios de la gente que valora la apertura de un nuevo espacio

para artistas emergentes en la ciudad.

Gloria Leiton (Art-Os) destaca la formacion de publico a lo largo de
décadas como un impacto tangible, aunque expresa preocupacion por
una "brecha" generacional causada por la prohibicién del acceso de

artistas a los colegios.

C. Contribucion a la Sostenibilidad:

La mayoria de los colectivos coinciden en que la sostenibilidad
econdmica depende abrumadoramente del sector privado y la
autogestion, mostrando una profunda desconfianza y decepcion hacia

el apoyo publico.
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e El Centro de Arte Javier Villacis trabaja exclusivamente con fondos
privados, generados por la asistencia de su ptblico, tras malas

experiencias con el sector publico.

e El Colectivo Art-Os también depende mas de padrinos y empresas
privadas, calificando el apoyo publico como "terriblemente por los
suelos" y los concursos estatales como procesos burocraticos y

desalentadores.

e "Rojo" se enfoca en mantener una alta calidad de trabajo para
asegurar los pagos mensuales de sus elencos y ser contratados por

instituciones privadas.

e Nixon Garcia (La Trinchera) es categorico al afirmar que es
imposible vivir de la taquilla en Ecuador. La sostenibilidad, para
ellos, proviene de una diversificacion de roles: ser docentes, gestores
culturales, administradores y buscar activamente fondos de ONGs e
instituciones, una estrategia que les ha permitido sobrevivir por mas

de cuatro décadas.

OE3. Examinar los principales desafios que enfrentan los colectivos teatrales de
Manta en la gestién de su comunicacion y en sus esfuerzos por alcanzar una

mayor visibilidad.

Los desafios identificados son multifactoriales, abarcando desde la falta de
recursos y conocimientos técnicos hasta problemas estructurales de apoyo y

seguridad.
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Falta de conocimientos técnicos: Este es un desafio critico,
especialmente para los colectivos con directores de mayor trayectoria.
Carlos Quinto (Art-Os) admite que el principal obstaculo son los
"conocimientos técnicos" sobre las herramientas digitales, que son
complicadas para la "gente mayor". Gloria Leiton (Art-Os) refuerza
esta idea al sefialar que uno de los mayores desafios es no saber como

formular proyectos para acceder a financiamiento.

Falta de recursos econémicos y de tiempo: La escasez de
presupuesto es una barrera constante. Afecta la capacidad de producir
obras con mayor frecuencia y de contratar personal dedicado a la
comunicacién. La directora de "Rojo" sefiala que la difusién se ha
complicado a veces por falta de recursos. Varios directores gestionan
la comunicacion ellos mismos, lo que consume tiempo que podria

dedicarse a la creacidn artistica.

Burocracia y falta de apoyo institucional piiblico: Existe una
percepcion generalizada de abandono por parte de las instituciones
publicas. Los entrevistados critican la complejidad y la falta de
transparencia de los fondos concursables del Estado y el
incumplimiento de pagos por parte de municipios. Nix6n Garcia (La
Trinchera) lamenta que el apoyo institucional que antes brindaban la
universidad y el municipio "ya no existe", volviendo la situacion

actual "mucho més compleja que antes".

Seguridad: Un desafio emergente y critico es la inseguridad fisica.

Jonathan Villacis lo menciona como su principal necesidad actual,
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afirmando que el miedo a que algo suceda en su espacio de trabajo,
que también es su hogar, "le frena" a pesar de tener las herramientas y

el conocimiento para crecer.

OE4. Examinar como la ULEAM-Manta, como institucion formadora, incide en
el disefio y fortalecimiento de estrategias comunicacionales que amplian la

visibilidad de los colectivos teatrales consolidados y emergentes de la ciudad.

La Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi es percibida como una entidad
de doble faceta: histéricamente, un pilar fundamental para el nacimiento y
consolidacion de la escena teatral de Manta, y actualmente, una institucioén con un
rol formativo especifico, pero con un impacto institucional que, segin algunos

entrevistados, ha disminuido.
A. Incidencia formativa directa:

e El director de la Unidad de Cultura de la ULEAM, Luis Andrés
Macias, afirma que la universidad aborda la gestion y comunicacion
cultural dentro de la asignatura de "Gestion Cultural", presente en
todos los itinerarios de la carrera de Artes Escénicas. En esta materia
se estudian explicitamente la comunicacidén cultural y la distribucion

como partes de la "cadena de valor" de un proyecto artistico.

e Lavision de la universidad es formar profesionales integrales que no
sean solo artistas ejecutantes, sino también productores capaces de
organizar, gestionar y difundir sus propios eventos. Se busca ensefiar
a los estudiantes a construir toda la cadena de valor, desde la idea
creativa hasta la definicion del publico objetivo y las plataformas de

distribucion.
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La ULEAM fomenta la vinculacidn con el medio a través de
convenios para practicas preprofesionales y proyectos de vinculacion
con colectivos e instituciones como el Municipio de Manta, la
Corporacién Humor y Vida, y el Colectivo Art-Os, cuyos talleristas

colaboran directamente con la planta docente.

B. Percepcion Externa del Rol de la ULEAM:

Los colectivos més antiguos, como La Trinchera y Art-Os, reconocen
a la ULEAM como la cuna del movimiento teatral de la ciudad.
Nixén Garcia (La Trinchera) califica el apoyo inicial de la
universidad bajo el rectorado de Medardo Mora como "un
espaldarazo" y "fundamental” para la supervivencia del grupo,
facilitando su empleo como gestores culturales y la adquisicién del
Teatro Chusik. Gloria Leitén (Art-Os) también recuerda que el
colectivo naci6 en la universidad y que la administracién de Mora e

Hidrovo fortalecid enormemente la cultura en la ciudad.

Sin embargo, esta percepcion positiva se enmarca en el pasado. Los
mismos directores que alaban su rol histérico expresan preocupacién
por el presente. Gloria Leiton teme que el Departamento de Cultura
desaparezca y siente que "ha mermado muchisimo", faltando
"proyectos serios, con compromiso econdmico real". Nixén Garcia
confirma que el soporte institucional de la universidad para la

difusion y los festivales "ya no existe".

Carlos Quinto (Art-Os) sugiere que la universidad, con sus diversas

carreras, deberia involucrarse mas en ayudar a organizar y difundir la
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agenda cultural de la ciudad para evitar la superposicion de eventos y

optimizar la asistencia del publico.

En consecuencia, mientras que la ULEAM tiene una estructura académica
disefiada para dotar a los futuros artistas de herramientas de comunicacién y gestién,
la percepcidn desde los colectivos consolidados es que su rol como motor
institucional y apoyo directo a la escena cultural de la ciudad ha disminuido en

comparacion con épocas anteriores.
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Conclusiones

A continuacidn, se presentan las conclusiones del estudio, estructuradas en

funcion de los objetivos especificos de la investigacion:

En respuesta al objetivo de identificar y caracterizar las estrategias de
comunicacién, se concluye que los colectivos teatrales de Manta emplean un modelo
hibrido que combina tacticas digitales y no digitales. Las estrategias digitales se
concentran en Facebook e Instagram, utilizadas principalmente para la promocion de
eventos y el mantenimiento de la presencia de marca, aunque de manera reactiva e
intuitiva méas que estratégica. El uso de otras plataformas como TikTok o YouTube
es incipiente o nulo. Simultaneamente, persisten con alta valoracion y efectividad
percibida las estrategias tradicionales, como el boca a boca, considerado el método
mas fiable, junto al uso de material impreso y las relaciones con medios de
comunicacidn tradicionales, demostrando que la confianza y el contacto directo

siguen siendo pilares en su vinculacién con la comunidad.

Respecto a la percepcion sobre la efectividad de dichas estrategias, se
determina que esta varia segiin la trayectoria del colectivo. Los grupos mas nuevos
miden el éxito en términos cuantitativos, como la venta de entradas, mientras que los
colectivos consolidados lo asocian a indicadores de reputacion, como la obtencién de
contratos y la relevancia continua en la escena cultural. El impacto cultural se mide
cualitativamente, a través de la retroalimentacion directa del publico en foros post-
funcién y redes sociales. En cuanto a la sostenibilidad, existe un consenso unanime:
esta depende casi exclusivamente de la autogestion y el apoyo privado,
manifestando una profunda desconfianza y decepcion hacia el sector publico, y

descartando la taquilla como una fuente de ingresos viable para subsistir.
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Al examinar los principales desafios, se identifica un conjunto de barreras
criticas que obstaculizan la visibilidad. El principal desafio interno es la falta de
conocimientos técnicos especializados en comunicacién digital y formulacion de
proyectos, especialmente entre los directores de mayor trayectoria. Esto se suma a la
escasez cronica de recursos econdmicos y de tiempo, que impide la contratacién de
personal dedicado y relega la comunicacién a una tarea secundaria. Externamente,
los colectivos enfrentan una burocracia estatal desalentadora, la falta de apoyo
institucional consistente y un emergente y preocupante clima de inseguridad fisica

que frena el desarrollo de sus actividades.

Finalmente, al analizar la incidencia de la ULEAM, se concluye que la
universidad juega un rol dual y percibido de forma ambivalente. Por un lado, ofrece
formacion académica en gestion cultural dentro de su malla curricular, proveyendo a
los nuevos artistas de herramientas para la autogestion. Por otro lado, los colectivos
con mayor trayectoria, que nacieron con su respaldo, perciben que el rol histérico de
la ULEAM como pilar institucional, promotor activo y soporte econémico de la
escena teatral de Manta ha disminuido significativamente, dejando un vacio en el

ecosistema cultural de la ciudad.

En sintesis, las estrategias comunicacionales de los colectivos teatrales de
Manta son un reflejo de su resiliencia y creatividad, pero también de su precariedad.
La visibilidad de su valioso trabajo cultural se encuentra atrapada entre la pasién
artistica y una gestion comunicacional empirica, condicionada por la falta de
recursos, formacion especializada y un entorno institucional poco favorable, lo que

compromete su sostenibilidad a largo plazo.
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Anexos

Anexo A — Instrumento aplicado a los colectivos teatrales

Instrumento 1: Guia de Entrevista a Profundidad para Representantes de
Colectivos Teatrales de Manta

Objetivo del instrumento: Recopilar informacion para alcanzar los objetivos
especificos 1, 2 y 3, relacionados con la identificacién de estrategias, la percepcion
de su efectividad y los desafios comunicacionales.

Perfil del Entrevistado: Director/a, productor/a, comunicador/a o miembro
fundador/a de un colectivo teatral en Manta con experiencia en la gestion y
promocion del grupo.

Gﬁion de Preguntas Guia
A. Introduccion y Contexto del Colectivo (5-10 minutos)
e Saludo y presentacion. Agradecer el tiempo, explicar el propdsito de la

entrevista y el proyecto de tesis. Solicitar permiso para grabar la entrevista
con fines académicos, garantizando la confidencialidad.

e Para empezar, cuénteme un poco sobre la historia del colectivo. ;Cuando y
por qué nacié? ;Cual es su mision o su principal propdsito artistico?

e /Quiénes conforman el colectivo? ;Coémo esta estructurado?

e ;Cual diria que es el "sello" o la identidad que los diferencia de otros grupos
en la ciudad?

B. Estrategias de Comunicacién (Objetivo Especifico 1) (20-25 minutos)

e Hablemos de como dan a conocer su trabajo. Si tuvieran que listar las
principales formas en que comunican sus obras, eventos o talleres, ;cuéles
serian?

e Profundizando en lo digital:

o ¢Qué redes sociales utilizan (Facebook, Instagram, TikTok, X, etc.)?
i Por qué esas y no otras?

o ¢Qué tipo de contenido suelen publicar? (fotos de ensayos, videos
cortos, afiches digitales, testimonios, etc.). ;Quién se encarga de crear
y gestionar este contenido?
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o Ademas de redes sociales, ;usan otras herramientas digitales como
pagina web, blog, listas de difusion por WhatsApp o correo
electronico?

e Profundizando en lo no digital (tradicional):

o ¢Qué tipo de acciones realizan "fuera de internet"? (Pegar afiches,
repartir volantes, hacer alianzas con locales, etc.).

o ¢Como es su relacién con los medios de comunicacion locales
(radios, canales de TV, periddicos, blogs culturales)? ;Suelen
enviarles comunicados de prensa? ;Les dan cobertura?

o ¢Consideran el "boca a boca" como una estrategia? ;Como la
fomentan?

o (El mensaje que comunican varia dependiendo del canal que utilizan? ;Cémo
adaptan su comunicacidn para diferentes publicos?

C. Percepcion de Efectividad e Impacto (Objetivo Especifico 2) (15-20 minutos)

e Desde su perspectiva, ;qué tan efectivas son las estrategias que acabamos de
conversar? ;Como miden o saben que una estrategia esta funcionando? (Ej:
venta de entradas, nimero de asistentes, comentarios en redes, menciones en
prensa).

o (Sienten que estan llegando a su publico objetivo? ;Quién es ese piblico y
cémo han llegado a definirlo?

e Mas alla de la asistencia, ;como perciben el impacto cultural de su trabajo en
la comunidad gracias a sus esfuerzos de comunicacién? ;Reciben
retroalimentacion del pablico? ;Qué les dicen?

e Pensando en la sostenibilidad del colectivo, ;de qué manera sus estrategias de
comunicacion contribuyen a generar ingresos o a conseguir apoyos (publicos
o privados)?

D. Desafios y Oportunidades (Objetivo Especifico 3) (10-15 minutos)

o ;Cudles son los principales desafios o barreras que enfrentan al momento de
comunicar su trabajo? (Ej: falta de tiempo, de presupuesto, de conocimientos
técnicos, falta de apoyo, etc.).

e De estos desafios, ;cuél considera que es el mas critico para su visibilidad?

e ;Qué tipo de apoyo o recursos creen que necesitarian para mejorar su
comunicacién y visibilidad? (Ej: capacitaciones, financiamiento, alianzas
estratégicas).

o ;Qué oportunidades ven en el panorama actual de Manta para mejorar la
difusién del teatro local?
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E. Cierre (5 minutos)

e Mirando hacia el futuro, ;tienen algin plan o idea nueva para mejorar la
comunicacién del colectivo?

» ;Hay algo mas que le gustaria agregar sobre este tema que no hayamos
conversado y que considere importante?

o Agradecimiento final y cierre de la entrevista.
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Anexo B — Instrumento aplicado al directivo de la ULEAM

Instrumento 2: Guia de Entrevista a Profundidad para Autoridades
Académicas de ]a ULEAM

Objetivo del instrumento: Recopilar informacidn para alcanzar el objetivo
especifico 4, relacionado con la incidencia de la ULEAM en el fortalecimiento de las
estrategias comunicacionales de los colectivos.

Perfil del Entrevistado: Decano/a, Director/a de Carrera, docente o coordinador/a
de vinculacion de la Facultad de Artes y/o Comunicacion Social de la ULEAM.

Guion de Preguntas Guia
A. Introduccién y Rol de la Facultad (5-10 minutos)

o Saludo y presentacion. Agradecer el tiempo, explicar el propésito de la
entrevista y el proyecto de tesis. Solicitar permiso para grabar la entrevista
con fines académicos.

o Para contextualizar, ;podria describir brevemente cuél es la vision o el rol
que la Facultad busca tener en el ecosistema cultural de Manta?

o (;Como se relaciona la Facultad, desde su mision y vision, con las
agrupaciones culturales externas, como los colectivos de teatro?

B. Vinculo entre la Academia y los Colectivos Teatrales (Objetivo Especifico 4)
(20-25 minutos)

o (Existen actualmente programas, proyectos de vinculacion o convenios
formales entre la Facultad y los colectivos teatrales de la ciudad? Si es asi,
(en qué consisten?

o Desde la formacién académica, ;como se aborda la gestién y comunicacion
de proyectos culturales en la malla curricular? ;Hay asignaturas especificas
sobre marketing cultural, gestion de redes para artistas o relaciones publicas
en el sector cultural?

« ;Seincentiva a los estudiantes (de Artes, etc.) a realizar practicas
preprofesionales o proyectos de titulacion en colaboracion con estos
colectivos? ;Podria darme algun ejemplo?

+ ;Dequé manerala Facultad (a través de sus docentes, estudiantes o
proyectos) ha contribuido, directa o indirectamente, al disefio o
fortalecimiento de las estrategias de comunicacion de algtin colectivo teatral
local?

C. Percepcion sobre la Formacion y los Desafios (15-20 minutos)
e Desde su punto de vista, ;qué herramientas o conocimientos que se imparten

en la Facultad son mas valiosos para que un gestor cultural o un artista pueda
visibilizar su trabajo hoy en dia?
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o (Cuales considera que son los principales desafios que enfrentan los artistas y
colectivos de Manta en términos de comunicacion, y como podria la
academia ayudar a superarlos?

e (Se ha identificado desde la Universidad una brecha entre la formacion que
se ofrece y las necesidades reales de comunicacion que tienen los colectivos
teatrales emergentes y consolidados?

D. Propuestas y Vision a Futuro (10-15 minutos)

e (Qué iniciativas o proyectos podria emprender la ULEAM para incidir de
manera mas directa y efectiva en la visibilidad del teatro local? (Ej: talleres
abiertos, consultorios de comunicacion, festivales universitarios que integren
a la comunidad).

o ;Cdémo imagina una colaboracién ideal entre la Universidad y los colectivos
teatrales de Manta para potenciar mutuamente su impacto cultural y social?

E. Cierre (5 minutos)

e ¢Hay algin otro aspecto sobre la relacion entre la ULEAM vy la escena teatral
de la ciudad que crea que es importante para mi investigacion?

o Agradecimiento final y cierre de la entrevista.



Anexo C - Evidencia fotografica de las entrevistas
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