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Introduccion

Durante esta investigacion tuve la buena fortuna y positiva sorpresa de encontrarme
con una tesis similar a la que se plantea en este trabajo y me refiero a la tesis
Problematica de la Administracion y Mercadotecnia Teatral de la Licenciada Ira
Gerard y Castell, (Gerard 2) en donde se plantea la necesidad de abordar el tema
de la mercadotecnia teatral junto con otros temas econdmicos que conlleva la
produccion teatral con el fin de preparar al estudiante de teatro para los retos que
se encontrara en el mundo profesional. Opinidon que comparto enteramente.

Aviso asi mismo al lector que en cierta medida se utilizara la propia experiencia en
el ramo, contando ya con 14 afios como profesional de la mercadotecnia, siendo
actualmente duefio y fundador de una agencia de marketing y publicidad, habiendo
sido director de medios en diversas agencias de medios internacionales y habiendo
trabajado para grandes empresas como Bestbuy, Famsa, UVM, American Express,
Volvo, Volkswagen, Motorola, Disney, Warner Bros, Patek, Royal Caribbean,
General Motors, IBM, Nestlé, BBVA, Volaris, Payback, Liverpool, Home Depot,
AXA, Dentalia, UIC, Banorte, HSBC y Samsung, entre otros, asi como con
pequefias y medianas empresas como lo son: Coru, Kubus y Legan Center, entre
muchas otras. De tal forma mi mayor intencion es poder aportar mi experiencia y
conocimiento a la industria teatral con el fin de que ésta pueda ser de utilidad para
el producto teatral de menor o mayor experiencia y que el estudiante de teatro
pueda tener una introduccién lo suficientemente fundamentada acerca del mundo
de los medios publicitarios y su funcién en el marketing, asi como un acercamiento

un poco mas profundo a los medios digitales y cdmo estos pueden ser de ayuda



tanto para el profesional experimentado como para el principiante, siendo una
herramienta de democratizacion que ha sido una gran aliada para nuevas empresas
sin dejar atras a la industria del entretenimiento.

En el primer capitulo comenzaremos con la descripcién y justificacién del marketing
como una herramienta para vincular las necesidades humanas y como el teatro
puede encontrar en el marketing una herramienta no solo de caracter econémico,
sino también de auto andlisis de funcionabilidad, planteando la pregunta: ¢ Cuél es
la funcién del teatro para el mundo y la sociedad? Una pregunta que seria
demasiado ambicioso querer responder, pero que conectara con el siguiente
capitulo.

El segundo capitulo estad enfocado a hacer un recorrido general sobre las etapas
del teatro y cdmo cada una de estas etapas ha relacionado al teatro y la teatralidad
con una serie de necesidades concretas de su tiempo, para terminar con un
acercamiento ligeramente mas profundo del contexto mexicano en donde
cerraremos con una reflexion en relacién a la industria teatral del México del nuevo
milenio, conectando con el siguiente capitulo cuyo fin es el de otorgar herramientas
para la industria teatral en cuestion.

De tal forma, el tercer capitulo estara enfocado en el analisis de fundamentos del
marketing y un ejemplo de aplicacion al teatro.

Debo sefialar que la tarea de conectar tan diversos temas, no ha sido para nada
simple, tan solo el reto de rescatar informacion relevante a la mercadotecnia de los
historiadores de teatro ha sido por si mismo una travesia retadora, siendo el tema
de la administracion el menos relevante para los historiadores recabados. Asi

mismo, siendo amplia y basta la historia y vertientes del quehacer teatral, se decidio
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acotar en la medida de lo posible los momentos historicos que se tomarian para la
realizacion del contexto histérico. De esta forma, es necesario declarar que este
trabajo lejos se encuentra de ser una enciclopedia histérica y que el contexto
histérico que se encuentra en este trabajo, no es por si mismo un estudio profundo
de la labor teatral a lo largo del tiempo, sino mas bien, tiene como objetivo detectar
atisbos de funciones y necesidades que bien pudieran verse como guifios histéricos
de caracteristicas que algun dia se convertirian en una compleja materia de estudio,
y que, como podré leerse a mas adelante, revelaran fundamentos que poco a poco
llevaran a la necesidad de la creacion de una estructura de mercadotecnia teatral.
De la misma forma, cabe hacer énfasis en que en ningin momento se pretende
declarar la existencia de modelos econdmicos, politicos o sociales inexistentes en
tiempos tempranos de la humanidad, sino por lo contrario, simplemente, destacar
elementos sociales que la humanidad ha mostrado en sus diferentes etapas y coémo
éstos en su organica evolucion han compuesto posteriormente escuelas y teorias
sociales, cuyo estudio y andlisis requeriria por si mismo una investigacion mucho
mayor a la aqui presentada.

No obstante, me gustaria agregar a titulo personal que espero que este documento
sirva para ser retomado por estudios mas detallados y especificos de cada uno de
los temas aqui presentados, sirviendo asi de punto de partida, como lo fue para mi
la tesis antes mencionada de la Licenciada Gerard, pues ese es el espiritu del
desarrollo del conocimiento, intentar dar respuestas a preguntas abiertas y abrir

nuevas preguntas en busca de respuestas.



Capitulo I. El marketing y las necesidades humanas

Segun Kotler, “el marketing es un proceso social y directivo mediante el cual los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de valor con los demas” (Kotler 5). Esta definicion tiene

como elemento fundamental el concepto clave de la: “Necesidad”.

El marketing es, en su esencia mas simple, una serie de técnicas que sirven para
facilitar el intercambio de necesidades. Un hombre necesita alimento y el otro
necesita vestido, el marketing es una via por medio de la cual el hombre con el
vestido intercambie su bien por el alimento del otro hombre. En un escenario tan
fundamentalista como éste, la mercadotecnia, no parece tener cabida, sin embargo,

¢qué pasa cuando la necesidad es mucho mas compleja?

Cuando un hombre necesita seguridad y el otro necesita alimento, el intercambio
se vuelve mas intrincado. Un sinfin de preguntas comienzan a surgir cuando el
intercambio comienza a ser mas conceptual e intangible y audn entre los
intercambios tangibles, surge la necesidad de crear definiciones, medidas,
circunstancias, contratos, valores y compromisos, entre otras cosas que permitan

el fluido proceso de intercambio de bienes y servicios.

No obstante, no importa lo complejo o simple de un intercambio éste siempre debe
de cumplir con un criterio fundamental: La necesidad. No es posible realizar un
intercambio en el cual alguna de las partes no desee lo que el otro ofrece, debe
existir por fuerza la intencion derivada del deseo o de lo contrario el intercambio no

se llevara acabo.

La necesidad y la intencion deben existir para que se lleve a cabo un intercambio,

el concepto de la necesidad es crucial.

En el articulo “En torno al concepto de necesidad” publicado por el Departamento
de Enfermeria, Universidad de Jaén, Espafa, realiza un interesante andlisis acerca
del concepto y sus diferentes acepciones entre las cuales, se destaca el siguiente

texto:
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“En el ambito de la Psicologia, el concepto de necesidad ha sido un concepto
central para el estudio y la comprension de la motivacidn humana, como plantea
Dorsch: "Las necesidades son la expresion de lo que un ser vivo requiere
indispensablemente para su conservacion y desarrollo” (Dorsch 10). En este
ambito de conocimiento, la necesidad es el sentimiento o estado ligado a la vivencia
de una carencia, que se asocia al esfuerzo orientado a suprimir esta falta o a la
correccion de la situacion de carencia. La necesidad, por lo tanto, pone de
manifiesto un déficit, cuyo alcance y complejidad puede ser variable. Desde este
ambito psicoldgico se ha intentado definir y ordenar las necesidades humanas; uno
de los desarrollos méas conocidos fue propuesto por el psicélogo humanista Maslow,
quien formuld su Teoria de las Necesidades Humanas Basicas como una propuesta
para la comprension de la motivacion humana de caracter holistico y universal’
(Moreno 3).

Asi, la necesidad es como la sensacion de carencia hacia un requerimiento. Lo que
vuelve necesario definir un objeto directo del requerimiento. Es decir, para que
exista un requerimiento debe existir un objetivo que se desea cumplir y que
desemboca en una serie de requisitos que se desenvolveran como carencias y a
su vez, si el objetivo genera suficiente intencion o deseo en el individuo, estas
carencias se convertiran en necesidades. Por ejemplo, se puede analizar “el agua
es necesaria’, en esta frase, “el agua es necesaria” se ha omitido el objetivo del
agua. ¢Para qué es necesaria el agua? Para vivir, para bafarse, para lavar los
trastes, para que naden los peces. De no existir la intencion de las anteriores
actividades, el agua no seria necesaria. Por lo tanto, el agua requiere de un
propasito en el cual su participaciéon sea un requerimiento para convertirse en una
necesidad. Asi mismo para que exista un objetivo, debe de existir deseo, no puede
llevarse a cabo una actividad, la que sea, sin la voluntad (deseo) de realizarlo. De

tal forma la necesidad es en su forma mas pura, un deseo objetivo.

11



Las necesidades basicas son descritas por Maslow! como necesidades inherentes
a estar vivo y permanecer de esa forma, posteriormente habla de las necesidad de
seguridad en la cual habla de mantener la integridad fisica y psicoldgica, las
relaciones sociales afectivas son colocadas en tercer puesto y se refiere a la
necesidad de comunicacion e interaccidn con otros seres, posteriormente habla de
la necesidad de estima y reconocimiento con un enfoque mucho mas introspectivo
y termina con la autorrealizacion, como cuspide final de las necesidades. Esta
teoria posteriormente seria discutida por Cleyton Alderfer quien resumiria la teoria
a 3 necesidades: existencia, relacion y autoestima, ofreciendo un punto de vista

mucho mas claro y categorico acerca de las motivaciones humanas.
Para este trabajo se tomara como base la teoria de Alderfer.

‘Para Alderfer la necesidad de existencia se encuentra directamente
relacionado con la vida. Toda aquella actividad que permita al ser mantenerse
Vivo serda cubierta por este primer nivel de motivacién. Después se analizara
la relacion interpersonal, siendo toda aquella accion que se realiza con el fin
de obtener la sensacién de pertenencia a un grupo (cabe declarar que las
motivaciones no son 100% puras y que una accion puede responder a
diferentes necesidades, ya que la pertenencia social, genera en el ser humano
por si mismo una recompensa sensorial, pero a su vez estar relacionado con
la idea de seguridad que el grupo puede ofrecer al individuo) y finalmente la
motivacion de la autorrealizacion, esta se enfoca en la relacion del yo con el
uno mismo Yy se refiere a la obtencion del placer a través del cumplimiento de
metas individuales no directamente relacionadas a la existencia ni a la
pertenencia (aunque como lo hemos conversado antes, puede no estar 100%
separadas, como todo el resto de las motivaciones humanas)” (Anaya-Castillo
47).

1 El psicologo, Abraham Maslow, divide las necesidades en 5: Basicas, de Seguridad, Sociales y
Afectivas, Estima y Reconocimiento y Autorrealizacion; englobando en 5 fuentes de intencién las
diferentes acciones humanas.
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Ahora que se entiende que las necesidades humanas tienen una directa relacion
con la motivacion para cumplir requerimientos y que se puede dividirlas en 3 tipos:
de existencia, de relacion interpersonal y de autoestima; y que ademas se ha
reconocido que la mercadotecnia es un conjunto de técnicas que sirven para
encausar el intercambio de requerimientos que sirve para saciar las necesidades
entre humanos; es necesario realizar una pregunta de reflexion. ¢ Es el Teatro una
necesidad humana? y de poder considerarlo una necesidad, ¢qué tipo de
necesidad es el teatro? O, mejor dicho, ¢ qué tipos de necesidades puede ayudar a
saciar el teatro? Una pregunta compleja, que no pretenderemos resolver, pero que
si intentaremos analizar a través de un breve analisis de la historia del teatro que

tenemos a continuacion.
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Capitulo Il. Aproximacion Historica del Financiamiento Teatral

2.1 Lahumanidad y la necesidad de expresidon primitiva

A lo largo de la vida del ser humano, el teatro ha cumplido diferentes roles en la

sociedad.

Enriqgue Ruelas, en su libro, Historia del Arte Escénico, asegura que “el primer

escenario de la ficcion tuvo lugar en la imaginacion humana”.

“El primer teatro tiene un solo escenario y Unico espectador que es el cerebro
del propio hombre primitivo que, a la luz de las llamas de la hoguera, cree ver
imagenes de sus gestas pasadas y anticipa las que vendran. El es, a su vez,
teatro y espectador. (...) Ademas, ese primitivo ser humano comienza a
construir su identidad a partir de la imitacion y la apropiacion, el deseo de
imitar a otro y tomarlo por modelo. Por apropiacion mimética se entiende
desear algo no que no se tiene. Este proceso se basa en la dualidad ser y no
ser o tener y no tener. El ansia mimética engendra feroces rivalidades para
mantener su propia avidez. Como mimetismo se pueden traducir aquellas
pristinas manifestaciones de lo que hoy se conoce por celos, orgullo, envidia,
cblera y lujuria que ocurren no de manera periodica sino permanentemente

entre aquellos hombres” (Ruelas 25-26).

Asi pues, Enrique Ruelas regala pasajes de gran poesia explicando la forma en la
que el insipiente ser humano crea escenarios en su mente y lo transfiere al exterior
a través del movimiento, movimiento nacido de la mimesis, de representar a otros
con el fin de entenderlos, de aduefiarse de ellos, en espiritu. Siendo esta expresion
de pasiones, el origen del caos, caos que solo puede ser devuelto al orden a través

del sacrificio.

De tal forma nace el ritual, tanto como una forma de controlar a las fuerzas de la

naturaleza a través de su imitacion como una manera de expiar las emociones
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generadas por las imagenes mentales que el humano adn no entiende y no puede

dominar del todo.

Al ofrecer a un ser como chivo expiatorio, el resto de la comunidad puede regresar
al orden y seguir con sus vidas, hasta que las emociones los invadan y vuelva a ser
necesario un ritual de expiacion. Con el tiempo, el ritual se vuelve més metaforico,
usando animales en vez de otros seres humanos creando asi los simbolos de

reemplazo que mas adelante cobraran tanta importancia.

Lo que alguna vez comenz6 con la necesidad de expresar las incomprensibles
emociones que habitaban el naciente entendimiento humano, toman forma para
escapar de un cuerpo que no puede contenerlas y se convierten en los inicios de lo

gue algun dia sera conocido como expresion artistica.

Asi pues, es posible pensar que la teatralidad surge de la necesidad de expresar
emociones contenidas y vincularse a través de ellas con la naturaleza, creando
nexos con el ambiente en un intento de darle sentido al universo y asi mismo. En
una circunstancia tan organica, no es necesaria la convocatoria para generar la

participacion, la expresion es tan necesaria como el agua y el aire para subsistir.

2.2 El ritual como base del teatro y la religién

El ritual es quiz4, la mas antigua de las actividades sociales humanas, en él, se
expresan tanto los temores como la sabiduria acumulativa que el ser humano

desarrolla dia con dia. Y es innegablemente, un proceso teatral.

No obstante, los historiadores estdn de acuerdo con que el teatro surge en el

momento en el que nace el actor, desprendido del coro.
Para ejemplificar este acto, Ruelas recuerda las palabras de Tadeusz Kantor:

“El desaparecido director polaco Tadeusz Kantor, en su libro “Le théatre de la mort”
(Ruelas 57), evoca emocionado ese momento de ruptura en el cual, por primera

vez en la historia de la humanidad, un hombre se aparta del coro y se vuelve,
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convertido en actor, hacia el publico mientras que para Oliva y Torres, “el actor
habia nacido con la imagen misma del Chaman, sin que esto significara el
nacimiento del teatro mismo, siendo aun un proceso espiritual y religioso mas que
una expresion artistica”. De hecho, los autores aseguran que es Grecia la que
plantea el proceso mediante el cual el teatro comienza a independizarse del ritual

y de la religién para conseguir individualidad y definicion:

Con esto, no se pretende declarar que el teatro griego estaba desprendido del ritual
religioso, por lo contrario, es necesario reconocer que la misma teatralidad griega
se encuentra marcada por la mistica, como el altar del dios, la oracién coral y que
incluso, sus temas son alabanzas a los seres superiores y sus ensefianzas morales.
No obstante, el enfoque que el teatro griego consigue para entender el aspecto
humano, las pasiones humanas, méas alla de la relacion humano-dios, dista de la
completa devocion religiosa que se puede encontrar en los origenes del teatro
egipcio con la pasiéon de Osiris o0 la creacion de los Nathya-Veda de Brahma en la

India.

Asi pues, podemos afirmar que la teatralidad ritual se encuentra relacionada con la
necesidad de la pertenencia que a su vez se encuentra relacionada con la
seguridad y que no deja de estar relacionada con la necesidad del placer. Es pues,
el ritual, un cumulo de necesidades saciadas lo cual puede explicar el por qué es

seguira siendo, una de las practicas mas intrinsecas del ser humano.

2.3 El Teatro Griego: Teatro, politica, religién y carnaval

Para Grecia, el teatro es mucho méas que un evento, para Grecia, el teatro es la
manera por medio de la cual se hace politica, se ensefia la moral al pueblo, se
entiende al universo mismo. Para Grecia el teatro es la ventana al conocimiento, es
la comunion de la polis, es un concurso de inteligencia e ingenio entre las diferentes
ciudades que la componen, para Grecia, el teatro lo era todo y Grecia estaba

dispuesta a cuidar de él como uno de sus mas grandes tesoros. (Ruelas 60).
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Los festivales de teatro encuentran la razén de su origen en el origen de la
democracia misma, al igual que las Olimpiadas, se convierten en concursos que
sirve para mantener la buena relacion entre las ciudades al mismo tiempo en el que
disfrutan de un momento de expiacién en conjunto en donde el goce y los excesos
se convierten en la recompensa. La produccion teatral corria a cargo de los mismos
pobladores, subsidiada por el mismo gobierno y elaborada con el mayor cuidado y

carifio posible.

“Al comenzar la primavera, Ciudad Dionisa conmemoraba la llegada del dios
a Atenas, festividad tanto civil como religiosa que se extendia por varios dias.
Estaba abierta a todo el mundo griego y servia como escaparate de la riqueza

y cultura atenienses. (...)” (Navarre 64).

‘En cuanto a recursos financieros para producir el festival, una parte es
entregada al arconte eponimo por el Estado y otra (...) por los ciudadanos
ricos, como parte de sus obligaciones civico-religiosas. Estos patrocinadores
son elegidos por el propio arconte. La pasion de los griegos y particularmente
los atenienses, por el teatro mas que una mania es un furor. Se gasta mas en
estas festividades que en la flota: cada afio se destinan entre veinte y treinta
talentos en la produccion. Como dato anecdético un talento es suficiente para
adquirir treinta esclavos o mantener durante un afio quince familias de cuatro

personas” (Ruelas 62).

Pero el teatro no solo tenia una importancia para la alta sociedad, era tan importante
para la doctrina nacional que el emperador Pericles establecié un fondo especial
(el theoricon) para pagar con dinero del estado la admision de los pobladores que
no podian pagar su entrada, la cual costaba alrededor de dos 6bolos (Ruelas 62) y
para mostrar la masividad de la convocatoria del teatro en Grecia, “el teatro Dionisio
albergaba desde 16 mil hasta 30 mil espectadores” (Ruelas 62). Pero los gastos no
paraban en la realizacién, sino que posteriormente los autores acudian por su
premio el cual consistia tanto “en una parte en efectivo como machos cabrios,
coronas de laureles, tripodes de bronce y una placa de marmol llamada didascalias”
(Ruelas 62).
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Los concursos teatrales significaban el cierre de las festividades Dionisiacas, no
obstante, no todas las festividades eran tan internacionales. Es posible destacar

tres principales fiestas: Las Leneas, las dionisias rulares y las grandes dionisias.

Las festividades Leneas eran festividades propias de Atenas y en las cuales el resto
de las ciudades no estaban invitadas, éstas también contenian presentaciones

teatrales (Guzman 21).

Por otro parte Las dionisiacas rurales componian un festival mucho mas ritual
enfocado en una procesion de figuras féalicas desarrollado durante lo que hoy seria

diciembre.

El festival de mayor alcance y convocatoria era el de Las grandes Dionisias, el cual
convocaba a las diversas tribus aliadas de Atenas, con el fin de reunir el tributo que
éstas debian, asi como de hacerlos participes del concurso en donde a través del
teatro “se reforzaban los lazos de hermandad politica, asi como se reforzaba la

supremacia ateniense y los valores sociales y morales de la época” (Martinez 48).

“La convocatoria bien pudo haber sido realizada a través de heraldos o Kreux y por
medio de Krybos y Axones” (Navarre 50), primeros métodos de comunicacion

publicitaria existentes en la época.

Asi pues, es posible entender al teatro en Grecia como una amalgama social y
politica, cumpliendo con la necesidad de integracion social y fundamentacion de

valores. Si bien, siendo el cierre de una experiencia de exaltacion fisica y espiritual.

2.4 El teatro latino y la diversion desenfrenada: del rito a larisa

La asuncion de Roma y de la cultura latina, trae consigo un replanteamiento total
del mundo, con una mirada mucho mas técnica y mucho mas cinica de las cosas.
“El romano es utilitario, realista, ironico y directo, haciendo honores a su origen
campesino, el roma, es paciente y constante y sobre todo sabe absorber de otras
culturas, conocimiento valioso que lo convierte en un temible oponente a la hora
del combate” (Beare 159).
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“Cuando conquista la Magna Grecia y después la propia peninsula griega,
Roma es todavia un pueblo rustico que hereda y adopta la influencia de lo
helénico, como alguien certeramente escribié: Graecia capta ferum citorem
capit et artes intulit agresti Latio (La Grecia conquistada conquist6 al feroz
vencedor y llevo su cultura al rustico Lacio) (...) Se vuelve de moda ir a
estudiar a Grecia o tener esclavos de esa nacionalidad encargados de la
educaciéon, de modo que literatura, arte, ideas y costumbres terminan por ser
una calca de modelos helénicos; y no porque los romanos tuvieran poca
inteligencia y se vieran en la necesidad de copiar al otro. Su propio caracter
les hace rechazar otras formas culturales. Como pueblo practico sobresale al
educar a los mas grandes estrategas militares, ingenieros, oradores,
abogados y administradores que el mundo haya conocido. Poco le interesan
las teorias filosoéficas y sin preguntar el porqué de las cosas so6lo le basta

descubrir como funcionan” (Ruelas 92).

En el romano se puede apreciar un ser de la tierra, de la realidad y del dia a dia, no
es de sorprender que una cultura tan enfocada hacia lo practico sea la cuna de la
satira, Satura tota nostra est “la satira es algo totalmente nuestro” asegura el
historiador Quintiliano para referirse al espiritu sarcastico y burlén que presenta el
latino. “Esto indudablemente modifica el punto de vista del arte, pues mientras el
griego contempla el arte como una forma de entender la naturaleza humana, para
el romano, la expresion artistica se enfocaba mas en el deleite mismo de los

sentidos, la risa, el llanto, la excitacion y lo grandioso” (Ruelas 161).

En cuanto al publico, es facil adivinar que una sociedad tan enfocada al movimiento
y a la sensacién, asi como practica, simplista, burlona y satirica tuviera un

comportamiento poco contenido en las representaciones. (Olivia 64).

La exigencia de un prélogo de explicacion, ante la dificultad de la realizacion del
drama, para poder entregar el mensaje, es una clara prueba de cémo el teatro se
adapta a su publico para mantenerse en su gusto. Y que estos y muchos otros

esfuerzos se han realizado para mantener al teatro cerca del espectador.
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La actividad teatral en Roma incluye desde las sétiras, hasta las farsas atelanas,
eventos circenses e inclusive batallas de gladiadores, que tuvieron gran afluencia
por el alto grado de excitacion que generaban en los espectadores. Todas estas
practicas eran consideradas Ludis (juegos): “Para los griegos es un rito, mientras

que para los latinos un ludus, es decir un juego” (Oliva 64).

Otra diferencia importante del teatro romano es la existencia de los ludus como
espacios teatrales los cuales podrian ser privados y se convirtieron en una fuente
privada de empleo para los creadores teatrales. En estos ludus podia celebrarse
todo tipo de representaciones, desde las circenses, las estrictamente teatrales
(didlogo y accion), danzas y peleas de gladiadores. Estos Ludis eran propiedades
de administradores, pero podian tener apoyo de politicos, puesto que éste servia
de difusién politica para el patrocinador. Esta situacion revela como desde la
antigledad existia una capacidad de difusion del teatro como medio, aunque ésta
no es propia de la cultura romana, toma una importancia en Roma, al favorecer el

carifio del pueblo al politico patrocinador.

“En cuanto a la difusion del teatro, al igual que en Grecia, pero por razones distintas,
no es necesario convencer al publico, puesto que la entrada era gratuita y diversas
actividades de alta diversion se llevaban a cabo en los ludis, aunque bien es posible
suponer que su difusién se generaba a través de papiros conocidos como Albas y
Libellis” (Fernandez 4). No obstante, el verdadero reto era mantener la atencion, ya
que existian diversos tipos de presentaciones simultaneas y no era dificil perder la
atencion de una representacion porque el publico estaba mas interesado en ver el
espectaculo circense. Asi pues, Roma le resta al teatro solemnidad y le suma
espectaculo, hace de las representaciones eventos de diversion y disfrute,
cambiando la palabra por el gesto y el pensamiento por la experiencia.

De tal manera, se puede reconocer como el teatro Romano se enfoca en las
necesidades fisiologicas del placer que sirven de dispersién a una sociedad militar

y constructora cuya técnica supera a la filosofia.
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2.5 Teatro y Religién: la iglesia como impulsor del teatro medieval

La caida de Roma y la llegada del cristianismo cambian totalmente el juego para el
teatro, el cual sera considerado algunas veces como aliado y otras veces como

enemigo por el nuevo poder que se viene: la iglesia.

La Edad Media, trae consigo un nuevo poder, la iglesia, la cual, si bien habia tenido
un lugar especial en el gobierno desde la antigiedad, para esta época
conglomeraria las decisiones universales de la sociedad, condenando y premiando

las conductas sociales y sus entretejidos.

Asi entonces, el teatro no se vuelve ajeno a esta nueva estructura social, la cual
ronda alrededor de un nuevo dios, un solo dios, encarado por una nueva mitologia,
monoteista, aunque se beneficiara del pensamiento politeista a través de la

estructura jerarquica de los santos y las virgenes.

Mas reciente, poetas como Mallarmé, dramaturgos como Genet, o directores
autores como Kantor o Boadella, no duda en proclamar que el drama de la Misa es

el mayor espectaculo teatral de Occidente” (Oliva 72).

Tras un repudio absoluto de las practicas teatrales latinas por parte de la iglesia, al
ser consideradas, actos profanos. La teatralidad, se transforma y se reconvierte en
rito. Es una vuelta a los inicios para la teatralidad. Se cambia al ludi por el atrio de

la iglesia y al actor por el sacerdote.

Los tropos abren paso al drama litdrgico, el cual puede encontrar su origen en el
texto del Obispo benedictino de Winchester, una partitura con instrucciones

precisas para su representacion.

El teatro y su poder didactico no pasa desapercibido para la iglesia, la cual, durante
toda la edad media, se sentira seducida por los encantos de la teatralidad y a su
vez, encontrara en ella, un genuino y efectivo método de adoctrinamiento para
poder expandir su fe. No obstante, el teatro, como la vida, sabe expandirse y sobre

ponerse al tema. Poco a poco, lo que comienza como un método de comunicacion
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de la liturgia, se convierte en ludica representacion, afiadiendo, cada vez mas

elementos coOmicos y espectaculares propios de la esencia teatral.

Este tipo de practicas, son mal vistas por los ojos de los sectores mas
conservadores de la iglesia, los cuales condenan tales practicas por considerarlas
‘costumbres licenciosas en templos, no obstante, es hasta mediados del 1200
cuando Alfonso X, el sabio decreta el cédigo 1 de Las siete partidas, donde
establece prohibiciones para los clérigos con relacidbn a sus practicas de
representacion, entre las cuales se encuentra la prohibicion de realizar juegos de

escarnios” (Ruelas 270).

Este tipo de prohibiciones terminan sacando al teatro de la iglesia para llevarlo a
las calles, en donde el drama litrgico abre paso al teatro religioso.
Representaciones en plazas, toman el lugar que tenian antes las misas y las horas,
“la iglesia cede su participacion directa a gremios y cofradias, en quienes recaen
gastos y responsabilidades” (Ruelas 275) en pocas palabras, el teatro deja de ser
propiedad del estado/iglesia y comienza su camino hacia la industria. Si bien, estas
cofradias y gremios se encuentran supeditados a la observancia de las leyes

religiosas.
Es en la edad media que se aprecia el primer atisbo de difusion teatral:

‘Al programarse una obra, desde un principio el publico se entera del
acontecimiento. Se envian invitaciones a todos los pueblos circunvecinos y se
colocan carteles en las entradas de la ciudad. Se decreta dia de asueto y ley seca
en hosterias para evitar que algan miembro del reparto se embriague y durante la
funcién se colocan guardias permanentes para evitar robos a viviendas y negocios.
Los festejos dan inicio con un banner o parade, desfile previo al acontecimiento por
la ciudad, con todo el elenco o los principales actores ataviados con su respectiva
indumentaria. Un heraldo que encabeza la parada ejecuta evoluciones con su
caballo y toca una trompeta para convocar al pueblo a la representacion. En
determinados puntos los integrantes forman tableux vivants para dar una idea del

contenido del espectaculo; esta costumbre del desfile de los banners va a permitir,
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tiempo después, que la representacion sacra se traslade del atrio eclesiastico y
edificios anexos a una plaza publica. Siglos después, los circos copian lo anterior
en las paradas donde actores con vestuario desfilan por las calles de la ciudad,
precedidos por heraldos que dan informacion sobre lugar, hora y contenido del
espectaculo” (Ruelas 275-276).

Estas practicas promocionales simples, aun pueden ser encontradas hoy en dia,
camiones forrados con carteles atractivos, merolicos con megafonos anunciando
aperturas, circos y eventos locales. Incluso, hoy en dia, la palabra banner sigue
siendo ocupada por publicistas para referencia a anuncios gréficos, fisicos y
digitales, por medio de los cuales se llama la atencién de un publico objetivo y se

le invita a participar del evento.

Al igual que en Grecia, las representaciones (festivales) se vuelven un asunto
importante de cada ciudad, pobladores y gobernantes, “pagan en conjunto los
costos de estas representaciones y las dedican a dar gracias por la finalizacion de

plagas, enfermedades o algunos otros desastres” (Ruelas 277).

Otro fendmeno fundamental del teatro de la edad Media es la creacién de las
troupes y los ministriles, los primeros, agrupaciones profesionales de teatro, que
pueden ser “fijas o itinerantes y que encuentran en el patrocinio de la nobleza, asi
como en la comercializaciéon privada sus principales fuentes de financiamiento y los
segundos, actores profesionales que consiguen su sustento a través de
financiamiento de la nobleza, de grupos clericales o incluso de giras (siempre bajo

la bendicion de su patrocinador)” (Buhler 251).

La Edad Media aporta a la practica teatral, la independencia del estado e incluso
de laiglesia, a través de los procesos creados para ser reprimida. Es pues la iglesia
que condena al teatro griego, pero retoma su teatralidad para crear el drama
religioso y su afan por rechazar los excesos inherentes a la representacion teatral,
le abre las puertas al teatro laico expulsando al teatro de las iglesias, pero

empujandolo a los ambientes publicos.
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El teatro en la edad media comienza a diversificar su funcion, si por un lado es una
herramienta didactica de definicion, politica moral y religiosa, como lo fue en la
antigua Grecia, por otro lado, también surge un teatro ajeno a la religiosidad y

enfocado en la diversion, el placer y el asombro.

2.6 El Renacimiento Espafol: El teatro al servicio de la nobleza

La época se reconoce a si misma como la salida del oscurantismo, en donde el
pensamiento intenta superar a la ideologia. La combinacion de ideas propone un
nuevo orden en el que se desprecia lo medieval y se acude a la antigliedad para
recuperar su filosofia y darle un nuevo sentido y forma. De este escenario es del
cual surge la comedia erudita, producto de academias humanistas apoyadas por la
nobleza. “Y es propiamente la nobleza la que tomay acufia al teatro como su propio
hijo, levantando corrales y entablados en los patios de nobles en donde se
presentan obras clasicas para ojos de personajes importantes de la sociedad”
(Oliva 154).

El teatro de la Espafia de Oro estaba directamente ligado a la iglesia, de hecho,

existian diversas corrientes que componian la escena teatral.

“El teatro italianizante importador de temas y estilos de ltalia a Espafia y
representada por autores como Juan del Encina y Torre Naharro, es sustentado por
la nobleza y las altas jerarquias religiosas tomando como ejemplo al Cardenal
Arborea patrocinador de Juan del Encina o a la familia Medici benefactora de
Naharro e inclusive al Duque de Sessa con Lope de Vega” (Ferrer Valls 114). Asi
pues, la teatralidad encuentra en el mecenazgo su principal fuente de

financiamiento.

“...el mecenazgo de hecho (las menos de las veces) y como aspiracion (las mas)
marco la andadura de muchos de los artistas del Siglo de Oro. Hay que tener en
cuenta que la cuestion del mecenazgo teatral de la nobleza tiene dos caras: una,
mas evidente, la del encargo de piezas teatrales para circunstancias concretas.

Otra, menos visible, que tiene que ver con el anhelo de obtencion de la proteccion
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nobiliaria por parte del artista, aspiracion que podia conducir al dramaturgo a
entender sus propias obras como un objeto cultural con un valor de trueque en el
mercado social cortesano, un medio util para conseguir el apetecido status de
protegido de un sefior, pero también para conseguir beneficios en especie, puestos
en la corte, capellanias, cargos, rentas y obtencion de regalos. En definitiva, un
instrumento util para hacerse visible en la sociedad cortesana y para medrar”
(Ferrer Vals 137).

No obstante, mientras en el resto de Europa, el renacimiento generé una
separacion ideoldgica con las limitaciones de la iglesia, en Espafia, “la tendencia
de la comunién con la religiosidad se mantuvo principalmente por el intento de
cercania que pretendia tener tanto Carlos V como Felipe Il con Roma vy la iglesia,
este fendbmeno constituyé la base de la teatralidad religiosa” (Oliva 162). “Sin
embargo, es posible dividir esta época en dos partes, una bajo la tutela de Carlos
V, en donde la nobleza junto la iglesia se encargan cien por ciento de la seleccion
y la manutencion de las obras y los escritores de manera totalmente subjetiva 'y una
segunda bajo el reinado de su hijo Felipe Il en donde las compafiias se encontraban
con la necesidad de caer en el gusto de su publico” (Reyes 17).

Por otro lado, se tiene la tendencia clasista la cual retoma los textos clasicos de
autores griegos y romanos y los actualiza a su tiempo, tanto con fidelidad como con
atrevida edicién e incluso cambios de fondo y métricas, pero siempre con la
bldsqueda de un alto nivel literario, una practica que sucedia en las universidades y
pequefios grupos de estudiosos que disfrutaban en petit comité de un claro y
selecto placer de lo elevado. Entre otras caracteristicas, muchas de estas obras se
escribian y leian en latin lo que hacia ain mas dificil la participacion de un publico
no educado.

“La primera mitad del siglo XVI vive, asi mismo, un cierto desarrollo de la tragedia
clasica a través del espiritu humanista que llega de Italia, su marco de accion es
propio de universidades y conventos por lo que su campo es muy reducido. Era un
teatro con publico minoritario, escaso, ya que incluso la lengua dramatica en
principio no era el castellano” (Oliva 165).
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Asi pues, el teatro espafiol, es fundamental entender el rol clave que juega la
nobleza y la iglesia como dos importantes sustentos y provocadores del teatro en
la Espafna del siglo de Oro. Verdad que puede desembocar en una interesante
reflexion. Es pues el teatro libre de su fuente de sustento, o esta y estard siempre
supeditado en forma y fondo al gusto de aquel que lo patrocina, lldamese noble,
lldmese clero, lldamese empresario, comerciante, politica o pueblo. Hay siempre
alguien que paga por verlo, por crearlo, por hacerlo y ese alguien, tiene, sin lugar a

duda, un papel sumamente importante en el desarrollo de la trama.
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Capitulo Ill. Mercadotecnia en el Teatro de México

3.1 Teatro en la colonizacién

El teatro, mas no la teatralidad llega a México de la mano de la religion, siendo la
iglesia y sus frailes, sus creadores, difusores y benefactores. “Con siglos de
aprendizaje didactico, la religion ya habia aprendido que el teatro funciona como

una herramienta didactica altamente funcional” (Olavarria 1).

Teatro, que si bien, llevaba el peso de la conquista, logra integrarse en la cultura y
volverse un sincretismo de la Europa y las Américas a través de representaciones
qgue si bien narran historias de fe cristiana, “mezclan la lengua espafiola con la
lengua mexicana como bien lo narra Icazbalceta en la Introduccién de los Coloquios

de Gonzélez Eslava” (Olavarria 4).

Como fuera de imaginar, el teatro, inquieto como es, camina facilmente de la
religion a lo profano, cuando encuentra un suelo fértil en dénde plantar su semilla.
“Situacidon que alarma siempre a la iglesia la cual se encarga de instituir labores y
personajes dedicados a la censura, labor que al final del dia ha sido siempre
inherente a la practica escénica como lo es el actor y el publico” (Olavarria 8).

Y ahi en donde se instituye la censura, también se instituye una industria regulada,
la cual a su vez provoca puestos laborales estables de entre los cuales, comienzan
a destacar los escritores de la ciudad, los cuales se encargan de escribir los actos
para las celebraciones de la comunidad.

“En 29 de agosto de 1594, el bachiller Villalobos metié escrito diciendo que
era muy digno que esta ciudad tuviese autor, con salario, para las fiestas del
Corpus y San Hipdlito, pues se usan letras viejas que en otras partes se ha
representado; que se le asignen dos mil pesos y €l harpa tres fiestas, el dia

de Corpus, su octava y la de San Hipdlito” (Olavarria 11).
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Para Olavarria asegura que “la industria del actor nace en México quiza el 17 de
junio de 1595, cuando se le dieran 50 pesos a un joven que realizara un buen papel

en la representacion de una comedia” (Olavarria 12).

Asi pues, el teatro de la colonia funge como una herramienta didéactica, la cual a su
vez sacia la necesidad de seguridad y de expresion. Puesto que a través del teatro
el nativo aprende a ser parte del nuevo orden y con ello, procura su supervivencia,
mientras que el colonizador reafirma su cultura a través de la misma via, lo cual
instituye su presencia y dominio. Por otro lado, a nivel de expresion, el teatro se
convierte en una via de desfogue que el nativo, al perder otras vias de expresion,

acufia como propia.

3.2 Teatro en el Virreinato

Tras salir de los recintos religiosos, las representaciones tenian lugar en tablados
colocados en portales de las casas del cabildo o en el atrio de la Catedral, no
obstante, en 1568, se tiene noticia del surgimiento de los corrales, los cuales, a
pesar de su humildad y simpleza, bastasen de la palabra y un par de aditamentos
que bien cabian en un costal, para crear un ambiente apto para la ficcion. (Olavarria
13).

Siendo, este el escenario que albergaria al teatro por mas de un siglo hasta la
aparicion del Coliseo. “Siendo quiza el Coliseo mismo quien instituya la figura del
director también conocido como autor, tal es el caso de Mateo Jaramillo director del
primer coliseo en 1673 quien contaba con una compafiia teatral de los cuales se
cuenta con noticia de sus primeros integrantes, gracias al Diario de México”
(Olavarria 14).

De los costos que tenia el Coliseo se tiene noticia de que “Un cuarto de primera o
segunda andada costaba de abono por toda la temporada $300 y $200 monedas
por solo los dias de la fiesta se pagaban ademas por entrada diaria por persona

dos reales los dias en los que se doblaban los precios, un real los dias de fiesta o

28



trabajo y nada en los que se llamaban dias de coca, que eran funciones a bajo

precio o en obsequio al publico” (Olavarria 24).

La figura del Virrey juega un papel altamente importante en la existencia del teatro
en México, sobre todo en cuanto a los asuntos del coliseo se trata, dado que “el
Coliseo al ser una propiedad del Gobierno se arrendaba a las compafias de teatro
en costos que rodaban los cuatro mil quinientos pesos” (Olavarria 28), ademas de
que los Virreyes tenian la facultad de asignar asentistas que vieran por los intereses
de este. No es dificil entender que el mayor o menor interés del Virrey en el teatro
podrian afectar el ejercicio teatral puesto que mucho depende de sus designios,

desde el coliseo hasta la censura.

Es de reconocerse el caso del Virrey don Antonio Bucareli quien interesado en el
teatro ayudaréa sobremanera a levantarlo del deplorable estado del que lo recibiria.
Bucareli, ademas de ser reconocido como pieza clave en el desarrollo de diversas
industrias, con un especial cuidado del teatro. En su tiempo José Moreno toma la
direccién del Coliseo quien elegiria las comedias adecuadas para generar utilidades

de hasta 10 mil reales por mes.

De costos y distribuciones acerca de los salarios y gastos del teatro mexicano
durante el virreinato es posible leer en la “Razén de los individuos de que se
componen las Compaiiias de Coémicos, Bailarines y Orquesta del Teatro de esta
Corte, sus sueldos y obligaciones” (Olavarria 38), del cual relata como ejemplo que
la Primera Dama de la Compafiia, Antonia de San Martin, ganaba mil ochocientos
pesos al mes, debiendo presentar cuatro obras estando obligada a dar una obra de

pilén, siendo que toda obra extraordinaria a este trato debia pagarse por separado.

“Los carteles son los métodos de difusion que se tenian en ese entonces, los
cuales, segun un recuento de gastos de 1786, significa un pago de $400 pesos
de un presupuesto total de $39,039 pesos, como parte del pago al pintor del
teatro, quién también realizaba los carteles” (Olavarria 186), también conocido
como pasquin (Olavarria 64). Asi también, el Diario, principalmente el Diario

de México y la Gaceta, fungia algunas veces como difusor de la cultura “el
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cual tenia a bien dar apoyo principalmente a la literatura dramatica nacional”
(Olavarria 162).

Asi pues, y en palabras del mismo Olavarria, la funcion del teatro mexicano en el

virreinato puede expresarse de la siguiente forma:

“No obstante, y siendo congruente con la labor del teatro, la diversion no era el
anico objetivo o necesidad que cumplia, mucho se buscaba que el mismo fuese
una fuente aleccionadora de moral y buenas costumbres de lo cual, la cesura
eclesiastica era la encargada como lo muestra la censura del padre Rincon ante el

teatro de su tiempo” (Olavarria 80).

3.3 Teatro en la Independencia

“Este auge del teatro Virreinal fue interrumpido por la guerra de independencia, la
cual genero estragos en la industria teatral establecida” (Olavarria 175). El teatro al
final de la independencia se ve a si mismo destruido y comienza a ser rescatado
por los nuevos terratenientes, quienes le usan para validar y glorificar sus victorias
(Olavarria 181-187), costumbre que ha sido histéricamente adoptada por el teatro
durante la historia de la humanidad. “La inseguridad se vuelve un factor
determinante, puesto que la gente sentia miedo de transitar en la calle y dejar sus
casas, lo cual iba en detrimento de los espectaculos teatrales” (Olavarria 205).
“Después, el intento por conservar el poder o mas bien el temor de perderlo, lleva
a la expulsién de los espafioles” (Olavarria 244), quienes en gran medida
alimentaban a artistas, escritores y demas piezas claves de la industria al teatro.
“Los temas de las obras ahora censurados por el gobierno, si antes aclamaban
reyes, hoy los repudiaban y sus apariciones sélo se permitian si era para
recomendar su muerte” (Olavarria 252). “Para 1841, la sociedad, cansada de las

revueltas, vuelve de nuevo su mirada al teatro” (Olavarria 352).

“En lo cultural, Nueva Espafia atravesaba una época de esplendor, la cultura criolla
habia llegado a su plena madurez como lo demostré6 Eguiara y Eguren en su

Biblioteca mexicana” (Eguiara y Eguren 93). Las instituciones culturales y
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educativas, la mayor parte de éstas en manos de la Compafia de Jesus, habian
formado sélidas generaciones dotadas de un espiritu de modernismo no solo
nacional sino universalista y a quienes no eran desconocidos los adelantos
cientificos, la renovacion artistica y literaria y las nuevas concepciones politicas y
filosoficas. “La capital mexicana era por entonces una de las mejores ciudades de
América y tras ella estaban, plenas de vitalidad surgida de sus minas e industrias,
Puebla, Guanajuato y Zacatecas, con relevantes instituciones de cultura y

monumentos artisticos” (Alaman 19).

Ese esplendor desarmonizaba con el desajuste social originado en su composicién
demografica, cuyo total era de cerca de seis y medio millones, con una mezcla de
etnias, en estadios culturales diferentes no sélo en relacion con los otros, sino entre
si y detentando una de ellas, la europea, el poder politico y la fuerza econémica,
las otras dos le estaban sujetas y jerarquizadas, mas debido a su situacion
econdmica y cultural que de su procedencia racial. La sociedad era en rigor de tipo
estamental, con poca movilidad. Las divisiones existentes entre los diversos grupos

se agravaban debido a la mayor fuerza que los grupos superiores tenian.

En su totalidad, la llustraciéon sirvi6 a los americanos para aclarar sus ideas,
recuperar las tesis tradicionales defensoras de la libertad que habian sido
olvidadas, para crear una conciencia de progreso, de libertad, de dignidad humana
y para colocarles en un plano desde el que podian tratar igualitariamente en lo
politico y en lo cultural, no solo con los espiritus esclarecidos de la Europa de esa
época, sino con el Estado espafiol. La llustracion al propio tiempo que vivificé el
espiritu de los americanos con las nuevas ideas reforzé su sentimiento optimista y

sus deseos de cambios en las circunstancias que vivian.

En México esto se traduce en que el desarrollo cultural y el teatro estaban en manos
de quienes tenian acceso a la cultura que venia de Europa y en particular de
Espafa. Los espafioles y criollos, quienes acaparaban las nuevas corrientes de la
llustracion y que permeaban esa nueva perspectiva en los quehaceres culturales

de la Nueva Espaiia.
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El dar a conocer los eventos culturales, se hacia dentro de los circulos a los que se
pertenecia, en la sociedad con la que se compartian estatus, intereses politicos y
econdmicos. Los criollos, quienes estaban afianzando su identidad propagaban los
eventos culturales en su circulo mas cercano. El financiamiento de las obras venia
de su interés politico, un ejemplo de ello fue la obra del México Rebelado obra que
impulsé la maquinaria del cambio social que se habia gestado desde tiempo antes

y que en el arte teatral se plasmaria.

Por esta época la difusibon o mercadotecnia que se hacia del teatro tenia fines

proselitistas y de guerrilla:

Quienes propagaban, financiaban y montaban las obras de esta época impregnaron
las obras de un sentimiento nacionalista. “exacerbado patriotismo de los literatos
encontraria la senda idénea para su maxima expresion en el estilo romantico”
(Chabaud 115).

Los criollos utilizaron el teatro para perseguir una identificacion con su pasado,
exaltarlo, pero transfigurado en un equivalente de las tradiciones culturales
europeas, sin embargo, presentaba a mestizos e indios, el contenido del teatro de

esa época para hacerlos participes de esta busqueda de identidad.

Asi pues, el teatro de la independencia se centra en la necesidad de la pertenencia,
de la creacion de una nueva identidad, basada en el rechazo del Virreinato, pero a
Su vez se sincretiza con la herencia que la colonia le deja y que lo vuelve un

verdadero nuevo mundo.

3.4 Teatro en la Revolucién Mexicana

La Revolucion Mexicana viene a dar una nueva sacudida a una sociedad de
identidad naciente, en donde el teatro juega un papel fundamental desde el punto
de vista de la critica politica que busca, al igual que su antecesor, establecer una
identidad propia al tiempo que reclama problemas de caracter social en la nueva

sociedad.
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“un tipo de teatro de fondo nacionalista, en el que predominan las tendencias
revolucionarias de tipo social, como las que recogen Ricardo Flores Magon,
Rafael Pérez Taylor, Ladislao Lopez Negrete y Salvador Quevedo y Zubieta,
e incluso las alusiones politicas contenidas en las obras de José Juan Tablada

y algunos otros” (Delgado 6).

El sainete y la zarzuela pronto asumieron contenidos y personajes netamente
mexicanos, al mismo tiempo que se incorporaron plenamente por primera vez las
peculiaridades linguisticas nacionales. Otras manifestaciones de orientacion
folklorica y politica florecieron en el fervor nacionalista de la Revolucion de 1910-19
gue marco la caida de Porfirio Diaz. El teatro de revista, cuyos principales autores
eran periodistas, informaba, entretenia y frecuentemente era censurado por su
satira mordaz contra personajes de la vida Publica. “El circo y la revista se daban
la mano en espectaculos presentados bajo lona de carpas itinerantes, mientras el
Teatro el Murciélago se ocupaba en desplegar ante publicos capitalinos la riqgueza

de las danzas regionales” (Frischmann 6).

Si bien el afio de 1911 marca un nuevo periodo en su desarrollo, su etapa formativa
se remonta al afio 1880 cuando en México se introdujo una nueva forma de
produccion teatral. Imbricada con una serie de factores sociales y econdémicos, la
nueva costumbre de vender el teatro por horas llevd a la masificacion y
comercializacion del teatro, lo cual a su vez “provocéd la convergencia de dos
tradiciones teatrales, el género chico espafiol y el teatro popular mexicano, que

constituyen los verdaderos origenes del género chico mexicano” (Bryan 130).

El nacimiento del Teatro por Horas que encumbraba las piezas breves, hasta el
momento complementarias, erigiéndolas en funciones principales con entidad en si
mismas, se popularizé en México ya que el publico tenia acceso por un costo a

cuatro horas de diversion, musica, baile, verso, prosa.

En México las caracteristicas esenciales durante esta época se vislumbraron, por
lo menos, dos espacios socioculturales en los cuales se desarrollaban las

actividades teatrales de la ciudad de México. Por un lado, se encuentra el espacio
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de la cultura dominante al cual pertenecia el "teatro culto, europeizado, destinado
a las clases medias y altas de la sociedad” (Gonzalez 749). Por otro lado, se
descubre una cultura popular en la que se desarrollaban actividades escénicas que
constituian, junto con los toros y las peleas de gallos, una de las diversiones mas
importantes de la clase trabajadora. Gonzalez Navarro afirma que la clase media
fue el principal sostén del teatro mientras que la antigua aristocracia y la nueva

burguesia formaron el publico de la 6pera.

El presidente Sebastian Lerdo de Tejada, interesado en fomentar el desarrollo del
teatro mexicano y deseoso de conseguir el apoyo de los intelectuales y literatos, el
2 de septiembre de 1875 acordd conceder al Conservatorio una subvencién de 4
800 pesos anuales "para procurar el adelanto del arte dramético en México"
(Olvarria y Ferrari 959). Irénicamente, esta ayuda recay0 en la compafiia del actor
espafiol Enrique Guasp de Paris quien quedaba obligado a dar, en el Teatro
Principal, preferencia a las obras mexicanas. Ese acuerdo presidencial agit6 el
ambiente y durante 1876 se estrend un total de cuarenta y tres obras mexicanas.
Sin embargo, este primer intento de crear un teatro nacional fracas6 por varias
razones. En primer lugar, hubo intrigas entre los distintos grupos literarios que se
oponian al presidente Lerdo de Tejada y criticaban que la subvencion se le hubiese
dado a un espariol. “Por otro lado, muchas veces las obras que se llevaron a Guasp
eran de poca calidad y se tenian que sujetar a la opinion de una junta calificadora
de obras, lo que pareci6 a los autores mexicanos una institucion odiosa y
anticonstitucional” (Olvarria y Ferrari 921). Como consecuencia de gustos
preestablecidos y debido a la falta de experiencia teatral de los actores y autores
mexicanos, “parecia que las obras espafiolas agradaban al publico mucho mas que
las nacionales” (Olvarria y Ferrari 959). Al fin, este intento de proteger el teatro
mexicano nunca erosiono la popularidad de las obras extranjeras, sobre todo la de
la zarzuela, que seguia formando parte importante del cartel teatral en la ciudad de

México.
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llustracion 1 Carteles de la época de la Revolucién Mexicana

Fuente: (UDGTV, parr. 1).

Como imagen publicitaria se aprecia que utilizaban carteles 0 monocromaticos. Los
carteles observados los componen sélo la tipografia, por lo tanto, no hay un nivel
de iconicidad o abstraccion. Los textos son muy convencionales y clasicos que
juegan con la ubicacién mas alta posible y el contraste de dos colores que les da
dimension Unicamente, se juega con la posicion de las letras de forma simple.

Unicamente envia un mensaje con significado en funcién de su propésito.

Asi se aprecia que no habia un desarrollo amplio de recursos que se pudiera utilizar
para hacer la difusion de los eventos, mas bien se pregonaba anunciaba y en

mercados, plazas, reuniones y se repartian volantes muy similares a los carteles.

De tal manera, el teatro Revolucionario al igual que el independentista se juega el
papel de la busqueda de la identidad que tal pareciera es un tema que sera
recurrente para la sociedad mexicana y de la cual el teatro tomara la batuta desde
su trinchera. Por otro lado, es posible ver en la tendencia de la busqueda (y
preferencia) por la raiz europea junto con la constante lucha por la creacién de un

nacionalismo, esta lucha intrinseca que seria posible decir que el mexicano vive

35



hasta ahora, entre su “orgullo” por ser azteca y su necesidad de buscar el seno de
la “madre patria”, de nuevo conectando al teatro con la necesidad de seguridad y

pertenencia propias del ser humano.

3.5 Teatro en el México Moderno

Entre 1920y 1925 se reconstruye y reanuda lo que se habia perdido por las guerras
interiores y exteriores y a la vez, se va prescindiendo cada vez mas de los influjos

espafoles y europeos, para fijar la atencion, primero, en lo hispanoamericano.

“Debido a la presencia de la actriz argentina Camila Quiroga y después, en lo
propiamente mexicano, como demuestra la accion teatral desarrollada, desde
1923, por la Union de Autores Dramaticos y por la sociedad llamada Amigos
del Teatro Mexicano, en cuyos coloquios publicos dio a conocer Carlos
Barrera varias de sus obras originales y algunas traducciones de Ibsen y se
presentd al publico la versién, por Gustavo Villatoro, de la obra de Pirandello
Seis personajes en busca de autor, que acababa de conseguir gran éxito en

el viejo mundo” (Delgado 6).

Dichas actividades crearon el clima favorable necesario para la aparicién del
llamado Grupo de los Siete Autores, que constituyeron Francisco Monterde, José
Joaquin Gamboa, Noriega Hope, Diez Barroso, Parada Ledn y los hermanos
Lazaro y Carlos Lozano Garcia. Este Grupo empezé lanzando, en febrero de 1926,
un manifiesto en el que se expone la intencién de iniciar un movimiento, que sacara
al teatro de la agonia en que se hallaba, ya que en México sélo se conocia, el teatro
europeo anterior a la guerra de un modo parcial, pues se ignoraban aportaciones
como las de “Andreief, Butti, Claudel, Chejov, Strindberg, Show, Qomains,
Pirandello y otros muchos. A la vez, el manifiesto pedia que se mejorase la
produccion y el uso de técnicas teatrales, se expulsara a los cOmicos estultos, a los
llamados directores artisticos y a los empresarios que elegian las obras” (Delgado
6).
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El grupo citado también exigia buenos intérpretes, correcta presentacion y obras
modernas suficientemente ensayadas. Estas ideas fueron, en general, llevadas a
la practica y ello permitié al Grupo de los Siete Autores lograr el enfoque moderno
de lo propio dentro de un absoluto realismo, segun ha escrito uno de sus
fundadores, Francisco Monterde: “A lo regional del teatro costumbrista precedente
se opuso la preferencia del medio urbano y a lo hispanizante e indigenista se
impuso lo, lo criollo” (Olvarria y Ferrari 969). Para eso eligié otros ambientes: el de
la clase media, con sus modismos propios y sus giros de lenguaje auténticos, sin
deformar la expresion ni desvirtuar el acento, rico en matices. A partir de entonces,
‘la comedia y el drama pudieron reconocerse como auténticamente mexicanos y
actuales, tanto por la forma de plantear y resolver los conflictos como por los

personajes que aparecen” (Olavarria y Ferrari 970).

“El Grupo de los Siete Autores sigui6 actuando hasta el comienzo de los afios treinta
y al mismo tiempo que descubrié a nuevos autores mexicanos, como Juan Bustillo
Oro y Mauricio Magdaleno, se dedico a la divulgacion de los nuevos valores
europeos y estadounidenses. Mientras tanto, se fundd la Comedia Mexicana
gracias al impulso de Carlos Diaz Dufoo y Amalia de Castillo Leddn, que fue

realmente el alma de la empresa, fundada en 1929” (Delgado 9).

“De Castillo Ledon fundé la Direccion de Recreaciones Populares donde el
objetivo era mejorar la oferta cultural en la capital del pais y tener una logistica
efectiva que permitiera reunir los elementos necesarios para llevar a cabo las
actividades -sonido, iluminacién y transporte-, asi como eliminar las
interferencias entre fechas y lugares. La oficina se ocuparia de centralizar y
racionalizar los recursos humanos, administrativos y la infraestructura ya
existentes en distintas dependencias: los teatros, centros deportivos y
culturales del gobierno, la recién fundada Sinfénica de México, las bandas
Militar y de Marina, los diversos conjuntos de musica tipica y mariachis, los
grupos de bailarines y danzantes, asi como los actores y declamadores del
momento que se presentaban durante los diversos festivales culturales

oficiales y particulares. Castillo Ledon retomo los aislados y débiles intentos
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precedentes por promover el teatro de autores mexicanos que luchaban a

brazo partido por lograr que sus obras llegaran a los escenarios” (Cano 9).

“El cargo le permiti6 a Amalia conjugar sus intereses artisticos y literarios con
su vocacion politica y de servicio publico. El corto tiempo que permanecio al
frente de la dependencia fue suficiente para descubrir las potencialidades de
la oficina desde la cual podia llevar a cabo iniciativas culturales que la
apasionaban. No es extrafio, que Castillo Ledon se mantuviera estrechamente
vinculada, ya como subdirectora, a la Direccion de Recreaciones Populares
mucho tiempo después de que concluyera el gobierno de Emilio Portes Gil. A
lo largo de casi veinte afios, Amalia logré combinar sus tareas de gestion
cultural en el Departamento del Distrito Federal con las tareas, cada vez de

mayor envergadura, que desempefié dentro y fuera del pais” (Cano 9).

Ya entonces el apoyo dado por el Grupo de los Siete, cuenta con analizar la
demanda para saber a qué funciones se les dard mayor difusion y asi persuadir a
los clientes y, por lo tanto, inicia con la centralizacion de los espectaculos, la
negociacion de los contratos de funciones de distribucion fisica: transporte,
almacenamiento, mantenimiento, conservacion y gestiéon de existencias. Castillo
Leddn junto con el grupo inicia a gestionar la financiacion, gestion de riesgos,
recogida de informacién sobre el mercado y estandarizacion de procesos. “Estas
actividades, aunque incipientemente ya se inician a aplicar en las producciones
teatrales y demas espectaculos centralizados por la Direccion de Recreaciones
Populares, que organizo actividades culturales entre la poblacion urbana y rural”
(Campbell 210).

Animados por los éxitos obtenidos proliferaron mas obras dirigidas al publico, que
desde el punto de vista mercadotecnia, ya se producian para empatar lo que al
publico demandaba y obtener ganancias. Es decir, ya enfocaban sus esfuerzos de
mercadotecnia a atraer para satisfacer necesidades, pero también asegurar que las

obras fueran vistas y gustadas.
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Bracho dio, sobre todo, un gran impulso a la produccion propiamente mexicana, lo
cual produjo la incorporacion de nuevos autores, como Mauricio Magdaleno,
Mariano Azuela y el propio Bracho. Ello dio a la produccion teatral mexicana de
aquellos afios una orientacién social y politica, que encontr6 en las obras de Bustillo
Oro y Magdaleno su mas concreta expresion dramética. (Delgado 10).

Los dos autores mexicanos fundamentales del Teatro de Orientacion fueron Xavier
de Villaurrutia y Celestino Gorostiza. El primero de ellos, muerto a fines de 1950 en
plena madurez creadora, es autor de una serie de obras en un acto, como ¢ En qué

piensas?, Sea Ud. breve, Parece mentira, Ha llegado el momento y El ausente.

Celestino Gorostiza, por su parte, se distingue, en cambio, por los problemas que
plantea en obras como La escuela del: amor, Ser o0 no ser y Escombros del suefio,
en cuya accion introduce elementos fantésticos del mundo de los suefios vy

conflictos, temas y problemas. (Delgado 14).

“En este panorama de grupos y escuelas que nacen y mueren sucesiva y
simultdneamente, hay que registrar una notable excepcién. Esta excepcion se
llama Rodolfo Usigli. Su caso es el del solitario que aisladamente va
concibiendo, creando y dando a luz su obra teatral, primero como director y
después como autor. En el primer aspecto, su labor de director del Teatro
Radiofénico de la Secretaria de Educacién Popular empez6 a darle a conocer.
“Después, en 1933 dirigi6 e interpretd El candelero, de Musset, en el Teatro
Hidalgo; intervino en la dltima temporada del de Orientacion en 1938 vy, por
altimo, en 1940 cre6 el Teatro de Media Noche, en el que puso en juego todos
sus elementos para asentar definitivamente su sistema de direccion” (Cano
20).

Mientras se desarrolla la segunda Guerra Mundial, e impulsados por la
inauguracion, en septiembre de 1934, del Palacio de Bellas Artes, se deben
registrar algunos experimentos, como los que representan el Teatro Pan
Americano, el indice y el Moderno, pasajeros y orientados principalmente al teatro

extranjero.
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De mayor duracion y seriedad fueron el Teatro de México, creado en 1943 y el Proa
Grupo, fundado por José de Jesus Aceves en 1942 y que siete afios después se
instala en el Teatro Caracol. Influencia decisiva en la aparicion de otros nucleos de
teatro experimental, como el de La Linterna Magica, fundada en 1945 por José
Ignacio Retes, el del Teatro de Artes Modernas, que en 1947 crean Jevert Darien 'y
Lola Bravo y el Teatro Estudiantil Autobnomo, organizado por Xavier Rojas en el

mismo afio y que se orientd a una labor de divulgacion popular del teatro.

Del mismo modo, los dramaturgos mexicanos de la postguerra, especialmente los
pertenecientes a la que Gorostiza llama generacion de 1928, decidieron también,
salir a la conquista del publico, como se advierte en la diferencia existente entre las

obras en un acto de Villaurrutia y sus obras en tres actos.

“En la temporada 1945-1946, ultima del Teatro de México, se cierra la etapa
experimental del teatro mexicano y comienza un nuevo periodo, que puede
caracterizarse -como lo hace Gorostiza- por el paso de la experimentacion al
profesionalismo. A partir de entonces, el teatro cumple una funcion social y
gana en amplitud méas de lo que quiza pierda en calidad literaria y en intencion
universalista. El teatro renuncia modestamente a sus pasadas ambiciones de
universalidad y se hace nacionalista, localista, provinciano si se quiere, tan
s6lo para aspirar orgullosamente a merecer la universalidad por el hecho de

ser mexicano” (Delgado 9).

Se produce, asi, en México un teatro que, dentro de la diversidad de calidades y
tendencias, ofrece el comun denominador de su mexicanidad, es decir, de su
propésito de tratar las realidades mexicanas para exponerlas al publico mexicano

en primer lugar y también al de todo el mundo.

Asi pues, el teatro mexicano moderno, puede entenderse como un brote incesante
de corrientes y grupos que, de nuevo, intentando continuar con la busqueda de una
identidad vuelvan sus ojos a la realidad de la vida mexicanista, exponiendo desde
sus retratos, ideas politicas y filosoficas del ser mexicano de su tiempo. Labor que

podemos vincular de nueva cuenta con la necesidad de la pertenencia.
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3.6 Teatro en el México Actual

En cuanto a las innovaciones dramaticas en la segunda mitad del siglo XX su
contexto escénico esta vinculado a la expansion de la television y al patrocinio de
instituciones como el INBA el IMSS, la UNAM y otras universidades y dependencias
del Estado.

La turbulencia politica de 1968 y los primeros afios de la década de 1970 dieron
origen al Nuevo Teatro Popular, emparentado con el Nuevo Teatro latinoamericano.
Obras de creacion colectiva se dirigian a publicos populares y de clase media.
Modelos importantes eran Brecht, Enrique Buenaventura (Colombia) y Augusto
Boal (Brasil).

En 1973 estudiantes de arte dramatico de la UNAM vy otros teatristas
independientes iniciaron el movimiento rebelde de CLETA (Centro Libre de
Experimentacion Artistica). Desde comienzos de los afios 80, CLETA ha
evolucionado para convertirse en una organizacion cultural de base proletaria que
funciona bajo la coordinacion de Enrique Cisneros, una especie de Dario Fé

mexicano.

Algunas universidades ofrecen carreras en arte dramatico, entre ellas la
Universidad Metropolitana Auténoma (UAM), la UNAM vy la Universidad
Veracruzana. La Universidad Autbnoma de Guerrero y la de Oaxaca se
distinguieron en los aflos 80 por sus programas de teatro popular comunitario e
indigena, bajo la direccion de Francisco Arzola y Cayuqui Estage Noel. El Instituto
Nacional de Bellas Artes (INBA), fundado en 1947, se encarga de la educacion,
difusién e investigacion artisticas, ésta Ultima a través del Centro de Investigacion
y Documentacion Teatral '‘Rodolfo Usigli' (CITRU) que funciona en la Ciudad de
México bajo la direccion de Domingo Adame Hernandez. Por otro lado,
dependencias estatales de la mas diversa indole han patrocinado proyectos de
teatro popular desde los afios 20. En los aflos 70 y 80, nuevos egresados
universitarios participaron en los proyectos Teatro Conasupo (Cia. Nacional de
Subsistencias Populares) y Arte Escénico Popular (Secretaria de Educacion
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Publica), creando y asesorando a pequefios grupos en zonas populares urbanas,

campesinas e indigenas.

Desde entonces, se ha seguido la promocién teatral en el medio rural, introduciendo
el teatro hasta los rincones mas recénditos del pais: Susana Arriaga, Francisco
Acosta, Maximina Zarate, Luis Cervantes Montes y otros, hoy dia constituidos en la
Asociacion Nacional de Teatro de Comunidad (TECOM) bajo el liderazgo de

Francisco Navarro Sada.

El teatro en el México actual ha evolucionado en contenido, en publico y en forma
de expresion. Actualmente existen incentivos econdmicos, que las instituciones

gubernamentales ponen a disposicién de una produccion teatral.

“Sin embargo, el teatro universitario, tiene actualmente otro panorama que le afecta
no sélo en la produccion de obras sino desde la ensefianza. Actualmente, los
estimulos han sufrido recortes, la Secretaria de Cultura ha recortado todas las
condiciones sean laborales, apoyos, ensefanza, “es dificil hacer un balance del

estado en el que este sexenio deja a las artes” (Beer 2).

Estan vigentes desde el 2017 el Programa Especial de Cultura y Arte y la Ley de

Cultura y Derechos Culturales.

La articulacion del teatro nacional a nivel institucional estd a cargo de una
coordinacién nacional, que depende del INBA(Instituto Nacional de Bellas Artes) y
por ende de la Secretaria de Cultura a cargo de los teatros del Centro Cultural del
Bosque (CDMX) y del FONCA (Fondo Nacional para la Cultura y las Artes) apoyo

gue sirve para la creacion de oferta cultural.

Ante este panorama se vuelve crucial el uso de un plan de marketing en las dos

vertientes de una obra: la produccion y la distribucion:

“En esencia la produccion de arte escénico es el proceso por el cual a partir
de diversos elementos béasicos —textos, interpretacién, conceptos de

direccion, escenografia, iluminacion...— surge uno nuevo, una puesta en
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escena, un espectaculo, que corresponde a la creacion; particular creacion
que requiere del publico para concretarse, para que el fendmeno artistico y
creativo tenga lugar. Asi entendida, la produccion varia en sus niveles de
complejidad, desde los mas elementales, que requieren poco mas que unas
tablas, un actor y un publico, a procesos extraordinariamente complejos
relacionados con la técnica escenografica, la gestion, la comunicacion... y
decisivamente, con la financiacion. En no pocos momentos, produccion
equivale para los participantes en los procesos al dinero que se precisa para
acometerlos. Ciertamente la figura del productor ha ido desbordando su marco
creativo, complicandose y estableciéendose como una tarea profesional y

empresarial especifica” (Muro 35)

Asi pues, es posible reconocer dos grandes tipos de practicas actuales, la
practicamente netamente enfocada al contenido (también conocida como cultural)
y la que estd principalmente enfocada al contenido (también conocida como

comercial).

La primera, centrada muchas veces en la repeticion o reinterpretacion de los textos
clasicos o a la experimentacion de los distintos aspectos de la teatralidad, desde el
intento de entender al ser humano desde un punto de vista mucho mas global, en
una época en donde el mexicano ya no se asume desconectado del mundo y donde
se reconoce tan heredero de sus raices nativas como de sus raices europeas,
mucho menos peleado con el viejo continente y mucho mas orgulloso de su

sincretismo.

Esta oferta por lo regular es rica en complejidad, muy segmentada a audiencias de
alto nivel educativo y/o socioeconomico, lo cual la hace ser una oferta enfocada a

nichos especificos de espectadores.

Por otro lado, se encuentra la oferta comercial, que siguiendo la tradiciéon de
televisa, se dedica a la importacion de éxitos comerciales, ya sea de gran
produccion como el Rey Ledn, Los miserables, Hoy no me puedo levantar, Chicago

y Cats. Obras cuyo aspecto espectacular junto con el uso de reconocidos artistas
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del cine y la television generan una atractiva formula para el espectador masivo. En
otra cara de la moneda del teatro comercial (entendiéndolo como un teatro
enfocado al aspecto mercantil del espectaculo teatral), tenemos las puestas
intimistas mucho més baratas de producir pero que guardan dos similitudes con el
teatro espectacular, por un lado, las obras suelen ser importaciones extranjeras
exitosas, 0 adaptaciones de peliculas como lo puede ser Perfectos Desconocidos
(Ciudad de México, 2019) del director Paolo Genovese y TocToc (Ciudad de
México, 2019) de Vicente Villanueva, y por otro lado, suelen usar a un elenco
conocido por su trabajo en la televisién o el cine, temas que terminan generando
una atraccion intrinseca de un publico que quiere ver en la vida real al actor que

aparece en la television.

Asi pues, por un lado, las puestas de experimentacion adolecen de instinto
comercial de rentabilidad, asi como las comerciales de la intencion de
experimentacion. Lo cual se vuelve curioso pues en muchas ocasiones son las
mismas personas las que participan en ambos proyectos, unos intentando dar una
vena artistica al producto y otros intentando mantener en pie proyectos de
experimentacién. Quiza poco a poco nos estemos acercando a pequefios atisbos
de experimentacion comercial, en donde lo mejor de ambos mundos se encuentren
y veamos puestas espectaculares y atractivas que ademas se atrevan a

experimentar y generar propuestas teatrales.

No obstante, vale la pena seguir intentando juntar ambos mundos a través de
propuestas interesantes y equipos multidisciplinarios no solo en el aspecto artistico

sino también en el aspecto comercial.
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Capitulo IV. Mercadotecnia

4.1 Fundamentos del Marketing

Como hemos visto, las necesidades humanas son el fundamento de la
mercadotecnia, siendo éstas un estado de carencia percibida, estas carencias se
transforman en deseos los cuales se pueden entender como impulsos de intencion
dirigida, los cuales generan una sensacion de vacio y de la necesidad de la saciar
este vacio, esta necesidad genera una demanda, es decir una busqueda de un algo
que ayude a saciar la necesidad planteada, este algo puede ser tangible o

intangible, concreto o vago, pero al final debera poder saciar la carencia percibida.

“La mercadotecnia en gran medida se dedica a detectar estas necesidades y a
perfilar ofertas del mercado, las cuales pueda saciar en mayor o menor medida las
necesidades expresadas. Un error comun es creer que la mercadotecnia crea
necesidades, cuando en la realidad se enfoca en detectarlas y buscar la manera de

saciarlas de la manera mas adecuada (o conveniente) posible” (Kotler 5).

“Se le conoce como producto a aquello que tiene como objetivo saciar necesidades
y que bien puede ser tangible o intangible, de tal forma es necesario entender, que
lo que comunmente se conoce como producto, es en realidad un producto fisico y

lo que se conoce como servicio es en realidad un producto intangible” (Kotler 8).

Estos productos son ofrecidos mediante la labor del intercambio (acto de obtener
algo a cambio de otro algo) a través de un mercado (conjunto de todos los
compradores reales y potenciales y que comparten una necesidad que desea ser
satisfecha), “siendo el que ofrece el vendedor y el que requiere el comprador
(aunque un vendedor es a su vez un comprador y viceversa si se entiende que el
intercambio busca siempre saciar las necesidades de ambas partes del trato)”
(Kotler 8).

De tal manera es posible comprender que la mercadotecnia servira al quehacer

teatral para detectar y entender las necesidades del publico y poder saciarlas de la
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mejor forma posible para que a su vez éste responda generando el sustento para

el creador teatral de manera constante.

Entendiendo que existe un mercado que ofrece sus productos es necesario
comprender que para poder llevar a cabo el intercambio es necesario ser
seleccionado por el comprador (la fuente de la necesidad) como la mejor opcién en
término de costo beneficio y para ello es necesario desarrollar un plan estratégico

gue se encarga de mostrar y enaltecer el producto ante el mercado.

Este plan estratégico es conocido como mezcla de mercadotecnia la cual se define
como “un conjunto de herramientas de marketing que trabajan en conjunto para
satisfacer las necesidades de los clientes y forjar relaciones con ellos” (Kotler 5),
estas herramientas son muchas y muy variadas, sin embargo, en este trabajo
destacaran dos, cuya practica aplicacion pueden ser de gran ayuda: el analisis
DAFO, las 4 P’s y la Segmentacion del Mercado.

4.2 DAFO

El andlisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) el cual es
una herramienta de analisis de realidad de un producto, marca, mercado, situacion
0 persona. Este andlisis esta compuesto por cuatro factores de analisis, de los
cuales dos son factores internos: las fortalezas y las debilidades; y dos son factores

externos: las amenazas y las oportunidades (Analisis DAFO).

El andlisis interno se realiza entendiendo las caracteristicas del objetivo analizado,
siendo el andlisis de fortalezas, las ventajas o beneficios intrinsecos del elemento
analizado y las debilidades se refieren a las areas de oportunidad que el elemento
analizado contempla. Algo importante de esta parte del analisis es que, aunque sea
un analisis de caracteristicas intrinsecas (es decir pertenecientes al elemento) el
enfoque debe ser comparativo con los elementos existentes en el mercado, es
decir, una fortaleza, no es una fortaleza a menos de que sea una ventaja
competitiva, algo que se destaca de los demas o en su defecto se equipara al resto

de lo existente. Una debilidad es en general comparativa con el resto de la oferta,
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no obstante, es posible entender una debilidad como un poco de calidad que aun

no se considera satisfactorio o un problema del producto no resuelto.

El analisis de variables externas como lo es el andlisis de amenazas y
oportunidades es absolutamente necesario para entender las circunstancias que
rodean a un proyecto. Una amenaza bien puede ser una crisis econdmica o una
pandemia?, la cual no depende en absolutamente nada de las caracteristicas del

producto, pero afecta su difusion y consumo.

4.2.1 Aplicacion al Teatro

A continuacion, se expone un ejercicio simple para explicar el DAFO: Una puesta
teatral de un clasico griego Edipo realizado por un grupo teatral profesional que no
contiene estrellas de gran fama (estrellas de television, cine, Internet o algin medio

de alcance masivo) en la ciudad de México.
Asi, el ejercicio puede realizarse de la siguiente forma:

e Debilidades: No contar con estrellas que llamen la atencion de publico poco

educado en literatura dramatica.

e Amenazas: Se esta presentando una obra internacional del Rey Ledn con

estrellas de television.

e Fortalezas: La temética de una obra clasica puede llamar la atencién del

publico versado la literatura.

e Oportunidades: Una serie de conferencias universitarias con relacién al
teatro clasico griego ha generado un deseo, en cierto nicho del mercado, por

presenciar una buena obra clasica puesta en escena.

2 El mejor ejemplo es la pandemia que la humanidad enfrent6 desde el afio 2020 y que hasta la
finalizacion de esta tesis seguia en vigor afectando la actividad de todas las industrias siendo una
de las mas afectadas la industria teatral debido a que los gobiernos prohibieron durante lapsos
intermitentes, a veces altamente prolongados, la apertura de recintos teatrales, cines y otros
espacios en donde se realizan eventos culturales.
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Cabe sefialar que el analisis DAFO puede ser tan complejo como el mas complejo
de los analisis, dependiendo de qué tanto esta dispuesto el desarrollador a retar

sus consideraciones y concepciones.

Incluso es posible declarar que un andlisis DAFO veras, deberia hacer uso de
encuestas y fuentes demograficas para validar las premisas de comparacion. Otro
elemento de gran ayuda pero a su vez de gran sensibilidad, es que el analisis
DAFO, es un analisis de realidad, lo cual puede llegar a retar la percepcion del
creador teatral, no obstante, ésta y cualquier otra herramienta utilizada, jaméas debe
menguar la intencion del creador por llevar a buen fin su proyecto, sino por lo
contrario debe aportarle una confrontacion con los aspectos de la realidad que le
ayuden a entender cuales son los posibles escenarios que debera tomar en cuenta
para no fracasar, asi como para diagnosticar su propuesta con la fuerza necesaria

para ofrecer un buen producto teatral.

43 Las4P’s

Otra herramienta de gran importancia en la mezcla del marketing es la definicion
de las 4 P’s que, si bien en los ultimos afios han sido retadas y replanteadas un
sinfin de veces, adaptadas al contexto del nuevo siglo y hasta puestas totalmente
en duda, son una herramienta totalmente vigente y fundamental en el quehacer

mercadotécnico.

“Las 4 P’s consiste en la definicion de 4 elementos: el producto, el precio, la plaza

y la promocion” (Kotler 12).

“La definicién del producto es el punto inicial del proceso, mediante el cual se parte
del analisis de las necesidades que éste debera saciar y posteriormente se
estructuran las caracteristicas que debera tener para asegurar que éste destaca

entre el resto de la oferta existente” (Kotler 196).

La definicién del precio consiste en la eleccién de la equivalencia de intercambio

gue se solicitara por el producto, entendiendo que existen diversas metodologias
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que ayudan al mercaddlogo a definir la colocacién del precio adecuado tales como:
“la fijacion de precios basado en el costo de produccion (recuperar costo y obtener
ganancia), basados en la competencia (tener la oferta mas barata del mercado),
basados en el valor agregado (incrementar el precio basado en el status generado
por la marca entre otras caracteristicas tangibles e intangibles)” (Kotler 254).

La definicion de la plaza se enfoca en “la seleccion del canal de venta, en qué lugar
se pondré al alcance del comprador la oferta y por medio de qué canal se llevara a

cabo la transaccion” (Kotler 256).

En la era digital el concepto de plaza se ha modificado debido a la llegada del
comercio en linea, asi como en su momento la compra a distancia a través de las
llamadas telefénicas signific6 un nuevo canal de venta que trae consigo nuevas
variables a considerar al momento de elegir la manera de poner en el mercado el

producto.

La definicion de la promocion, a diferencia de lo que el nombre podria connotar, la
promocién no se trata del descuento realizado a un producto para que éste sea mas
atractivo, sino mas bien se refiere a “los canales de comunicacion por medio de los

cuales se da a conocer un producto al mercado” (Kotler 255).

Su complejidad radica en seleccionar la manera adecuada de exponer las ventajas
competitivas y los valores tangibles e intangibles que éste puede aportar al posible
comprador, generando un deseo por el producto, o, mejor dicho, generando una
transferencia del deseo por satisfacer su carencia percibida hacia el producto.

4.3.1 Aplicacién 4 P’s

Al igual que en andlisis anterior, se realizara un ejercicio para entender mejor a las

4 P’s retomando el caso que se utilizo para el analisis DAFO.

e Producto: El primer paso en la definicién del producto es partir de las
necesidades del publico objetivo (concepto que mas adelante se

abordard con mayor detenimiento), en este caso, se parte del
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entendido de que el publico objetivo con necesidad de esparcimiento
ha estado recibiendo bastante informacion acerca del teatro griego
clasico y por lo tanto ha surgido en €l una intencion de ver una puesta
en escena que le ayude a visualizar la manera en la que el teatro
sucedia en aquella época. Por lo cual, un producto que pueda ofrecer
en fondo y forma esta experiencia, serd el mas adecuado para el
publico. Es importante sefalar que la subsistencia en el teatro
depende de la constancia, por lo cual, la puesta en escena ademas
de corresponder al deseo del publico debera resultar una experiencia
placentera, de lo contrario la expectativa frustrada se convertirda en un
factor en contra para las siguientes puestas. Estos y muchos mas
elementos deberan ser considerados a la hora de definir el producto
antes de ponerlo en el mercado.

Plaza: La puesta en escena tendra como lugar un teatro, decidir cual
teatro dependera de entender si el publico suele o no acudir a este
teatro. Para esto, sera necesario averiguar el tipo de puestas en

escena para averiguar si la plaza es adecuada para la oferta teatral.

Precio: En el teatro, el precio del boleto regularmente depende de la
competencia o mejor dicho del costo regular que el recinto suele
ofrecer y si bien no es inflexible, suele significar un rango, pero lo ideal
es partir de un andlisis de rentabilidad y punto de equilibrio previo. El
andlisis de rentabilidad se refiere a la contabilizacion de todos los
costos involucrados en la puesta en escena, que van desde los costos
de la produccién fisica (escenografia, vestuario, maquillaje, etcétera),
recursos humanos (actores, directores, productor, escenografo,
técnicos, etcétera), pago de licencias, pago del teatro, publicidad,
etcétera. Una vez entendido el costo total de la puesta, se
contemplaran los apoyos culturales gubernamentales, los ingresos
por publicidad generables (dado que el teatro también puede ser un

medio publicitario y generar ingresos a través de este rubro), entre
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otros tipos de ingresos alternos con el fin de entender el punto de
equilibrio (donde se deberia recuperar el 100% de la inversion tangible
e intangible) y “para generar una ganancia si es que existen
inversionistas a los cuales se deba ofrecer un retorno de inversion o
bien para considerarlo como un fondo para las siguientes puestas, o
incluso, de existir un duefio de la compafia teatral, como ingreso final
fuera de todo pago de salarios” (De Ledn 105). En este caso la
metodologia ocupada para colocacién del precio seria “basada en
costos” puesto que el final es poder pagar todos los costos
involucrados incluyendo los salarios del equipo. No obstante, si
ademas se busca tener un ingreso sin superar la media de la oferta
existente, se habla de una estrategia de precios de “buen valor’
(equilibrio en costo beneficio para el cliente) y si por lo contrario se
buscara incrementar el costo por sobre la media de la industria,
basandose en un valor agregado de una estrategia “basada en valor
agregado” pero debe considerarse que para esta ultima, se debe de
ofrecer algun elemento extraordinario a la competencia y que sea
significante para el espectador, de lo contrario no habra razén para

pagar el valor extra por la entrada.

Promocién: Finalmente para la definicion de la promocion es
necesario comenzar por eliminar el mito del 10%. Es muy comun
escuchar que el presupuesto para la comunicacién de un producto
debera ser del 10% del costo total del producto, no obstante, esto no
es necesariamente cierto, la distribucion del presupuesto debera
depender de las necesidades de cada producto y del grado de
conocimiento que existe de éste en el publico, por ejemplo, si se trata
de una compaiiia teatral conocida, o de un teatro de renombre o de
un actor famoso, quiza no sea necesario generar tanto alcance y
frecuencia de comunicacion como cuando se trata de un puesta con
integrantes completamente nuevos. Asi también, la definicién del

presupuesto dependera del tamafio del puablico objetivo, pero de este
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tema se hablard con mas detalle més adelante. Para el caso préctico,
al tener un publico universitario, puesto que se busca aprovechar el
efecto de afinidad generado por las conferencias con relacion al teatro
griego recientemente presentadas, se debera elegir puntos de
contacto mediante los cuales se pueda alcanzar al publico objetivo.

4.4 Segmentacion del Mercado: Target, Segmento y Nicho

Recapitulando, el mercado se refiere al conjunto de ofertas existentes para
satisfacer las necesidades de uno o mas individuos, no obstante, cuando se habla

del mercado meta, el concepto toma una nueva connotacion.

Kotler define al mercado meta como “un conjunto de compradores que comparten
necesidades o caracteristicas comunes que la empresa decide atender” (Kotler
175), si se analiza esta definicién, se divide en dos partes fundamentales, la primera
es que es una categorizacion de personas por sus caracteristicas y la segunda es

gue sus necesidades pueden ser atendidas por la oferta.

Entender cudl es el mercado meta es fundamental ya que muchas decisiones

posteriores partirdn de la definicion del publico objetivo.

Definir un mercado meta es una tarea compleja, pero existen herramientas y
metodologias que se pueden utilizar para realizar esta interesante labor. Laura
Leticia Vazquez, realiza una interesante aportacion realizando un estudio sobre los
distintos modos de segmentacion entre los cuales se retomaran las siguientes
segmentaciones: “Geografica, demografica, psicografica y por comportamiento; y
se afiadira una extra llamada segmentacion por intencion y que lejos de referirse al
término comunmente acufiado por las nuevas plataformas de publicidad digital
(segmentacion por interés)” (Vazquez 2019), este término es la segmentacion
enfocado al tipo de intencion reflejado por el posible cliente en relaciéon a una

necesidad concreta.
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Antes de pasar de lleno a los diferentes tipos de segmentacion que existen, es
necesario hablar acerca del marketing diferenciado, por tanto, “es una practica
comun por el mercadologo inexperto o la persona que inconscientemente realiza
labores de mercadotecnia como parte del resto de sus funciones y se refiere al
mercado indiferenciado” (Kotler 175) el cual hace referencia a la falta de una

intencidon de segmentacion para definir un mercado meta.

Todo mercado esta segmentado, porque no hay empresa que lance el mismo
producto o la misma camparfa para todas las personas del planeta y aun si existiera,
siempre existe un criterio de segmentacion, aunque sea simplemente geogréfico:

todas las personas que viven en México.

Como ejemplo: el mercado indiferenciado se refiere a la falta de intencién de
subdividir mas alla el mercado porque sus productos son de consumo masivo, todos
comemos, todos tomamos agua, tomos tenemos que usar ropa (en algin momento
de la vida), no obstante, este tipo de estrategias de estrategias sin segmentacion,
son altamente peligrosas, porque si bien todos comemos, no todos comen carne y
no todos toman leche, si bien todos tomamos agua, no todos podemos o queremos
pagar 55 pesos en una botella de agua, es decir, no importa qué tan masivo pueda
ser el producto que se ofrezca, siempre contara con caracteristicas particulares que
lo convertira en mas o menos atractivo para cierto segmento del mercado. Pasa
exactamente lo mismo con el teatro, no importan qué tanto se piense que todo el
mundo deberia estar interesado en el trabajo particular, lo importante es entender
cudl es el segmento del publico que puede tener una mayor afinidad con la puesta

en escena.

4.4.1 Segmentacion Geogréafica

“La segmentacion geografica es una de las segmentaciones fundamentales y

ocurre de manera practicamente automatica, por aspectos logisticos” (Kotler 165).

Por ejemplo, una persona que vive en Peru probablemente no viajaria hasta la

ciudad de México para ver una obra de teatro, a menos que existen caracteristicas
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muy particulares de esta persona, como un alto grado de interés por el tema, el
autor, los actores, o alguna otra caracteristica de valor agregado; la obra de la
ciudad de México tendra como un publico nativamente afin, las personas que viven
en la ciudad de México, sus alrededores inmediatos y los que se encuentran de

visita en la misma.

Asi mismo, retomando el ejemplo anterior, si se decidiera que la puesta en escena
se realizara en un teatro de la Universidad Nacional Autbnoma de México, puesto
que las personas que han asistido a las conferencias de la misma universidad
acerca del teatro griego pueden estar interesadas, entonces se debe delimitar el

segmento objetivo a las personas que se encuentran cerca de este teatro.

Acerca del tema de la cercania o lejania geografica del teatro y el espectador,
Lucina Jiménez regala una reflexion que pone a dudar de las preconcepciones que

se tiene del comportamiento del publico en México:®

“Hay quienes sefalan que la gente no va al teatro porque es muy caro, otros dicen
gue no asisten porgue las funciones son casi siempre de noche y la ciudad se ha
vuelto peligrosa. Algunos creen que es consecuencia de que los espacios donde
se realizan las representaciones estén lejos. Otros mas afirman que la gente no va
al teatro porque generalmente esta mal hecho. Finalmente, destacan quienes dicen
que el cine, laradio y luego la television desplazaron al teatro del lugar que ocupaba
en la vida cotidiana del pablico, en el imaginario social urbano; incluso no ha faltado
quien, en diferentes épocas, haya sentenciado al teatro a una muerte inevitable.
Sin embargo, otras practicas de los propios capitalinos frente a los espectaculos
escénicos que ofrece la gran urbe parecen contradecir o poner en duda al menos
parte de estos argumentos. Los boletos para los conciertos masivos de rock y las
superproducciones de comedia y musicales son caros y a pesar de ello se agotan...”

(Jiménez 27).

8 P27. Teatro y Publicos: Lucina, cabe hacer una aclaracion en este punto, si bien Lucina habla de
una realidad en donde el pablico parece ser insuficiente con relacion a la oferta teatral, también
habla de que no todo el teatro carece de publico ni todo el teatro que cuenta con el piblico muestra
con ello su nivel o calidad.
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De esta manera, Lucina deja un mensaje claro, si el publico esta lo suficientemente
interesando, buscara la forma. No obstante, se vuelve evidente que el publico
nativamente sera susceptible a ser un publico de mayor relevancia para una puesta
en escena en CU es aquel que se encuentre dentro de las cercanias ya sea porque

viva, trabaje o estudie cerca de la zona, ¢,qué tan cerca?

Se tratara de dar una respuesta a este tema, de una manera fundamentada pero
subjetiva, si en la ciudad de México existen diferentes recintos para cine, teatro y
otros espectaculos de foro cerrado®, un espacio cada 2 kilbmetros o menos, la
movilidad maxima que tiene que recorrer una persona para acudir a un evento es
de 30 minutos o 1 hora. Este tiempo es como un punto maximo, no tomandolo como
limitante, pero si como una zona de mayor relevancia para el espectaculo. Claro
esta que cuando existe un valor agregado suficiente, un espectador puede recorrer
la ciudad entera o viajar a otro pais inclusive, pero para esto es necesario que se
conjunten muchos y diversos factores que van desde la calidad del espectaculo,

hasta la fama de los protagonistas.

La segmentacion geografica es fundamental para entender el posible publico
objetivo que podra acudir a mi evento, independientemente de los factores de valor

agregado.

4.4.2 Segmentacion Demografica®

La segmentacion demogréfica, de la misma forma que la geogréfica es “bastante
natural puesto que hace referencia a la separacion del publico por edades” (Kotler
166). Esta segmentacion esta directamente relacionada en el ambito del
espectaculo con los contenidos, dado que, el mismo espectaculo puedo o no ser

clasificado para todo publico y puedo o no interesarle de la misma manera, puede

4 Es decir, dejando fuera los recintos de alta capacidad como el Auditorio Nacional, el Palacio de los
Deportes, el Foro Sol y la Arena de la Ciudad de México.
5 P. 166 Kotler, Fundamentos de Marketing.

55



0 no ser entendido por todo el tipo de publico. La segmentacién demogréfica esta

compuesta por segmentacion por edad y por género.

e Segmentacién por edad, es fundamental entender el rango o la etapa de vida
a la que puede interesarle mas la propuesta. Es decir y retomando el caso
de estudio que se esta manejando, quiza una obra de teatro enfocada al
teatro griego clasico no tendria ninguna discriminacion en termino de sexo o
identidad de género pero si a nivel de edad, puesto que puede resultar
mucho mas interesante para un publico maduro que pueda ofrecerle a la
puesta la atencion necesaria y por otro lado, pueda evitarle a la obra tener
que ajustar su forma y fondo a diferentes tipos de lenguaje, para poder ser
atractiva para un publico juvenil o un puablico infantil y con esto, terminar por
ser demasiado simple para un publico mas educado que puede buscar un

tratamiento mas complejo del tema.

Esto no quiere decir que no existan las excepciones y que no exista un publico
juvenil o incluso infantil que pueda estar interesado en un tratamiento serio de una
obra clasica griega, o por lo contrario que un publico maduro y/o letrado, pueda
estar interesado en un tratamiento ligero o inclusive comico para ser mas digerible,
pero la metodologia de la segmentacién se trata de buscar la agrupacion de
caracteristicas generalizables con el fin de enfocar sus diferentes esfuerzos en este

mercado.

Ademas del cuidado del tono y tratamiento de una puesta de escena, la
segmentacion demografica también puede ayudar a definir el segmento que pueda
sentirse mas conectado con la tematica de una obra. Uno de los grandes secretos
de las televisores y las productoras de cine es justamente entender la conexion de
ciertos temas con las diferentes etapas de la vida como por ejemplo: tematicas
juveniles relacionadas al descubrimiento de la vida, la creacion de una identidad, la
rebeldia ante las instituciones, los paradigmas y las figuras de autoridad; tematicas
infantiles relacionadas con la familia, con los mundos de fantasia y el desarrollo de

la imaginacion, el apego a los padres y el temor de perderlos, el mundo increible
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gue significa lo desconocido de llegar a ser adultos e inclusive en ciertas edades,
el descubrimiento del amor romantico; las tematicas de adulto joven como la
busqueda de la independencia, la reafirmacion o cambio de camino de vida, el
descubrimiento del amor real y el abandono de la adolescencia, la formacion de
grupos sociales, el valor de la formacion de la familia, entre muchos otros; y por
supuesto, de los adultos mayores, el tema de las memorias, el pasaje del
conocimiento a las otras generaciones, el intento de la vuelta atras, las reflexiones
sociales de lo que ha dejado, crisis de diferentes partes de edad, el valor del linaje

y la contemplacion de la misma muerte como un ser presente e inevitable®.

4.4.3 Nivel Socio econdmico

¢ Una sub-segmentacion perteneciente a la segmentacion demogréfica es la
categorizacion por nivel socioecondémico, el cual, si bien originalmente se
refiere a la division de los estratos sociales por ingreso familiar, en los dltimos
afos, la AMAI (Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercado 2019) encargada de realizar diversos estudios sobre el
comportamiento de los consumidores en México ha realizado interesantes
avances en relacion con la concepcién del nivel socioeconémico como un
indicar de estilo de vida y no s6lo como un indicador econémico, en donde
cuenta mucho mas el nivel de educacion y los elementos que construyen el
cotidiano de la familia, como la manera de transportar y la calidad fisica del

hogar, que su ingreso per se.

No obstante, existe una divisién de ingresos aproximados que ofrece el sitio web
economia.com.mx y que puede servir como guia para entender los rangos en los

que se encuentran este tipo de estratos sociales a nivel financiero, pero, la

6 Con esta clasificacion se busca simplemente ejemplificar algunas diferencias tematicas que puede
haber entre las diferentes etapas de la vida, pero no reducir ni mucho menos estigmatizarlas, siendo
que puede existir totalmente temas y tratamientos interconectables de alta de relevancia para
diferentes segmentos de la vida.
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verdadera estratificacion es realizado por la AMAI con base en una gran cantidad

de criterios que es posible encontrar directamente en su sitio web (economia.com).

En la siguiente tabla es posible apreciar la division de estratos y sus rangos
salariales:

llustraciéon 2 Niveles socioecondmicos AMAI

|Ni'¢e| ||Irgreso Minimo le*greso Maximo |
A/B |85.000.00+ | |
e [35.000.00 |84.999.00 |
lc Im.&c0.00 134.999.00 |
D= ll6.800.00 m,599.00 |
Io [2700.00 679200 |
E lo.00 |2.699.00 |

Fuente: NSE. Niveles Socio Econdmicos. AMAIL. 2019. Web. 2019. 20 Sep. 2019.

e El nivel socioecondmico AB: En México existen unas cuantas familias que
pueden considerarse NSE A y las cuales son considerados los duefios de
las empresas mas importantes de México, por lo cual, cominmente para su
estudio son englobadas junto con el resto de las personas de nivel B. Este
estrato suele tener un alto nivel académico, cultural y una constante de viajes
internacionales, ademas de suficiente ingreso econémico para poder acudir
a los eventos culturales y espectaculos que les parezcan atractivos, inclusive
si éstos requieren de una movilizaciéon entre estados o paises para poder
acudir al evento por lo cual los costos del boleto no representan un problema.
“Algo importante de este segmento es que suele estar concentrado en las
zonas de mayor ingreso de la ciudad y tienen cierta resistencia acudir a
eventos en zonas peligrosas o de bajo NSE de la ciudad, por lo cual,
probablemente no acudiran a un evento fuera de sus zonas de seguridad.
Solo el 6% de los mexicanos pertenecen a este segmento” (El Financiero
2019).
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El nivel socioeconémico C+: La clase media alta en México cuenta con un
nivel de ingreso suficiente para mantener sus necesidades, entre 35y 85 mil
pesos por mes, por lo que el costo de los boletos no suele ser un problema
para este tipo de personas. “El nivel educativo suele ser de licenciatura o
mayor y por lo tanto cuenta con un nivel cultural suficiente” (AMAI 2019).
Este segmento estd comUnmente compuesto por medianos empresarios,
trabajadores de medio a alto nivel en empresas o duefios de pequefios
negocios. Son un estrato con mucho mas volumen que el nivel alto y por lo
tanto representan un publico objetivo mucho mas abundante, quiza el mas
fértil para la temética del teatro. “Puesto que no sélo tiene la capacidad
econOmica para tener continuidad, sino que ademas cuentan con un
volumen mayor y a diferencia del segmento AB, pueden tener un mayor
interés en eventos locales, ya que, si bien sus ingresos les permiten tener
viajes internacionales, no de manera tan frecuente y de forma tan inmediata
y superficial como el segmento AB. El 10.9% de la poblacién mexicana
pertenece a este nivel” (El Financiero 2018).

El nivel socioeconémico C y C-: La clase media o clase C es tan grande en
poblacion en México que la AMAI decidi6 dividirlo en segmentos bajo medio,
medio regular y alto medio para su estudio, es decir C+, C y C-. Una
importante parte de sus ingresos se dedican a las necesidades béasicas. A
nivel de educacion regularmente los jefes de familia no cuentan con
educacion profesional, aunque tampoco se habla de analfabetas, por lo
regular su educacién se encuentro entre secundaria y preparatoria. “Entre la
clase C y C- se encuentra el 28% de la poblacion mexicana” (AMAI 2019).
Este es un segmento que puede pagar por ciertos eventos, aunque
regularmente no tomara los precios mas caros, sino los lugares mas
accesibles. Regularmente suelen vivir en las ciudades mas grandes, aunque

también se les puede encontrar en poblaciones menores.

El nivel socioeconémico D+D y E: El estrato mas bajo de la sociedad, con

ingresos menores a los doce mil pesos por familia, dedica la gran mayoria
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de sus ingresos a las necesidades basicas, regularmente no cuenta con una
educacion superior al nivel primaria o incluso nula. Sus ingresos no les
impiden contar con formas de entretenimiento como la television, la radio y
los eventos publicos, regularmente no acudirdn a eventos pagados, a menos
que el costo sea considerablemente bajo y no signifique un problema para
su economia familiar. “El 55% de la poblacion se encuentra en este estrato
por lo que es un importante volumen de personas. Regularmente suelen vivir
en pueblos, zonas periféricas a la ciudad o ciertos sectores especificos
dentro de la ciudad” (AMAI 2019).

Como se ha visto, los niveles socioecondmicos, ayudan a entender, a niveles de
volumen la cantidad de personas susceptibles y que por su nivel educativo o
condicién econdmica podrian estar o no inclinados a pagar o asistir a ciertas

puestas en escena.

Es importante aclarar, que la estratificacidon no busca relacién dinero con cultura,
puesto que esa seria una afirmacion totalmente equivocada y absurda, pero si es
posible apreciar que las capacidades econdmicas ayudan a ciertos sectores a tener
acceso a fuentes de cultura diferente y que si bien, como se indicé al principio, el
nivel socioecondmico esta mas relacionado con la calidad de vida y contempla al
nivel educativo como uno de los puntos mas importantes para su analisis que el

mismo ingreso familiar.

4.4.4 Segmentacion psicografica

De todos los tipos de segmentacion, la segmentacion psicografica es la mas
subjetiva, pero a su vez la mas cualitativa de todas. Kotler, define esta
segmentacion como: “la que divide al mercado en segmentos con base en
caracteristicas como la personalidad, el estilo de vida o la clase social” (Kotler 168).
Las personas del mismo grupo demografico pueden tener caracteristicas

psicograficas muy distintas.
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Si bien, Kotler, reconoce a la clase social como un factor psicografico, por tratarse
de una clasificacion de estilo de vida, ésta fue tratada con anterioridad a nivel
demografica, porque el mismo Kotler, considera que “la division por ingreso resulta
ser un tema perteneciente a la division demografica” (Kotler 165). Lo cierto es que
son metodologias de analisis y categorizacion, cambiantes, fluidas e
interconectadas y no deben tomarse como reglas, sino como guias para el estudio

y la comprension del publico al que se busca llegar.

“La segmentacidn psicogréafica cuenta con un enfoque mucho mas cercano a la
mercadotecnia concentrada” (Kotler 176), la cual se enfoca en encontrar los
segmentos mas particulares también conocidos como nichos y categorizarlos por
una alta cantidad de variables, con el fin de encontrar el mercado mas relevante
posible manteniendo el volumen necesario para que la oferta tenga suficiente

demanda.

Es comun la practica de nominar a los nichos con nombres peculiares como
hipsters, emos, retro, amigos de los animales y mas, puesto que al final esta

segmentacion se trata de conglomerar a las personas por sus gustos e intereses.

4.4.5 Segmentacién por intencion

Para finalizar, la segmentacion por intencion, la cual se enfoca en dividir a las
personas por sus necesidades expresadas. Esta es una segmentacioén propuesta
para la nueva era, ya que anteriormente la Unica manera de conectar la intencion
con el producto era a través de los directorios telefénicos y avisos de ocasion, en
donde las personas buscaban aquello que necesitaban, no obstante, la revolucion
digital y el nacimiento de los motores de busqueda liderado por Google, le ha dado
un nuevo volumen al segmento de la expresion de necesidades. “Cada minuto se
generan mas de 3.8 millones de busquedas en el mundo” (Google 2019),
expresiones de necesidad que buscan conectarse con el servicio y/o producto

adecuado.

61



4.5 Estrategia de Medios

La mercadotecnia es una disciplina vasta y con grandes posibilidades y campos de
estudio, por lo cual, tocar todos y cada uno de ellos, seria una labor que no podria
realizarse en un solo documento como lo es el presente trabajo, es por ello que se
enfocard en la seleccion de los medios de comunicacion, por ser un campo que
involucra aspectos de inversion monetaria que deben de ser cuidados con alto
detalle y entendidos a fondo antes de ser utilizados, bajo riesgo de perder la
inversion sin lograr el retorno minimo deseado, poniendo en riesgo la subsistencia

de un proyecto desde el momento de su nacimiento.

Para poder asegurar en la medida de lo posible, una correcta inversion en el terreno
de la seleccion y compra de medios, es necesario establecer primero una estrategia
clara y fundamentada que sirva de direccion en la importante y compleja tarea de
difundir una marca, producto o un espectaculo teatral.

La estrategia de medios estd compuesta por cuatro pilares o fases:

1. La declaracién del objetivo.
2. La seleccion de la segmentacion.
3. El andlisis de penetracion’ y relevancia® de los medios en el target (término

en inglés para referirse a grupo de personas objetivos de la marca, producto o
campafia publicitaria).
4. Delimitacion de la comunicacion.

La declaracién del objetivo define el efecto que se espera tener en el publico

objetivo y éste depende de la etapa en la que este publico se encuentre.

7 En el ramo de las especialistas en medios se le conoce como Penetraciéon al porcentaje de
personas de un target que cuentan con acceso a uno u otro punto de contacto o medio.

8 El término relevancia, en el ramo de los especialistas de medios hace referencia a la recurrencia
de uso que tiene un target con relaciéon a un punto de contacto o medio.
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Avinash Kaushik, un empresario y tedrico hindd, propone un modelo de

categorizacion de las diferentes etapas en las cuales se pueden encontrar el

publico, el cual ha sido fundamento de otras teorias y base general de gran parte

de las practicas de la mercadotecnia contemporanea.

“El Modelo Avinash, asegura que las personas pueden ser divididas en 4 grupos

segun su cercania o lejania al momento de realizar una compra: Observacion
(SEE), Consideracién (Think), Intencion (Do) y Cuidado (Care)” (Kaushik 2019).

La etapa de Observacion (Think) define a todas las personas que se
encuentran en un momento de desconocimiento del elemento a difundir
(marca, producto, espectaculo o comunicacion) y que ademas no tienen
ninguna interés en la oferta en este momento de su vida por lo cual debe ser
primero concientizado o como suele escucharse comunmente puesto en
Awareness (anglicismo comunmente usado para sefialar el acto de dar a
conocer algo que no se conocia) para que pase de la etapa de Observacion
a la etapa de la consideracion. “Este es el punto de partida para campafas
que se enfocan en una innovacion y que por lo tanto no cuentan con un

mercado creado” (Kaushik 2019).

La etapa de la Consideracion (Think) define a los usuarios que se encuentran
pensando en adquirir un producto o servicio para saciar cierta necesidad
expresada. Estos usuarios pueden o no conocer la oferta, pero en este
momento de su vida no han tomado la decisién de cual ser& el proveedor
adecuado para solventar su necesidad por lo cual se deberan comunicar los
principales diferenciales y atractivos que se tienen para destacarse entre la
competencia. “Esta etapa es de utilidad para las empresas que ofrecen una
nueva opcion dentro de un mercado existente con una demanda establecida”
(Kaushik 2019).

La etapa de la Intencién (Do) engloba a las personas que se encuentran
decidas en adquirir un producto y consideran la oferta como una de las

opciones posibles para saciar su necesidad, por ello, este tipo de usuarios
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son mas sensibles a promociones, descuentos, beneficios de compra
inmediata, es decir, razones para realizar la adquisicion en ese momento
con ese proveedor en especifico. “Esta etapa es altamente funcional para
empresas establecidas y que han realizado previamente un trabajo de
posicionamiento en el mercado, de hecho, la idea es incrementar este
segmento a través de los esfuerzos de comunicacion con el fin de reducir de
manera paulatina el publico que desconoce y capitalizar al publico

previamente expuesto” (Kaushik 2019).

e La etapa de Cuidado (Care) se enfoca mucho mas en la experiencia
postventa puesto que se refiere a las personas que ya han adquirido alguno
de los productos servicios y pueden o no, con relacién a su experiencia, estar
dispuestos a mantener su continuidad y fidelidad. “Dice el dicho popular de
negocios que es mas facil venderle a un cliente que a un no cliente” (Kaushik
2019).

4.6 Seleccion de la segmentacién

Una vez realizada la tarea de definir los objetivos de una campafia: Concientizacion,
Diferenciacién, Cierre 0 Recompra; como resultado del analisis de las etapas de los
usuarios, es necesario establecer los criterios de segmentacién que se utilizaran
para encontrar a las audiencias mas relevantes, para esta labor sera necesario
utilizar los criterios que se han revisado anteriormente acerca de los métodos de
segmentacion: Segmentacion Demografica, Socioeconémica, Psicoldgica,

Geogréafica e Intencional.

Con el fin de que el profesional del teatro pueda llevar a cabo esta tarea de la
manera mas simplificada posible ser4 de gran ayuda realizar las siguientes

preguntas:

e ¢ Quién puede estar interesado en mi obra? Esta pregunta ayudara

a entender los gustos y comportamientos que puede tener el
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posible auditorio, que a su vez nos va a ayudar a entender qué tipo
de lugares frecuenta y con qué tipo de medios y contenidos se
siente mas afin, de esta manera se pueden establecer los puntos
de contacto adecuados.

¢, Cual es la distancia maxima que puede recorrer la audiencia para
ver mi puesta en escena? Esta pregunta ayudara a delimitar el
alcance geografico maximo y las zonas de mayor relevancia ya
gue si bien es probable que una persona viaje de un estado a otro
para ver un espectaculo, pero es mucho mas posible que una
persona del mismo estado o zona sea propensa a ver un
espectaculo. Esta informacién ayudara a delimitar qué tipo de
medios hay que comprar: medios locales, regionales o nacionales.
¢ Quién puede pagar por un boleto? Esto puede ayudar a
establecer el nivel socioeconémico del posible publico y a su vez,
los puntos de contacto que pueden tener mayor relevancia para el
publico seleccionado.

¢, Cudl es el comportamiento del dia a dia que puede tener este
publico?, es decir: ¢ va a la escuela?, ¢trabaja en oficina?, ¢ circula
cerca de alguna zona en particular?, ¢usa mucho el celular o las
redes sociales? Esta informacion puede ayudar a determinar
mejor los puntos de contacto y horarios en los que se debera
realizar la implementacion de la campana.

Delimitaciéon de la comunicacion.
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Si bien, de la estrategia de medios y del andlisis de la segmentacion debe surgir la
propuesta creativa, esta labor estard a cargo de las empresas enfocadas a la
creatividad y sale del tema concreto de la planeacién de medios. No obstante, es
necesario reconocer su importancia en la construccion de una correcta estrategia

de comunicacion.

4.7 Categorizacion de Medios

En el mundo de la compra de la seleccion y compra de medios publicitarios, existen
diferentes maneras de agruparlos, la manera mas conocida es la que los divide
entre medios ATL y BTL (CIM 1).

Los conceptos de ATL por sus siglas en inglés de Above the Line y BTL por sus
siglas en inglés de Below the line, hacen referencia a un una graficacion realizada
por los ejecutivos de Procter and Gamble en el afio de 1954, cuando la empresa
decidi6 empezar a comprar a través de agencias distintas, los diferentes medios
publicitarios, cuenta la historia que se dibujo una linea en el pizarrén y todo lo que
qued6 encima (Above the line), perteneceria a una de las agencias y lo que
quedaba debajo (Below the line), perteneceria a otra agencia. La primera, se
enfocaria en los medios de alto alcance y la segunda a los medios de grupos

pequefios. Asi se comenz6 a utilizar las siguientes definiciones:

e ATL: Medios de alcance que tiene la capacidad de alcanzar grandes masas

en poco tiempo.

e BTL: Medios de alcance corto pero alta relevancia, es decir, eventos,
demostraciones, experiencias, degustaciones, entre otros; todos aquellos
puntos de contacto que tengan poco alcance, pero que su publico sea

altamente relevante para la marca.

En este punto, es posible entender que el teatro en si tiene la capacidad de ser un

evento BTL, lo cual sera de gran valor para marcas patrocinadoras, puesto que una
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obra es un momento de alta atencion que muchas empresas podrian tener interés

en capitalizar.

Esta definicion vino a ser retada por la aparicion de los medios digitales, los cuales
tenian propiedades de ambos mundos, puesto que tenian la capacidad de llegar a
grandes masas, pero por la cantidad de datos que involucraban, permitian también

realizar actividades de alta segmentacion y relevancia para un target mas pequenio.

“Pronto surgieron categorizaciones como OTL (Letra magica 2019) (On the line), o
TTL (Through the line) (Merca2.0 2019) las cuales hacian referencia a la misma
gréfica dibujada por los ejecutivos de P&G intentando hacer un juego de palabras
para referirse a aquello que estd en medio del ATL y BTL y a su vez, también
utilizando el concepto de en linea (online) que es intrinseco al hecho de conectarse
a las lineas telefénicas por medio de las cuales se realiza el intercambio de

informacion en Internet” (Tecnologia Informética 2019).

En los dltimos 10 afios, la evolucién de empresas como Google y Facebook, le han
dado al Internet un peso tan grande generando un nuevo tipo de division

publicitaria: Offline y Online.

e Los medios Offline o medios tradicionales son considerados todos aquellos

medios que no tiene que ver con la entrega de publicidad a través de Internet.

¢ Los medios Online, son todos aquellos que su entrega publicitaria se realiza

a través de Internet.

Esta divisién parece simple, pero ha generado nuevos paradigmas en las agencias
de medios y de publicidad, generando nuevos puestos y nuevas especialidades,
dado que regularmente el profesional de medios tradicionales no es el mismo que
el de medios digitales, por tanto, “éste debe de cumplir con otras caracteristicas y
contar con otros conocimientos mucho mas enfocados a aspectos técnicos de
programacion de computadoras y analisis de big data (grandes cantidades de
datos)” (PowerData 2019).
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4.8 Compra de Medios Tradicionales

Los medios tradicionales son aquellos que no utilizan Internet para realizar la
entrega de su comunicacion publicitaria y a su vez, se subdivide en medios ATL (de

alto alcance) y BTL (de alta relevancia).

Entre los medios ATL se pueden encontrar a la Television (abierta y por
subscripcion pagada), Radio y Medios Impresiones (aunque no todos los medios

impresos son de alto alcance).

4.8.1 Television

Tras su surgimiento a inicios del siglo XX, “la television se convirtio en el medio
masivo por excelencia” (El Sol de México 2018), para el 2017 se reportaba una
“penetracidon (porcentaje de una poblacion que cuenta con acceso a un medio en
especifico) del 97%, lo cual significa que, por encima de todos, es el medio que
cuenta con la mayor cantidad de usuarios en México” (Riquelme 2018).

La compra de medios en television se divide en dos grandes grupos: la television

abierta y la television de paga y cada uno cuenta con diversas caracteristicas.

“La television abierta comprende a la sefial de television que se transmite a través
de ondas electromagnéticas y es recibida libremente por aparatos televisores sin la
necesidad de decodificadores especiales de pago. Aun después del apagon
analdgico, el método no ha cambiado, solo el modo de codificar dichas ondas, lo
cual ha mantenido en su gran mayoria la infraestructura existente” (Universidad de
Malaga, 2019).

Por otro lado, la televisién de paga hace referencia a los sistemas de television por
cable o por sefales satelitales (de codificacion especifica) que se comercializan a
través de rentas mensuales, por su esencia, es un servicio enfocado mas a niveles

socioeconomicos altos, lo cual reduce altamente su penetracion en la poblacion
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mexicana. Ambos medios se miden a través de dos maneras: El share of voice y

el rating.

e El rating es una métrica que hace referencia al porcentaje de la poblacién
gue se encuentra viendo la television en un momento especifico y se calcula
a través de modelos estadisticos a escala mediante la siguiente mecanica.
La empresa Nielsen Ibope (2019), coloca una muestra estadistica de
dispositivos de medicion conectados al televisor llamados people meter a lo
largo de la republica mexicana y éstos miden entre un grupo de panelistas,

la cantidad de gente que se encuentra sintonizando un canal especifico.

La comercializaciéon de la television abierta se realiza comunmente por costo por
spot (anuncio de video con un tiempo determinado, comunmente de 10 a 30
segundos de duracién), aunque pueden existir negociaciones de costo por rating
las cuales son totalmente particulares a cada agencia o marca. En television
abierta, el costo va de los 100 mil pesos al millon de pesos por spot, dependiendo
del evento, no es lo mismo colocar un anuncio a las 3 de la mafiana que, en la hora
de la telenovela, en un partido del mundial o incluso en el Super Bowl, el costo va
de acuerdo con la expectativa de televidentes que puedan encontrarse viendo el

programa en ese preciso momento.

Por parte de la compra de television de paga, ésta también se vende por costo por
spot, pero su costo puede ser mucho mas bajo, ya que el alcance de un programa
de television abierta en espectadores es regularmente mucho mas reducido, aun el
canal con mayor rating alcanzara 1 punto de rating, mientras que un programa de
television abierta se considera exitoso con mas de 30 puntos, que como se
recordara hace referencia al 30% de los televidentes mexicanos. Por este motivo la
television de paga tiene costos de 2 a 7 mil pesos por spot, dependiendo de la

negociacion que la agencia o que la marca tenga directamente con la cablera.

Para los anuncios de eventos y espectaculos, suele ser de gran ayuda las
menciones con talento de shows en vivo o0 noticieros, puesto que se utiliza la

influencia de los famosos para generar una invitacién y con ello una curiosidad.
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Ademas de que se pueden comprar espacios para llevar al talento de la obra de
teatro o del evento a invitar directamente al publico, puede ser incluso vestidos de
los personajes, todo esto con el fin de generar intencion de compra, una técnica
muy similar a la que se veia en la edad media cuando se llevaba a la calle a los

artistas en personaje para invitar a la gente a ver la obra (Ruelas 275-276).
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llustracién 3 Cuadro de costo por spot en televisa canal 2

Canal 2
Horario Jor. Cuatrimestres  2ndo cuatrimestra  Ser. Cuatrimestrs
E:00 184,721 210,582 250,593
7:00 267,238 304,650 362,535
8:00 290,445 331,107 394,018
9:00 295 368 336,19 400,696
10:00 250,125 285,141 339,318
1:00 220,352 251,203 298,932
12:00 297.007 338,587 402,919
u 13:00 295 368 336,719 400,656
g 14:00 336,392 183,486 456,349
= 15:00 420,547 479,425 570,515
: 16:00 700,912 799,038 950,856
g 17:00 732,324 834,850 993,41
= 18:00 600,817 684,933 B15,070
19:00 846,955 965,530 1,148,973
20:00 1,354,234 1,543,828 1,837,155
21:00 1,786,737 2,036,880 2,423,887
22:30 1,163,887 1,326,871 1,578,930
23:00 350,222 399 253 475,11
Mot. Vespertino 428,283 488,243 GE1,008
Mot. Nocturno 1.273.128 1,451,366 1727125

Fuente: Televisa. Plan Comercial. Web. 26. Sept. 2020.
<https://televisallega.com/assets/images/carga_cms/Pol%C3%ADticas_TV_Radio
difundida.pdf>

4.8.2 Radio

El radio, a diferencia de la tele, no tiene el mismo objetivo general, mientras que la
television busca llegar a la mayor cantidad de gente posible de la forma mas

eficiente, el radio, busca activar a las personas a realizar una actividad concreta.

Si con la television se persigue comunicar y fijar un mensaje en la mente de un
consumidor, con el radio se busca realizar un aviso de ocasion, algo importante que
estd ocurriendo en ese momento. Por eso es muy comun escuchar a artistas,
escritores, o actores en la radio, invitando a obras de teatros. No todos son espacios
pagados, muchos pueden ser intercambios, es decir, los programas necesitan
contenido interesante para sus radioescuchas y pueden dar espacios no cobrados

a nuevos artistas para anunciar sus eventos.
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Los costos de radio, suele ser muy bajo, es decir, mil a 2 mil pesos por spots, muy
similar a los costos de TV pagada, pero con un alcance nacional, radios locales

pueden tener costos infimos o ser incluso gratuitos.

El spoteo (compra de spots en television o radio) regularmente suele ser por
cantidad de spots semanales, también conocidos como weeklis (adaptacion de la

palabra en inglés para “semanalmente”).

Asi como en la television, la radio cuenta con formatos especiales como menciones
y market place, no obstante, existe un formato especial en radio llamado control
remoto, el cual se refiere a una transmision en vivo desde un evento o
establecimiento con el fin de invitar a los radioescuchas a acudir al lugar. Este
formato puede ser de gran valor, no obstante, dependiendo la estacion de radio,

puede tener un costo bastante mayor al spoteo regular.

4.8.3 OOH

Si existe un medio complicado en el terreno de la compra de Medios, ese es el OOH
(Out Of Home) que hace referencia a los anuncios que se encuentran en la via
publica y engloba tanto los anuncios espectaculares, como los anuncios en puestos
de periddicos, puestos de flores, paraderos de camion, autobuses, vallas, muros
pintados, puentes peatonales, pantallas digitales y relojes de calle, hasta los
anuncios dentro de centros comerciales y los mismos posters pegados con
engrudo, son considerados en este rubro, es decir, todo aquello que impacta al

publico en su camino diario.

La compra de anuncios exteriores, como también se le conoce, es la mas compleja
y artesanal de todas, no tiene un punto de referencia ni de medicién, se compra por
instinto o experiencia, como se coloca la sal en los alimentos, por mera sazén. La
razon principal por la cual se utiliza es por su alto grado de penetracion ya que
todas las personas estaran expuestas a un espectacular, ademas de que son
espacios a los que se esta acostumbrados y creamoslo o0 no, tienen un gran impacto

en el publico. “En un estudio realizado por OutSmartel OOH tiene un 83% de
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recordacion de mensaje, lo que lo convierte en un gran aliado para exponer la
comunicaciéon, no es por nada, que sea el mas tradicional de todos los tipos de
publicidad, como se revisO en la primera parte de esta investigacion es el tipo de

publicidad descendiente de los carteles de la edad media” (JCDecauz 2019).

Los anuncios en via publica son comercializados por grandes empresas como
JCDecaux, Rentable y Clear channel, las cuales se dedican a administrar espacios
principalmente de gran formato como los espectaculares que se pueden ver en el
periférico. No obstante, este es un negocio que no se encuentra 100% regulado,
dado que hay muchos emprendedores que deciden colocar un espectacular en el
techo de su casa y venderlo de manera directa o rentarlo a las mismas grandes
cadenas ya mencionadas y si cuenta con una posicion privilegiada, éste puede ser

de gran valor.

Si bien, existe una regulacién, La ley de publicidad exterior del Distrito Federal, de
anuncios exteriores en México, que exigen a los propietarios cumplir con ciertas
reglas de seguridad, incluido en ellas contar con un seguro de responsabilidad civil
por posibles dafios a terceros que se puedan dar ante la caida de una estructura
metélica (Asamblea Legislativa del Distrito Federal 2010).

No obstante, no siempre estas regulaciones son respetadas, sobre todo en el
interior de la republica, ya que las autoridades son mas estrictas en la ciudad de
México, Guadalajara y Monterrey. Un claro ejemplo de esta divisién de regulaciones
es el uso de materiales POP (sobresalientes) en los espectaculares. Mientras que
un espectacular en las grandes ciudades no puede tener elementos 3D que
sobresalgan del plano o que salgan de los limites del cuadro marcado, en el interior

este tipo de espectaculares salidos son muy comunes.

En cuanto a temas de costo, un espectacular puede rondar entre los $20,000 y
$100,000 pesos al mes, dependiendo el tamafio, la localizacion, la altura (desde
gué tan lejos se ve y qué tan claro se aprecia cuando se encuentra cerca) la
limpieza de la zona (que no esté cubierto por arboles, cables, edificaciones o

cualquier otro tipo de obstrucciones), la iluminacién (si tiene iluminacion propia o
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solo se aprecia a la luz del sol y va perdiendo visibilidad conforme llega la noche) y

el material base, es decir si es una pantalla digital o un gréafico impreso.

Regularmente las negociaciones son semanales y requieren por lo menos dos
semanas de preparacién, minima, ya que el proceso basico de operacién es
establecer el espacio negociado, obtener las medidas del espacio especifico, las
gue regularmente se dividen en tres 3.60m x 7.60m y 4.25m x 14.6m para anuncios

en estructuras metalicas profesionales y 7.20m x 12.90m para anuncios de azotea.

En la actualidad se encuentra en crecimiento un nuevo nicho de anuncios en via
publica que es conocida como publicidad exterior automatizada digital y que se
compone por pantallas digitales que evitan la necesidad de imprimir y colocar los
anuncios, estos pasos se eliminan y se pasa directamente el disefio digital al
proveedor quien lo programa en la pantalla. Inclusive cada dia se avanza mas en
la digitalizacion de este medio, pudiendo comprar una cantidad de impresiones
(muestras por 5 segundos) en el espacio espectacular, comprando solo momentos

de mayor importancia para la marca.

Como se ha mencionado anteriormente, los anuncios exteriores se realizan de
manera artesanal y sus negociaciones son siempre complicadas, ya que existen
muchos independientes que intentan vender sus espacios, esto no es
recomendable, aun cuando exista una gran confianza con el vendedor, ya que
regularmente no cuentan con contratos, no cumplen con tiempos, tampoco se
hacen responsables si los anuncios se dafian o caen y mucho menos en caso de
accidentes causados por desperfectos, lo cual dejaria en problemas gigantes con
la ley a la marca contratante. Por tal motivo, aunque el costo sea mayor se aconseja

comprar con comercializadores bien establecidos.

A nivel estratégico, la posicion lo es todo, desde este punto de vista se pueden

establecer dos tipos de publicidad OOH, la publicidad de aire y la de tierra.

La de aire se compone principalmente por espectaculares y puentes, es decir todo

aguello que se ve hacia arriba, mientras que en tierra se encuentran los anuncios
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que se pueden ver a pie, como los paraderos de camion, los mismos autobuses y
los anuncios dentro de centros comerciales, entro otros. Los anuncios de aire tienen
el objetivo de comunicar mensajes de marca, mientras que los de tierra tienen el
objetivo de mostrar promociones y eventos, una divisibn muy similar a la que existen

entre la publicidad de televisidn abierta y la de radio.

4.9 Impresos (Prensay Revistas)

La publicidad en medios impresos se refiere a la colocacion de anuncios en
periddicos y revistas. Si bien originalmente éstos eran medios de alto alcance, el
crecimiento del Internet ha venido a cambiar los paradigmas de la creacién de
contenido en el mundo, lo cual ha generado un gran cambio de paradigma en este

medio.

Los medios impresos se pueden dividir en tres grandes grupos, las revistas, los
periddicos y los impresos volantes. Los impresos volantes muchas veces estan mas
ligados con caracteristicas BTL dado que se utilizan para llegar a un publico mas
especifico, o deberian ser utilizados de esta manera, ya que el volante debe caer
en las manos de la persona adecuado para tomar relevancia, la entrega por la
entrega sin un objetivo y segmentacion clara solo tiene un final posible, el basurero.
De este tipo de material, se hablara en el siguiente segmento sobre BTL, por lo cual

se revisard: las revistas y los periodicos.

Los periddicos son emisiones diarias impresas que ofrecen informacion sobre
temas de interés general dividido por categorias, su principal funcion es la de hablar
sobre las noticias de la localidad o pais dependiendo su circulacion. Originalmente
eran el medio impreso por antonomasia, puesto que llegaban a todas partes y era
comun su compra diaria por la gran mayoria de la poblacién sobre todo por los
segmentos con actividad econémica. Existen periodicos de circulacion local y otros
de circulacion nacional y aunque existen algunos periédicos mas enfocados a
negocios como El Financiero, la gran mayoria se dedican a hablar de temas

generales de la sociedad. “Su circulacion ha decrecido altamente en los ultimos
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anos por la llegada del Internet, generando nuevos paradigmas en la manera de
informar el contenido, siendo el periddico y las revistas los principales afectados”
(Villamil 2017). Algunos periédicos han logrado su adaptacion digital y luchan dia
con dia por competir con las nuevas y gratuitas, fuentes de informacion que
modifican 100% el modelo de negocio. Ya que mas que por la publicidad el

periodico esta sostenido por la circulacion, es decir, la venta del impreso.

Los formatos de publicidad impresos, tanto en periédicos como en revistas se

declaran por su tamafio y por su posicion, color y material.

Por su tamarfio, el anuncio puede ocupar desde un cuarto de plana, media plana,
plana y doble plana, que serian dos hojas juntas para formar un mismo mensaje o
dos mensajes complementarios. En sus origines y aun hay periédicos que lo hacen,
los periédicos vendian sus espacios por médulos, es decir dependiendo de la
cantidad de columnas que ocupaban ya que los periédicos se redactan de 8 a 12

columnas dependiendo el tamafio del papel.

Por su posicion las mas importantes son la segunda de forros (exactamente detras
de la portada) que regularmente se vende como doble plana mejor conocido como
segunda de forros + 1, la contra portada, también conocida como cuarta de forros
es la segunda mas importante, de ahi en adelante el resto va bajando su valor con
relacion a que tan alejando del inicio se encuentre. Cabe mencionar que muchas
marcas tienen reglas claras definidas de no aparecer después en la contra pagina
de su competencia por un tema de posicionamiento, sobre todo cuando se habla
de marca de lujos, inclusive, los medios impresos pueden tener 6rdenes claras de
no colocar dos marcas de la misma industria en la misma emision. Es un tema de

percepcion, pero se vuelve de gran importancia para las empresas.

Por su color y material, los anuncios pueden ser a blanco y negro o a color, lo cual
significaria un gasto diferente para la imprenta y por supuesto un impacto y resalte
distinto entre anunciantes, lo cual puede modificar el precio. Asi como el material,
si la hoja en la que se imprime el anuncio ha de destacar a través de un material

mas llamativo, brillante, una textura distinta o inclusive con cierta friccion que
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permita al lector “atorarse” en ese punto mientras hojea el diario o la revista, son

puntos fundamentales para modificar el color.

Los costos varian con relacion a su distribucion, pero una emisién puede costar 20
mil pesos en una emisién local o 300 mil pesos en una nacional. Es importante
considerar que los impresos tienen una cualidad muy especifica que es el pase de
manos mejor conocido como pass a long por su término en inglés, que se refiere a
la cantidad de personas que puede leer el mismo impreso, lo cual incrementa su

posibilidad de alcance.

“Los periddicos al igual que las revistas se miden a través de su tiraje y su pass a
long, lo cual declara el alcance posible de la publicidad, si un periédico como el
universal, reporta un tiraje de 176 mil impresos y un pass a long de 2.5 quiere decir

que su estimacion de lectores seré de 440,280 personas” (El Universal 2020).

Ademas de los formatos regulares, los periddicos venden contenido, notas
editoriales hablando de lanzamientos de productos, servicios 0 incluso entrevistas
a duefios de negocio que ayudan a realizar publicidad menos agresiva, algo muy
similar a los market place de la television o las entrevistas en el radio. El periddico
es otro medio que permite enormemente la negociacion e intercambios, al final, el
periodico debe generar contenido y a veces se puede negociar una nota o una

entrevista a cambio de cierta continuidad en la compra de anuncios.

Las revistas por su parte son un tema que se ha vuelto 100% de nicho (segmento
altamente especifico de personas determinado por un grupo de intereses y
comportamiento comunes, regularmente su segmentacion esta centrada en

caracteristicas psicolégicas y comportamentales).

Las revistas, a diferencia de los periodicos, se adaptaron de una manera distinta a
la crisis generada por el Internet, no solo se convirtieron mas rapido en sitios web,
volviéndose contenidos integrales multiplataformas, sino que ademas se volvieron
premium. Espacios publicitarios enfocados a teméaticas muy especificas que a su

vez tocaban a lectores especificos y asi lograr posicionar su contenido a precios
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mayores. Una plana, bien puede estar por encima de los $200,000, para alcances
mucho mas reducidos que el de un periddico y no se diga si lo se compara con
otros medios, pero su cantidad de derrama (alcance a un target diferente al
deseado) fuera del target de compra buscado es muy pequefia, ya que, si se elige
bien, regularmente llega a las personas adecuada. Aunque es necesario declarar
gue los costos de las revistas, sobre todo de las pequefias, que no van a segmentos
de super lujo pueden ser bastante baratos, Paso de Gato, por ejemplo, una
publicacién importante para el @mbito teatral tiene una tarifa publicada de $20,000
pesos por plana, lo cual la convierte en una excelente opcion para compra, dado
gue su alta relevancia en el medio teatral y bajo costo lo convierten en una inversion

altamente eficiente.

Su medicion no esté estandarizada y sobre todo las revistas de nichos especificos,
como la alta relojeria o contenidos de subcultura, no suele reportar sus ventas
reales, lo cual hace imposible poder medirlas a través de softwares de monitoreo.
Como la gran mayoria de la publicidad en medios off, su compra es mucho mas de
criterio y experiencial del comprador y puede significar una inversion o una gran

pérdida de dinero.

Los formatos, son los mismos antes mencionados en los periédicos, no obstante,
ademas de la compra de contenidos a veces es posible jugar con fundas de revistas

como publicidad, asi como falsas portadas y ediciones especiales patrocinadas.

Lo mas importante de los medios impresos a nivel estratégico es su segmentacion,
los nichos que puede alcanzar y al precio correcto se vuelven una gran herramienta

de exposicion.

4.9.1 El Mediavyasay las tarifas publicadas

Existe un directorio de medios llamado Mediavyasa (2019) el cual cuenta con las
tarifas de la gran mayoria de medios, incluyendo televisién, radio, cine, revista y
prensa (periédicos). Este documento durante muchos afios fue exclusivo de las

agencias de medios, las cuales lo recibian con actualizacion anual de manera
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gratuita y eran pagados por los medios que se anuncian en él. Hoy por hoy existe
un sitio web que permite a cualquier persona tener acceso a las tarifas de los
medios. No obstante, es importante declarar que estas tarifas, también conocidas
como tarifas publicadas, suelen ser de 3 a 10 veces mas caras que las tarifas que
las agencias pueden conseguir, ya que son un punto de partida de negociacion.
Estas negociaciones dependen del volumen o la duracion de la pauta (nombre con

gue se le conoce a las campafas publicitarias).

4.10 BTL

Las préacticas de marketing BTL, ya que no pueden considerarse como tal un
medios publicitarios, sino practicas o técnicas que se enfocan en generar
experiencias de marca a pequefios grupos de clientes con el fin de buscar
diferentes objetivos: la experimentacion del producto de una manera cercana con
el fin de generar una intencion de compra mayor a la que se podria obtener a través
de un impacto de medios, entender la reaccién de publico ante un producto o

servicio, 0 generar una conexion entre una marca y un publico especifico.

Entre las practicas de BTL se incluyen las practicas de merchandising, marketing
directo y Street Marketing, entre muchas otras.

El merchandising es definido como las técnicas de promocion en punto de venta
gue se enfocan en estimular el conocimiento y la experimentacion de un producto
0 servicio, entre las practicas del merchandising se encuentran las degustaciones,
las muestras gratis, las experimentaciones de productos o servicios y hasta el uso
de demo edecanes y demo vendedores que utilizan su carisma para promover el
ingreso a las tiendas, centros de espectaculos y cualquier otro lugar fisico en donde

se lleve a cabo el intercambio econdmico.

El marketing directo es el uso de técnicas de venta directa adaptado a las
necesidades y caracteristicas del cliente. Se usa para ventas de grandes valores

con clientes de alto nivel. Entre éstos se cuentan los eventos de lanzamientos, las
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invitaciones a convivencia con artistas en incluso la participacion en expos pueden

ser consideradas dentro del marketing directo.

El marketing de calle, o Street marketing “esta enfocada en el contacto de marca
con el cliente a través de actividades de interaccion emocional” (mglobal 2019).
Aqui es donde los performance o happenings (accion espectacular regularmente
artistica que ocurre en un momento inesperado) en la calle, los flashmobs
(participacion grupal en una actividad regularmente artistica con el objetivo de
generar relaciébn con una marca o generar consciencia de una problematica social
a través de la experimentacién) y las activaciones que no estan enfocadas a ventas,
tienen lugar. El objetivo del marketing de calle no es la venta sino la interaccion del
publico con la marca, generar un impacto emocional en la persona en busca de que
éste se lleve una idea positiva altamente impactante y se vuelva un abogado de la
marca, genere recomendacion y ademas hoy en dia, se aprovecha como contenido
para ser amplificado a través de redes sociales. Si bien, el Street Marketing toma
su nombre del contacto que tiene la marca con el cliente directamente a través de
una experiencia diferencial, este rubro podria abarcar también el uso de todo tipo

de experiencias que enfocadas a generar una idea positiva de la marca.

El BTL se compra a través de agencias y estudios especializados en realizar este
tipo de eventos que cuenta con una plantilla de edecanes y vendedores
especializados en la animacion y la estimulacion de venta en tiendas. Cuando se
trata de realizar una actividad en la calle, este tipo de agencias tiene conocimiento
de los permisos que debe pagar a gobernacion para poder realizar la actividad, asi

como las limitantes que se tienen segun la reglamentacién de cada espacio publico.

A una actividad de BTL se le conoce como activacion y objetivo es “activar” el deseo

y la emocién de las personas.

Este es un terreno altamente creativo y toda interaccidén puede ser considerada una
activacion, desde un evento de realidad virtual, un concierto inesperado, una

presentacion en la calle con los artistas, bailarines o zanqueros invitando a entrar
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a un establecimiento, el BTL cubre todo lo que tiene que ver con el contacto directo

con la persona.

Por temas logisticos suele ser caro, por lo que es importante establecer de manera
clara los objetivos, si se busca un retorno directo e inmediato de la inversion, es
importante usar demo-vendedores que cobra muchas veces por comision de venta.
Si se busca generar una experiencia de marca distinta que no necesariamente
genere venta directa, pero pueda generar un relacion mas cercana entre el cliente
y el usuario es importante implementar una amplificacién en medios digitales o
tradicionales para incrementar el alcance del impacto de la promocion, es por ello
gue cuando se realizan concursos de participacion posteriormente se realiza una
amplificacion del ganador y de la experiencia, para incrementar el alcance e
impacto de la promocién. De otra forma, el costo por persona alcanzada seria tan
alto que la actividad habria resultado en una pérdida de dinero, aun tomando en

cuenta el valor de un comprador fiel y su posible recomendacion.

El valor estratégico del BTL se encuentra en ser parte de una estrategia integral, ya
sea como el ultimo punto de estimulacion de la introduccién de un producto o como
parte de una estrategia de posicionamiento de marca, ya que por si misma, se
vuelve una actividad efimera y que solo tiene efecto para un pequefio grupo de
gente expuesta, pero como parte integral de una estrategia mayor puede ser el

elemento perfecto para terminar de cerrar el concepto.

4.11 WOM (Word of Mouth)

Para cerrar el tema de los medios tradicionales se encuentra la recomendaciéon de
boca en boca o como se le conoce en la industria WOM (Word of Mouth). Esta es

la forma mas antigua de publicidad y la mas efectiva.

Para poder lograr la recomendacion de boca en boca, solo se necesita dar un buen
servicio, ofrecer un buen producto o generar un buen espectaculo, no obstante, es
posible estimular la dispersién del “boca en boca” a través eventos BTL, el uso de

redes sociales, que se veran mas adelante y mostrar una propuesta diferente. La
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originalidad y la transgresion es parte fundamental para lograr el “boca en boca”,
no obstante, es importante cuidar del tono y del mensaje que se entrega porque es
posible perder la identidad o el objetivo en busca de la disrupcién lo cual puede ser
altamente contraproducente.
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Capitulo V. Digitalizacion de Medios Tradicionales y Medios

Digitales

Antes de entrar de lleno a la materia del marketing digital, es importante tocar el

tema de la digitalizacion de los medios tradicionales.

Como se comento6 en el segmento acerca de OOH, los medios tradicionales cada
vez mas buscan la digitalizacién principalmente por dos razones: para aprovechar
la tecnologia que surge para ser mas atractivos para sus clientes y para adaptarse

y competir con los medios 100% digitales.

En cuanto a la televisiéon la digitalizacion de los anuncios ha surgido como un
proyecto entre las compafias de televisiébn de paga, principalmente Dish y Total
Play y Google, los cuales se han conectado a través de softwares de compra, el
inventario de espacios publicitarios para ofrecer la compra de inventarios a subasta,
con el fin de que hasta pequefios anunciantes puedan compra de manera individual
un solo anuncio a un costo mucho mejor que el de comprar de manera unitario
directamente con el proveedor de cable, sin la necesidad de tener grandes
presupuestos. El proyecto alun se encuentra en beta y pocos clientes lo han
utilizado en México, por lo que es muy pronto para entender sus efectos o
resultados y la inversion aun debe ser superior a los $100,000 pesos para ser

considerada viable para ser parten de las primeras pruebas.

En el terreno de la radio, hoy en dia las radiodifusoras buscan ofrecer sus
contenidos a través de Internet, en sus sitios web en formatos grabados para ser
escuchados On Demand (por demanda), estos formatos se conocen como podcast
y son comercializados a través de comerciales de audio que se escuchan a lo larga
de la transmision. Este tipo de acciones han sido respuesta a la aparicion de medios

digitales que ofrecen musica en linea como lo es la empresa Spotify y Youtube.

Hoy por hoy Spotify y Youtube dominan el mercado de oferta musical digital, pero

esto no ha sesgado el esfuerzo de las radiodifusoras por ofrecer su contenido de
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manera digital, la manera en la que se han logrado mantener es a través de

negociaciones con agencias ofreciendo costos bajos y rebates® por compras.

El terreno de la publicidad en via publica ha intentado buscar su digitalizacion a
través de las pantallas digitales y al igual que la televisién a la conexién de este
inventario con software de compra por subasta. Aln bastante nuevo para la

industria, pero ya ocupandose dentro de las practicas regulares.

Por su parte, para el medio de los impresos, la digitalizacion viene en la integralidad
del contenido multiplataforma, el cual modifica el modo de comercializacion y es
soportado por la venta del impreso, para estar practicamente soportado por la venta
de publicidad, aunque algunos medios publicitarios como los periédicos han hecho
el intento de dividir su contenido entre premium y libre y cobrar una cuota por el
acceso a la informacion premium, al existir tantas fuentes de informacioén libre, este
modelo no fue muy exitoso, lo cual forz6 a las compafilas que se dedican al

contenido a enfocarse en la venta de publicidad y juntar cada vez mas lectores.

En cuanto a las practicas BTL, la digitalizacién ha venido con el uso de elementos
tecnologicos, registros digitales de participantes a través de Tablets y smartphones,
uso de pantallas y lentes de realidad virtual para crear experiencias sensoriales y
hasta transmisiones en vivo a través de redes sociales para incrementar el alcance

de las activaciones.

Como se puede apreciar, todos los medios se han visto permeados por la
digitalizacién, no obstante, existen medios cuya esencia nacié en el mundo digital

y es por ello, que deben ser analizados de manera distinta.

5.1 Internet y Marketing Digital

Actualmente se puede definir al Internet como “una red de intercomunicacion de
datos entre diferentes computadores” (Retro Informatica 2019). Esta red ha

cambiado los paradigmas de la manera en la que nos comunicamos, pero sobre

9 Devolucioén de dinero por volumen de compra.
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todo la manera en la que compartimos todo tipo de informacién como las noticias,
los contenidos divertidos, la informacion educativa, etcétera. Y es esa capacidad
de compartir datos es la que le ha dado el nombre a la era de la Informacion,
concepto acufiado por primera vez por el sociélogo Manuel Castells Olivan. Asi
mismo se entiende como Marketing Digital a “la entrega de publicidad a través de
plataformas conectadas a Internet o en su defecto, entregadas a través de
dispositivos digitales como computadoras, celulares y tabletas, es decir a la entrega

de informacion publicitaria ayudada por tecnologia interconectada” (ATl 2019).

“Existen diversas formas de categorizar las diferentes técnicas y plataformas que
ofrece el marketing digital, pero una de las mas aceptadas en la industria es la
division entre Medios Propios, Medios Ganados y Medios Pagados” (Dale a la Web
2019).

5.1.1 Medios Propios

Se conoce como Medios propios a aquellas propiedades que son exclusivas de la
marca, es decir, que la marca puede colocar, editar o eliminar a gusto y forma sin
la necesidad de pedir ningun tipo de permiso, aunque es importante reconocer que
dia con dia se regulan cada vez mas a nivel global las actividades “legales” en

Internet.

5.1.1.1 El sitio web

El sitio web fue el primer punto de contacto que tuvieron las marcas a través de
Internet y no son otra cosa que informacion estructurada y localizable a través de
una direccion digital, legible por sistemas intérpretes conocidos como exploradores
y rastreables por sistemas conocidos como motores de busqueda. Los sitios web
han avanzado de manera importante en los ultimos afios, pasando por tres

diferentes fases.

“Se conoce web 1.0 a la creacién de sitios web planes, compuestas por letras y

colores y algunas imagenes simples, su funcion era la de entrega de informacion
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simple. Por otro lado, se encuentra la web 2.0 que trae como novedad la capacidad
de interactuar de manera simple con los contenidos, pudiendo modificar lo que
existe en el sitio a través de opciones controladas por botones. Por su parte la web
3.0 vigente hoy en dia, basa su evolucion en la capacidad de comentar, la
interaccion de informacion, la capacidad de conversar de manera digital a través de

comentarios” (Akus.net 2019).

En este punto el Internet dej6 atras a todos los medios de comunicacion, que es el
Unico capaz de enviar y recibir informacion, de retroalimentarse del efecto, generar
resultados consecuentes y al final utilizar la informacién para generar hipotesis y
realizar nuevas pruebas que lleven a una optimizacion, siendo esta la palabra mas

importante para el marketing digital, optimizacion.

Si bien, en los inicios crear paginas web resultaba una labor complicada y se
reducia exclusivamente aquellos seres, llamados programadores, que tenian la
voluntad de aprender a hablar el idioma de las maquinas, con el tiempo surgieron,
softwares que ayudaron a simplificar el desarrollo web, hasta llegar a los servicios
que se conocen hoy en dia ofrecidos por empresas como WordPress, Wix o
Blogger, que permiten a usuarios comunes realizar de manera sencilla, siguiendo
pasos simples y sin la necesidad de conocimiento en programacion, crear una web
por si mismos, incluso, hoy en dia, las posibilidades de estas plataformas llegan a
un nivel de desarrollo profesional. Esto no ha eliminado el valor o la necesidad de
programadores cuando se trata de realizar proyectos complejos, con un disefo
personalizado y adaptado al objetivo de las marcas, o cuando se trata de un manejo
complejo de bases de datos, no obstante, cada dia hay una mayor facilidad de

aprovechar, sin mayor conocimiento, los beneficios del Internet.

No obstante, si el lector se encuentra interesado en aprender los fundamentos de
los lenguajes de programacion web para tener un mayor control y entendimiento
del ambiente digital, se pueden encontrar cursos gratuitos y bastante intuitivos en
proporcionados por el consorcio World Wide Web, también conocido como W3C,
quienes se dedican a estandarizar la forma en la que el codigo digital se desarrolld

en todo el mundo.
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5.1.1.2 Aplicaciones digitales (Apps)

Debido al desarrollo de los dispositivos inteligentes conocidos como smartphone y
su rapida evolucion, surgio un nuevo modelo de propiedades digitales llamado Apps
o aplicaciones digitales, las cuales comenzaron como pequefios software que se
encargaban de actividades especificas, como la de calculadoras, juegos simples,
redactores de texto y galerias de fotos, estas aplicaciones originalmente eran parte
del sistema de los teléfonos celulares, pero tras la aparicion de las tiendas de Apps
de Google y Apple en el 2008, las aplicaciones tomaron gran popularidad y se
volvieron en una fiebre en donde todas las marcas querian tener su propia App.
“Hoy en dia, 92% de la poblacion con acceso a Internet en México, se conecta a
través de sus teléfonos celulares, lo cual hace que las aplicaciones tengan una

importancia cada vez mayor” (Asociacion Mexicana de Internet 2019).

Junto con los sitios web, las aplicaciones son las Unicas que se pueden considerar
como propiedad de la marca, puntos de contacto que se pueden utilizar para
difundir un mensaje de marca, generar una interaccion, solicitar datos para generar

citas de ventas o inclusive vender el producto o servicio.

Si bien, se suelen considerar a las redes sociales como propiedades digitales
propios, la realidad de las cosas es que las redes sociales pertenecen a propietarios
de las redes, tal es el caso de Facebook y Twitter, entre otras, prestadas por los

propietarios para ser un punto de contacto.

5.1.2 Medios ganados

Los medios propios son aquellos que son propiedad de la marca que los tiene y
gue pueden ser creados, modificados y eliminados por criterio propio. Los medios
ganados, son aquellos que no son como tales propios, aunque tampoco requieren
de un pago especifico, sino que requieren un esfuerzo para poder ser

aprovechados. Los medios ganados son espacios de terceros prestados que
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permiten a los usuarios y las marcas hacer uso de ese espacio para compartir su

informacion y entrar en contacto con los usuarios.

El valor de los medios ganados es la capacidad de concentrar altos volimenes de
usuarios, posibles clientes que se encuentran reunidos en un punto convergente.
De alguna manera, funcionan de la misma manera que los mercados o los bazares,
son puntos de convergencia en donde una gran cantidad de personas va en busca
de cierto campo semantico de productos y que, por lo tanto, son espacios con gran

valor para las marcas. Los espacios ganables pueden ser de gran valor comercial.

Los dos espacios ganables que mas destacan en Internet son las redes sociales y

los buscadores.

5.1.2.1 Redes Sociales

Se conoce como redes sociales, a sitios de libre intercambio de contenido y
mensajeria que permite a los usuarios generar perfiles personales, colocar
contenido en formato de texto, audio, imagen y video, para ser compartido de
manera libre con otros usuarios. Estos sitios estan pensados como canales de

comunicacién inmediata y en su mayor parte con poca o nula censura.

La proliferacion de redes sociales se convirtid en una tendencia por si mismo, en
donde redes que comenzaron como espacios para nichos, como Hi5 se convertiria

posteriormente en competencia de grandes redes como Myspace.

La llegada de Facebook en 2004 y Twitter en 2006, modificaron el paradigma de
las redes sociales durante mas de 10 afios, convirtiendo, en los principales
espacios de convivencia digital. No obstante, s6lo Facebook se ha constituido como
la red de redes. Para el 2019, el estudio anual de Habitos de Internet en México,
realizado por la asociacion mexicana de Internet asegura que “de cada 100
personas en México con acceso a Internet, 93 cuenta con una cuenta de Facebook,
lo cual lo convierte en el medio mas importante, con mas de 80 millones de usuarios

en la republica mexicana” (Asociacion Mexicana de Internet 2019). Hoy por hoy es
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el medio individual con mayor alcance en México, compitiendo solo con Televisa en

algunos segmentos del mercado con baja penetracion en Internet.

llustracién 4 Comportamiento de Redes sociales en México (2019)
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Usuarios de Internet en México 2019 version publica. Web. 6 Ago. 2019.

5.1.2.2 Facebook y Content Marketing

Se conoce como Content Marketing a la generacion de contenidos digitales con el
fin de atraer la atencion de posibles clientes a través de temas relacionados con las
problematicas no atendidas de los mismos. Estos contenidos se enfocan en reforzar
la urgencia de la necesidad y ofrecer una posible solucion que esta directamente
relacionada con el producto o servicio. Un gran ejemplo de esto, aunque no
precisamente del marketing digital, es el nacionalmente conocido, “informacion que
cura”, que se compone por un grupo de infomerciales de televisién disfrazados de
notas informativas presentados por Lolita Ayala, una importante comunicadora de

la television mexicana.
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En el comercial Lolita Ayala, habla de ciertos padecimientos como el estrés, para
posteriormente colocar un anuncio de medicamentos enfocados a estos
padecimientos, esta vinculacion de necesidad y oferta genera una inmediata
conexion en la audiencia. De esta manera es como funciona el Content Marketing.
El usuario es atraido a través de contenido interesante y relevante a una pagina
empresarial en redes sociales, también conocida en Facebook como Fan Page o
pagina de seguidores y posteriormente se encuentra con los productos, servicios
y/o eventos que la marca ofrece. Si bien esta técnica no genera un costo
publicitario, existe un esfuerzo y posible gasto en disefio que debe ser considerado.
El Content Marketing, busca dos principales objetivos, por un lado, atraer al publico
correcto a las propiedades digitales, no solo a la fan page, de la marca, pero
también busca, generar un incremento en la comunidad de la marca en Internet.

Coémo se conecta todo esto con el teatro

5.1.2.3 Community Manager y Comunidades Digitales

En el origen de los tiempos de las redes sociales, justo en el paso evolutivo entre
el foro y la red, existié un personaje del que ya se ha expuesto, el moderador, éste
se encargaba de aceptar o rechazar usuarios en un grupo, administrar los mensajes
publicos y bloquear usuarios téxicos, ademas de colocar de vez en cuando
contenidos interesantes y por supuesto, comenzar hilos de conversacién para que
los usuarios del foro pudieran seguir con sus aportaciones personales. Este
personaje evolucionaria como el famoso administrador de comunidades en redes
sociales, mejor conocido por su término en inglés, Community Manager, cuya labor
era la misma que la del moderador, pero por ser el punto de contacto digital entre

la marca y el cliente, este también se convertia en un defensor de la marca.

El Community Manager tiene como objetivo, manejar las redes sociales de una
empresa, responder los mensajes, tanto de dudas, como de agradecimientos y
guejas, que los usuarios mandan a la empresa, encausarlos para buscar posibles

soluciones internas con los responsables de las diversas areas de la empresa y
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discriminar si un mensaje o comentario puede o no mantenerse en la semi-

propiedad digital social, ¢ por qué semi-propiedad?

Porque, una propiedad dentro de una red social no pertenece a la marca sino a la
red social, es un préstamo con beneficios de exclusividad que la red social se
guarda el derecho de cancelar en el momento que asi lo decida. Sin embargo, la
moderacion de una péagina no es la unica labor que el Community Manager suele
tener, de hecho, en los inicios del Marketing Digital en México, este personaje tenia
la obligacion de generar el contenido para las redes sociales, asi como para la
pagina web, gestionar los anuncios digitales en todas las plataformas posibles, asi
como incluso vender a través de todo punto digital posible. De este personaje es
de donde se desprende el resto de las labores que hoy en dia se conocen en el

mundo de marketing digital.

5.1.2.4 El Influencer

Los influencers son “personas, 0 personajes, que exponen sus ideas a través de
Internet, a veces informando, a veces ensefiado, a veces simplemente divirtiendo”
(40 de fiebre 2019), los influencers son personas comunes y corrientes con algo
que decir, que, aprovechando el Internet, logran llegar a grandes cantidades de
personas. Si su contenido se vuelve interesante y atractivo, éstos llegan a conseguir

grandes audiencias a través de plataformas con Facebook, Youtube e Instragram.

Estos personajes han tomado gran importancia en la sociedad contemporanea
convirtiéndose en la nueva clase artistica, al grado de que para que un artista se
considere artista debe ser también influencer y contar con una cantidad importante

de seguidores en redes sociales.

Mas adelante, se revisard con mayor detalle como los influencers toman gran
importante en las estrategias de marketing digital integrales y los costos que estos

pueden significar para las marcas.
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5.1.2.5 Social Media Marketing

Se conoce como Social Media Marketing “al uso de las redes sociales con fines
publicitarios, si bien seria imposible tocar cada aspecto en el documento, es posible
considerar los siguientes como fundamentos practicos como bases de la técnica

del social media” (Doppler 2019):

1. El contenido es el rey: Las redes sociales, como el Internet, estan
fundamentados en informacion, conocimiento, algo interesante que ver.
Nadie esta en busca de qué le venden y si lo esta, lo esta buscando en
otro lado.

2. diviertes o informas. Para que un contenido en redes sociales se vuelva
atractivo debe ser divertido o interesante, informar acerca de una noticia
u ofrecer algun conocimiento. Las opiniones pueden ser interesantes si
vienen de personas interesantes y acompafiadas de conocimiento nuevo.

3. Ser viral (extremadamente difundido) depende de que tan disruptivo es
un contenido, solos los contenidos que impactan por ser absolutamente
inesperados llegan a ser virales, pero se debe tener cuidado con no ser
disruptivo a un grado que dafie el objetivo 0 que no tenga nada que ver.
Un desnudo puede ser disruptivo, atractivo y viral, pero no
necesariamente generara un efecto positivo. Y aunque es de
conocimiento general la frase que dice: “que hablan mal o bien de ti, pero
qgue hablen” en un terreno nacido para la discusion como lo son las redes
sociales, se vuelve altamente peligroso que hablen mal de ti.

4. Las redes sociales son un didlogo no un mondlogo: Toda persona que no
entienda que las redes sociales tienen dos vias, esta condenado a la
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frustracion y al fracaso. Las redes sociales pueden ser un excelente
medio de difusion, pero también un medio de controversia. Toda pregunta
debe ser atendida, o se convertira en una queja, toda queja debe ser
considerada o se convertira en una crisis. El tema de la conversacion a
través de redes sociales es tan complejo que se han realizado diferentes
hip6tesis acerca de como llevar la conversacion en redes sociales. No es
un tema menor, ya que este medio, suele ser un amplificador social, que
saca lo mejor y lo peor de la sociedad y lo concentra en un punto.

Internet tiene un efecto de corto plazo, pero una memoria de largo plazo:
Todo lo que se hace en Internet perdura, o por lo menos la gran mayoria,
pero eso es necesario cuidar la comunicacion que se realiza, sin
embargo, es la constancia la que construye una marca. Un buen
contenido genera impacto, pero un plan de contenidos genera frecuencia
la cual construye el posicionamiento de una manera mas efectiva que el

impacto singular.

5.1.2.6 Motores de Busqueda

Un motor de blusqueda es un sistema de rastreo de sitios web ramificado,

comunmente conocido como programa spider, por su capacidad de ir de un punto

a otro y generar conexiones. Siendo mas especificos el programa se encarga de

leer el cédigo de un sitio web, revisa si tiene enlaces a otros sitios y se dirige a este

nuevo sitio, a su vez si éste tiene enlaces se dirige a esos enlaces y lee los

consiguientes sitios, de manera continua e infinita, creando una red y guardando la

informacion acerca de los temas que cada sitio toca, proporcionando una

calificacion para cada tema y posteriormente ordenandolos como respuesta ante la

solicitud de un usuario que busque dicho tema. En pocas palabras, cada vez que
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un usuario realizar una busqueda en un motor de busquedas, la arafia, parte a
revisar todos los sitios web de su base de datos, previamente leidos y determina la
calificacion que cada uno tiene como respuesta de las busquedas, posteriormente

ofrece estos sitios de manera ordenada como alternativa a la busqueda realizada.

En el mundo han existido una cantidad importante de motores de busqueda mas
comunmente conocidos como buscadores y si bien, el mas famoso e importante es
Google, existen importantes competidores como Bing, propiedad de Microsoft y
Yahoo propiedad de Verizon, Bing cuenta con la ventaja competitiva de que es el
buscador predeterminado en todas las computadoras que cuenta con sistemas
operativos de Microsoft. También existen otras opciones independientes que
buscan competir con Google, pero a la fecha sigue siendo el gran dominador del

mercado.

Contar con un espacio dentro de los buscadores y especialmente dentro de Google
no es tarea dificil. Google, como muchos otros buscadores, cuenta con un proceso
de indexacion automatica, es decir, Google automaticamente en algin momento no
muy lejano (dias o semanas) no definido especificamente, ingresara todo sitio web
rastreable (con la estructura de cédigo adecuada para que los buscadores puedan
leer de la manera correcta el sitio) a su base de datos. No obstante, si se requiere
gue un sitio web sea inmediatamente indexado (registrado en la base de datos de
Google) es posible acudir a herramientas como Search Console de Google que
cuentan con sistemas de indexacion forzada, que no es otra cosa que una solicitud

de lectura del sistema de rastreo de Google para el sitio web.

Formar parte de los resultados en Google no es tarea dificil, lo dificil es formar parte
del top 10 de resultados y no se diga dominar la posicién nimero uno, para esto
sea ha generado toda una disciplina que se enfoca en adaptar los sitios (mejor
conocido como optimizar) de tal forma que permita a los buscadores leer y entender
de la mejor forma el valor del contenido que aportan y por lo tanto les otorguen la

primera posicion. Esta disciplina es conocida como SEO.
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5.1.2.7 SEOy SERP

El SEO por las siglas en inglés de Search Engine Optimization (Optimizacion de
sistemas de busqueda), es la disciplina que se dedica al correcto desarrollo de sitios
web para que los sistemas de busqueda los encuentren, los entiendan y determinen
de la mejor manera los temas a los que mejor responden. Muchas veces es
confundido con el SERP por las siglas en inglés de Search Engine Ranking Position
(Posicionamiento de la clasificacion en los sistemas de busqueda) la cual es una
técnica que se enfoca especificamente a la construccion de contenidos enfocados
a incrementar la posicion en los buscadores para los temas cuyo valor comercial es
son de gran importancia para la marca, es decir, para aparecer lo mas posible en
las primeras posiciones cuando la gente busca palabras relacionadas con los

productos o servicios.

Para todos aquellos que estén interesados en aprender mas de SEO y aventurarse
a realizar las optimizaciones de manera personal, puede encontrar mucha
informacion en Internet que ayudara a aprender de manera rapida los conceptos
fundamentales. No obstante, a ser una técnica compleja, es posible definir algunos
fundamentos necesarios para comenzar a entender el SEO y aprovecharlo sin la
necesidad de un profesional. Con esto, no se busca disminuir el valor de los
especialistas en el tema del SEO y SERP, sin embargo, el costo de honorario de
un especialista en el ramo es alto, por lo que lo ideal es aprender conceptos base
que junto con las herramientas integradas de los creadores de sitio web como
Wordpress y Wix, antes mencionado, permitan al iniciante mantener un nivel
minimo de SEO suficiente para mostrar de manera adecuado su sitio a los

buscadores.
Toémense como fundamentos del SEO y del SERP los siguientes puntos:

1. Elmejor SEO es el que no se hace, es mas importante ofrecer calidad de
informacion que hacer trucos técnicos.

2. La estructura de la informacion es fundamental.
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3. Un sitio de valor cuenta con un minimo de informacion, 300 palabras es
lo minimo que Google considera como una pagina de informacion
(Caterina 2018).

4. La interaccion de un sitio es importante: Sea a través de la creacion de
contenidos en redes sociales o de la posicion en los rankings, aprovechar
las vitrinas gratuitas del Internet, son una parte fundamental para una

correcta estrategia de marketing digital.

5.1.3 Medios pagados

Retomando el tema de la clasificacidon de medios, los medios ganados como una
fuente de audiencia para el producto, servicio o evento, no obstante, los medios
organicos o gratuitos, necesitan tiempo y esfuerzo para mostrar sus frutos, por lo
cual, cuando se requiere obtener un resultado inmediato o lo més inmediato posible,
es necesario considerar a los medios pagados del mundo digital, los cuales ayudan
a obtener un alto resultado en poco tiempo, no obstante, como su hombre lo indica,
requerirdn una inversion la cual puede ser mayor o menor en la medida en la que
se adquiere habilidad para manejar las plataformas tecnolégicas necesarias para

operar dichos medios de pago.

5.1.3.1 Publicidad en Buscadores

Si bien, no es nuevo que existan anuncios dentro de los buscadores, es Google
quien establecié el modelo que existe hoy en dia en cuanto a la compra de

publicidad digital a través de motores de busqueda.

La idea estratégica fundamental de un buscador es la misma que la de un directorio
telefonico. Ser la respuesta a una necesidad concreta. Todos los sitios web tienen
derecho a estar anunciadas en este directorio digital, ya que, por la naturaleza

misma del sistema, el objetivo y valor de un buscador es ofrecer la mejor respuesta

96



a la busqueda, independiente de que exista un valor comercial para la empresa
duefia del buscador. No obstante, Google ha establecido espacios de resultados
pagados y los ha colocado en lo mas alto de sus paginas de respuesta con el fin de

utilizar estos segmentos como areas comercializables.

llustracién 5 Buscador Google
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Fuente: Google. Google Ads. 2019. Web. 6 Sep. 2019

Como se puede apreciar en la imagen, Google divide los resultados proporcionados
en 2 partes. Aquellos que entrega de manera totalmente desinteresada y son
conocidos como organicos y aquellos por los cuales solicitard un pago y

encabezaran la lista de resultados.

5.1.3.2 Palabras clave y términos de busqueda

Un concepto basico de la compra de anuncios en los buscadores es el de “palabra
clave”, pero para entender a las palabras clave, es necesario entender el concepto

de “términos de busqueda”.

Un término de busqueda es la forma en la que un usuario busca algo en un

buscador, ya sea una palabra o una frase, el termino de busqueda es la manera
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exacta en la que se escribe la solicitud en la barra de busqueda para detonar
resultados. Una palabra clave, es una orden de subasta semantica que se utiliza
para relacion los anuncios con los términos de busqueda, es decir, una palabra
clave, es un punto de partida semantico para subastar por un grupo de palabras
clave interrelacionadas. Para comprenderlo mejor, es necesario analizar el

siguiente ejemplo:

Si un anunciante decide subasta la palabra clave tenis blancos, esta subasta
permitird al anunciante, buscar una posible posicién en los resultados de términos
de busqueda como: tenis blancos, tenis de color blanco, tenis, tenis deportivos,

entre otros.

En pocas palabras el Marketing en buscadores estara fundamentado en responder
a una necesidad concreta expresada, entre mejor y mas especificamente se
resuelva la necesidad, mejor sera la relevancia, menor sera el costo y por lo tanto

mayor sera la rentabilidad de la campafa.

5.1.3.3 Social Media Ads

Se conoce como Social Media Ads a la compra de espacios digitales para colocar
anuncios dentro de plataformas de redes sociales como Facebook, Twitter,
Instagram, entre otros. “Las redes sociales se han convertido en la primera
actividad en Internet en México, junto con los servicios de mensajeria, siendo
Facebook la plataforma con mayor potencial de alcance teniendo un 99% de
penetracion en la poblacion mexicana, que puede traducir en un alcance

aproximado de 82 millones de personas” (Asociacion Mexicana de Internet 2019).

Una de las grandes virtudes de las redes sociales, principalmente de Facebook son
la capacidad de guardar informacion de sus usuarios registrados, incluyendo, pero
no limitAndose a: teléfonos (el propio y de contactos), correos (propio y de
contactos) intereses, opiniones, conversaciones, busquedas, compras y otras

interacciones.
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Este gran camulo de informacién permite a Facebook generar clusters (grupos) de
personas muy especificas, en otras palabras, es una plataforma que segmentan
publicos de manera masiva, automatizada y aprovechando los beneficios de la
inteligencia artificial, pues no soélo se realiza segmentaciones tematicas, es decir
por caracteristicas y cualidades agrupables, sino que ademas puede generar

clusters particulares en relacion con lo que se conoce como semilla de data.

Facebook, como plataforma, esta basada en data, pero, sobre todo en big data, el
manejo de innumerables fuentes de informacién que permiten generar modelos

predictivos tales como el look alike.

Look alike conocido por su nombre en inglés, es la generacion de perfiles con cierto
porcentaje de caracteristicas similares a las de una base de datos. Para esto, no
es suficiente obtener la informacién de un individuo, sino que es necesario la
seleccion de por lo menos mil usuarios para generar un patron de comportamiento
gue posteriormente sera identificado como una semilla de datos, la cual servira para
encontrar a los usuarios con la mayor cantidad de caracteristicas similares. Este
proceso de inteligencia artificial en el cual se alimenta un algoritmo con informacion
constante y se convierte en una imitaciéon de la inteligencia humana es la base del

éxito de las redes sociales como medio.

Ademas de su capacidad de segmentacion, Facebook se destaca por su amplia
gama de formatos, puesto que permite anunciar imagenes, videos, formularios,
invitaciones eventos, secuencias de imagenes mejor conocidas como carruseles y

hasta micrositios web nativos en Facebook también conocidos como Canvas.

Facebook como plataforma tienen un minimo de inversién muy bajo ($10 pesos
mexicanos en 2019) y puede pagarse a traves de tarjeta de crédito o Paypal, lo cual
ayuda a los negocios de poca inversion a acceder a la publicidad sin la necesidad

de contar con una agencia de marketing digital.

La implementacion de una campafa es altamente intuitiva y el mismo Facebook

ofrece tutoriales simples para entender como funciona y poder comenzar a sacarle
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provecho. No obstante, para los profesionales que desea tener un nivel altamente
técnico y estratégico de la plataforma, Facebook ofrece una capacitacion avanzada
conocida como Blueprint la cual se encarga de estandarizar a nivel mundial las
campafnas de anuncios digitales, de tal forma que aquel que cuenta con esta
certificacién puede laborar en la plataforma en cualquier parte del mundo y cuenta
con un certificado de capacidad. Este es un certificado complicado de conseguir y

tiene un costo, actualmente superior a los $500 ddlares americanos por intento.

“Lo més importante para poder obtener beneficios de esta plataforma es alimentar
la plataforma con la mayor cantidad y calidad de informacién sobre el perfil de las

personas que se busca alcanzar” (Facebook Ads 2019).

Otras plataformas como Twitter Ads y Linkedin Ads ofrecen principalmente la
capacidad de llegar a nichos de mercado especificos, por ejemplo, Twitter, ofrece
la oportunidad de llegar a nichos politicos y con el tiempo se enfoc6 altamente en
personas de edad mayor a 35 afios, mientras que Linkedin tiene la capacidad de
segmentar a las personas por su ambito laborar lo cual puede ser de gran ayuda

cuando se busca vender a clientes corporativos.

5.1.3.4 Display Ads de lo tradicional a la compra programatica

Se conoce como Display a la compra de espacios publicitarios en cualquier sitio
web, una acepcion muy amplia que podria incluir a cualquier formato en cualquier
tipo de sitio, lo cual a su vez seria contradictorio con lo visto anteriormente. Por lo
cual se define a Display como la colocacion de anuncios en espacios publicitarios
excluyendo formatos nativos de social media y anuncios de respuesta a consultas

en buscadores.

La palabra Display es un término en inglés que se refiere al hecho de mostrar y mas
concretamente es usado para los escaparates en los cuales se colocan productos
para que las personas los vean y se genere un interés. Es posible entender al
Display como el punto opuesto del Search, puesto que mientras en la técnica

Search se busca atrapar la intencion del usuario, en el Display lo que se busca es
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generar una intencion en el usuario. Desde este punto de vista, el Social Media Ads
cumple exactamente la misma funcién, no obstante, como se ha mencionado, los
anuncios en social media se separan del resto de anuncios de escaparate (Display)
por su alta concentracién de informacion y su capacidad de desarrollar formatos
nativos que no pueden ser comprados a través de las practicas actuales de Display.
Noétese que en este texto se pretende alejar de algunas definiciones de Display
enfocadas al formato, puesto que “Display por esencia no es un tipo de formato sino
una practica. En otras palabras, no importa, o no deberia de importar el tipo de
anuncio (imagen fija, carrusel de imagenes, video, audio) el Display debe
considerarse como la practica de utilizar anuncios para generar intencion a través
de la compra de espacios en propiedades digitales (sitios web, Apps y cualquier
otra existente y por existir). Entender a Display como practica y no como formato,
permite entender a su vez su funcién estratégica y su usabilidad en la construccion

de una campafia digital integral” (Martin del Campo 2018).

Cada campafa (actividad publicitaria especifica) debe tener un objetivo, uno y solo
uno. Esto suele ocasiones confusiones y errores en el mercadélogo iniciante,
puesto que el marketing digital, ofrece una cantidad de datos y métricas
increiblemente vastos, es facil caer en la tentacién de perderse en ellas sin poder
enfocarse en un objetivo claro. No obstante, es totalmente necesario que una
campafia tenga un objetivo claro y una métrica de éxito definida, todas las métricas
pueden ser de ayuda para realizar analisis y definir mejoras, pero debe existe una

gue sea el objetivo final.

Tradicionalmente hablando, el Display es el mas antiguo de los formatos de compra
del marketing digital, los primeros anunciantes se dedicaban a comprar espacios
fijos en sitios web para colocar sus anuncios y generarse trafico (visitas a un sitio
web o propiedad digital). Estos sitios se compraban de manera totalmente
individual, en donde grandes duefios de plataformas como todito.com, esmas.com,
msn.com o0 Yahoo, se daban el lujo de vender de manera independiente
impresiones por millar, de la misma manera que se comercializaria una revista

impresa, siendo la novedad comercial el hecho de poder medir los clics que se
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generan en el anuncio, midiendo, de esta forma, algo que antes del Internet era
imposible, el interés de un espectador en relaciéon con un anuncio. La métrica mas
importante de ese momento era el CTR, el cual anteriormente se defini6 como el
porcentaje de clics con relacion a las impresiones. Originalmente los anuncios de
imagenes fijas era los Unicos disponibles, por temas de tecnologia, con el tiempo
fueron evolucionando en disefio y comenzaron a incluir animaciones simples o
inclusive interacciones simples dentro del anuncio, lo cual generé un nuevo
concepto en la industria. El concepto de la media enriquecida también conocida
como Rich Media.

Por su parte las negociaciones y el proceso logistico de la compra vente de
anuncios en sitios web empujaron también a la tecnologia para poder ser mas

eficientes y automatizados.

Con el boom del .com, cada vez mas empresas e individuos creaban sitios web,
algunos medios intentando adelantarse a una inminente reduccion del formato
impreso, migraban sus contenidos a la web intentando entender cémo
comercializarian y monetizarian estos contenidos a través de Internet, cuya esencia

es la gratuidad, siendo una herramienta importante, la publicidad.

De tal forma, el display digital, tenia una premisa comercial, s6lo paga por lo que
realmente se ve, no obstante, saber lo que realmente se ve, era complicado y los
sitios web eran juez y parte en la medicion de lo que realmente se ve. Nadie
auditaba la cantidad de impresiones que realmente sucedian, asi, si un anunciante
compraba 100 mil impresiones, no sabia realmente si estas sucedian, simplemente
habria que creerle al sitio web y esperar que con esta actividad crecieran las visitas
a el sitio web. Esto fue suficiente para muchos, pero no para todos. La necesidad
de tener una herramienta de medicion generé una nueva area de oportunidad
tecnoldgica y se crearon los adserver o servidores de anuncios, herramientas
tecnoldgicas que sirven para, como su nombre lo indica, servir los anuncios a los
diferentes sitios y medir la cantidad de veces que estos anuncios realmente eran
impresos digitalmente. De tal forma, se atacaban dos problematicas, la de medir la
realidad y tener una tecnologia arbitraria que permitiria dar fe y legalidad, por un
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lado y, por otro lado, resolver el problema logistico de enviar anuncios a cada uno
de los sitios web, el adserver, guarda los anuncios y los envia de manera general

a todos los sitios de manera automatica, mediante un vinculo digital.

Una vez resuelto el problema de la medicion arbitraria y habiendo reducido la
necesidad de enviar de manera individual los materiales creativos a cada sitio de
publicacion, aun era necesario resolver el problema de la negociacién. Ante esto,
surge una nueva tecnologia conocida como DSP o Demand Side Platform, que en
espafol puede traducirse como Plataforma de sitios a demanda. Esta plataforma
tomaba el rol de un negociador digital, el cual se encargaba de ofrecer de manera
dindmica un costo por especifico por cada impresion ofrecida por los sitios a través
de las networks utilizando herramientas de SSP, a este proceso de comprar de
manera automatica ya su vez detallada, se le llam6é compra programatica o

programmatic por su término en inglés.

Las herramientas DSP, no so6lo ofrecian una nueva dindmica de compra, sino que
ademas contenian herramientas de almacenaje de informacién, especificamente
informacion de los usuarios que verian los anuncios digitales. Para entender este
tema serd necesario recordar lo que se hablod en el capitulo de redes sociales. El
valor de las redes sociales es conocer a las posibles audiencias objetivos y
agruparlas en segmentos, la compra de Display cada vez mas sofisticada a través
del kit de herramientas que surgieron, también buscaron la forma de conocer a los
usuarios para poder crear segmentos con mayor valor y afinidad con el producto,

para lo cual surgio la tecnologia de las cookies.

Cabe mencionar que el proceso redactado, no tiene un orden estrictamente
consecutivo, es decir, una herramienta no surgié después de la otra o una
tecnologia después de la otra, cada una de las herramientas y tecnologias
mencionadas tuvieron diferentes atisbos de creacién a lo largo de los ultimos 20
afios, no obstante, el orden que se ha tenido a bien utilizar tiene como fin hacer
mas facil de comprender las funciones y la razones por las cuales cada una de

estas herramientas y tecnologias surgen.
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Adicionalmente, una cookie es un cédigo de programacion que permite dar un
namero de identificacion (tal cual un RFC o un CURP) a cada usuario que visita un
sitio web o alguna otra propiedad digital, esta identificacion se guarda en la
computadora (més concretamente en el explorador de la computadora) con el fin
de colocar una sefial en el usuario. Otra herramienta conocida como DMP Data
Management Platform o (Plataforma de manejo de datas) se encarga de guardar
un historial de sitios y comportamiento del usuario, lo cual comenzé a generar
perfiles de comportamientos de interés. Este fenomeno contribuyé a generar
segmentos que podrian ser posteriormente utilizados para generar campafas de

display ahora conocidas como compra de anuncios de manera programatica.

A la fecha siguen existiendo campafias de negociacion directa y existen sitios de
con gran cantidad de visitantes que cuenta con formatos exclusivos de compra
directa (negociaciones uno a uno sitio-anunciantes), no obstante, la gran mayoria
de la compra digital se realiza a través de diferentes herramientas de compra
programatica como Google Marketing Platform (EI nombre de la herramienta DSP
es Google Display and Video 360, pero esta herramienta es comunmente
comercializada a travées de la Suit de herramientas completa, que incluye Adserver

DSP y editores de anuncios entre otras cosas), Mediamath y App Nexus.

Estas herramientas a diferencia de las herramientas de Google Ads y Facebook
Ads, no son herramientas de uso libre que pueden ser utilizadas con el simple
hecho de colocar una tarjeta de crédito (por lo menos no al momento de la creacion
de este trabajo), regularmente requieren de una negociacion entre el anuncio o
agencia de medios y la empresa que las desarrolla e involucra un pago mensual
que va entre los 50 y 100 mil pesos mexicanos, rango que puede variar, subir o
bajar en relacion a la competencia actual del mercado. Por lo cual, aunque puedan
parecer atractivas, no son recomendables para negocios iniciantes, puesto que su
costo solo se vuelve rentable una vez que el anuncio ha llegado a niveles de
inversion por encima del millon de pesos mensual, aproximadamente, en donde el
costo de renta mensual (que no incluye el costo de inversion en compra de medios

es solo costo de uso de la herramienta) pueda ser absorto por la inversion sin que
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esta renta se vuelva significativa para modificar el costo por conversion y por lo

tanto la rentabilidad general de la campana.

No obstante, existe una opciéon de compra abierta, que cuenta con el mismo
proceso programatico, aunque soélo permite compra anuncios a una sola red, esta

herramienta es GDN o Google Display Network.

La GDN o Google Display Network, mas que una herramienta es una funcionalidad
que se encuentra dentro de la herramienta Google Ads, de uso publico, que no
requiere pago de renta mensual por uso de herramienta, solo se paga lo que se
compra. Esta herramienta permite comprar anuncios en sitios web y aplicaciones
que pertenecen a la red de sitios afiliados a Google. Cabe aclarar que Google
cuenta con una de las networks o agrupaciones de sitios mas antigua y que desde
ya varios afios atras permite a todo aquel que quiere monetizar su sitio web, recibir
dinero cada vez que un usuario da click en un anuncio. Esto es un punto importante,
ya que la compra de Display regularmente se realiza por impresiones, es decir, se
paga cada vez que un usuario ve un anuncio, no obstante, en Google Ads, es
posible comprar anuncios de Display mediante la GDN, pagando solo cuando el
usuario da un click. Si bien, GDN, no cobra un fee o renta mensual al anunciante
por usar la plataforma, si deja en claro en sus condiciones de uso que se quedara
con un porcentaje de lo que se paga por cada click y otro porcentaje se lo pagara
al duefio del sitio donde se anuncia. Todas las personas pueden afiliar su sitio a
través de la red o network Google Adsense.

La GDN, muchas veces es despreciada por considerarse una red aficionada o de
bajo rendimiento, no obstante, es un juicio totalmente subjetivo y que pertenece a
intereses comerciales y no de performance de la campafa digital. Siendo que
realmente es una herramienta que permite llegar a cerca del 90% de los usuarios
en Internet, un alcance similar al de Facebook, pero en vez de ser concentrado en
un solo sitio, distribuido en una gran cantidad de sitios, por eso y tdmese este juicio
como algo subjetivo del autor, se considera un poco menos relevante que la

publicidad de Facebook en México en la actualidad.
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A nivel estratégico, Display en sus diferentes formas, es una técnica de generacion
de intencion que utilizar la fuerza de la automatizacion para buscar a los usuarios

en el momento y lugar adecuado para ofrecerles el producto, servicio o evento.

En el caso del mercadélogo teatral, Display especialmente GDN, puede ser de gran
ayuda en la publicacion de anuncios en sitios con tematicas teatrales y de eventos
culturales, sin la necesidad de comprar los espacios publicitarios por meses de
manera obligatorio, es posible comprar de manera individual cada usuario visto y

pagar solo cuando este realiza un clic hacia el sitio de la compafiia teatral.

5.2 Video Ads y Mobile Ads

Si bien, en este documento se ha propuesto una division de los medios digitales de
pago en tres: busqueda (search), social ads y display; es necesario declarar que
existen diferentes divisiones de los medios que se manejan en la industria, en gran
medida por la falta de una estandarizacion y en gran medida por la necesidad de
separar en la planeacion sea por las necesidades técnicas, sea por las
negociaciones realizados. Se efectla una separacion con la practica de los video
ads y los mobile ads, que tienen un lugar especiales en las planeaciones, a veces
por razones politicas, otras tanto por simple uso y costumbre.

Se entiende como Video Ads, al uso de video en los anuncios de Display social

media y plataformas de video como lo son Youtube y Vimeo.

Se suele separar en dos formatos principales: video ads e in-stream (término en

inglés que quiere decir, en medio de la transmisién).

El video ad, se refiere a un anuncio que aparece de la misma manera que un banner
de display en un sitio o espacio digital cualquiera. Algunos pueden reproducirse de
manera automatica y otras requerir que el usuario de un clic para comenzar la
reproduccion. Este tipo de publicidad puede ser muy util para medir el interés de un
publico en un mensaje y para entregar mensajes publicitarios rodeados de

contenidos relevantes en sitios especificos.
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El video instream o in-stream, suele ser utilizados en plataformas de video como
Youtube o de social media y se refiere al hecho de que un anuncio se reproduzca
antes, en medio o después de la reproduccion de otro video. Este formato es el que
imita mas el sentido del anuncio de television, pues se aprovecha de la intencion
del usuario en ver algun contenido para aprovechar y mostrarle un anuncio
publicitario, este tipo de practicas ha comenzado a ser utilizado por algunas
plataformas de streaming como Amazon Premium Video quienes utilizan sus
contenidos a demanda para colocar anuncios publicitarios principalmente para

anunciar otros contenidos de la misma plataforma.

La funcion de los anuncios de video es la misma que la del Display no obstante su

mayor exposicién puede generar una mejor adopcion del mensaje.

No obstante, un anuncio de video no siempre es lo mejor para entregar de manera
mas completa un mensaje. La experiencia suele demostrar que entre mas simple
es el formato y mas concreto el mensaje, suele generar mejores resultados para

llamar la atencion de posibles publicos.

5.3 Consideraciones finales sobre los medios y los medios digitales

Se ha expuesto de manera no técnica para dar un acercamiento a las diferentes
tacticas digitales que la era informatica ofrece, no obstante, es verdad que es un
mundo que puede resultar algo complejo de primera estancia, por ello se presenta
un pequefo sumario que sirva como cierre de este segmento y ayude a comprender

de manera general lo hasta ahora tocado.

Existen medios de alto alcance (ATL) y medios de corto alcance (BTL), los de alto
suele utilizar tecnologia ya sea impresa o digital para llegar a las personas,
television radio, papel. Los BTL se fundamentan en el contacto personal mas que
en simple entrega de mensaje. Siendo ATL los mejores para llegar a mucha gente
a poco costo por personay los de poco alcance, a la gente mas relevante con poca
derrama (alcance de un segmento no deseado). Los medios digitales han creado

su propia categoria (OTL) y han logrado superar a los de alto alcance, gracias a la
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rapida adopcion del Internet y los celulares inteligentes en el dia a dia del ser
humano, asi como han logrado aprovechar las grandes cantidades de datos para
asegurar reducir la derrama y llegar de la manera mas eficiente al publico méas

especifico.

Los medios digitales pueden dividirse en dos, aquellos que responde a una
intencion del usuario (Etapa DO y Think del modelo de funnel Avinash) y los que

tratan de generacion curiosidad e intencion en el publico objetivo.

Los anuncios buscadores también conocidos como SEM o Search, conectan el
interés de las personas con los productos, de la misma manera que un directorio
telefonico, pero digitalizado y con data. Mientras que las mejores plataformas para
generar intencion en los clientes son las de social media, como Facebook y las de
display como las herramientas de programmatic que intentan encontrar a la persona

mas a fin al producto de la forma més eficiente, es decir barata.

El productor teatral o el encargado de la mercadotecnia y la publicidad puede tener
acceso a plataformas de libre compra como Google Ads y Facebook, las cuales le
permitirdn realizar anuncios para sus proyectos sin tener que tener mas que un
correo electrénico una cuenta en Facebook y una tarjeta de crédito y podra tener
una inversion desde 10 pesos diarios sin problema alguno para tratar de buscar a
las personas adecuadas para llevar hacia sus propiedades digitales, las cuales se

dividen en tres: sitio web, redes sociales y aplicaciones (Apps).

Se recomienda, mantenerse informado y en constante capacitacion, existe una gran
cantidad de entrenamientos y documentacion gratuita que Google, Facebook y

otros proveedores de servicios digitales ofrecen para ser aprovechada.
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Capitulo VI. Encuesta de “Ocupacion y Publicos”

A continuacién, se presenta una encuesta de “Ocupaciéon y Publicos” realizada a
los principales teatros en la Ciudad de México (2018). El objetivo es contar con
informacion primaria que permita conocer el consumo de teatro en el México actual.
Fue realizada durante los meses de agosto y septiembre del 2019, a continuacion,

se describe la metodologia aplicada.

Para llevar a cabo el diagnoéstico de la situacion del Teatro en México se aplicaron
encuestas a una muestra de 24 teatros de la Ciudad de México, con la finalidad de
realizar un analisis de las respuestas obtenidas, se aplicé el método estadistico de
distribucion normal el cual se explica de manera estadistica en el Anexo:
Metodologia estadistica de la encuesta aplicada a los teatros en la Ciudad de

México.
Teatros encuestados:

1. El Vicio Teatro

2. Sala De Teatro Asi Que Pasen Cinco Afios
3. Teatro La Capilla

4. Centro Cultural Carretera 45

5. Foro A Poco No

6. Foto El Cubo

7. Foro Contigo América
8. Casa Del Lago Juan José Arreola
9. Foro La Teatreria

10. Foro Shakespeare
11. Amacalone

12. Poliforum Cultural De La Colonia Federal

109



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Teatro Royal Pedregal

Un Teatro

Carpa Geodésica

Aula Maxima |.E.S F:
Teatro Aldama

Teatro San Millan Loyola
Sala Héctor Mendoza De La Compaiiia Nacional De Teatro
Foro Viena Coyoacan
Teatro "Raul Flores Canelo"
Teatro Metropdlitan

Foro Cultural Chapultepec

Teatro Sergio Magafia

6.3 Instrumento

La encuesta fue realizada de manera digital a través del sistema e-encuestas, portal

en red que ofrece plantillas genéricas o individualizadas para contestar en linea.

Consto de 10 items, que se contestaban en linea.
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6.4 Resultados

En la cual se obtuvieron los resultados que se observan a continuacion:

1.- ¢,Qué Promedio de Ocupacion/Taquilla ha tenido el recinto durante el ultimo

afno?

De los teatros encuestados Unicamente el 12% sefialé cubrir a mas de 90% su
capacidad en el dltimo afio, los demas varian, siendo la mas representativa la

escala del 50 al 75%, con la respuesta del 40% de los encuestados.

llustracién 6 Promedio de ocupacion/taquilla

1. ¢ QUE PROMEDIO DE OCUPACIC')N'!TAQUILLQ HA TENIDO
EL RECINTO DURANTE EL ULTIMO ANO?

m A) Mas de 90% de Capacidad
mB) De 75 a 90% de Capacidad
uC) De 50 a 75% de Capacidad
m D) De 25 a 50% de Capacidad
mE)De 0 a 25% de Capacidad

Fuente: Elaboracién para la investigacion (2019).
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2.- ¢ A qué género suele pertenecer més el pablico?

Con relacion al género de las personas que asisten a las obras, la mayoria
sefialaron que el porcentaje entre hombres y mujeres es igual y Gnicamente un 8%

sefala que son las mujeres quienes mas asisten.

llustracién 7 Género del publico

2. ;A QUE GENERO SUELE PERTENECER MAS EL PUBLICO?

B A) Masculino
m B) Femenino
B C) Ambos

Fuente: Elaboracion para la investigacion (2019).
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3.- ¢, Cudl es el rango de precio de las obras?

Entre lo mas destacable con respecto al cuestionamiento relacionado con el precio
de las obras, lo teatros sefialaron que los rangos de precios mas comunes se

encuentran entre $75 a $150 y $151 a $300, ya que sumados resulta un 52%.

llustracién 8 Rango de precio de la obra

3. ¢ CUAL ES EL RANGO DE PRECIO DE LAS OBRAS?

B A) Mas de $1,000 pesos
BE) De $501 a $999 pesos
mC) De $301 a $500 pesos
uD) De $151 a $300 pesos
BE) De $75 a $150 pesos
B F)De $50 a $74 pesos

B G) Menos de $50 pesos

B H) Gratuita

Fuente: Elaboracion para la investigacion (2019).
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4.- ¢ Cual es el rango de edad que viene al teatro?

Las personas que asisten al teatro se encuentran mayoritariamente entre los 25y
35 afios, ya que el 68% de los datos encuestados sefial6 este dato.

llustracién 9 Rango de edad asistentes al teatro

4. ; CUAL ES EL RANGO DE EDAD QUE VIENE AL TEATRO?

B A) Menos de 18 afios
mB) De 18 a 25 afios
BC) De 25 a 35 afios
D) De 35 a 45 afios
mE)De 45 a 55 afios

Fuente: Elaboracion para la investigacion (2019).
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5.- ¢Los principales asistentes suelen ser?

Se aprecia que el 52% asisten con su pareja, seguidos de un 36% que asisten en

grupos de y el 12% con la familia.

llustracién 10 Composicion de asistencia

5. ¢LOS PRINCIPALES ASISTENTES SUELEN SER?

mA) Personas solas

m B) Familias

m C) Parejas

m D) Grupos de amigos

mE) Grupos de sefioras

Fuente: Elaboracion para la investigacion (2019).
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6.- ¢ En su opinidn cual es la principal razon por la que la gente no asiste al Teatro?

Respecto a la opinidén de los teatros para la principal razén por la que la gente no
asiste al teatro, el 52% contestd que se trata del desconocimiento del elenco,
compafiia o director y el 20% que es debido a la falta de difusién. Cabe sefialar que
el tema del costo del boleto no fue considerado.

llustraciéon 11 Principal razon de no asistencia

6.- ;EN SU OPINION CUAL ES LA PRINCIPAL RAZON POR LA
QUE LA GENTE NO ASISTE AL TEATRO?

m A) Falta difusion.

m B) Desinterés en el tema de la
obra

B C) Desinterés en el nombre del
autor.

m D) Desconocimiento del elenco,
compaiiia o director

mE) Falta de Interés del publico
en el teatro.

m F) El costo del boleto.

Fuente: Elaboracion para la investigacion (2019).
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7.- ¢ En su opinidn cual es la principal razén por la que la gente asiste al teatro?

Sefialaron también que la principal razén por la que la gente asiste al teatro es en
un 40% porque las personas tienen interés en el nombre del autor, el 28% se

interesan por la fama del elenco, compafiia o director y el 16% gracias a la difusion.

llustracion 12 Razon de asistencia al teatro

7.- ¢EN SU OPINION CUAL ES LA PRINCIPAL RAZON POR LA
QUE LA GENTE ASISTE AL TEATRO?

mA) La difusion.
H B) Interés en el tema de la obra

m C) Interés en el nombre del
autor.

u D) Fama del elenco, compaiiia o
director

BE) Interés general del publico en
el teatro.

mF) El costo del boleto.

Fuente: Elaboracién para la investigacion (2019).
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8.- ¢ Qué tipo de acciones realiza el teatro para apoyar la difusion de las obras?

Entre las acciones que realizan para apoyar la difusion de las obras la mayoria
(88%) respondié que anuncia en marquesina y medios digitales (Internet y redes
sociales).

llustracion 13 Medio que usa el teatro para difusion

8. ;QUE TIPO DE ACCIONES REALIZA EL TEATRO PARA
APOYAR A LA DIFUSION DE LAS OBRAS?

mA) Ninguna

u B) Anuncio en Marquesina,
Carteleras y/o medios digitales
(medios propios: redes
sociales, paginas de internet,
etc)

mC) Apoyo en medios que no
dependan del teatro.

Fuente: Elaboracién para la investigacion (2019).
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9.- ¢ Existe algun monto o porcentaje de inversion que se destina al apoyo de la
dufision de la obra?

Los teatros destinan en parecida proporciéon montos fijos, porcentuales o acciones
especificas para la difusion de las obras que en ellos representan; sin embargo, el
24% no contribuye de ninguna forma.

llustracion 14 Inversién a la difusion

9.- ¢ EXISTE ALGUN MONTO O PORCENTAIEDE INVERSION
QUE SE DESTINA AL APOYO DE LA DIFUSION DE LA OBRA?

m A) Monto Fijo

m B) Porcentaje del presupuesto
de Marketing de la compariia
teatral.

m C) Apoyo en especie, beca o
con negociaciones del teatro.

D) Ninguno

Fuente: Elaboracion para la investigacion (2019).
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10.- En su opinidn, el teatro en México esté:

Con respecto a la opinién que los encargados de los teatros, tienen en relacion a la
situacion del teatro en México, el 60% de los entrevistados comentaton que cuenta

con una poca, pero estable audiencia.

llustracion 15 Percepcion del teatro actual

10. EN SU OPINION, EL TEATRO EN MEXICO ESTA:

mA) En el mejor momento o
mayor auge.

m B) Con una buena afluencia de
espectadores

mC) Con poca pero estable
audiencia

m D) Con baja pero existente
audiencia

mE) En la peor crisis que ha
vivido.

Fuente: Elaboracion para la investigacion (2019).

6.5 Resultados: encuesta “Ocupacién y Publicos”

Desde el punto de vista de los gerentes de teatros, actualmente la asistencia es
estable pero baja. Teniendo un alto potencial de crecimiento. La asistencia ahora
estd enfocada a un grupo reducido, parejas principalmente de 25 a 35 afios.

Probablemente universitarios.

La gran mayoria asegura que la principal razén por la que los espectadores asisten
es por la fama del autor o del elenco, lo cual puede indicar que la audiencia esta
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dividida entre universitarios o fanaticos de la literatura y el teatro o fans de los

actores del elenco.

Asi mismo, se ha sefialado que es la difusion la cual puede ser decisiva en el
volumen de la asistencia a las obras. Por otro lado, se ha identifica que el costo del
boleto no es necesariamente decisivo para que el publico asista o0 no.

Analizando los datos de las fuentes primarias y secundarias sefaladas
anteriormente, es posible darse cuenta de que el teatro si bien es distinguido y
apreciado por el publico que lo conoce y frecuenta, existe una oportunidad muy

grande de incrementar la afluencia a través de la correcta difusion

6.5.1 Métodos Actuales De Financiamiento

Como se pudo apreciar en el capitulo histérico, el teatro ha estado ampliamente
ligado a la politica y la religion desde sus inicios, hasta la actualidad, gran parte de
la oferta cultural siguen siendo una forma de difusion politica o religiosa,

sometiendo muchas veces su voz al mensaje que el mecenas necesita comunicar.

Por otro lado, existe un sector teatral privado cuya intencién de independencia se
somete Unicamente al agrado del publico, el cual también suele modificar de
manera paulatina el mensaje de la produccién. No es de extrafiarse que la oferta
comica y los musicales sean los mas exitosos y sostenibles, puesto que su ameno
tratamiento o su espectacularidad, le asegura, en la medida de lo posible la

permanencia en cartelera.

No obstante, este escenario no debe considerarse como un escenario esteéril para
la experimentaciéon ya que existen foros y posibilidades para el laboratorio teatral,
asi como apoyos gubernamentales que justamente se encuentran enfocados en
ampliar el acervo cultural, o al menos eso dicta sus bases de participacion y que
ofrecen una luz al final del camino, a aquellos creados que no simpatizan con la
idea de declinar su voz en pro de un mecenas, 0 en pro del gusto, no siempre

refinado, del publico masivo.
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Entre las opciones de financiamiento cultural se puede destacar tres en la ciudad
de México, México en Escenal® auspiciado por el FONCA (Fondo Nacional para la
Cultura y las Artes, EFITEATRO!! sustentado por el INBA y la Secretaria de
Hacienda y Crédito Publico, Taking the Stage'? apoyado por el British Council en
México e IBERESCENA'3, el cual pertenece a un fondo Iberoamericano de

cooperacion entre diversos paises iberoamericanos y Espafa.

Cada uno de estos apoyos se encuentran destinados a apoyar a los creadores
artisticos con propuestas innovadoras que sean consideradas por sus respectivos

comités de seleccién como aportaciones al acervo cultural de la humanidad.

Los apoyos van desde los ciento veinte mil pesos mexicanos (Taking the Stage) a
la fecha en la que en la que se realiza este documento hasta los dos millones de
pesos (EFITEATRO).

Ademas de este tipo de apoyos de monto significativo, existen otros diferentes
programas, becas y recursos culturales que pueden ser aprovechados por
creadores y agrupaciones. El sitio web “recursosculturales.com”* se dedica a
consolidar en un solo punto la mayor cantidad posible de convocatorios de apoyos
culturales no solo para teatro sino para diferentes ramas culturales, siendo éste un
excelente ejemplo de cdmo las tecnologias apoyan a encontrar fuentes de

financiamiento para ellos y para sus proyectos.

Aun con los diversos apoyos existentes, es innegable asegurar que no existe una
cantidad suficiente de apoyos para sustentar a todos los proyectos escénicos
actuales y por venir. Es por ello por lo que se vuelve fundamental entender las
bases de la mercadotecnia y sus funciones, de tal forma que el productor iniciante

pueda ayudarse de ella para generar una fuente de ingresos para su actuales y

10 FONCA. Gobierno de México. (2019). Web. 1 Sep. 2019.

11 INBA. Gobierno de México. (2019). Web. 1 Sep. 2019.

12 Taking-Stage. British Council. (2019). Web. 1 Sep. 2019.

13 IBERESCENA. Fondo Iberoamericano para la cultura y el teatro. (2019). Web. 1 Sep. 2019.
14 Recursos Culturales. Universidad de Jujuy. (2019). Web. 1 Sep. 2019.
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venideros proyectos, asi como para invertir de manera sabia sus recursos en la

difusion de sus obras de teatro.
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Capitulo VII. Estimacion de presupuesto para una obra de teatro
(Mix de Medios)

La exposicion de conceptos y uso de términos de los medios y marketing digital en
conjunto y aplicados se conocen como un mix de medios, y seran de utilidad para
comprender la propuesta de estimacion de presupuesto para una puesta en escena
con el fin de demostrar que esta alternativa puede dar sustentabilidad econdmica a

un proyecto teatral.
7.1 Supuestos del Presupuesto

Para la siguiente propuesta se referird el monto maximo que ofrece como apoyo
uno de los financiamientos culturales més importantes, EFITEATRO, 2.2 millones
de pesos (EFITEATRO 2019) ** de los cuales se tomara el 10% de presupuesto
directamente para la compra de Medios, 200 mil pesos mexicanos. Si bien, se debe
aceptar que destinar el 10% del presupuesto de manera indiscriminada no es una
practica recomendada. Lo ideal es destinar un presupuesto suficiente y sustentable,
entendiendo como suficiente la cantidad necesaria para conseguir los objetivos que
se planteen en la planeacién de medios y entendiendo como sustentable a que la
perspectiva de retorno de inversion superior al gasto generado con un margen de
ganancia que la compafiia considere aceptable para justificar el costo total de la
produccion y justificar el esfuerzo y la inversién que significa realizar un proyecto
teatral tanto para los integrantes de la compafiia como para los inversionistas de la

misma.

Dicho lo anterior y retomando el caso de estudio, con el fin de no perder el enfoque,
se da por sentado que los costos totales de la produccion (incluyendo el pago de
honorarios de todos los integrantes) seran de 1.8 millones de pesos mexicanos,

dejando un presupuesto de 200 mil pesos para la compra de medios los cuales

15 Cabe mencionar que durante la gestién presidencial de México 2021, se han sufrido cambios y
modificaciones a la politica de apoyos culturales en el pais y que aunado a la presente pandemia
mundial los apoyos culturales mencionados en este trabajo pueden sufrir fuertes modificaciones que
deberan ser consideradas por el lector en el contexto de su lectura.
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deberan ser usados de manera concienzuda con el fin de difundir la obra y obtener

retorno de inversion.

7.2 Establecimiento de Objetivos

Es fundamental establecer los objetivos de negocio que son el inicio de todo plan
de medios dentro de un plan de marketing.

Retomando los supuestos, el ingreso esperado para este ejercicio sera de 2.2
millones lo cual significard una ganancia de 10% sobre la inversion total, habiendo

pagado tanto la produccion como el salario de los participantes.

Una vez definido el objetivo de negocio, sera necesario definir la fuente de ingreso
para lo cual se debe agregar al contexto que solo se consideraran como ingresos
la venta de boletos, dejando totalmente por fuera cualquier ingreso asumible a
través de ejercicios publicitarios mediante inversion de marcas. Asi también, sera
necesario establecer la cantidad de boletos vendidos y el costo por boleto que estos

tendran para poder obtener el volumen total de asistentes a perseguir.

Siguiendo con el escenario planteado, se establecera un aforo hipotético de 471
personas (un teatro suficientemente grande para hablar de una produccion hasta
cierto punto pensada en ser de alto alcance), en donde tomaremos como supuesto
que se podra alcanzar de manera optimista el 75%*° de su capacidad, significando
un aproximado de 353 personas, con un costo promedio de 150 pesos por boleto!’.
Cabe mencionar que el ejercicio es 100% hipotéticos y busca tener un escenario
con una serie de variables controladas para poder aplicar el modelo de planeacion
de la manera mas sencilla posible para su mejor comprensién. Asi pues, un ejercicio
profesional requeriria hacer un analisis de % de descuentos, dias de teatro libre, y

demas factores mas pertenecientes al ramo de la produccién que de la publicidad

16 Se ha tomado como referencia la encuesta realizada a los teatros de la ciudad de México para
establecer como una capacidad realista de asistencia el 75% del aforo del teatro.
17 Con base a la encuesta realizada a los teatros de la ciudad de México.
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para poder estimar el objetivo de ventas, que es en estricto sentido el fin de este

ejercicio practico.

A continuacion, se aplica una pequefia férmula para entender la cantidad de
funciones que debera tener la compafiia para generar el ingreso esperado bajo las
circunstancias establecidas.

14,667 boletos
M = 14,667 boletos |:> 41 funciones.
$150 por boleto 353 butcas por funsion

Asi mismo, tomando en cuenta de una semana regular tiene 4 promedio, la
temporada debera durar por lo menos 10 semanas y una funcion, siendo

idealmente 12 semanas 0 aproximadamente 3 meses.

Habiendo definido lo anterior, se puede entender que la cantidad de boletos
vendibles debera ser de 14,667 gastando por cada boleto $13.7 pesos, lo que en

marketing digital se llamaria costo por adquisicion.

Para terminar con la definicibn de objetivos, es necesario pasar el objetivo de
negocio a un objetivo de medios, el cual siempre sera expresado en alcance del

publico objetivo.
7.2.1 Objetivos de Medios

Para poder llegar a los 14,667 boletos vendidos se debe asegurar llegar a una
cantidad suficiente de personas relevantes, entendiendo por relevante que por su

perfil y comportamiento puedan estar interesados en la obra de teatro.

Definir a la audiencia es una tarea compleja pero asequible, no obstante, definir la
cantidad de personas a impactar con la publicidad es una tarea imposible si se

carece de una experiencia previa.
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7.1.2 Retroplan

Para explicar esto, sera necesario ocupar una técnica que se llama retroplan.

El retroplan es una estimacion de comportamiento de publico con relacion a un
objetivo, es decir, una estimacion de qué porcentaje de las personas que se espera
alcanzar tendra la intencién de entrar en contacto y cuantos de ellos tomaran la

decision de comprar uno o mas de los boletos.
Se procede a tomar algunas asunciones para poder realizar este retroplan:

Tomando en cuenta que, segun la encuesta “Opinién y Publicos” realizada para
esta tesis, mas del 88% de los asistentes al teatro lo hacen solos, por lo que se
asume que por lo menos cada comprador adquirird en promedio 2 boletos, de tal
forma se tiene que llegar a 7,334 compradores para llegar al objetivo a un costo de
$27.7 pesos por comprador. Hasta aqui los nUmeros son bastante I6gicos, ahora
se tiene que obtener el porcentaje de personas que preguntan o entran en un

contacto van a comprar un boleto.

Esta cifra es muy complicada de acertar ya que, requeriria llevar una contabilidad
de personas que preguntan o llaman, lo cual regularmente no es algo que suceda
en empresas pequefas, este tipo de cifras puede ser manejadas por empresas de
alto calibre que este acostumbradas a realizar campafias de llamadas telefénicas y
por lo tanto, tenga la infraestructura necesaria para realizar este tipo de
seguimiento, esto en cuanto a las llamadas telefénicas, pero la contabilizacién de
personas que llegan a un recinto a preguntar, es mucho mas dificil, aunque es una
practica que los grandes comercios utilizan para medir su porcentaje de cierre de
venta. Ya del lado de Internet, se vuelve mucho mas facil, ya que existen
herramientas que permiten contabilizar a la gente que llega a un sitio web y si en
este sitio web se puede realizar la compra del boleto (como es el caso de Ticket
Master) se podria contabilizar con exactitud el porcentaje de visitantes que se

vuelve en ventas.
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No obstante, aln queda en el aire la pregunta, cual es el porcentaje de personas
interesadas que compran un boleto de teatro, no obstante, lamentablemente es
necesario declarar que este porcentaje es imposible de estimar. Asi es, imposible,
son tantas las variables que pueden afectar al porcentaje de conversion que, se
vuelve imposible estimarlo. Lo que los profesionales de medios hacen es tomar
nameros de referencia cercana. Si se ha tenido una experiencia previa y se ha
medido correctamente, se tomara este niumero como base y cualquier variacion
como una sefial de mejora o de problema en el plan de marketing o en el mismo

producto.

Cuando no se cuenta con ningun punto de referencia, usar un porcentaje de venta
en linea estandar puede ser de ayuda para estimar un posible impacto inicial. Este
tipo de numeros son tratados como elementos de confidencialidad, ya que son
medidas internas de éxito o fracaso de las campafas publicitarias que pueden

hacer que la competencia establezca acciones en contra.

7.3 Andlisis de la Audiencia

Realizar un andlisis de audiencia sirve para entender cuéles seran los medios
adecuados para alcanzar y comunicar la obra al publico correcto, es necesario
contar con informacion estadistica que fundamente las decisiones a la hora de

formular un plan de medios sustentado.

Sin embargo, si bien el profesional de planeacion de medios cuenta con
herramientas estadisticas como la bateria de encuestas de TGl que se compone
de més de 40 mil encuestas que a personas dentro de México y que por su amplitud
en cuento a la cantidad de preguntas realizadas, puede ayudar a entender a detalle
el comportamiento del asistente asiduo al teatro. No obstante, contar con esta
herramienta puede tener un costo verdaderamente alto, por encima de los 200 mil
pesos mexicanos al afio, ademas de requerir conocimiento técnico para su
comprension. Por lo cual no es una opcion viable para el producto independiente,

sino esta dispuesto a desembolsar por lo menos 50 mil pesos para pagar un analisis
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individual. No obstante, existen otras formas viables de obtener informacién para

realizar la investigacion.

Una opcidn es consultar la Encuesta de Consumo Cultural que conduce la
CONACULTA, la cual, declara que “el 37.9% de las personas se enteran, 0 mejor
dicho, recuerdan enterarse de los eventos culturales a través de carteles en la via
publica, siendo el Internet el segundo medio con mayor recordacion con un 33.4%,
la unién de la prensa, la radio y la television representa tan solo el 11.9% y el 9%
de redes sociales, concluyendo que estos son los medios de mayor impacto para
el publico asistente y dentro de estos, los carteles y el Internet, son los de mayor
importancia” (CONACULTA 2018).

7.4 Entendiendo al publico consumidor

Muchas y muy diversas pueden ser las fuentes que permitan realizar un analisis del
comportamiento de los usuarios como TGI, que al igual que la gran mayoria de las
fuentes, son herramientas de licencia con costos altos. También se encuentran las
fuentes libres que salvo las gubernamentales muchas veces se vuelven de dudosa
procedencia y en cuanto a las gubernamentales se trata, la gran mayoria no suelen
ser actualizadas afio con afio con lo que se arriesga a tener informacion
desactualizada. Por otro lado, se encuentran la adquisicion de informacién de
primera mano, es decir, realizar encuestas, la cual quizad puede ser una de las
mejores de las mejores “siempre y cuando se sigan criterios de certeza estadistica
(The Survey System 2019) para que los resultados puedan ser Utiles para la toma
de decisiones” (Creative Research Systems 2019). No obstante, este trabajo puede
ser tardado y el esfuerzo a invertir es considerable. A la fecha de la creacion de
este documento existe una herramienta gratuita de Facebook que permite analizar

a las personas con afinidad al teatro.

Asi mismo y con ayuda de esta herramienta, se puede definir que los usuarios con
mayor afinidad a ser espectadores teatrales, segun Facebook son (Creative

Research Systems 2019):
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o Hombre o Mujer de 25 afios en adelante.

llustracién 16 Descripcion publico teatral en CDMX

B 52% Mujeres

.
51% Todo Facebook 4% I3
21%
12%
A ——
18- 24 26534 36-44 45 - 54 5564 85+
@ 45% Hombres - I T
49% Todo Facebook o 4%
20%
25%
37%
o Principalmente solteros

49%

25%

+17% +T% +2% -26%
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o Con estudios Universitarios o superiores.

T4%
23%
4%
|

-22% +8% +42%

o Que trabajan principalmente en ventas, gestiébn (empresas) o en ramo del

arte del entretenimiento.

Cargo Puablico seleccionado [~ ~ Comparar
Ventas 23 +7%
Gestion 22% 4
e, enistenmieno, deporiey 22% +24%
Servicios administrativos 22% +0
Educacion y bibliotecas 12% +
Comunidad y servicios sociales 1% +9
Servicios técnicos y de Tl 10% I +47%
Informatica y matematicas 10% I +47%
Negocios y finanzas 10% +35%
Produccion 9% I -27%
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o Entre sus intereses detectados en Facebook se encuentran: el auto cinema
coyote, organizaciones gubernamentales, el centro nacional de las artes, los

helados, las bibliotecas y el café, entre otras.

1 Autocine Autocinema Coyole
2 Organizacion gubermamental Gobieno de la Ciudad de México = Secretaria de Cultura Ciudad de México = Metrocdmx
3 | Centro cultural Centro Nacional de las Artes México
4 Heladeria Frody
5 Sitio web de enfretenimiento Mo oficial: Sistema de Transporie Colectivo Metro
B Comunidad La Ciudad de México en el Tiempo - Mundo Godinez
7 Cine Cineteca Nacional
8  Biblioteca Biblioteca José Wasconcelos
G Servicio publico Turismo Ciudad de México « Servicio Sismologico Nacional
10 Cafeteria Museo Memoria y Tolerancia
o Suelen provenir dentro de la ciudad de México de delegaciones como:

Iztapalapa, Cuauhtémoc, Gustavo A. Madero y Tlalpan.
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Principales ciudades Principales paises

Principales idiomas

Ciudades Publico seleccionado D v Comparar
Mesxico City, Distrito Federal, Mexico 395 (. +723%
Iztapalapa, Distrito Federal, Mexico 5% +7
Cuauhtémoc, Distrito Federal, | e
Mexico 4% .

Gustavo A. Madero, Distrito Federal PR
Mexico ¥ . e
Tlalpan, Distrito Federal, Mexico 2% 1B +6679
Alvaro Obregon, Distrito Federal, . N
Mexico 2%

Coyoacan, Distrito Federal, Mexico 2% 1B +
Azcapotzalco, Distrito Federal, - -
Mexico 2% '
Benito Juarez, Distrito Federal, N
Mexico % B

Iztacalco, Distrito Federal, Mexico 1% B +
o No obstante, con relacion a su volumen poblacion las personas que viven en

Benito Juarez, Alvaro Obregon o Coyoacan, tienen una mayor afinidad que el resto

de las delegaciones, aunque su volumen poblacional sea menor y por ello no

tengan tantos espectadores como las anteriores delegaciones mencionadas.
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Ciudades Publico seleccionado Comparar «
iepi_::u Juarez, Distrito Federal, 1% m 1300%
Vexico
Alvaro Obregon, Distrito Federal, - e
Mexico 2% 900%
Coyoacan, Distrito Federal, Mexico 2% 1l +000%
Tlahuac, Disfrito Federal, Mexico 1% W +000%
Centro, Distrito Federal, Mexico 1% W +800%
Cuajimalpa, Distrito Federal, Mexico 09% B +200
Iztapalapa, Distrito Federal, Mexico 5% +T50
Gustavo A. Madero, Distrito Federal, , .
20, +TIE
Mexico seil | e
Mexico Cify, Distrito Federal, Mexico 309 | +723
Azcapoizalco, Distrito Federal, o =T
Mexico 2 Il -
o Suelen ser personas que usen tanto Computadoras y celulares, como

celulares. Y asi mismo, si bien tienen una mayor tendencia a usar iphone que el

resto de la poblacién de Facebook, el 82% ha entrado a la plataforma a través de

un teléfono Android como Samsung o Huawei, entre otros.

T4%

82%

0.9% - 0% 0% 2% 0% 0%

£, aEor 1000 For Lo £eo, o -

Un analisis como el anterior, permite definir caracteristicas para establecer

posteriormente acciones enfocadas al perfil identificado.
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Con base en los datos que Facebook ofrece y como conclusion de la definicion del
target o audiencia, es posible asumir que el publico tiene mas de 25 afios, es
soltero, universitario, trabaja en ambiente empresarial, principalmente en ventas o
gestion o en su defecto pertenece a la industria del arte y el entretenimiento, suele
asistir al cine, principalmente en auto cinemas o cinetecas, asi como a bibliotecas
y centros culturales, viaje en metro, tiene gusto por el IPhone aunque muchos usan
celulares Android y aunque suele estar en general dentro de la ciudad de México,
suele tener una mayor concentracion en Benito Juarez, Alvaro Obregon y Coyoacan
aunque exista un gran potencial de incrementa el porcentaje de poblacion asistente

en zonas como Iztapalapa, Gustavo A. Madero y Cuauhtémoc.

Este segmento, segun Facebook, se compone 3.5 mil personas en la ciudad de
México. Lo cual supondria, un posible target 3.5 mil personas interesadas en
eventos teatrales que puedan ser alcanzadas a través de una campafa de anuncios

en Facebook.
7.5 Eleccion de Medios

Se ha expuesto el tema de la definicion de objetivos y del andlisis de la audiencia,
queda por definir la manera en la cual se alcanzara a esta audiencia para intentar

convencerla.

La eleccion de medios es, en su esencia, un proceso de descarte, encontrando el
lugar mas eficiente en donde se pueda invertir el dinero para obtener el mejor
rendimiento por el gasto realizado. Para realizar esta labor se requiere la

informacion que se ha obtenido hasta la fecha.

Habiendo definido que la audiencia suele tener mayor recordacion de los medios
exteriores y el Internet, es posible dejar de lado el resto de los medios en el primer
proceso de descarte.

La unién de los medios exteriores y el Internet, pueden generar un gran impacto

local siendo los medios digitales los mas eficientes para llegar a la audiencia con el
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menor desperdicio, mientras que los medios exteriores generan presencia en la
audiencia que no sean alcanzadas por medios digitales tanto. En palabras mas
simples a quien no se puedo alcanzar por el Internet se le alcanza por el anuncio

exterior.

El Internet y los medios exteriores son los dos componentes del mix de medios
como se le conoce al conjunto de medios complementarios que se usan en un plan
para alcanzar a una audiencia, se debe definir qué actividades tacticas se utilizaran

para aprovechar estos medios. Por su simpleza se inicia con el OOH (Exteriores).

A nivel de los medios exteriores, se tiene tres grandes rubros de posibilidades, los
exteriores de gran formato también conocido como de aire, los exteriores de piso y

los exteriores formato especial.

Los exteriores de aire, son los anuncios espectaculares que se encuentran en la
via publica y que pueden apreciarse sobre avenidas importantes, o las fachadas de
los edificios, por otro lado los de piso, se refiere a los exteriores de tamafio mas
reducido que pueden ser visto mientras se va caminando por la calle, como los
puestos de periédicos, los paraderos de camiodn, los mupis (pequefias banderas
principalmente acompafiadas de relojes que se encuentran en la via publica) y los
posters, principalmente, mientras que los formatos especiales, mantienen la
esencia de estar fuera de casa, pero pueden estar dentro de centros comerciales,
0 en posiciones como las escaleras, los espectaculares y posters dentro de
transporte publico, incluso pueden ser grandes formatos debajo de puentes o
bardas pintadas (aunque los bajo puentes y las bardas regularmente son tratados

y comercializados de la misma forma que los espectaculares).

Para realizar un plan de medios, es importante considerar tanto el efecto de los
medios como el costo de estos, por o que sera necesario realizar una cotizacion
unitaria para considerarla posteriormente en la distribucién de presupuesto por

tactico.
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Un anuncio espectacular puede oscilar entre los 50 y los 100 mil pesos el mes (0
mejor dicho 4 semanas ya que los exteriores se comercializan por semana),
dependiendo la posicion, la afluencia y hasta el formato, ya que puede mientras un

formato fisico puede costar el doble de un formato digital.

Una valla (espacio en un muro puede ser pintado o impreso), puede tener un costo
entre los 10 y 80 mil pesos por mes, dependiendo la ubicacion, la afluencia y hasta
qué tan cubierto o descubierto se encuentre por elementos de obstruccidon como

arboles y postes)
Un mupi, puede estar entre los 10 y 30 mil pesos, con las mismas condiciones.

Los posters muchas veces pueden no tener un costo, pero durar el tiempo que el
duefio del espacio se dé cuenta y lo retire. Salvo que se solicite permiso, o que el
espacio esté destinado para este tipo de publicidad o que se llegue a un acuerdo el

cual sera totalmente subjetivo a la negociacion.

Los espacios especiales no tienen un estandar, ya que es posible conseguir un
espacio muy bueno por medios de 10 mil pesos por mes 0 muy malo por mas de
50 mil. La razén de la variabilidad de este medio es que existen pocos proveedores
realmente reglamentados (rentable, jcdecaux y clear channel, entre otros) y la gran
mayoria de los espacios se negociacion de forma personal en una ejemplo de estira
y afloja en donde el vendedor intentara sacar lo mas posible y el comprador lo
menos, en un mundo en donde muchas veces los duefios y compradores son
personas sin conocimiento de industria por lo que los precios dependeran 100% de

la confianza entre las partes.

Si se toma en cuenta que el presupuesto que se tiene es de 200 mil pesos y que la
compra sera una compra unica, de manera individual y no por volumen, sera
imposible obtener una negociacion de descuento con los proveedores, por lo cual
se obtiene el precio mayor de lista que justo estd destinado a este tipo de
compradores que no representan una compra constante. De tener la capacidad de

realizar compra en conjunto con otras empresas, 0 a través de una agencia, sera
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posible obtener descuentos de hasta el 80% del costo, en donde un espectacular
de 50 mil pesos por mes, pueda costar hasta 10 mil pesos. No obstante, este

supuesto no sera manejado para el ejercicio.

Las activaciones especiales suelen ser altamente costosas sino se compran en
paquete por lo que su costo beneficio seria muy poco eficiente y los espacios de
piso, como los paraderos de camion y los puestos de periédicos, tienen un alcance

tan pequefio que no tendran un efecto en una audiencia importante.

En cuanto a espacios para posters, se dejard en manos del producto, tratar de
buscar espacios que no cobren para poder incrementar el alcance de la campafa

sin afectar los costos.

Se considera como una inversion viable y con el efecto suficiente para la inversion
a realizar, la compra de un anuncio espectacular en una avenida importante de las
cercanias al teatro, en donde se invertiran 50 mil pesos, siendo este un precio alto
de lista para un gran formato impreso y por este costo sera posible solicitar a la
empresa que se encargue tanto de la impresiébn como de la colocacion del gran
formato y de asegurar que el mismo se encontrard integro durante el mes y que en
caso de que sufra algun percance por el viento o algun otra situacion, este sea

solucionado por la empresa encargada.

Cabe mencionar que no es posible establecer la cantidad de gente que pueda
exponerse a este gran formato, por lo que, esta eleccién estara mas basada en
generar presencia de proximidad que en perseguir el objetivo de alcance del
retroplan, por lo que se necesitara un medio medible que permita medir el alcance

conseguido por la campafa e Internet sera justamente el aliado en esta tarea.

Habiendo sefialado en el capitulo de Internet los diferentes tipos de actividades
tacticas y medios digitales, se enfocaran directamente en defender la que sera la
eleccion tactica para no tener que pasar por el proceso de decantacion de cada

medio y evitar ser repetitivos.
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Las selecciones tacticas digitales que se tomaran son las de Facebook Ads y

Google Search y las se justifican uno a uno de la siguiente forma.

e Google Search: Los anuncios en buscadores ayudan a captar al publico con
mayor intencion de compra. Las personas que busquen tanto obras de teatro
como actividades para realizar y divertirse. Retomando el punto de que los
anuncios de Google Search son una version actualizada de directorio
telefénico y que son el primer punto en donde la gente buscar opciones y
recomendaciones para las cosas que quiere hacer o necesita comprar, este

es un punto fundamental para incluir en el mix de medios.

e Facebook Ads: “la plataforma de Facebook en México cuenta con la mayor
penetracion en el mercado segun el estudio de la AMIPCI (2019), ademas
de un poderoso sistema de aprendizaje automatizado que permitira llegar al
publico mas relevante de la manera mas eficiente posible” (Facebook
Research 2018).

Ambas plataformas presentan libertad de inversion y no cuentan con minimos de
inversion y pueden ser pagadas por medios personales como tarjetas de crédito y
o0 depositos bancarios o tiendas de conveniencia. Ambas cuentan con capacitacion
técnica online que permitira al usuario primerizo realizar un trabajo decente sin
mucho esfuerzo o preparacion ademas de que ambas plataformas cuentan con
ambientes amigables que van guiando al anunciante a través de su proceso de

compra de medios digitales.

Habiendo seleccionado las plataformas mediaticas de exposicién: Espectaculares,
Facebook y Google Ads, se procede a la realizacion de la distribucién de

presupuesto también conocida como Plan de Medios.

7.6 Plan de Medios

Un plan de medios puede tener muchas y diversas formas, dependiendo de la

agencia y hasta el planeador que lo trabaje, no obstante, siempre compartira los
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siguientes elementos: Medio a implementar, Distribucion presupuesto por medio,
Desglose de presupuesto en el tiempo (por dia, semana, mes, trimestre, etcétera)
y en la mayoria de los casos tendra el tipo de formato que sera utilizado en la

activacion (anuncio grafico, video, texto, audio, etcétera).

Un plan profesional, contendra también el posible resultado a esperar, siempre

presentado como una estimacion y nunca o casi nunca como un Compromiso.

Invertir en medios, es muy parecido a invertir en la bolsa, se sabe cuanto dinero se
va a colocar y lo que se espera obtener, pero no se tiene seguridad de que esto
pueda resultar de la forma esperada. Con el tiempo y la experiencia el planeador
aprender a detectar ciertos factores que pueden afectar la entrega y el impacto de
los formatos mediaticos para entender si una temporalidad, eventualidad social, el
ingreso de un competidor o hasta el cambio climético pueda surtir un efecto positivo
0 negativo que deba ser considerado a la hora de establecer la inversion y los

objetivos.

Por otro lado, un plan de medios debera asegurarse de que su estimacioén busca
obtener los resultados esperados y planteados en el retroplan, que como se explicé
anteriormente ayuda a entender mediante una serie de supuestos la cantidad de

alcance que debe de tener una campafia de medios.

Anteriormente se asento que para lograr los objetivos de negocio se debe conseguir
14,667 boletos vendidos y se asume un promedio de por lo menos 2 boletos por
persona, por lo cual se necesitara propiciar por lo menos 7,334, para lo cual se
debe llevar una cantidad X de personas al sitio web (propio o de un vendedor como
Ticketmaster) para que los usuarios puedan adquirir sus boletos. Para entender la
cantidad de usuarios que se necesita llevar al sitio web, se debe de estimar el
porcentaje de estos usuarios que estaran dispuestos a comprar un boleto una vez
dentro de la pagina de compra. A la fecha no existe un porcentaje promedio de
porcentaje de conversion que permita asegurar un numero, por lo cual regularmente
siempre se comienza con una estimacion baja o conservadora y se realiza una

prueba con poco presupuesto durante una o dos semanas para tener una idea real
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del porcentaje de conversion que se puede obtener, no obstante, existen autores
como Mark Risky (2018) que ha realizados analisis del segmento de Estados
Unidos y establecido una tabla de porcentajes de conversion, la cual, no es muy
representativa para el publico mexicano pero para razon de este ejercicio sera

tomada como referencia.

llustracién 17 Tasa de conversion promedio en retail

Industria Minimo |Maximo

Mercancia de consumo general [40% 80%
Hogar 40% 80%
Especializadas/obsequios/hobby|20%  |50%

Grandes almacenes 10%  |40%
Electrénicos 10%  |30%
Ropa 5% 25%
Muebles para el hogar 5% 20%
Zapatos y accesorios 3% 20%
Joyeria 3% 15%

Fuente: Risky, Mark. Tasa de Conversion Promedio en Retail. Porter. 2018. 5 Dic.
2018.

Cabe aclarar que, por experiencia personal, estos nimeros se encuentran por lo
menos de 5 a 10 veces por encima de los porcentajes reales de conversién en
México en un escenario en donde hay grandes minoristas con un promedio de 1%
0 3% de conversién en articulos de consumo y no los 40% a 80% que marca la

tabla.

141



Para el efecto de este ejercicio se usara como base 3% de porcentaje de conversion
de los usuarios que llegan hasta el sitio de venta y compran un boleto, tomando un

escenario positivo de venta de los boletos como punto de partida.
Para lo cual se debe llevar un minimo de 244,467 usuarios al sitio web.

Siguiendo la férmula de retroplan que es ir de lo més especifico a lo méas general,
ahora se requiere saber cuantas personas se necesita impactar para que tomen la

iniciativa de visitar el sitio. Para lo cual se usa de otro porcentaje, el CTR.

El CTR, como ya se ha visto es la relacion entre los clics y las impresiones, es decir,
el porcentaje de impresiones (impactos) que deciden dar clic al anuncio porque les

parece atractivo o les llama la atencion de alguna manera.

Aqui si existen diferentes autores que marcan rangos de porcentaje de clics o CTR,

qgue pueden llegar a ser bastante precisos.

Larry Kim (2018), especialista internacional en anuncios pagados en buscadores,
ha hecho extensos analisis del comportamiento de los usuarios digitales, logran
detectar patrones de porcentaje de clic por industria. Su empresa WordStream es
una de las méas reconocidas plataformas a nivel mundial y su enfoque es la de
ayudar a optimizar la compra de anuncios en buscadores principalmente. No
obstante Larry Kim se enfoca mucho mas en el mercado de Estados Unidos que no

siempre se comporta de la misma manera que el mercado mexicano.
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llustracion 18 patrones de porcentaje de clic por industria

GOOGLE ADWORDS INDUSTRY BENCHMARKS
AVERAGE CLICK THROUGH RATE
The average click-through rate (CTR) in AdWords across all industries k
is 1.91% on the search network and 0.35% on the display network.

o
= 1.00%

BN ADVOCACY BN AUTO /% B28 [l CONSUMER SERVICES Bl DATING £ - = B EMPLOYMENT SERVICES
B FINANCE % INSURANCT [l HEALTH & MEDICAL Bl HOME GOODS Bl INDUSTRIAL SERVICES [ LEGAL B REAL ESTATE TECHNOLOGY B0 TRAVEL & HOSPITALITY

>l
S

Fuente: Kim, Larry. The Highest (and Lowest) Average CTRs in Google AdWords
by Industry. SEJ. 2018. Web. 7 dic. 2018. <https://blog.markgrowth.com/the-
highest-and-lowest-average-ctrs-in-google-adwords-by-industry-8618aa8b0846>

Existe el mito de que una campafa de Google Search debe tener un 3% para
considerarse promedio, no obstante, el mismo Larry Kim, desmiente este mito en
su articulo “3 veces el CTR promedio” (Kim 2018). En mi experiencia personal, una
campafa puede considerarse saludable si cuenta con por lo menos 8% de CTR
promedio en Google Search y 1% en Facebook Ads, la razén de la diferencia entre
una y otra es que en Google Search las personas buscan una respuesta y tienen
una intencion, mientras que en Facebook Ads, las personas ven un anuncio que les
llama la atencion no estan buscando algo en especifico, esta diferencia de intencion
es la que hace la mayor diferencia. Las razones basicas por la cual no se coloca
todo el presupuesto en Google Search son que Google Search es finito, depende
de que la gente ya lo esté buscando por lo que no siempre permite la escala de
negocio que se busca, ademas de que el costo por clic, puede llegar a ser 10 veces
el costo de un clic de Facebook, lo cual fuerza a obtener un porcentaje de
conversiéon por lo menos 10 veces mayor en Google para que el costo no termine

haciendo que no salga mas cara la venta que el ingreso de la venta.
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Habiendo entendido que existen diferentes CTR por medio, ahora viene una nueva
complicacion, qué tanto dinero se debera colocar en cada uno para tener el mejor

equilibrio costo beneficio.

Antes de pasar a la realizacién concreta del plan para obtener el alcance y la
distribucion de presupuesto por medio, se debe determinar un importante hecho.

Los anuncios en via publica o exteriores no ofrecen una estimacion de alcance y
no pueden (salvo el uso de ciertas herramientas particulares que cuentan con un
costo extraordinario) medir su impacto directo en las ventas. Su finalidad esta
mucho mas ligada al marketing tradicional, tener presencia local y espera que esta
presencia local atrape a un publico cercano de la zona. Este medio es uno de los
mas efectivos para impactar, pero también uno de los mas dificiles de medir. En
gran medida, se vuelven un acto de fe. Se sabe que funcionan, pero no se puede
explicar exactamente en qué medida. Sera considerado en este ejercicio para el
gasto de inversion, pero no para la medicion de alcance ni el impacto en venta. La
razon por la que se integrara sera cumplir con una premisa conceptual del ejercicio
de compra de medios, un medio solo no tiene muchas veces el impacto necesario
para convencer, es necesaria la repeticion mediante diversos puntos, por lo menos
dos para generar una fuerte intencion en el publico impactado. De esta manera de
remarca la premisa de que la experiencia en la compra de medios llega a ser
fundamental ya que no todos los medios cuentan con una medicién tan

directamente relacionable.

Volviendo al tema del plan de medios, ahora se procede a definir una distribucién
gue ayude a llegar a los objetivos de trafico al sitio y ventas en linea para conseguir

el objetivo de negocio.
7.6 Flow de Medios

Si bien, un Flow de medios, como es conocido en el mundo de las agencias de
medios puede llegar a ser muy complejo y delimitado, en este caso se simplifica

para poder utilizarlo como punto de partida.
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En el siguiente Flow se colocara la informacion minima necesaria para conseguir
explicar la manera en la que cada uno de los medios que se agrega al mix de

medios aportara a los objetivos de negocios.

llustraciéon 19 Flow de Medios

Pilar Medio Duracion Inversion  Universo Freq. Impresiones CTR Clics CPC Conv Rate. Ventas CPVenta

OOH  Espectacular 4 Semanas| $ 50,000.00

Digital Facebook 4 Meses | $128,650.74 | 3,500,000 8 28,000,000 0.86% 241,903 $ 0.50 3% 6,932 $ 18.56

Digital SEM 4Meses | $ 7,458.34 32,050 1 32,050 8.00% 2,564 $ 2091 16% 402 S 18.56
Total $200,000.00 28,032,050 "0.9% 244,467 3% I 7,334| S 27.27

Fuente: Elaboracion para la investigacion (2018).

Como se observa en el ejercicio anterior a través de los medios seleccionados es
posible conseguir las 7,334 ventas a un costo de $27.27 pesos por venta,
generando un total de 259,865 visitas al sitio web de la venta, llevando a mostrar
los anuncios 25,762,197 veces a un posible universo de 3,532,050 personas, que
corresponden al universo que se habia planteado originalmente de gente en la

ciudad de México con posible interés en el teatro.

7.7 Anélisis del Plan

Se inicia por la parte del medio mas simple, la implementacién de un espectacular
en via publica cercana al teatro. Como se comentd, éste servira para impulsar y
generar interés y conocimiento de la obra en la gente cercana y asegurar que las
personas que ya estan cerca del teatro o pasan cerca del teatro y que, por su interés
cotidiano en el teatro, no necesitan mayor impulso para comprar boletos que el de
saber que hay una nueva obra interesante y que esta tiene lugar en el Teatro Juan

Ruiz de Alarcén en ciertos horarios y fechas establecidas.

Al ver en el plan que éste no aporta numéricamente a los objetivos de venta, se
puede concluir que este es un gasto innecesario y que se debe considerar trasladar
la inversién a los otros medios o ahorrar esa cantidad de dinero, para tener un
mayor retorno de inversién. No obstante, hay que considerar dos factores

importantes: el primero es que hasta no haber hecho una primera campafia y no
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haber demostrado que esta camparfia cumple con los porcentajes de conversion a
venta que se establecié en el plan, esta relacion de porcentajes no sera mas que
un supuesto, por lo tanto, no podra confiarse 100% en ella y la segunda es que en
la investigacion de mercado que se explicé en capitulos anteriores indica que uno
de los principales medios que impacta al publico teatrero son los medios exteriores
y que estos se complementan con los medios digitales. Lejos de ser un desperdicio,
se vuelve un seguro que puede apoyar la venta, si la campafia prevista no cumple

con los objetivos esperados, lo cual siempre es una opcion.

La camparfia de Google SEM estara enfocada a captar la necesidad de las personas
gue buscan lugares a donde salir o qué hacer en fines de semana, incluyendo a las
personas que buscan boletos de teatro, 0 nombre de obras de teatro del momento,
que si bien estas Ultimas personas puede que estén en busqueda de obras ya
especificas y no estén tan receptivas de comprar boletos para otros eventos,
también es correcto que son un publico susceptible a la oferta y no comprar en ese
momento, por lo menos quedara en el conocimiento de la obra y posteriormente
podrian regresar a comprar. Para poder definir la cantidad de personas que
posiblemente puedan buscar tanto opciones teatrales como qué hacer en fin de
semana, se ha utilizado la herramienta “Planeador de palabras clave” cuyo
funcionamiento puede entenderse mejor leyendo el manual técnico que Google Ads
ofrece, esta herramienta ofrece tanto las tendencias de busqueda, como una
estimacion de costo por cada clic comprado, en el cual se establece que existe un
total de 8 mil busquedas mensuales, que significan 32 mil busquedas en un total de
4 meses de duracion de la campania, duracion que se explicara mas adelante. Para
definir el porcentaje de clics que realizaran las personas que vean los anuncios
aparecen al realizar las busquedas antes mencionadas, se utiliza la base de 8% de
clics de una camparia saludable que fue mencionada en anteriormente cuando se
habla de porcentajes de CTR aproximados para campafnas de Google SEM. Para
finalizar la estimacion, se utiliza el costo por clic minimo que arrojo la estimacion de
la herramienta y se termina con una estimacion de porcentaje de conversion
aproximadamente 6 veces mayor a la estimacion estandar de la industria, debido a

gue el medio SEM, por su capacidad de capturar la intencién de compra de los
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usuarios, suelen tener un porcentaje de conversion a venta mucho mayor, la razon
por la cual no se coloca todo el presupuesto en este medio, es que es un medio
altamente competido, por lo que sus costos por clic también son mucho mas altos
que los de la mayoria de los medios, incluidos Facebook, ademas de que el
inventario (la cantidad de posibles impresiones a comprar) de Google SEM
depende de la cantidad de gente que busca un producto o servicio especifico, por
lo que no hay una cantidad ilimitada de posibles ventas provenientes de este canal,

lo que lo convierte en un canal altamente Gtil pero poco escalable.

Para finalizar se hablara acerca de la decisién del medio Facebook, cuyo posible
rendimiento fue establecido bajo los siguientes supuestos: Anteriormente se habia
establecido que existia un total de 3.5 millones de personas en Facebook en la
ciudad de México que tenian intereses relacionados con el teatro y con eventos en
fines de semana. Esta fue la audiencia base total que se pudo establecer para
indicar que la inversion en el medio no supera la cantidad de posible audiencia que
es viable alcanzar en la plataforma de Facebook y que sea relevante para la
campafia. Posteriormente, se definio la cantidad de frecuencia necesaria para
generar por lo clics faltantes para conseguir un total 244,467 clics de todos los
medios para asegurar el suficiente trafico al sitio web para que el 3% de los clics se
conviertan en ventas. En este caso, el costo por clic establecido corresponde al
total de la inversion restante, tras restar la inversion de Google SEM vy la inversion
en el exterior, entre la cantidad de clics necesarios, consiguiendo un costo de $0.50
pesos por clic. Como se observa la plataforma de Facebook tiene una gran
flexibilidad que permite ser un medio complementario y regularmente presenta un
rendimiento bastante rentable en diferentes tipos de campafa. Esto se debe a la
alta inversion que ha realizado la empresa Facebook en entender la informacion
gue los usuarios ingresan en ella y la convierte en informacion valiosa para las
empresas que invierten en anuncios dentro de la plataforma. La pregunta obligada
aqui, es, si la inversion en Facebook es tan flexible y rentable, porque no
simplemente invertir todo el dinero en la misma plataforma. La razon es que la
plataforma se basa en el entendimiento de comportamiento de los usuarios, si no

hay ventas en un sitio, posiblemente la plataforma no pueda identificar facilmente
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el perfil de usuario que debe buscar, por lo que invertir en plataformas mas seguras,
aunque mas caras como Google SEM, ayudan a que lleguen usuarios con alta

calidad al sitio y Facebook analice a estos usuarios y busque perfiles similares.

De tal manera es posible entender, con un ejemplo de aplicacién, las diferentes
variables que se deben considerar. Si bien, este es sélo un primer ejercicio el cual
ha intentado realizarse de manera simplificada, pero a su vez con cierto rigor de
realismo en el quehacer del planeador y del estratega de medios, existe diversas
variables que se han dejado fuera por motivo de no perder el foco del ejercicio, el
cual es, conseguir un escenario de inversiéon de medios viable y sustentable que
permita al producto invertir de manera eficiente su presupuesto, y obtener las
ganancias necesarias en el proceso. Cabe aclarar que muchas veces la tarea del
planeador y del producto se encuentra justamente en tomar la realidad y moldearla
hasta llevarla a un escenario en donde es viable llevar a cabo un proyecto, ya

empresarial o teatral.
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Conclusiones

Durante el desarrollo de esta investigacion, nos fue posible descubrir que el teatro
no es una necesidad humana, sino una expresion humana que cubre una serie de
necesidades. Desde el momento mas antiguo de la humidad, ha generado a través
de la representacion ritual, el sentido de pertenencia, el cual por si mismo
caracteriza al ser humano, no somos lo que somos sin el otro. Asi, pues, como
animales desprovistos de cuerpos sobresalientes que nos permitan competir con
los més grandes depredadores, es nuestro sentido de pertenencia lo que nos
genera seguridad y supervivencia, asi de profunda es la necesidad del teatro en el
hombre, sin el cual no puede vivir, no obstante, el teatro y el arte mismo
evolucionan, tomando matices interminables, se convierte en fin y medio, se
manipula, pues manipular es el acto mas humano que existe, y se vuelve algo
nuevo, interesante, que sirve y propone a la vez. Una interminable serie de
metamorfosis, que lo lleva a convertirse de una orgia de placeres mundanos hasta
una misa de santificacién, un canto de guerra, un reclamo politico, una postura
social, una clase magistral, una presuntuosa expresion de poder y riqueza, una
humilde actividad rural, un estruendoso espectaculo, un monologo intimista, una
sonrisa, una lagrima, un suspiro, un descanso, un misterio develado, una pregunta
sin respuesta, 0 una respuesta callada a voces, un armario de secretos, una
consciencia punzante, un puial clavado en el alma o simplemente un juego de
nifos. Es pues el teatro tanto, que definirlo por si mismo se vuelve grosero, él
mismo no se define, s6lo aplica su esencia, como lo ha hecho a lo largo de la
historia, y como lo hacen el resto de las artes, naturalizadas en expresion. El teatro
es pues aquello que es digno de verse y digno de mostrarse, vivo en tres momentos
del tiempo: Antes, cuando el autor lo escribe, Ahora, cuando el actor lo interpreta y
Mafiana, cuando la humanidad lo cita; y en cada una de estas encarnaciones, toma

sentidos diferentes y ese es su mas grande encanto.

No obstante, el teatro no nace por creacion espontanea, requiere de seres que le
den vida, y de seres que lo contemplen, esta dicotomia fundamental, se ve

soportada por el productor, quien se vuelve partero de un recién nacido que si bien
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sale de una madre que pone su vida en ello, sin el productor, asi como sin el partero,
el teatro podria nacer, pero correria el peligro de morir en el instante mismo de ver
la luz, es pues, el productor quien se encarga de proveer las circunstancias
necesarias para que el teatro llegue y respire, y cuida de €l para que ademas de
nacer, sobreviva y continle su camino para llegar a ser quien debe ser, y poder

ofrecer al mundo todo aquello por lo que vino a él.

Asi pues, es el trabajo del productor una ardua e importante labor y esta
investigacion es un material que espera ser de apoyo para su trabajo en algo tan
simple y complejo, como la compra de medios, y a su vez, pretende ser una guia
introductoria para entender los fundamentos de la mercadotecnia y el marketing
digital exponiendo la forma en la que puede ofrecer herramientas altamente Gtiles

para el quehacer teatral.

Por otro lado, y desde un lado menos poético y mas técnico, pudimos observar,
cdmo es necesario conocer con antelacion las caracteristicas de nuestro publico
objetivo, asi como una importante cantidad de términos relacionados Yy

herramientas que nos serviran para delimitarlo y analizarlo.

Asi pues, tuvimos la oportunidad de analizar las funciones de los distintos tipos de
medios publicitarios y como estos pueden aportar al quehacer teatral, siempre y
cuando se contemplen sus caracteristicas, costos, beneficios y complicaciones de

manera previa y concienzuda.

Posteriormente, abordamos el tema del marketing digital, sus factores clave,
divisiones, caracteristicas, métricas, terminologia, sus divisiones y acercamientos
estratégicos con el fin de que el lector cuente con herramientas tedricas y practicas

para comenzar un proyecto digital.

Para finalizar nos encargamos de hacer un ejercicio de planeacion con variables
limitadas con el fin de mostrar al lector el proceso que se lleva a cabo en un ambito
profesional y que parte de la definicién de objetivos y que llega hasta la definicion

de los medios y la distribucion presupuestal.
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Asi pues, es necesario declarar que este viaje realizado ha sido un proceso de
aprendizaje invaluable y de un goce estético, en el cual las anagnorisis vividas valen
por si mismas cada minuto de la investigacion realizada. Espero asi, que su

contenido haya sido del agrado y utilidad para el lector. Gracias por acompafnarme.
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Glosario

Adserver: servidores de anuncios, herramientas tecnolégicas que se utilizan para
los anuncios de los diferentes sitios y medir la cantidad de veces que estos anuncios

realmente son impresos digitalmente.

App: es la abreviatura de la palabra inglesa Application, es un software disefiado

para ejecutarse en los smartphones.

Clics: son el momento en el que un usuario realizar una pulsion de indicador sobre
un elemento. Los clics son una de las medidas méas importante del Internet y son la
primera revolucion que éste causo ante la compra de medios tradicionales. Al llegar
el clic, la publicidad tomé su primer retorno de informacion. El clic es una accion de
interés simple, que indica que el usuario fue atraido por la comunicacion, puesto
que, si éste ha realizado un clic, se asume que se ha llamado la atencién lo
suficiente como para generar interés. El clic, regularmente sirve como enlace a un
contenido mas explicito que el anuncio inicial, por medio del cual el usuario puede

obtener mas informacion.

Community Manager: es quien maneja las redes sociales de una empresa,
responde los mensajes que los usuarios mandan a la empresa, encausa con los

responsables de las diversas areas de la empresa.

Conversiones: acciones posteriores al clic, estan directamente relacionadas con
una intencion comercial, una conversion es un clic que se convierte en el objetivo

final mas proximo al cierre de una transaccion econémica.

Conversion Rate: (porcentaje de conversion) al igual que el CTR y el VTR, cuentan
con una sigla propia declarada, por tener una funcion especifica y estandarizada,
en este caso, el “conversion rate”, el cual no puede ser abreviado por que terminaria
leyendo igual que el CTR, se describe como el porcentaje de clics (o visitas) que se
convierten en conversiones (llamense lead, ventas o la accidon con impacto

comercial definida). A diferencia del CTR, el conversion rate no es una medida de
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comparacion con impresiones sino con clics, ya que su objetivo es medir lo que

sucede después del clic.

Cookie: es un cédigo de programacion que permite dar un nimero de identificacion
(tal cual un RFC o un CURP) a cada usuario que visita un sitio web o alguna otra
propiedad digital, esta identificacion se guarda en la computadora (mas
concretamente en el explorador de la computadora) con el fin de colocar una sefal

en el usuario.

Costos Por: o CP, es una métrica que ayuda a identificar el costo unitario que una
accion puede tener para posteriormente ser analizado a un nivel financiero y
entender la relacion costo beneficio que la actividad tiene por si misma y en su
conjunto con una estrategia digital. Los CP mayormente definidos son el CPM, el
CPC, el CPE y el CPA.

CPA: costo por adquisicion es la division entre la inversion gastada y la cantidad
de conversiones conseguidas. La sigla no se usa como CPC es para evitar la
confusién con el costo por clic. ElI término adquisicion reemplaza al término
conversion solo para este efecto. Esta sigla, como muchas otras fue definida por
Google en la busqueda de estandarizar su oferta de publicidad.

CPC: Costo Por Clic se refiere al costo unitario de cada clic obtenido. Para esto es

necesario dividir la inversién gastada entre la cantidad de clics obtenidos.

CPE: costo por engagement (interaccion) es una métrica que se usa para medir el
costo unitario de las acciones de interaccion que se pueden presentar en Internet
ya sea para redes sociales o dentro del sitio web. Su calculo se realiza dividiendo

la inversion gastada entre las interacciones obtenidas.

CPM: o costo por Millar, hace referencia al costo que tiene un millar de impresiones,
regularmente el costo por cada impresion, también conocido como CPI o costo por
impacto, es muy pequeio, a veces inclusive fracciones de centavos, por lo que

regularmente el costo de las impresiones se mide en millares. Su calculo se realiza
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dividiendo la inversion gastada entre la cantidad de impresiones y multiplicando el

resultado por mil, para obtener finalmente el costo por millar.

CPV: costo por view (reproduccién) o a un costo por visita al sitio web. Ambos son
regularmente usados, aunque tiene una mayor popularidad el uso del CPV como

costo por view (reproduccion).

CPX: CPX pueden ser usados para cualquier métrica especifica o compuesta que
puede inventarse segun la necesidad, dividiendo la inversién entre la cantidad de

unidades a medir.

CTR: Clic Thorug-rate (que traducido al espafiol significaria “porcentaje a clic”) sirve
para medir la cantidad de impresiones que terminar en clic. Cada tipo de medio
cuenta con un porcentaje regular de clics que sirve de base para entender si el
comportamiento entra dentro de lo tipico o dentro de lo esperado. Su céalculo se

realiza dividiendo los clics entre las impresiones.

DAFO: (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) el cual es una
herramienta de analisis de realidad de un producto, marca, mercado, situacién o

persona.

Datos Volumétricos: Los datos volumétricos en Internet son aquellos que estan
enfocados en darle dimension y medida a alguna accion. Existen cuatro tipos de

volumétricos fundamentales: impresiones, clics, interacciones y conversiones.

Display: es el mas antiguo de los formatos de compra del marketing digital, los
primeros anunciantes se dedicaban a comprar espacios fijos en sitios web para

colocar sus anuncios y generarse tréafico (visitas a un sitio web o propiedad digital).

DMP Data Management Platform: (Plataforma de manejo de datas) se encarga

de guardar un historial de sitios y comportamiento del usuario.

Impresiones: son los datos volumétricos que miden la cantidad de veces que un
elemento es leido, interpretado y mostrado a través de un explorador al usuario. A

una impresién que ha sido vista por un usuario (0 que se asume por diferentes
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medios de estimacion que ha sido vista) se le conoce como Impresion Visible. Las
impresiones son el punto inicial de toda actividad digital, el momento en el que algo

sale a la luz para ser visto.

Interacciones: son acciones simples posteriores a un clic que muestran el grado
de interés que un usuario tiene ante la oferta. Las interacciones, son las diferentes
acciones que el usuario puede realizar para conocer mejor, es decir, ver un video,
descargar un documento, ver una galeria de fotos, toda accion que no esté
directamente relacionada con el negocio pero que demuestra grado de curiosidad

en el tema, sera considerado como interaccion.
Internet: una red de intercomunicacion de datos entre diferentes computadores

KPI's: Key Performance Indicator (Indicador clave de rendimiento) y puede

entenderse como la métrica clave de cada actividad publicitaria.

Lead: (via en espafiol) el cual es un punto de conexion a contactar a un usuario,
este fue el primer punto claro de conexién entre publicidad digital y venta. Es el acto
de que el usuario ofrezca sus datos para que la empresa entre en contacto con
ellos. Tras la aparicion del e-commerce, la nueva métrica considerada como
conversion fue la venta en linea, puesto que las empresas que podrian cerrar su
venta y cobrar a través de servicios digitales, podia medir con claridad la cantidad

de ventas resultantes de la publicidad digital.

Likes: acciones simples que demuestran la aceptacién de un usuario ante un
contenido, recientemente los likes fueron complementados con diversas formas de
interaccidén conocidas como reacciones y que permiten tener un abanico mayor de
expresion ante un contenido, entre estas reacciones se encuentra los “me encanta”,

“‘me enoja”, “me divierte” y “me sorprende” ademas del clasico “me gusta”.

Palabra clave: es una orden de subasta semantica que se utiliza para relacion los
anuncios con los términos de busqueda. Es un punto de partida semantico para

subastar por un grupo de palabras clave interrelacionadas.
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Performance: el enfoque en resultados de negocio que puede tener una campafna

digital.

Ratios: o porcentajes de transicion son medidas de comparacién que permiten
entender si el rendimiento de una actividad publicitaria es positivo 0 negativo, en un
momento anterior. Las principales métricas ratios conocidas son: el CTR, el VTR,

el “XTR” y el “conversion rate”.

Redes Sociales: son sitios de libre intercambio de contenido y mensajeria que
permite a los usuarios generar perfiles personales, colocar contenido en formato de
texto, audio, imagen y video, para ser compartido de manera libre con otros
usuarios. Estos sitios estan pensados como canales de comunicacion inmediata y

€n su mayor parte con poca o nula censura.

Retroplan: es una estimacién de comportamiento de publico con relacion a

un objetivo

Sitio Web: es el punto de contacto de las marcas a través de Internet y son

informacion estructurada y localizable a través de una direccion digital.

Social Media Mix: es el resultado de identificar las mejores plataformas para

realizar una campana de marketing digital.

Street Marketing: se refiere al contacto que tiene la marca con el cliente
directamente a través de una experiencia diferencial, este rubro podria abarcar
también el uso de todo tipo de experiencias que enfocadas a generar una idea

positiva de la marca.

Termino de busqueda: es la forma en la que un usuario busca algo en un
buscador, ya sea una palabra o una frase. El termino de busqueda es la manera
exacta en la que se escribe la solicitud en la barra de busqueda para detonar

resultados.

Video Ads: uso de video en los anuncios de Display social media y plataformas de

video como lo son Youtube y Vimeo.
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Volumétricos, Ratios y Costos por: métricas que sirven para entender el
comportamiento del Marketing Digital sirven para cuantificar e inclusive cualificar el

rendimiento de los esfuerzos que se realizan.

VTR: View Throug-rate (que traducido al espafol significaria “porcentaje a
reproducciones”) sirva para medir la cantidad de impresiones de un video que se
convirtieron en reproducciones. Internet no esta totalmente estandarizado por lo
cual una reproduccion de video puede tener diversas caracteristicas dependiendo
de la empresa con la que se trabajen. Por ejemplo, si se esté realizando actividad
en Youtube, una compra pagada de reproducciones de video se considera en esta
plataforma como reproduccién de video al momento en que el video en cuestidon es
visto durante 30 segundos 0 mas o se ha realizado un clic en él video. Un VTR seria
calculado de la siguiente manera: la cantidad de reproducciones de 30 segundos o
mas de un video entre la cantidad de impresiones (momento en que el video
comenz0). En el caso de que el video dure menos de 20 segundos en Youtube,

este se considerara como reproduccion una vez que haya terminado.

XTR: hacen referencia a cualquier volumétrico y su relacién con otro volumétrico
como, por ejemplo: “likes” entre impresiones y descargas entre clics entre otros. La
realidad es que, como ya se ha mencionado, las métricas y términos del marketing
digital, se inventan dia con dia, por lo cual basta con entender la base y preguntar
los puntos de comparacion para poder entender cualquier métrica que se pueda
presentar. Su célculo se realiza dividiendo una métrica deseada entre una métrica
base, la métrica base puede o no ser una impresion. Esta es decision absoluta del

gue esta midiendo.

Anexol: Metodologia estadistica de la encuesta aplicada a los teatros en la

Ciudad de México

Para llevar a cabo el diagnéstico de la situacion del Teatro en México se aplicaron

encuestas a una muestra de 24 teatros de la Ciudad de México, con la finalidad de
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realizar un andlisis de las respuestas obtenidas, se aplico el método estadistico de

distribucion normal.

Para realizar el analisis estadistico de los resultados se realizaron pruebas Z con
intervalo de confianza de 95.0%, para diferencia minima significativa entre dos
medias de poblacion. Ho (hipotesis nula) = No hay diferencia entre ambos

tratamientos. Ha (hipotesis alternativa) = Si existe diferencia

Las inferencias que se discuten en esta tesis tienen las siguientes suposiciones

basicas:

1. Pi es una muestra aleatoria de una distribucién normal con media 1y o1.

2. P2 es una muestra aleatoria de una distribucion normal con media pz y oo.
3. Las muestras Py P2 son independientes entre si.

4. Si la magnitud de la diferencia de las proporciones entre respuestas
(p1 -p2) €s mayor que el producto de Zo.os (1.96) x EE (error estandar), se

concluye que la diferencia es significativa.
Donde:

EE= Error estandar.

pi = Proporcion

m= tamafio de la muestra

N= Tamafio de la poblacion
Célculos:

Z05=1.96
m

Pl=ﬁ

P1-P2
2

1 1
€t = p(l—p)n—1+— 167

n;
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