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Resumen

Esta “Propuesta de una Campafa Publicitaria para fomentar los beneficios
sociales de la danza”, es parte de un Proyecto Final del Carrera (PFC) enmarcado

dentro del género estrategias de publicidad.

El presente proyecto cuenta con un analisis a profundidad en referencia al
publico objetivo, que consta de encuestas, entrevistas y material audiovisual de una
“clase modelo” que se llevd a cabo en los espacios de la Universidad Montedvila.
También, como parte de la camparfa se plantearon algunas propuestas de piezas BTL
gue sirven para ilustrar como se puede animar a los estudiantes a ponerse en contacto

con los beneficios que tiene la danza en un nivel social.

Durante el desarrollo de este PFC se visualizd la posibilidad de plantear la
integracion de una nueva materia electiva dentro del pensum de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion e Informacion de la Universidad Monteavila, por lo cual
también cuenta con la propuesta del programa correspondiente y sugerencia de
posibles profesores, al igual que recomendaciones sobre el espacio para llevar a cabo
las clases.



Introduccién

La Universidad Montedvila, hasta la fecha, se ha caracterizado por su estructura
de educacion personalizada, por ser una institucion que cree en la importancia de las
carreras humanistas y por preocuparse porque sus futuros egresados experimenten en
la mayor cantidad de campos ligados a su carrera aun dentro del campus. Esto se
puede evidenciar dentro del pensum de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion e
Informacién, ya que estan incluidas materias que se complementan con una parte
tedrica y practica, como lo son Televisiobn, Radio y Cine, las cuales cuentan con
estudios como UMATV y Radio UMA, que sirven de primera experiencia para muchos

de los estudiantes de esta casa de estudios.

Desde el tercer afio los estudiantes de esta facultad son animados a escoger
entre materias electivas de su interés. En esta lista figuran algunas de ambito cultural
como Teatro y Cultura Urbana. Ambas electivas apuntan a que el estudiante se
descubra en un area que escapa de los margenes de un cuaderno y da espacio para
que este experimente y entre en contacto consigo mismo de maneras que quiza
desconocia, al tiempo que brindan herramientas para saber cédmo potenciarse y

expresarse con todos los recursos que su cuerpo le brinda.

Es por ello que este proyecto, que propone fomentar los beneficios sociales de
la danza, apunta también a que la escuela se anime a crear una nueva electiva
relacionada al tema, porque consideramos posible que ésta contribuya en el

desemperfio a nivel social de los egresados de nuestra casa de estudio.

Para este proyecto se llevo a cabo una investigacion en base a fuentes primarias
para el conocimiento del target o publico objetivo, incluyendo aqui las caracteristicas
relevantes de este; en conjunto con conceptos tedricos tanto de autores especializados
en materia de publicidad como de marketing; también se hizo uso de fuentes
complementarias para los temas enfocados en los beneficios sociales de la danza. De
igual forma, para poder elaborar la propuesta de electiva y de personal docente, se
llevd a cabo un proceso de consulta con autoridades de la Universidad Monteavila y

una muestra de alumnos de la facultad de Ciencias de la Comunicacion e Informacion.
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1. CAPITULO I: Presentacion del proyecto

La danza es una disciplina que ofrece multitud de beneficios, sobre todo en el
ambito social. Es una actividad que permite estar en contacto con otras personas,
compartir experiencias, conocer gente nueva; fomentar valores y desarrollar la

competencia armonica, entre otros.

El ser humano posee un instinto natural que le anima a seguir el ritmo de la
musica o melodia cuando le agrada; es asi una manera de comunicarse y expresar
emociones a través de su movimiento corporal. Sin embargo, existen personas que
consideran que no poseen capacidades en cuanto al baile, pues lo suponen
complicado; les incomoda que los observen o sencillamente se abochornan ante la

idea.

Este PFC busca la creacion de una propuesta para una campafa publicitaria
gue muestre por qué la danza tiene un efecto positivo en las personas y fomentar
dichos beneficios, al tiempo que se espera generar o dar un espacio al descubrimiento
de emociones y satisfacciobn en cuanto a las relaciones interpersonales. Definimos
como target al mayor grupo de personas que hacen vida dentro de nuestro campus
universitario, estudiantes de pregrado de Comunicacion Social de la Universidad

Montedvila.

La danza, como lo sefiala el profesor de danza Frank Urban, es una disciplina
que ofrece multitud de beneficios mas all4 de los fisicos, pues es una actividad que
estimula el pensamiento creativo, puede ayudar con el manejo del panico o miedo
escénico, fomenta la interrelacion, genera disciplina y refuerza valores como
responsabilidad, compromiso, respeto, tolerancia e incluso la empatia, ademas de

aportar la sensacion de superacion.

Con la creacion de esta campafa publicitaria, se pretende transmitir los
beneficios que puede aportar la danza a nivel comunicacional y social en la formacion
de los futuros profesionales de la comunicacion de la Universidad Monteavila,
animandolos a experimentar y adquirir herramientas practicas que les puedan servir en

el futuro.
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Por ello, se utilizara como referencia el marketing experiencial basado en la

definicion de Lenderman, quien lo considera como:

“‘Una disciplina que tienen como centro a los consumidores (...) Los
profesionales del marketing experiencial planteamos nuestra campafa sobre los
elementos de una conversacion, un dialogo con dos interlocutores (...) Es una
metodologia basada en la interaccibn humana, incluso si esa misma interaccion
se repite cientos, miles o millones de veces. (...) Una experiencia de marketing
gue no suponga un beneficio inherente para el consumidor, fisico, emocional y
visceral o intelectual no es marketing experiencial. Es mas ruido y saturacion.
Las empresas 0 marcas que reconocen este cambio en los consumidores son

las que tienen mas posibilidades de atraer y fidelizar a sus clientes”.
(Lenderman, 2008)
Problemay oportunidad que se quiere atender

Los comunicadores de la Universidad Monte&vila son conocidos por recibir una
formacion integral, por lo que en el campo laboral se espera que manejen informacion
sobre todas las areas de la carrera. Como parte del cuerpo estudiantil de esta casa de
estudios hemos sido testigos vivenciales de cémo las materias electivas de indole
cultural ayudan en el desarrollo y formacion de los umaistas, haciendo referencia a las
electivas de Teatro y Cultura Urbana como también las actividades realizadas por el
Centro de Estudiantes de la Universidad Monteavila, como lo son las ediciones del

Show del Pingtiino y los Café Concert.

Existe la creencia errada de que los estudiantes de comunicacion social son
personas “sociales”, a las cuales se les hace facil desenvolverse en publico. Sin
embargo, la realidad es que no todos cuentan con esas habilidades y para muchos de
ellos representa un reto pararse frente a un grupo de personas a exponer una idea o si
guiera intercambiar un comentario a mitad de una simple conversacion de pasillo. Las

expresiones culturales, como el teatro o la danza, son medios que pueden contribuir a
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superar esa brecha de inseguridad que imposibilita el correcto desempefio de estos

profesionales en formacion.

“La danza, mas alla de hablarlo, sirve para poder comunicar a través del cuerpo,
eso es lo primero que debemos saber, que realmente no hay que hablar para
poder expresarnos. En este caso, a nivel profesional, nos damos cuenta de que
ademas con la danza podemos expresar sentimientos, interpretar personajes,

darnos el tiempo de conocernos a nosotros mismos e interactuar con otros”.
(Frank Urban, 2018)

Basado en lo expuesto previamente, es que este proyecto ademas de proponer
los beneficios sociales de la danza, apunta también a que la escuela se anime a crear
una nueva electiva relacionada al tema, porque consideramos posible que ésta
contribuya en el desempefio a nivel social de los egresados de nuestra casa de

estudio.
Tipo de estrategia de publicidad a aplicar: BTL (Below the Line)

El tipo de estrategia publicitaria que se utilizar4 en esta propuesta de campafa
sera la técnica BTL o “Below the Line”, tomando como referencia la definicion de Maria

Bonello, Licenciada en Publicidad de la Universidad de Palermo:

“La publicidad Below the Line es una técnica de marketing que consiste en el
empleo de formas de comunicaciones no masivas, dirigidas a segmentos
especificos y desarrollada para el impulso o promocién de productos o0 servicios,
mediante diversas acciones. Este tipo de acciones, tienen por lo general un alto
nivel de impacto y de recordacion a pesar de tener un bajo costo en
comparacion a los costos de la comunicacion en medios masivos Yy

tradicionales”.

(Bonello, 2009)

Entre las herramientas BTL a utilizar dentro de este proyecto estan, las

actividades de patrocinio, bartering, y el WhatsApp marketing.
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2. CAPITULO II: Objetivos

Objetivo general

Proponer una campafa de publicidad que fomente los beneficios sociales de la

danza en los estudiantes de Comunicacién Social en la Universidad Monteavila.
Objetivos especificos

- Determinar el interés de los estudiantes de Comunicacion Social hacia los
aspectos culturales dentro de la Universidad Monteavila a través de un
diagndstico compuesto por entrevistas y encuestas.

- Realizar una clase modelo/Focus Group en la Universidad Monteavila.

- Generar maquetas de piezas BTL que sirvan de guia para llevar a cabo la
campaiia.

- Disefar el programa de estudio de la materia electiva de Danza para el
pregrado de Comunicacién Social de la Universidad Monteavila.

- Investigar sobre las tendencias publicitarias en referencia a la danza para
gue sean utilizadas como inspiracion para las propuestas de piezas.
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3. CAPITULO llI: Marco Teérico

Este tercer capitulo esta dividido en dos partes, la primera consta de conceptos
referentes a la publicidad y el mercadeo, la segunda se enfocard en conceptos
relacionados a la danza, de manera que el lector pueda relacionarse mejor con el tema

central de la campafa.

En este apartado se expondran, de una manera muy puntual, los conceptos que
sirvieron de guia tedrica para la realizacion de esta propuesta de campafa publicitaria.
Aqui se hizo uso de fuentes oficiales especializadas en la materia, pero también se
afiadieron algunos autores como fuentes complementarias, sobre todo para los temas

enfocados en los beneficios sociales de la danza.

3.1. PARTE I: Publicidad y Mercadeo

3.1.1. Publicidad
3.1.1.1. Definicion de publicidad

La publicidad puede definirse como cualquier proceso comunicativo de caracter
impersonal que esté enfocado en la promocion, dicho proceso suele ser patrocinado.
Desde la Optica de la American Marketing Association (AMA) la publicidad consiste en:

‘La colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio,
comprado en cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas
lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del Estado y los individuos que
intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular

0 a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas”.
(American Marketing Association, s.f.)

Por su parte, el especialista en mercadeo Philip Kotler, sostiene que el objetivo
de la publicidad en términos generales esta en ayudar a establecer relaciones con los

clientes mediante la comunicacion de valor.
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3.1.1.2. Target

El target o “mercado meta” es el publico especifico al que se le quiere comunicar
el mensaje. Kotler y Armstrong (2012) en la decimocuarta edicion de su libro
“‘Marketing” puntualizan la diferencia entre publico y publico meta de la siguiente

manera,

“El publico son individuos, grupos, audiencias especiales o publico en general. El
publico meta afectara de forma importante las decisiones del comunicador sobre

lo que se dira, como se dira, cuando se dira, donde se dird y quién lo dira”.
(Kotler y Armstrong, 2012)

El pdblico meta es un segmento del mercado al que apunta la marca, producto o
servicio. A través de su estudio se puede tener una idea real de cdmo es ese target y
en base a eso generar estrategias efectivas de marketing que lleven al éxito de lo
ofertado.

Psicologia del consumidor

La psicologia del consumidor se preocupa por ahondar en el comportamiento o
el proceso mental, que tienen los compradores, porque busca dar con los factores que
influyen en la decision de compra, sean estos de indole racional o emocional. Este
proceso se lleva a cabo para saber como enfocar la promocién de un producto o
servicio determinado. El Diplomado de Estudios Avanzados de Postgrado en
Psicologia del Consumo, de la Universidad Metropolitana, plantea en su pensum lo

siguiente;

“La psicologia del consumo (...) se trata de un campo interdisciplinario donde
convergen la economia Yy la psicologia en torno a las variables que permiten
explicar y predecir con mayor exactitud el comportamiento del consumo de

los individuos y de los grupos sociales”.

(Diplomado en psicologia del consumo, Universidad Metropolitana)
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3.1.1.3. Campaiia publicitaria

Cuando se busca ofrecer un producto o servicio a un publico, se emplean
estrategias de estilo comercial para lograrlo, las mismas comprenden el uso de medios
de comunicacion y se le conoce como una campafia publicitaria. El portal web

Definicion ABC, propone la siguiente definicion:

“Se entiende por campafia publicitaria a aquel grupo de ideas o creaciones que
se realizan con el objetivo de vender un producto o servicio a partir del llamado
de atencién o interés generado en determinado conjunto de personas. (...) Las
campaifas publicitarias tienen como objetivo posicionar un determinado producto
(...) por lo cual se apunta a intereses, emocionalidades o formas de pensar de
ese grupo (...) para generar elementos tales como fascinacion, deseo,

identificacion, sensacion de pertenencia, etc.”
(Definicién ABC, s.f.)
3.1.1.4. Estrategias Publicitarias

Las estrategias en publicidad surgen luego de un proceso de investigacion y
analisis, tanto de mercado como de entorno. Son actividades publicitarias que estan
interrelacionadas y que se llevan a cabo bajo un plan de marketing, con el objetivo de

hacer llegar un mensaje a un target especifico.

A continuacién se presentaran los conceptos de las estrategias de caracter
publicitario que se pretenden utilizar como base tedrica dentro de este proyecto.

En el mundo de la promocion publicitaria existen dos términos que hacen
referencia a las actividades que se enfocan en la transmisién de un mensaje, estos son
las estrategias de ATL (above the line) y BTL (below the line), ambas atienden a
necesidades estratégicas diferentes. La primera hace uso de los medios masivos como
la radio, la television, la prensa o cualquier impreso, usualmente por el uso de estos

medios las campafias ATL suelen tener un alto costo.

19



3.1.1.4.1. BTL (Below the line)

La publicidad BTL, por su parte, se enfoca en un segmento especifico de su

interés, forma parte de las estrategias que se preocupan en llegar directamente al

consumidor, a veces por medio de actividades que lo involucren.

“(...) es una técnica de marketing que consiste en el empleo de formas de
comunicaciones no masivas, dirigidas a segmentos especificos y desarrollada
para el impulso o promocion de productos o servicios, mediante diversas
acciones. (...) Este tipo de acciones, tienen por lo general un alto nivel de
impacto y de recordacion a pesar de tener un bajo costo en comparacion a los

costos de la comunicacion en medios masivos y tradicionales”.
(Bonello, 2009)

Segun Wilmshurst (1993) la publicidad BTL puede consistir en promociones de

ventas, patrocinios, programas de marketing directo como lo son el mailing,

telemarketing, televenta, el bartering, incluso en técnicas de merchandising y animacién

en el punto de venta y en las actividades destinadas a las relaciones publicas.

3.1.1.4.1.1. Recursos BTL

Entre los recursos below the line a utilizar dentro de este proyecto estan: el

patrocinio, bartering o “trueque” y una “nueva version” del telemarketing, el Whatsapp

marketing.

Patrocinio (marketing de eventos)

Kotler y Armstrong definen el marketing de eventos como el acto de “fungir como
patrocinador unico o en colaboracion de eventos organizados por terceros”. El
patrocinio viene a ser una estrategia que emplean las marcas para hacer
publicidad de una manera relativamente econémica.

Bartering

Su nombre hace referencia al proceso de trueque o acuerdo. En el caso de la
publicidad, se refiere a acuerdos de tipo comercial. Lo que se busca o espera de
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este recurso es que se genere un acuerdo “win-win”, en el que ambas partes
salgan beneficiadas.

- Telemarketing
Segun Kotler y Armstrong el telemarketing se utiliza para “encontrar nuevos
clientes y calificar prospectos, o bien, para vender y dar servicio a las cuentas de

manera directa.

En la actualidad el telemarketing sigue siendo utilizado por las marcas como un
recurso considerablemente econémico, en comparacién a otros espacios publicitarios
como la television, sin embargo, existe una nueva versioén que involucra el uso de una
aplicacidbn de mensajeria instantdnea como una herramienta de marketing, esta se

denomina Whatsapp Marketing.

- Whatsapp Marketing
En la base el Whatsapp Marketing emplea la misma funcién que el
telemarketing, con la diferencia que aqui no se hacen llamadas sino que se
envian de manera “‘masiva’ mensajes para promocionar un determinado
producto o servicio. Algo que tiene a favor el Whatsapp Marketing en
comparacion al telemarketing es la posibilidad de anexar al mensaje a difundir,
contenido de estilo visual (imagenes, gifs o videos), enlaces a paginas web o

incluso audios que el usuario podra reproducir a su conveniencia.

3.1.1.4.2. Redes Sociales

En la actualidad las redes sociales juegan un papel importante en las estrategias
tanto de publicidad como de marketing, pues son plataformas de uso masivo que no
tienen que afectar en gran medida el presupuesto. Segun Victor Gafan, quien es CEO
de la agencia espafola Servilia (especializada en marketing digital), “este tipo de
promocioén es mas eficaz a largo plazo y crea un lazo méas fuerte con los clientes

porque llega a una audiencia participativa”.
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Dentro del articulo, “La importancia de la publicidad en las redes sociales”

escrito por Victor Gafan, él sefala cuatro ventajas de utilizar las redes sociales como

un distribuidor de anuncios con fines publicitarios.

1
2
3.
4

Con poca inversién es posible un gran impacto en los clientes.

Se tienen mas medios para segmentar y encontrar tu publico objetivo.

Las redes sociales nos ofrecen una mayor flexibilidad de formatos de anuncios.
El seguimiento mediante informes de como avanza su campafa publicitaria o las

visitas que ha recibido.
(Gafian, 2015)

Si bien hay un sinfin de redes y plataformas que funcionan para potenciar una

marca o producto, las que se utilizaran para este PFC se limitan a Instagram y

WhatsApp, por ser estas las que mejor se adaptan al plan de esta campafia publicitaria.

Sin embargo, las piezas graficas que se produzcan podran ser difundidas en cualquier

otro medio digital (Facebook, Snapchat, Twitter, etc.) si se considera necesario.

Instagram

En el portal web Wikipedia, definen a Instagram como “una red social y
aplicacién para subir fotos y videos”. Esta es una plataforma en la que los
usuarios pueden compartir contenido fotografico generado por ellos mismos,
intercambiar opiniones en los comentarios 0 mantener una conversacion en un
espacio llamado "Instagram Direct". Ademas, esta red social permite la

vinculacion con otras redes como Facebook y Twitter.

3.1.1.4.3. Otras Herramientas

WhatsApp

Por definicibn, WhatsApp es una aplicacion de mensajeria instantanea para
teléfonos inteligentes que permite enviar y recibir contenido en diferentes
formatos multimedia (fotos, videos, audios e incluso documentos Yy

presentaciones). Actualmente WhatsApp ha realizado algunas actualizaciones
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gue se estan saliendo un poco de la categoria de mensajeria, puesto que son
caracteristicas de una red social. Ejemplo de ello esta en la posibilidad de
compartir “momentos” en los estados o perfiles, una funcién similar a los stories

de Instagram o Snapchat.

“(...) WhatsApp es ahora un hibrido entre la mensajeria instantanea y las
redes sociales, ya que se abren las puertas a la interaccion y la
generacion de contenido, pero sigue siendo un universo limitado a tus
contactos”.

(Ovies, 2017)

Como lo menciona Mario Ovies, en su articulo “;Es WhatsApp una red social?”,
una importante diferencia al momento de querer usar esta herramienta como
parte un proceso publicitario y de marketing, estd en que WhatsApp se limita a
una lista de contactos telefénicos, o que en ocasiones puede reducir

significativamente el alcance de un mensaje.
3.1.2. Métodos de recolecciéon de data

La recoleccion de datos primarios no es solo una manera de investigar el
mercado sino que, en el caso de proyectos publicitarios, nos ayuda a sustentar

coherentemente un planteamiento estratégico o una idea creativa.

Para este PFC el tipo de investigacion seré cualitativo, entendiendo el concepto
bajo las palabras de los autores Taylor y Bogdan (1986) que la definen como "aquella
gue produce datos descriptivos: las propias palabras de las personas, habladas o

escritas, y la conducta observable".

Teniendo en cuenta las palabras de Taylor y Bogdan (1986), la investigacion se

realizé6 mediante cuatro métodos de recoleccion de datos: encuestas y entrevistas.
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3.1.2.1. Encuesta

La encuesta consta de la implementacion de cuestionarios para la recoleccion

de informacién especifica.

"Una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de
investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos de una
muestra de casos representativa de una poblacion o universo mas amplio, del
gue se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de

caracteristicas".

(Garcia, 1993)

Como lo expone Garcia Fernando en su texto “El analisis de la realidad social.
Métodos y técnicas de Investigacion”, el proceso de una encuesta no suele llevarse a
cabo en todo el universo a estudiar, amerita la selecciéon de un grupo representativo de

esa poblacién, a esto se le conoce como “técnica de muestreo”.

“‘Una muestra es un segmento de la poblacibn que se selecciona para la
investigacion de mercados y para representar a la poblacion en conjunto. Lo
ideal seria que la muestra fuera representativa para que el investigador realice
estimaciones precisas de los pensamientos y las conductas de la poblaciéon mas

grande”.

(Kotler y Armstrong, 2012)

La encuesta, como instrumento de investigacion, es muy poco flexible puesto
gue suele ser de seleccion simple o mdultiple, o de respuestas cortas que no ameritan
una justificacién. Sin embargo, resulta una técnica de recoleccion de data bastante

rapida y econémica.

Las encuestas que se realizan via web, a pesar de lo “tediosas” que puedan
resultar, tienen sus ventajas en aspectos como el bajo presupuesto y la rapida difusion,
la no intervencion de un entrevistador, lo que puede dar paso a que el encuestado no

se sienta presionado o influenciado en sus respuestas. También esta el importante
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hecho de que actualmente con herramientas como Google Forms, el proceso de

recoleccion y analisis de datos es mucho mas rapido.
3.1.2.2. Entrevista

Kotler y Armstrong, (2012) en la decimocuarta edicién de su libro “Marketing”,
apuntan a que existen dos tipos de entrevistas, las individuales y las grupales, también

llamadas “Focus Group”.

Usualmente, este estilo de entrevistas personales constituye un alto costo e
inversion de tiempo, sin embargo, puede resultar en un recurso util en la recoleccion de

informacion por la flexibilidad y personalizacién que permite en su desarrollo.

- Individuales

“La entrevista individual implica hablar con el sujeto en su hogar u oficina,
en la calle o en centros comerciales. Esta clase de entrevista es flexible, y
los entrevistadores capacitados guian la entrevista, explican las preguntas
dificiles y exploran diversos aspectos segun lo requiera la situacion;
podrian mostrar a las personas productos, anuncios o empaques reales, y

observar las reacciones y el comportamiento”.
(Kotler y Armstrong, 2012)

- Focus Group

‘Es una entrevista del tipo personal en la que invitan de 6 o diez
personas a hablar con un moderador que promueve un debate libre sobre
un producto, servicio u organizacion. El entrevistador “enfoca” la discusién

en los temas importantes”.
(Kotler y Armstrong, 2012)

En este ultimo modelo de entrevista, los investigadores suelen observar y
registrar el proceso, cominmente en un video. Segun los autores antes mencionados,

lo positivo de esta técnica es que permite conocer de primera mano los pensamientos y
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sentimientos de los consumidores. Al igual que las encuestas, los Focus Group tienen
su base en el uso de una muestra poblacional, por lo que generalizar los resultados

puede ser complicado.
3.1.2.3. Matriz DOFA

Al igual que las entrevistas y las encuestas, la matriz DOFA funciona como un
método de recoleccion de data, pero esta se enfoca en un estudio que evalla las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas que pueden influir de manera
interna o externa en los procesos tanto de una empresa como de un servicio en
particular. El especialista en marketing y estrategia de negocio, Roberto Espinoza
define la matriz DOFA como:

“Una conocida herramienta estratégica de analisis de la situacién de la empresa.
El principal objetivo (...) es ofrecer un claro diagnostico para poder tomar las
decisiones estratégicas oportunas y mejorar en el futuro. (...) permite identificar
tanto las oportunidades como las amenazas que presenta nuestro mercado, y

las fortalezas y debilidades que muestra nuestra empresa.
(Espinoza, 2013)
3.1.3. Marketing
3.1.3.1. Definicion de marketing

Kotler y Armstrong (2012) definen al marketing como un proceso enfocado en el

cliente y a las relaciones redituables con ellos.

“El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando valor con otros. (...) Por lo tanto, definimos el marketing como el
proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y

establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de estos”.

(Kotler y Armstrong, 2012)
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3.1.3.2. Definiciones de elementos basicos del marketing
Las “4P”

Las 4P de la publicidad hacen referencia a cuatro cuestiones a tomar en
consideracion a la hora de establecer una estrategia publicitaria. Segun Kotler estos
cuatro puntos son: producto, precio, plaza y promocion. Antes de desarrollar una
estrategia la empresa o marca se debia plantear las siguientes preguntas de acuerdo a

cada uno de los puntos:

- Producto: ¢ qué producto iba a sacar?
- Precio: ¢a qué precio lo ofertaria?
- Plaza: ¢a qué mercado lo dirigiria?

- Promocién: ¢,como iba a comunicarlo o promocionarlo?

Con el tiempo las teorias publicitarias fueron mutando en conjunto con el

mercado y se paso el enfoque de la “oferta” al “cliente” y surgieron las 4C.
Las “4C”

Robert Lauterborn fue el creador de este concepto de las 4C y para él los
nuevos cuatro puntos son: cliente, costo, conveniencia y comunicacion. El propdésito
detras de las 4C viene a ser el mismo que el modelo anterior, lograr interés en el
mercado meta, pero con la diferencia que este se enfocara en conocer al cliente o

consumidor mas alla de una base de datos para asi poder satisfacer sus necesidades.

- De Producto a Cliente: se busca cumplir las necesidades del cliente a través del
producto o servicio.

- De Precio a Costo: Mas que el precio, importa el costo por adquisicion.

- De Plaza a Conveniencia: se busca hacer mas facil o conveniente la adquisicion
de un producto mediante la oferta de diferentes medios para conseguirlo, como
por ejemplo métodos de pago o entrega.

- De Promocién a Comunicacién: se hace uso de varios canales para llegar al

publico, sobre todo de medios interactivos, el feedback es importante.
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Los procesos y estrategias de marketing esta en constante renovacion por eso
se adhieren o se renuevan los conceptos que le sirven de base. Luego de que se
pasara de las “4P” a las “4C”, surgio la idea de que a estos puntos deberia afiadirseles

el valor. Llegan las “4V”.
Las “4V”

Las “4V” mas que suplantar a las “4P” y “4C” busca ser un complemento a la
hora de desarrollar una estrategia pues, como se dijo anteriormente, van enfocadas a
la importancia de ofrecer "valor”, al tiempo que busca acercarse a los clientes para

conocer sus necesidades y preferencias.

- Del Cliente a la Validez: el producto no debe quedarse en un solo tipo de cliente,
debe tener versatilidad dentro del mercado, ya sea por estilo, utilidad o precio.

- Del Costo al Valor: debe pensarse en un valor diferencial que lleve a que el
cliente elija un producto y no otro.

- De la Conveniencia al Virtual Place: se pasa del espacio fisico de venta al
espacio digital.

- De la Comunicacién a la Viralidad: se apunta a la difusion por medio de los

mismos clientes.
3.1.3.2.1. Mezcla de promocién o marketing mix

El marketing mix surge del analisis de las estrategias creadas por la marca o
empresa por medio de las cuatro variables antes explicadas: producto, precio, plaza y
promocién para fines de posicionamiento y/o venta. En la actualidad se incluyen a esta

mezcla de promocidn las otras dos versiones de las 4P, las 4C y las 4V.

“‘La mezcla de promocidn (...) consiste en la mezcla especifica de publicidad,
relaciones publicas, ventas personales, promocion de ventas y herramientas de
marketing directo (...) para comunicar valor para el cliente de forma persuasiva y

establecer relaciones con éste”.

(Kotler y Armstrong, 2012)

28



Entre las principales herramientas de promocion del marketing mix encontramos
a las relaciones publicas, publicidad, promocion de ventas, ventas personales y
marketing directo que definen Kotler y Armstrong, en su libro “Marketing”, de la

siguiente manera:

- Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personales
de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador.

- Promocion de ventas: incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta
de un producto o servicio.

- Ventas personales: presentacion personal de la fuerza de ventas de la
compafiia, con el proposito de vender y de establecer relaciones con el cliente.

- Relaciones publicas: establecimiento de buenas relaciones con los diversos
publicos de una companiia gracias a la publicidad favorable, la creacion de una
buena imagen corporativa y el manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos
desfavorables. Las relaciones publicas tienen una gran credibilidad. (...) también
llegan a muchos prospectos que evitarian a los vendedores y la publicidad, pues
el mensaje llega a los consumidores como “noticia” y no como una comunicacion
de ventas directa.

- Marketing directo: conexiones directas con consumidores individuales
cuidadosamente seleccionados, con el fin de obtener tanto un resultado

inmediato como establecer una relacién duradera con el cliente.

Segun Kotler y Armstrong, esta ultima herramienta de promocion, tiene tres
caracteristicas importantes que lo vuelven adecuado si lo que se quiere es establecer

una relacion cercana con el cliente:

1. Es menos publico, lo que se traduce a que el mensaje estd dirigido a una
persona especifica.
Es inmediato y esta personalizado.

3. Los mensajes se preparan con rapidez y se ajustan para atraer a clientes

especificos.
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4. Es interactivo, ya que permite el didlogo entre el equipo de marketing y el
consumidor, y los mensajes se pueden modificar dependiendo de la respuesta

del consumidor.

En pocas palabras se podria decir que el marketing directo se preocupa por que
el cliente se sienta atendido y escuchado de forma uUnica o personalizada. Para el
desarrollo de este proyecto se tomara un tipo de marketing que involucra o se basa en

el marketing directo, el marketing experiencial.

3.1.3.2.2. Marketing experiencial

A continuaciébn se presentara un muy breve resumen de los origenes y
caracteristicas de este tipo de marketing, de manera que se justifique su eleccién para

esta propuesta de campania.

El marketing experiencial basicamente se ocupa de ofrecer a los clientes una
experiencia "Unica" en cuanto al proceso de consumo mediante la creacion o
establecimiento de vinculos con ellos en base en las emociones, sentimientos y/o
pensamientos que se relacionen con dicho producto o servicio, es por esto que su

enfoque lleva a la frase "experiencia del consumidor”.

3.1.3.2.2.1. Del Marketing Tradicional al Marketing Experiencial

El aleman Bernd Schmitt, es profesor de negocios internacionales y de
mercadeo. Dentro del mundo del marketing es reconocido como el "padre del marketing
experiencial" por el nUmero de aportes e investigaciones que ha hecho en torno a esta
nueva técnica. Segun sus estudios hay tres factores que han influido en la aparicion o

evolucion del marketing de experiencia.

1. La omnipresencia de la Tecnologia de la Informacion, determinante para
propiciar el contacto y una conexion entre la empresa y el cliente, como medio

para la creacién y puesta en valor de las experiencias a entregar al cliente.
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2. La supremacia de la marca. Gracias al impulso de las tecnologias de la
informacion se podra disponer de informacion de un modo inmediato, siendo las
marcas un medio para facilitar experiencias al cliente.

3. Predominio de las comunicaciones y el esparcimiento. Se impondran unas
comunicaciones fluidas entre la empresa y el cliente fruto de una mayor

orientacion de las organizaciones hacia el cliente final.

3.1.3.2.2.2. Las caracteristicas clave del Marketing Experiencial

En su investigacion Schmitt también habla de cuatro caracteristicas que él
considera clave en el marketing experiencial. La primera es que el marco central es la
experiencia del cliente, porque es mediante ella que se puede establecer un vinculo
entre la marca o producto con la vida del cliente, logrando aportar valores emocionales,
cognitivos o sensoriales, sustituyendo asi a los valores tradicionales que se basan

Unicamente en el producto.

La segunda es que los clientes son individuos racionales y emocionales. No
basta con enfocarse solamente en la caracteristica “racional”, porque las emociones a
menudo llevan a querer experimentar la experiencia de consumo. Esta segunda
caracteristica invita a la marca o producto a ponerse en la Optica del cliente desde una

perspectiva llena de emotividad y creatividad.

La tercera caracteristica es el examen de la situacién de consumo. Tiene que
ver con el hecho de que el cliente ve mas alla de las caracteristicas y beneficios
funcionales de un producto o servicio, en ocasiones evalUa cuales son las experiencias
gue brinda eso que va a consumir y coémo varian estas dependiendo de en qué

situacion vaya a consumirlo.

La cuarta y ultima hace referencia a los métodos y herramientas ecléticos. En
palabras del autor, “el marketing experiencial no se encuentra circunscrito a una
metodologia de investigacion concreta sino que adopta instrumentos amplios y

diversos”.
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En concreto, estas caracteristicas se basan en la importancia detras de lo que

antes se expuso como experiencia del consumidor o “customer experience”.
3.1.3.2.2.3. “Customer Experience”

El marketing experiencial trata de entender el caracter personal e intangible que
conllevan las experiencias, es por esto que amerita la interaccion entre dos polos, el
cliente por un lado y la empresa, producto o servicio por el otro, de manera que se dé
lugar a una nueva experiencia personal del cliente, de forma que al final se
desemboque en una especie de evaluacion comparativa entre los estimulos recibidos y

las expectativas que traia el cliente.
3.1.3.2.2.3.1. Cuatro tipos dominantes de experiencias

Entendiendo que el marketing experiencial busca conectar con experiencias
personales del cliente, Schmitt sefiala los cuatro tipos dominantes de experiencias
segun estas se basen en caracteristicas de entretenimiento, educacion, escapista o

estética.

- Entretenimiento: asociada comunmente con el entretenimiento. Se produce a
través de una “absorcidn pasiva” de alguna experiencia por medio de los
sentidos.

- Educativo: involucra la activa participacion del sujeto-cliente y su apertura a
guerer ampliar sus conocimientos.

- Escapista: igual que el educativo, requiere la participacién activa del sujeto-
cliente y su funcion es lograr que éste se encuentre absorto en la actividad.

- Estética: se basa en la observaciéon y el disfrute del entorno/ambiente puesto

gue es el factor que determina la visita del sujeto-cliente.

3.1.3.2.2.4. M6édulos Experienciales Estratégicos

Segun Schmitt, existen algunos factores que influyen en la experiencia del
consumidor, estos son llamados los “Mddulos Experienciales Estratégicos” y estan

conformados por un total de cinco tipos de experiencias que sirven de marco al
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marketing experiencial, estas son las sensaciones, los sentimientos, pensamientos,

actuaciones y relaciones.

En primer lugar, la experiencia del consumidor se basa en sensaciones, que son
estimulos percibidos por los cinco sentidos. El objetivo de este tipo de experiencia esta

en lograr un impacto en cuanto a las sensaciones que el sujeto-cliente pueda percibir.

El segundo tipo de experiencia se enfoca en que la experiencia del consumidor
esté hilada a espacios “intimos” del sujeto-cliente como lo son las emociones y los
sentimientos, de manera que se logre una reaccién sentimental hacia la empresa,

marca o producto con el fin de establecer vinculos emocionales.

El tercero en la lista son los pensamientos. Los procesos mentales que son
producto de la creatividad y el pensamiento son parte importante de la experiencia del
consumidor, esta experiencia lo que busca es generar en el sujeto-cliente un

pensamiento creativo hacia la empresa, producto o marca.

Como cuarto tipo de experiencia segun Schmitt, estan las actuaciones o actos.
Aqui se quiere llegar a crear variantes de experiencias previas, unas actividades que se
escapen de la cotidianidad del sujeto-cliente. Las actuaciones buscan influir en los
estilos de vida y en cualquier area que aporte o enriquezca en algun punto la vida de

los sujetos-clientes.

Para finalizar Schmitt se refiere a las relaciones, enfocandolas como elemento
de desarrollo para los cuatro tipos de experiencias anteriores. Aflade, sin embargo, dos
elementos a la lista: el anhelo individual de superacion y el deseo de ser percibido
positivamente por el entorno social, esto como parte del proceso para generar
relaciones estables o solidas con la empresa, producto o marca, para que asi se pueda
hacer uso de los sentimientos del sujeto-cliente con respecto a la comunidad o grupo

social.
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3.1.3.2.2.5. Tipos de Marketing Experiencial

De los cinco Modulos Experienciales Estratégicos, Schmitt desarrolla los cinco

tipos de marketing experiencial. A continuacion se expondran los objetivos de cada uno

de estos tipos de marketing experiencial de acuerdo a las ideas del autor.

1.

Marketing de sensaciones: su finalidad es proporcionar placer a través de
caracteristicas estéticas y emocionales, ligadas a ideas de belleza y satisfaccion
por medio de los sentidos.

Marketing de sentimientos: durante las situaciones de consumo busca evocar en
el sujeto-cliente sentimientos positivos.

Marketing de pensamientos: su objetivo radica en la generacion de un
pensamiento creativo de parte del sujeto-cliente con relacion a la empresa,
producto o marca.

Marketing de actuaciones: su finalidad es crear experiencias para el sujeto-
cliente que estén relacionadas con aspectos fisicos, las pautas de
comportamiento, los estilos de vida e incluso el desarrollo de experiencias por
medio de la interrelacion. Este tipo de marketing entiende que el sujeto-cliente
también se ve influenciado por sus “grupos de referencia” y las normas sociales.
Marketing de relaciones: incluye todos los tipos de marketing anteriores pero
ademas invita al sujeto-cliente a involucrarse en contextos sociales y culturales

reflejados en una empresa, producto o marca.

Actualmente, la comunidad de la Universidad Monteavila (UMA) esta

conformada por estudiantes con edades comprendidas entre 16 y 27 afios, es decir, el

alumnado forma parte de la “Generacion Z”. Debido a que este proyecto tiene como

publico meta a parte de los estudiantes de la UMA resulta pertinente hacer mencién de

algunas caracteristicas de esta generacion.

3.1.4 Generacion Z

En la actualidad la Generacién Z o “generacidn posmilenio”, no cuenta con

fechas definidas que la delimiten, sin embargo, los afios rondan desde mediados de los
90 0 2000 hasta el 2010.
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Son una generacion de adolescentes y adultos-jovenes que nacio con la
tecnologia, son parte del mundo “Do it yourself”, autodidactas, multitasking y sobretodo
son altamente visuales. Jimena Leo6n de la agencia de investigacién Big Foot habla de

esta generacion y su manera de comunicarse y asegura que:

“Su comunicacion es casi absolutamente visual. Son mucho mas conceptuales y
manejan imagenes, memes, multimedia y simbolos como ningan otro porque
consideran que estos medios se prestan menos a malas interpretaciones y

abarcan més que las palabras”
(Jimena Leon, s.f.)

Esta generacion, por estar tan vinculada con la tecnologia y a la interaccién por
medios virtuales, presenta un bajo nivel de desarrollo cuando se trata de mantener un
contacto social real, por lo que también les cuesta hablar en publico, sin embargo,
segun un estudio realizado en la Universidad de Stanford (EE. UU.), esta generacion
cuenta con un coeficiente intelectual que sobrepasa a las anteriores generaciones

gracias a la transferencia cultural o generacional.

La Editora en jefe del portal web Entrepreneur, Martha Elena Violante, en su
articulo "4 claves para venderle a la Generacion Z", rescata cuatro puntos clave para

establecer una conexion con los llamados posmilenio:

1. Aprende el “lenguaje Z”: Los jovenes de esta generacibn son mas
conceptuales, usan menos palabras, son mas sintéticos y fuertemente basados
en las imagenes.

2. Construye hacia ellos: La Generacion Z no esta interesada en marcas que solo
qguieran destacar su identidad, no quieren empresas que busquen ser las
protagonistas. Al contrario, quieren que las empresas los ayuden a resolver
problemas o a construir su propia historia.

3. Entiende que hay otras “monedas”: Para ellos es muy importante el nivel de

influencia que puedan tener en redes sociales. A esto se le conoce como social
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currency. Las marcas que quieran llegar a la Generacion Z deberan ayudarlos a
mantener poder social con ventas y aplicaciones que los ayuden a destacarse.

4. Vincularlos: La Generacién Z sabe que no es suficiente con ofrecer un producto
pues saben que otras marcas hacen lo mismo. Ellos buscan experiencias de

compra que sean memorables y que los ayuden a hacer algo mas.

Abordemos ahora la segunda parte de este capitulo, referida a la danza, sus

origenes, conceptos y diferenciacion con respecto al baile.

3.2. PARTE Il: Danza
3.2.1. Definicién de danza

Kokkonen (2014) en su libro “Danza”, menciona a diversos autores relacionados

con el tema, quienes desde diferentes puntos de vista definen qué es la danza.

“(...) En las multiples definiciones de danza es facil apreciar distintos enfoques en
funcién de la persona que lo aborde. Por ejemplo, a la hora de formular una
definicion de danza, se puede destacar el movimiento ritmico lleno de energia y
el esfuerzo que realiza el cuerpo humano a lo largo del tiempo y el espacio
(Kassing y Jay, 2003, p. 4). O, desde un punto de vista mas antropoldgico, se
puede hacer hincapié en el comportamiento humano por el que la persona
combina secuencias (con un fin concreto, intencionadamente ritmicas y
concebidas en base a patrones culturales) de movimientos corporales no
verbales y momentos de reposo que conlleven un esfuerzo a lo largo del tiempo

y el espacio (Hanna, 2008, p. 492)”.
(Kokkonen, 2014)

La danza en si misma es comunicacion a través del cuerpo porque, en palabras
de Hermenia Garcia (1997), conjuga todo lo que representa “la activad humana”, por lo
gue se le puede considerar como una herramienta de comunicacion no linguistica, la

cual va regida por secuencias de pasos que se expresan a través de la musica.
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“(...) podria decirse que la danza es una actividad humana; universal, porque se
extiende a lo largo de toda la Historia de la Humanidad, a través de todo el
planeta, se contempla en ambos sexos y se extiende a lo largo de todas las
edades; motora, porque utiliza el cuerpo humano a través de técnicas corporales
especificas para expresar ideas, emociones y sentimientos siendo condicionada
por una estructura ritmica; polimorfica, porque se presenta de multiples formas,
pudiendo ser clasificada en: arcaicas, clasicas, modernas, populares y
popularizadas; polivalente, porque tiene diferentes dimensiones: el arte, la
educacion, el ocio y la terapia; compleja, porque conjuga e interrelaciona varios
factores: biolégicos, psicologicos, sociolégicos, histéricos, estéticos, morales,
politicos, técnicos, geograficos y ademas porque conjuga la expresion y la

técnica y es simultdaneamente una actividad individual y de grupo, colectiva”.
(Garcia, 1997)

Marta Castafer (2001), en su libro “El potencial creativo de la danza y la
expresion corporal” sefala que la danza es vista y considerada como una
manifestacion artistica tanto como lo es la pintura, la escultura o la musica, pero existe
una diferencia de la danza en relacion a las demas: “la fugacidad de sus mensajes en

el espacio y en el tiempo, mediante el movimiento”.

“(...) Se puede considerar que la danza es arte si se entiende que en ella se
unen el impulso creador, la plasticidad del gesto y del movimiento, la capacidad
de organizacion del espacio y del tiempo y un etcétera de aportaciones
personales y sociales en relacion a la improvisacion y la composicion

coreografica”.
(Castaiier, 2001)
3.2.2. Origenes de la danza
Desde los inicios de la existencia humana, las sociedades primitivas realizaban

las tareas cotidianas inspiradas por la naturaleza que iban a su vez acompafiadas de
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rituales en los que la danza era la protagonista. Dentro del libro “Danza” de Kokkonen,
(2014) senalan también que “en la antigiedad la danza estaba presente en todos los
actos sociales, tanto en ceremonias de caracter religioso como en reuniones ludicas,

celebraciones, y festejos de caracter laico”.

“A lo largo de la historia, la danza ha estado inmersa en todas las culturas del
mundo, siendo una de las bellas artes mas estudiadas por hombres y mujeres,
guienes se han interesado por ese hechizo que embruja a todos sus
participantes y espectadores; por tal motivo, la tradicion de la danza es una

fuerza extraordinariamente eficaz para estudiar el devenir de las culturas”.
(Jaramillo y Murcia, 2002)

Como un pequefio resumen de la importancia histérica de la danza, Vazquez
(2015) cuenta cémo la danza ha ayudado al ser humano a relacionarse, a contar
historias, preservar costumbres y valores. En concreto en este fragmento se puede

tener un esbozo del poder comunicativo que tiene la danza.

“(...) En los pueblos aborigenes, las primeras manifestaciones bailadas fueron
siempre colectivas. Las tribus de negros, pieles rojas, esquimales y demas,
bailaban antes y después de ir al combate, en los nacimientos, en los entierros,
en las fiestas religiosas, antes y después de una salida de caza o pesca. Todos
participaban del movimiento, ya que el ritmo arrastraba a los ejecutantes y se
extendia a todos los asistentes.

A veces, un bailarin muy agil, se separaba del grupo y ejecutaba una danza

individual, al igual que un solista hace su variacion rodeado del cuerpo de balile.

Cuando las danzas primitivas fueron muchas y complicadas, para que todo el
mundo las pudiera recordar, cada tribu escogia un hombre que recibia el nombre
de “bailarin lider”, cuyo trabajo consistia en preservar las danzas y ensefnarles a

los mas jovenes, al igual que el “maitre de ballet” de nuestra era.
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A través de la danza, este lider también ensefaba la historia de la tribu y sus

normas de conducta, incluso la forma correcta de cazar y pelear”.
(Vazquez, 2015)
3.2.3. Danza en Venezuela

Como ya se ha mencionado, la danza es parte de la expresion cultural de cada
pais o region y Venezuela no es la excepcion pues cuenta con una diversidad de bailes
tipicos que la representan. Sin embargo, la existencia de la formalidad educacional y
apreciacion artistica mas alla de tradicion cultural, empezo en el siglo XX.

En un articulo de opinion titulado “La aventura del pionero”, Carlos Paolillo
cuenta la llegada del bailarin mexicano Alberto Holguin de la Plaza “Grishka”, a

Caracas a finales de los afios cuarenta. Durante esta época el artista generé en el pais
un movimiento contemporaneo alrededor de la danza. Fue precursor de herramientas

educativas para ensefiar sobre la danza, el proceso de produccion y direccion.

“(...) El Teatro de la Danza, a comienzos de la década de los cincuenta, y la
Escuela Venezolana de Danza Contemporanea, a finales de ella, junto con la
aguerrida actriz y bailarina Conchita Crededio, su alumna, con quien Grishka
integré una pareja artistica fundamental en la historia de la danza nacional; la
Fundacion de la Danza Contemporanea, al lado de Sonia Sanoja, primero su
discipula y luego su codirectora en este proyecto que en los primeros afios
sesenta dio un paso decisivo hacia la profesionalizacidon de la danza moderna en
el pais; el Teatro de la Danza Contemporanea; ademas de Danzas Venezuela y
la Compaiiia Nacional de Danza, dan cuenta de su espiritu fundacional y de sus
aportes a la creacion y consolidaciéon del movimiento venezolano de la danza

contemporanea’.

(Paolillo, 2018)
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3.2.4. Diferencias entre danzay baile
3.2.4.1. Baile

La palabra “baile” se puede referir en muchas ocasiones a la reaccion que tiene
el cuerpo al escuchar musica, sin embargo, para tratar de ilustrar un poco el concepto
se tomara la definicion dada por los profesores de la Universidad de Caldas Manizales

(Colombia), Guillermo Jaramillo y Napoledn Murcia,

“(...) El baile como tal, sugiere en el individuo un deseo interno por comunicar
algo de si que lo caracterice; puede ser a través de la expresion de su forma de
vida, como sus pensamientos y sus emociones; puede ser a través de la
expresion de las costumbres y saberes de sus antepasados, o por la necesidad
ludica del hombre. El baile entonces, es parte complementaria del sujeto, ya que
todo sujeto siente el deseo de manifestar algo de su cotidianidad ante los

demas”.
(Jaramillo y Murcia 2002)

Jaramillo y Murcia también describen las diferencias entre la danza y el baile, las

cuales aparentemente parecen ser lo mismo, pero se distinguen en varios aspectos.

“Cuando se habla de danza no se esta haciendo referencia de igual forma al
baile; pues en el primer caso, tiene albergue el conjunto de emociones,
sentimientos, ideas y pasiones expresados; y en el segundo caso, se refiere al
medio a través del cual se ponen en escena tales aspectos. Baile, es aquella
parte que hace de la danza una realidad, en la cual una persona entra en su
mundo. La danza al querer expresar un acto simbdlico como el amor, la pasion,
las costumbres o el modo de ser de un individuo o de una comunidad, lo hace

por intermedio del baile o bailes. Por todo lo anterior, se puede observar una

diferencia entre danza y baile. Pese a que los dos se complementan y estan
intimamente relacionadas. Sin embargo, aunque la danza se hace visible por

medio de bailes, no siempre se baila para comunicar algo en si, sino que se
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puede bailar por alegria, diversion y desfogue de energia. La danza, entonces,

pertenece a la expresion de la corporeidad, es decir, manifiesta un cuerpo vivido
y sentido; el baile, se convierte en ese medio, para vivir y sentir esa

corporeidad”.

(Jaramillo y Murcia 2002).

3.2.5. Estilos de danza

Cada dia pueden surgir nuevos estilos de danza, ya que existen las fusiones que

realizan los bailarines, lo cual hace que se diversifiquen y no sean faciles de

contabilizar, sin embargo, Alex Robles, Director Técnico de El Templo, una escuela de

artes escénicas en Madrid, divide en cinco areas los estilos base de la danza, y expone

coémo dentro de cada uno se encuentran géneros derivados.

La primera que nombra es la danza urbana, que son todas aquellas que tienen

su origen en la calle, con el movimiento artistico y cultural. Uno de los pioneros en este

ambito fue el Hip Hop.

“(...) El Break Dance, y otros estilos Funk, el Locking y el Popping que fueron
incorporados en el Hip Hop entonces, estan ahora considerados como estilos
“Old School”. En los afios 90, la evoluciéon de la musica Hip Hop tomd nuevas
formas y aparecieron otros estilos mas recientes como “New Style”, ” Street
Dance” o “Jazz Funk”, pertenecientes a la “New School”. Hoy, la danza Hip Hop
se esta desarrollando en muchas direcciones distintas, influenciado
principalmente por la evolucion de la musica. Los estilos “Comercial Dance” y
“‘House Dance” se pueden considerar como los ejemplos de estilos derivados

mas recientes”.
(Robles, 2017).

La danza clasica es el segundo estilo que el autor menciona, y como su nombre

lo indica es la base y antecedentes de todos los tipos de danza que existen.
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“(...) En la danza clasica existe una clara sucesion de técnicas claramente
identificables y que se mantienen constantes con el paso del tiempo. La técnica
de la danza clésica es utilizada como base de casi todos los trabajos corporales
artisticos debido a la colocacion de los diferentes ejes del cuerpo y a la

correccion de habitos posturales”.
(Robles, 2017).

La danza moderna es el tercer estilo, donde Robles menciona que es una
reaccion de la danza clasica, ya que pueden jugar liboremente con el cuerpo sin perder

algunas técnicas por ejemplo las del ballet.

‘La danza contemporanea busca la conexién con lo terrenal, con lo humano y
sus pasiones, la no estructura, la transgresion; a diferencia de la clasica busca el
preciosismo, lo estructurado y perfecto, la conexién con lo etéreo, lo celestial.
Conocimiento de las diferentes técnicas reconocidas como béasicas en el mundo

de la Danza Contemporanea (Graham, Cunningham, Limon, etc.)”.
(Robles, 2017).

El cuarto estilo que menciona Robles son los que derivan de los ritmos latinos,
los cuales provienen de los bailes de saldén. Sefala Robles que se denomina ritmos
latinos a aquellos que usan “la musica cultivada en los paises de América Latina, entre

los mas destacados la salsa, la cumbia, bachata, cha cha cha y merengue”.

El quinto y ultimo de los estilos expuestos es el Jazz, el cual deriva de ese

género musical y usa técnicas de diferentes estilos clasicos.

“(...) Emplea multiples técnicas como las del ballet clasico, de la danza
contemporanea y la expresion corporal. Aplicando una gran variedad de
movimientos modernos, que cada coredgrafo implementa desde su creatividad
haciéndolo Unico y diferente. En su evolucién, que no tiene técnicas concretas,
se sirve de elementos técnicos de la danza moderna y el ballet, sin dejar por ello

de poseer su propio trabajo técnico y, sobre todo, estadistico, principalmente en
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lo que hace a la movilidad del torso y la disociacion de la parte superior con
respecto a los trabajos de pies y piernas. Las contracciones abdominales, el
trabajo a tierra, y la particular manera de entrar y salir del suelo son
caracteristicas fundamentales de esta disciplina, sobre todo en lo que se conoce
como "moderno jazz" o “Jazz Lirico” donde se aplica la técnica clasica basica
estilizada con movimientos de contraccion y elongacion, llenos de fuerza y

sensualidad”.

(Robles, 2017).

3.2.6. Beneficios de la danza

Elena Sanchez menciona en su articulo “Danza: Beneficios de la danza para
adultos y nifios” que la danza no solo es un arte, sino que ademas es un ejercicio
completo que ayuda, tanto a nifios como adultos, a mejorar el cuerpo y fortalecer la
salud. Para la autora, estos son los beneficios més relevantes que aporta la danza:

“(...) Fomenta las relaciones sociales; alivia el estrés y la ansiedad; mejora la
autoestima; ayuda a la memoria y la salud mental; fortalece el cuerpo y ayuda a

controlar el peso”.
(Sanchez, 2017)

3.2.7. Beneficios sociales de la danza

Segun el instructor Zezetti Noriega, la danza puede proporcionar beneficios

sociales:

“(...) El baile libera la expresion del yo verdadero; mejora el nivel de
autoconfianza, ademas que la experiencia de aprender a bailar proporciona
sentimientos positivos que eleva el autoestima y te hace sentir bien contigo
mismo. Cuando aprendes un paso, un movimiento o una rutina, la persona es
capaz de superar obstaculos al momento de mostrarla delante de espectadores,
lo que hace que pueda tener la capacidad de enfrentarse a un publico en

posibles oportunidades. La danza es una actividad social que ayuda a entablar

43



relaciones y mantener una vida activa. Diversos estudios han demostrado que
mantener relaciones sociales y conocer nuevas personas son parte de los

beneficios sociales més importantes que puede generar bailar”.
(Noriega, 2013).
3.2.7.1. Expresion corporal

La expresion corporal se considera como una de las partes mas importantes de
la danza, ya que el bailarin sin ello no podria comunicar ni transmitir la historia o

sentimientos que contiene una coreografia.

Kokkonen, en su libro “Danza”, menciona a varios autores, entre ellos Wigman,
guien comenta que la expresion corporal es un lenguaje vivo que habla de los seres
humanos, por medio de un mensaje artistico unido con la danza es una experiencia de

imagenes y alegorias a emociones intimas y de su necesidad de comunicar.

“(...) La Expresion Corporal es la forma mas antigua de comunicacion entre los
seres humanos, anterior al lenguaje escrito y hablado. Es el medio para expresar
sensaciones, sentimientos, emociones y pensamientos. De esta forma, el cuerpo
se convierte en un instrumento irreemplazable de expresion humana que permite

ponerse en contacto con el medio y con los demas.

Una de las técnicas que mas utilizo es la sensopercepcion, tal como la concebia
Patricia Stokoe. Esta técnica parte del redescubrimiento de los sentidos
kinestésico, visual, auditivo, térmico y olfativo, para buscar una actitud
consciente y sensible hacia uno mismo. Asi se encuentra un lenguaje corporal
propio con el cual sentir, expresar y comunicar de una manera integrada,

auténtica y creadora”.

(Verde, 2005).
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4. CAPITULO IV: Estrategia

El proposito de esta propuesta de campafa es fomentar los beneficios sociales
de la danza dentro del cuerpo de estudiantes del pregrado en Comunicacién Social de

la Universidad Monteédvila.

Para el desarrollo del proyecto, primero se emplearan métodos de recoleccion
de data como lo son las encuestas y entrevistas tanto individuales como grupales a los
alumnos de Comunicacion Social, de manera que se puedan reconocer caracteristicas

del pablico meta.

En paralelo, y para completar este proceso de recoleccién de informacién, se
armara un analisis DOFA con el fin de establecer un diagndstico que sirva de guia en la
evaluacion y posterior eleccion de las estrategias publicitarias que mejor se adapten al
target y al propdésito que busca alcanzar la campafa.

El tipo de investigacion que se usard en el proyecto sera de estilo cualitativo,
entendiendo a esta bajo las palabras de los autores Taylor y Bogdan (1986) cuando la
definen como "aquella que produce datos descriptivos: las propias palabras de las

personas, habladas o escritas, y la conducta observable”.

En este punto se procedera a dar una descripciéon del publico objetivo, en
conjunto con el mensaje, el medio y el receptor. De igual manera se especificara la
experiencia que se busca en el consumidor con la aplicacion de las estrategias de

publicidad adoptadas dentro de la campafa.

Dado a que el tema de este proyecto trata de la vinculacién de una actividad
fisica para el desarrollo de beneficios sociales, en esta campafia se planea hacer uso
de las caracteristicas y tipos de marketing experiencial propuestos por Bernd Schmitt,
haciendo especial énfasis en el marketing de actuaciones y relaciones, ya que, por
definicion, son estos los que mas involucran el uso de experiencias que implican

aspectos fisicos.
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Luego de definir todos estos puntos se procederd a crear las propuestas de
piezas publicitarias, las cuales seran presentadas a través de maquetas con
descripciones y videos referenciales que sirvan para ilustrar la idea de cada una de
ellas.

Ademés de lo antes expuesto, y dependiendo de la receptividad en las
actividades de recoleccion de data, se planteara la posibilidad de apertura de una
materia electiva dentro del pensum de Comunicacion Social dedicada a esta disciplina,

lo que conlleva la propuesta tanto de un pensum como de personal docente.

Con funcién de ilustrar al lector, en el siguiente esquema se puntualizan los

pasos y los resultados esperados del proyecto:
Por ultimo se planteara el un presupuesto estimado que servira de referencia.

En el siguiente capitulo se expondrd de manera detallada el proceso que se
llevé a cabo para realizar el andlisis de los resultados obtenidos de la recoleccion de

informacion.
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5. CAPITULO V: Andlisis y resultados
5.1. PARTE I: Encuestas y entrevistas
5.1.1. Encuestas

Como paso inicial del proyecto se realizO una encuesta electronica desde la
plataforma Google Forms con el fin de conocer las caracteristicas de nuestro publico

objetivo.

Para determinar el nimero de personas que debian ser encuestadas se tomaron
en cuenta la cantidad de salones por afio, colocando un promedio de cincuenta
estudiantes por salon y se calculé que de primero a quinto afio de Comunicacién Social
a principios del afio académico 2017-2018 contaba con aproximadamente 950 alumnos
segun la Facultad de Ciencias de la Comunicacion e Informacion lo que conformaria

entonces el niumero total de la poblacién a estudiar en este proyecto.

Con el fin de determinar el nimero de la muestra se utiliz6 una calculadora
electronica de la plataforma de encuestas SurveyMonkey. En ella se especifico el
tamafio de la poblacion (950), el nivel de confianza que se tiene en los encuestados
(95%) y el margen de error con respecto al valor real de la poblacion (10%) que arrojé

un total de 88, que representa el 9.2% de la poblacion total.

Las preguntas realizadas fueron enfocadas en gustos personales y también con
respecto a su percepcion o posicion frente a la danza. En cuanto al método de
respuesta, este varié entre seleccion simple y respuestas cortas. En los anexos de este

PFC se encuentra la lista de preguntas (Anexo 1: 1.1).

A continuacion se exponen los graficos que muestran la informacion recolectada
en conjunto con un pequefio analisis que servira de base a los siguientes pasos para la

propuesta de campafa publicitaria.
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Pregunta 1: ¢Qué afio cursa?

@ Primer afo
@ Segundo aio
@ Tercer ano
@ Cuarto aio
@ Quinto afio

La participacion total fue de 88 personas, que representan el 9.2% de la
poblacién. Tercer afio fue quien tuvo mayor intervencion dentro de esta encuesta con
un 21,6% (19 estudiantes), seguidos por primero, segundo y cuarto afio, cada uno con
20,5% (18 estudiantes), como ultimo quinto afio tuvo una participacion menor, con 17%

(15 estudiantes).

Pregunta 2: ¢ Realiza alguna actividad fisica?

® S
® No

De las 88 personas que contestaron la encuesta, la mayoria tuvo una opinién

afirmativa, la cual es el 53,4% (47 estudiantes) donde respondieron que si realizan
alguna actividad fisica, y en contraparte, el 46,6% (41 estudiantes) respondié que no

hace alguna actividad fisica.



Pregunta 2.1: De ser afirmativa su respuesta anterior, ¢ Cual actividad fisica realiza?

@ Danza @ Béisbol

@ Rutinas de gimnasio @ Baloncesto
@ Rutinas en casa @ Natacion
@ Boxeo

@ Tenis

@ Pilates

@ Futbol

@ Caminar/Correr

12V

De las 88 personas encuestadas, 47 estudiantes afirmaron practicar actividades
fisicas. En la lista de ellas el primer lugar pertenece a las rutinas de gimnasio con un
27,7% (13 estudiantes), continta la danza con 21,3% (10 estudiantes), caminar/correr
con 12,8% (6 estudiantes), rutinas en casa con 8,5% (4 estudiantes), al igual que futbol
con 8,5% (4 estudiantes), le siguen: Boxeo, Pilates, Béisbol, y Natacion, cada una con
un 4,3% (2 estudiantes cada actividad mencionada), por ultimo, Tenis y Baloncesto,

gue obtuvieron un 2,1% de participacion (1 estudiantes por actividad).

Pregunta 3: Se considera una persona: extrovertida; timida; sociable; o distraida.

@ Extrovertida
@ Timida

@ Sociable
@ Distraida

De la poblacién encuestada, el 29,5% (26 estudiantes) que representa a la parte

mayoritaria, se definié a si mismo como “timido”, seguido por los siguientes rasgos de
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personalidad: Sociable con un 26,1% (23 estudiantes); extrovertida con un 23,9% (21

estudiantes), y por ultimo distraida con un 20,5% (18 estudiantes).

Pregunta 4. ¢ Qué es para usted la danza o el baile?

@ Hobbie

@ Deporte

@ Actividad complementaria
@ Perdida de tiempo

@ Arte

El mayor porcentaje lo obtuvo la opcién de “Arte” con 47,7% (42 estudiantes),
seguidamente  “Hobbie” con 27,3% (24 estudiantes), “Deporte” con 13,6% (12
estudiantes), “Actividades Complementarias” con 11,4% (10 estudiantes), y por ultimo

la opcion de pérdida de tiempo obtuvo un 0% (ningun estudiantes).

Pregunta 5: ¢ Conoce algun beneficio social de la danza?

® Si
@ No

La mayor parte de los encuestados, un 53,4% (47 estudiantes) tuvo una
respuesta negativa, ya que desconocen de los beneficios sociales de la danza,
mientras que el 46,6% (41 estudiantes) afirma conocer algun beneficio.



Pregunta 5.1: De ser afirmativa su respuesta anterior, mencione un beneficio.

@ Ejercicio y disciplina
@ Desinhibicion y expresion cultural
@ Medio para la interrelacion

De los 88 encuestados, 47 estudiantes afirmaron conocer algun beneficio social
de la danza. De las respuestas, la mayoria que fue el 42,5% (17 estudiantes)
colocaron respuestas relacionadas con la desinhibicién y expresion cultural, el 37,5%
(15 estudiantes) respondieron asociando la danza como un medio para la interrelacion,
mientras que el 20% (8 estudiantes) expusieron que los beneficios estaban ligados a el

ejercicio y disciplina.

Pregunta 6: ¢ Estaria dispuesto a conocer y/o experimentar los beneficios sociales de
la danza?

® Si
® No
@ Talvez
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El 55,7% (49 estudiantes) mostrO mayor interés en experimentar de manera
directa los beneficios sociales que puede aportar la danza al practicarla, mientras que

el 36,4% (32 estudiantes) no logré decidirse, y el 8% (7 estudiantes) no esta dispuesto.

Pregunta 7: ¢ Considera que la danza es un estilo de vida?

® S
@ No
© Talvez

De los 88 encuestados, el 83% (73 estudiantes) consideran la danza como un
estilo de vida, mientras que el otro 17% (15 estudiantes) no piensa de tal manera.

Pregunta 8: A corto o mediano plazo, ¢ Le gustaria tomar una clase de baile?

@S
® No
® Talvez

El 68,2% (60 estudiantes) afirmaron que les gustaria realizar una clase de balile,
27,3% (24 estudiantes) se mostré dudoso, y por ultimo el 4,5% (4 estudiantes) se nego

a ejecutarla.
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La participacion total fue de 88 personas, que representan el 9.2% de la
poblacién. El afio con mayor participacion fue tercero, con un 21,6% (19 estudiantes),
los cuales son alumnos en la mitad de la carrera que mostraron mayor interés en
realizar la encuesta. El 53,4% (47 estudiantes) afirma que realiza alguna actividad
fisica, lo cual confirma que el target es activo fisicamente y busca pasar tiempo fuera
de la rutina académica. La actividad en tendencia por los participantes de la encuesta
es hacer rutinas en algun gimnasio, lo que certifica que el target en cuestion se
preocupa por su salud, apariencia fisica y resistencia corporal. Mayor parte del target
en la cuarta pregunta, un 29,5% (26 estudiantes) se consideraron timidas, pero se
puede fortalecer su confianza a través de la danza y sus beneficios sociales. Se
reflejan que la muestra tiene una percepcién de la danza que gira sobre la idea de que
es una actividad de disfrute, puesto que tanto el arte (tuvo un 47,7%) como los hobbies

(27,3%) estan enfocados en el entretenimiento.

Sin embargo, el 53,4% del target afirmé desconocer los beneficios sociales de la
danza, lo cual puede ser una oportunidad para educar a los futuros comunicadores
sociales, en ensefarles como la danza puede darles herramientas utiles para su
carrera. Un 83% (73 estudiantes) cree que la danza es un estilo de vida, y segun un
articulo publicado por la Revista Latinoamericana de Psicologia, cuando se define
‘estilo de vida” se hace referencia a “las esferas cognoscitivas, afectivas,
interpersonales y motoras” del individuo. Los encuestados estan dispuestos a
participar a corto o mediano plazo en alguna clase de baile, haciendo factible la
realizacion del focus group, ya que se podria contar con una satisfactoria cantidad de
asistentes. La ultima pregunta de la encuesta se realiz6 con la intencién de medir si
existia interés dentro de la muestra para participar en una clase en donde las personas
pudiesen experimentar algunos de los beneficios sociales de la danza, la cual resultd

ser afirmativa en su mayoria.
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5.1.2. Entrevistas: Estudiantes y Autoridades de la UMA

En paralelo a las encuestas se realizaron entrevistas individuales a los alumnos,
personal docente y autoridades de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion e
Informacién (FCCI) de la Universidad Monteavila.

Para las entrevistas de los estudiantes se tomé una pequefia muestra aleatoria
de dos alumnos por afio, uno femenino y otro masculino. En cuanto a los profesores y
autoridades se entrevist6 a un total de cuatro que en dos casos cumplen funciones de

profesor y coordinador.

La entrevista consto de tres preguntas referentes a aspectos de la vida dentro de
la Universidad Monteavila: aspectos positivos, aspectos negativos y la solucion que el
entrevistado plantearia para estos ultimos. La funcion de este tipo de preguntas era
evaluar los puntos fuertes de la universidad, al tiempo que se buscaban las debilidades

visibles para la comunidad universitaria.

En los anexos del PFC se encuentran las respuestas textuales de todas las
entrevistas realizadas (Anexo 2: 2.1 y 2.2). Las de los alumnos no estén identificadas
con los nombres de los participantes por razones de confidencialidad requerida de

parte de los encuestados. Entrevistas
De las entrevistas realizadas se desprendieron las siguientes conclusiones:

Pregunta 1: ¢Qué factores de la Universidad Monteavila considera usted positivos y

por qué?

La cercania entre aquellos que forman parte de la universidad es una de los
aspectos positivos que prepondera entre las respuestas de los encuestados, lo que
demuestra que tanto profesores como estudiantes estan interesados en mantener y

fomentar ese nexo que caracteriza el modelo educativo de la UMA.
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Por otro lado, esta el hecho de que los estudiantes egresan como profesionales
integrales, lo que se traduce para ellos como un abanico de posibilidades a la hora de

desempefiarse en el campo laboral.

También estad la valoracion de la comunidad universitaria hacia el enfoque
humanista que brinda la UMA en conjunto al desarrollo e instruccion personalizada que
ayudan al estudiante a encontrar o potenciar sus habilidades personales al tiempo que

descubre como relacionarlas con la carrera.

Pregunta 2: ¢Qué factores de la Universidad Monteavila considera usted negativos y
por qué?

Con respecto a los aspectos negativos, mas alla de lo referente a los equipos
electronicos y la calidad de la conexién wi-fi, se puede resaltar el tema del horario, ya
gue es un punto en comun en cuanto al descontento de los estudiantes e incluso
preocupa a los profesores. Este es un problema que afecta sobre todo a los cursantes

de los tres primeros afos de la carrera de Comunicacion Social.

Entre los entrevistados se recogieron opiniones que sefalaban el abandono de
actividades extracurriculares y el deseo de generar espacios para hacer vida
universitaria mediante actividades o clubes para “aprovechar” los espacios de tiempo
libre entre las materias. Al profesorado, por otra parte le preocupa la cantidad de
alumnos que hay en la universidad, dado el reducido espacio del campus, mas

especificamente el nimero de alumnos por salon.

Pregunta 3: Basado en su respuesta anterior, ¢Qué propuesta tendria para mejorar

respecto a esos factores?

Como posibles soluciones, algunos de los entrevistados plantearon la
modificaciéon de los horarios, la creacién personal de estos dependiendo de los
intereses y disponibilidad del estudiante e incluso la apertura de turnos diurnos y
nocturnos. Sin embargo, existieron respuestas que apuntaban a generar actividades
para ocupar mejor ese tiempo de espera entre las materias, una de estas ideas fue la

apertura de clubes o actividades especiales enfocadas en aquellos grupos con mayor
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tiempo libre en sus horarios, esto como una manera de fomentar la vida dentro del

campus.

Para resumir, entre las respuestas obtenidas, estos fueron los puntos comunes

gue destacaron:

- La cercania entre aquellos que forman parte de la UMA.

- Los estudiantes de Comunicacion Social egresan como profesionales integrales.

- Valoracion del enfoque humanista que brinda la UMA.

- El horario no es muy amigable con los estudiantes, hay muchas horas de espera
entre cada clase y ha llevado al abandono de actividades extracurriculares.

- Hay deseo de hacer vida universitaria mediante actividades o clubes.

5.2. PARTE Il: Focus Group — “Clase modelo”

Tomando en cuenta las conclusiones anteriores, que apuntaron que el 63,6% de
la muestra le agradaria participar una clase de baile, se decidid hacer una sesion de
entrevista grupal, un Focus Group, para tener insights en cuanto a niveles de

participacion y receptividad de parte del alumnado.

Este Focus Group fue concebido bajo las ideas del marketing experiencial de
Bernd Schmitt (1999), especificamente el de actuaciones y relaciones ya que estos dos
tipos de marketing contienen puntos clave que los conectan al asunto de este proyecto
enfocado en fomentar los beneficios sociales de la danza, como lo son la valoracion del
proceso de interrelacion en contextos sociales y culturales que escapan de la
cotidianidad del sujeto-cliente y que a su vez lo impulsan a desarrollar un anhelo
individual de superacién. Por estas razones se consideré que seria mas adecuado

llamarlo “Focus Group — Clase Modelo”.
5.2.1. Elaboracion del “Focus Group — Clase Modelo”

Aungue esto no formé parte de la camparia sino de la investigacién de mercado,
igual se pusieron en practica una serie de estrategias de marketing y publicidad para

llevar a cabo la clase, como lo son los programas de marketing directo, que envuelve el
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manejo de relaciones publicas, comunicacion a través de redes sociales, uso del

mailing y bartering.

La sesion de grupo fue la primera aproximacion para medir si la comunidad
universitaria de la FCCI estaba interesada en una actividad como la danza, sin
descartar la posibilidad de la participacion de otras facultades de la Universidad

Monteavila.
5.2.1.1. Antes de la clase

1. Eleccién de Profesor

El primer paso para lograr la clase fue ubicar a un profesor de danza que
compartiese caracteristicas que definen el perfil de los profesores de la Universidad
Monteavila, es decir, una persona profesional, accesible, empética, respetuosa,
proactiva, y que ademas cuente con una metodologia de ensefianza que permita
reflejar, por medio de una clase dinamica, los beneficios sociales que tiene la

danza.

Siguiendo las caracteristicas de la idea anterior se decidié que el profesor debia ser
Frank Urban, un bailarin y coredgrafo de 24 afios que desde el 2010 es profesor de
baile en la escuela Fithess Dance. La sintesis curricular del profesor se encuentra

en los anexos de este PFC (Anexo 3: 3.1).

Se establecid el contacto con él para explicarle la idea del proyecto y lo que se
queria lograr, en base a eso se establecid la metodologia y se discuti6 como seria

el cronograma que se debia seguir en el Focus Group - “Clase modelo”.
2. Eleccidn de espacio para la clase

Tomando en cuenta que una parte importante de los encuestados sefialé que se
considera “timido”, se acordé que el espacio del Auditorio del Anexo resultaba
idoneo para la realizacion del Focus Group - “Clase modelo”, basicamente porque
€S un espacio que cuenta con un ambiente intimo, en el que ademas se han

realizado actividades de caracter cultural similares, como lo son las electivas de
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Teatro (lll afio) y Cultura Urbana (IV afo), siendo estas las referencias para la

recomendacion.

Para coordinar la reservacion del espacio para la clase, se establecio el contacto
con la Profesora Ana Beatriz Monteverde Baralt.

3. Elaboracion del cronograma de la clase

Luego del encuentro con el profesor y la aprobacion del espacio, se termind de
montar el cronograma del Focus Group - “Clase modelo”, el cual buscaba ser lo
més fiel posible a una clase de nivel académico en cuanto a impartir conocimientos

tedricos y practicos en un tiempo aproximado a dos horas académicas.

En este cronograma no se especificd un tépico que explicara la relacion entre la
danza y los beneficios sociales porque se buscaba que los asistentes no fueran
conscientes de que estaban aprendiendo y experimentando los beneficios mientras
participaban. Al finalizar con la actividad se pautd una pequefa sesion de preguntas

en las que el estudiante podria realizarlas por si mismo.

FOCUS GROUP - “CLASE MODELO”

FECHA: 30/01/2018 — HORA:12:00 a 2:00pm — LUGAR: Auditorio del Anexo

SESION CONTENIDO

Presentacion entre profesor y

12:00 - 12:15pm Opening estudiantes con dinamica “ice breaker”
12:15 - 12:20pm Teoria basica Qué es la danza. Géneros de baile.
12:20 — 1:00pm Actividad: Practica basica Clgse .l?eglnn.er c.je Hip-Hop con
explicacion e historia de cada paso.
1:00 — 1:05pm Break
- . o I i I o
1:05 — 1:15pm Actividad: Manejo de presion ntervenciones al azar para presentacion

de pasos explicados en la clase.

Refuerzo y puesta en practica de lo visto

1:15 - 1:40pm Actividad: Montaje de coreografia.
durante toda la clase.

1:40 — 1:45pm Closing Despedida del profesor.

Conclusiones sobre los beneficios

1:45 — 2:00pm Sesién de preguntas sociales de la danza.
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4. Peticion de patrocinio

Por ser una actividad fisica se evalud la posibilidad de patrocinio de marcas que
estuviesen algun tipo de relacibn y que pudiesen brindar apoyo con los
refrigerios.

Las marcas patrocinantes fueron: Nestea, Maltin Polar, FexVen y RepreclinLab.
El contacto con cada una de ellas se estableci6 mediante encuentros
personales, correo electronico, WhatsApp y llamadas telefénicas. Cada una de
estas marcas colabor6 con material que luego fue entregado en el desarrollo de
la clase.

El registro fotografico de los estudiantes con el material suministrado por las
marcas (Anexo 3: 3.5) y los permisos otorgados por las empresas (Anexo 3:

3.3), se encuentran en los anexos de este PFC.

5. Publicidad en el Instagram del Centro de Estudiantes de la Universidad
Monteéavila (CEUMA)

Actualmente el Centro de Estudiantes de la Universidad Monte&vila (CEUMA) ha
hecho uso de algunas plataformas web para comunicarse o informar a la
comunidad universitaria sobre temas referentes a la universidad, tales como

charlas, talleres, obras comunitarias y concursos.

Para solicitar la promocion del evento se establecio el contacto con Stephanie
Pozzobon, Coordinadora de las redes sociales del CEUMA, quien comenté que
durante esta dltima gestion (2017-2018), la red social Instagram
@ceumonteavila ha tenido un crecimiento importante en cuanto a seguidores y
feedback, es por ello que, tomando en cuenta nuestro publico meta y para
efectos de difusion efectiva de la informacion, se decidio postear la invitacion al

Focus Group - “Clase modelo” dentro de esta red.

El desarrollo de las piezas gréaficas y los copy fueron el producto de un trabajo

en conjunto con la Secretaria de Cultura del CEUMA.
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Tanto las piezas gréficas como los copy se encuentran en los anexos de este
PFC (Anexo 3: 2.2).

Publicidad en los grupos de WhatsApp de los salones de Comunicacion

Social.

Ademas de utilizar las redes sociales del CEUMA, también se anadio el uso de

la aplicacion de mensajeria instantanea, WhatsApp.

La informacidbn se comparti6 a los delegados de cada salon para que
posteriormente estos la difundieran en los grupos de cada seccién de la Escuela
de Comunicacion, esto como una forma de llegar o cubrir a aquellos estudiantes

gue no son seguidores del CEUMA en la red social Instagram.

5.2.1.2. Durante la clase

1.

Invitacién de recordatorio

Ademas de las invitaciones que se hicieron un par de dias antes, el dia del
Focus Group - “Clase modelo”, se reenviaron las invitaciones por Instagram y
WhatsApp.

Acondicionamiento del espacio

El Auditorio del Anexo es un espacio que cuenta con un gran numero de sillas,
por lo que en principio fue necesario agruparlas al final de la sala pero luego, por
la cantidad de personas asistentes, se tuvieron que sacar al pasillo para poder

realizar la clase cOmodamente.

En los anexos (Anexo 4: 4.2.1) se encontrara una imagen del Auditorio del
Anexo que servira de referencia para indicar como debi6é “acondicionarse” el

espacio.
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3. Lista de asistencia del alumnado

MARTES 30 DE ENERO 2018

N° | NOMBRE/APELLIDO C.l. SEXO | ANO/SECCION | CARRERA N° DE TLF

1 Genesis Vazquez 25.990.528 F V-"A" CS 0424-1150275
2 Viviana Ramirez 24.217.448 F v-"Cc" Cs 0414-2355923
3 Beatriz Mancera 23.618.981 F v-"c" CS 0414-2137433
4 Gisela Lozada 26.725.767 F |-"D" Cs 0414-0107444
5 Aryam Fernandez 28.116.426 F [-"B" CSs 0424-2629707
6 Mary Ann Gonzélez | 25.367.513 F In-"A" Cs 0412-8050832
7 Isabella Coronado 27.346.900 F [-"B" Cs 0424-1116926
8 Estefania Martinez 27.439.392 F [-"A" CS 0412-3670582
9 Gabriela Gonzélez | 26.966.843 F [-"B" Cs 0414-7330668
10 Miguel Reyes 27.467.782 M I E-A 0424-1799392
11 Maria Pinto 26.654.713 F [-"A" Cs 0416-1625651

4. Documentacion del Focus Group “Clase modelo”.

En un Focus Group se recomienda hacer algun tipo de informe para que asi los
investigadores puedan repasar la sesion y estudiarla, por ello se realizo la
documentacion de todo el Focus Group - “Clase modelo”, en un material

audiovisual.

Antes de comenzar a grabar se les informé a los participantes la naturaleza del

material y se explicd que era para fines académicos.
5.2.1.3. Después de la clase

Luego de finalizada la sesion tanto el profesor como parte de los asistentes
hicieron la peticion de un segundo encuentro, por lo que la dinAmica se repitié el dia
siguiente bajo las mismas condiciones. Esto se aprovechd para continuar pulsando la

receptividad, opiniones y experiencias de los participantes.

Las listas de asistencia firmadas (Anexo 3: 3.4) en conjunto a los mensajes de
los estudiantes recibidos por medios electronicos (Anexo 3: 3.6) se encuentran en los

anexos del PFC.
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1. Conclusiones sobre la actividad

Al finalizar las actividades con el profesor se solicité a algunos de los estudiantes
asistentes que respondieran de forma individual a algunas preguntas con
respecto a su experiencia en la clase, si veian a la danza como una actividad
con fines o beneficios sociales, si creian que clases de danza podian contribuir
en su formacion profesional y por ultimo si estarian interesados en participar en

una electiva dedicada al tema.
Pregunta 1: ¢ Cual fue tu experiencia?

Para los asistentes que formaron parte de las clases, la experiencia estuvo
enmarcada por la diversion y exploracion de una nueva vivencia dentro de su

rutina en la Universidad Montedvila.
Pregunta 2: ¢ Crees que la danza tiene beneficios sociales?

Durante las clases los asistentes no estaban realmente consientes de la
finalidad de la actividad, es decir que ninguno sabia que buscabamos fomentar
los beneficios sociales de la danza, sin embargo, al finalizar las clases, cuando
se realiz6 esta pregunta, algunos de los estudiantes se sorprendieron porque no
esperaban estar aprendiendo algo relacionado con la comunicacion a través de
la danza. Los trece estudiantes que dieron su testimonio estuvieron de acuerdo

gue la danza si posee beneficios sociales.

Pregunta 3: ¢Crees que una materia como danza podria ayudarte en tu

formacion profesional?

Al igual que la pregunta anterior todos concordaron, después de participar en las
clases, que este tipo de materia podia realmente representar un cambio en la
manera que se desempefian y forman como futuros comunicadores de la

Universidad Monteavila.

De acuerdo a lo expuesto por los estudiantes después de la clase, se pueden

identificar los siguientes beneficios de la danza:
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- Perdida del panico o miedo escénico

- Sentimiento de liberacion o soltura

- Mejora en cuanto a seguridad y autoconfianza
- Incremento del control, coordinacion y memoria
- Conciencia del lenguaje corporal

- Facilita la interrelacién

A pesar de que estos testimonios se encuentran redactados textualmente en los
anexos de este PFC, resulta relevante para las autoras rescatar algunos
fragmentos en este espacio, porque resumen varios puntos importantes que
surgieron en la encuesta de Google Forms y las entrevistas como: superacion de

la timidez, o control del miedo escénico y el desenvolvimiento social.

‘La danza me puede ayudar muchisimo, de hecho ultimamente me ha
ayudado en las exposiciones, me he estado desenvolviendo mucho
mejor, y también me he relacionado mejor para conocer a nuevas
personas en la universidad y tener ese privilegio de conocer y hacer una

vida universitaria”.
(Miguel Reyes, Educacion - | afio)

“Si, 100% elegiria una electiva de baile, porque es como una manera, de
gue aparte de que estamos aprendiendo algo, por ejemplo en el taller de
hoy no fue solo baile sino también teoria, como de dénde venian los
pasos, es como mucho mas divertido y menos tedioso que una materia
tedrica. Yo soy super penosa, (...) y siento que esto me puede ayudar a

romper eso del panico escénico”.
(Sofia Gonzalez, Comunicacion Social - Il afio "D")

“(...) La clase estuvo increible, me ayudd a soltarme bastante. (...) si
hacen una electiva de danza seria increible. Hago mucho énfasis en el

hecho que nos podamos soltar y con todo esto podamos expresarnos
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mejor, poder sentirnos seguros nosotros mismos, lo cual es super
importante. Sentirte comodo con tu cuerpo, conocerte, a mi me ayuda
muchisimo en las exposiciones cuando me tengo que quedar parada y no
puedo hacer nada, me pongo en primera posicidn y me imagino que estoy

en una clase de ballet”.
(Aryam Fernandez, Comunicacién Social - | afio "B")

Los testimonios de los alumnos estan tanto en los anexos de este PFC (Anexo
3: 3.7) como en el archivo de video “Video: Clase Modelo Testimonio” adjunto en
este CD.

Presupuesto de la clase

Luego de la realizaciébn del Focus Group - “Clase modelo” se elabor6 un
presupuesto con el total de los recursos utilizados. El equipo técnico esta
calculado por alquiler y horas de uso. Todos los precios de la lista estan

estimados a 250.000 bolivares por délar.
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PRESUPUESTO “CLASE MODELO”
EQUIPO HUMANO
Cantidad Descripcion Dias Monto estimado Monto real

1 Profesor 2 (4 horas) 8 0
2 Equipo de produccion 4 20 0

EQUIPO TECNICO
1 Camara Canon T4i 2 4 0
1 Corneta amplificador 2 3 0
1 Céamara GoPro Hero 3 2 2 0
1 Auditorio del Anexo 2 4 0
1 Laptop 2 3 0
1 Cable auxiliar 2 0.008 0

PIEZAS GRAFICAS
2 Post RRSS (CEUMA) | 2 0 0

MATERIAL POP
18 Camisas NA 36 0
30 Gorras NA 23 0
26 Libretas/Cuadernos NA 20 0
26 Boligrafos NA 8 0
6 Cinta porta carnet NA 3 0
MISCELANEOS
NA Catering 2 16 10
NA Estacionamiento 2 0.08 0
NA Wi-fi/Datos celulares 4 0.06 0
NA Materiales de oficina 2 15 0
TOTAL ESTIMADO | TOTAL REAL

150 10

5.3. PARTE lll: Encuesta y entrevista materia electiva

5.3.1. Entrevista Autoridades de la Universidad Monteavila

Luego de realizar la actividad del Focus Group - “Clase modelo” y ver la
receptividad de la actividad se realizaron unas breves entrevistas a representantes de

la Facultad de Ciencias de la Comunicacion e Informacion (FCCI) para conocer el

proceso de seleccion y aprobacion de una nueva electiva.
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La Universidad Monteavila, como bien lo reconocen sus estudiantes y
profesores, se preocupa en formar de manera integral a sus egresados, esto implica
mantenerse a la vanguardia de las actualizaciones concernientes al pensum académico

para poder brindar una mejor paleta de oportunidades de desarrollo para el estudiante.

En entrevista con el Director y profesor de la Escuela de Comunicacion Social,
Felipe Gonzalez, se planted la interrogante de qué tipo de electiva son aceptadas
dentro del pensum de la FCCI de la Universidad Monteavila, a lo que €él contesto que el
requisito principal esta en que sea una materia con contenido que permita profundizar

en areas vinculadas con la comunicaciéon social.

“(...) por la intencion que tiene la universidad de que ustedes se graduen de
comunicadores integrales, con las electivas lo que se buscaria
fundamentalmente es que te precisen en areas especificas del conocimiento de
la comunicacion que puedan brindarle al estudiante la posibilidad de
concentrarse en tematicas que le interesen mas, bien sea, por conocimiento o
por una expectativa profesional, entonces las electivas no buscan ser una
repeticion de lo que ya se dio sino que te busca enfocarte en areas especificas

gue te permitan profundizar en esos temas”.

(Gonzélez, 2018)

Con respecto a cudl es el proceso para incorporar una electiva al pensum, la
Coordinadora Académica y Profesora de primer afio de la FCCI, Vanessa Pérez
comentod que, los programas de las materias usualmente pasan primero por el Director

de la Escuela y luego por el Decano para su correccion y aprobacion.

“(...) si finalmente hay un acuerdo en cuanto a los programas y los horarios pues
se incorpora entre las ofertas que la universidad da a los estudiantes que luego,
cuando comienzan las clases, se abren como una serie de exposiciones de lo
gue se plantea en cada electiva y los alumnos eligen acorde a su interés y

disponibilidad”.
(Gonzélez, 2018)
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En cuanto al perfil del docente, ambos entrevistados sefialaron la preferencia,
mas no exclusividad, en que éste estuviese relacionado con la Universidad Monteavila,
esto como una manera de garantizar que cumpla con los valores y caracteristicas

propias de un profesor de esta casa de estudios.

“La universidad procura que los profesores que forman parte de su plantilla sea
gente a la que ya se conoce, bien sea porque se ha trabajado en el pasado
directamente con €l o porque tiene algun tipo de recomendacion de algun otro
profesor o persona vinculada con la universidad. Esta es una universidad
particular que tiene los valores bastante claros y se procura siempre que el
profesor o todos los profesores que la integran pues sientan afinidad con esos
valores, no es que sea una norma, no es que todos los profesores que estan
aqui los conocemos desde afios, en algin momento hay que conocer gente
nueva, pero es lo tradicional y con las electivas usualmente pasa que es gente

gue ya nos conoce y vienen a proponer”.

(Gonzélez, 2018)

Las electivas, como se comentd antes, forman parte de una lista de materias
gue esta en constante renovacion, si bien hay algunas que se han mantenido en los

ultimos afios, lo cierto es que su estadia en el pensum depende de ciertos factores.

“‘Depende de varios factores, entre ellos de qué tal fue la electiva durante el afio,
la cantidad de alumnos que se inscriben y también se decide en base a los
comentarios de los alumnos. Asi es como se evalla qué posibilidades hay de

agregar alguna nueva electiva o de quitarla”.
(Pérez, 2018)

En los anexos del PFC se encuentran las respuestas textuales de las entrevistas

realizadas a las autoridades de la FCCI (Anexo 2: 2.2.2)
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5.3.2. Encuesta “Reaccion al video — Clase Modelo”

Luego de las entrevistas con los representantes de la FCCI, se elabor6 un video
promocional que seria mostrado a algunos estudiantes de Comunicacioén Social, con el
fin de determinar si existe interés entre el alumnado de esta facultad en que se abra
una materia electiva o un club de danza. Las planillas de preguntas y respuestas de la

Reaccion al video — Clase Modelo (Anexo 1: 1.2)

Las preguntas de esta encuesta son para obtener respuestas cerradas que
estén relacionadas con el contenido audiovisual elaborado y se limitaba a respuestas
de “si” 0 “no”. En cuanto a la muestra representativa, se decidié tomar a cuatro alumnos
por seccion, en cada caso dos de estos serian masculinos y dos femeninos. Lo que dio

un total de 76 encuestados, 38 hombres y 38 mujeres.

P lero A @ 2doD @ Stoa
® iem B ® oA @ StoB
® 1enC @3B @ Sod
@ lercD @ 2ol
@ 1c0E @ oA
@ 2do A @ 4o B
@ 2doB ® 4o
® 2doC @ oD

Pregunta 1: ¢ Te gusto lo que viste?

@S
@ Mo
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El 100% de los encuestados (76 estudiantes) afirmaron que les agrado el

contenido que se les presentd como una “Clase Modelo”.

Pregunta 2: ¢ Te interesaria formar parte de una electiva de danza?

@ Si
@ Mo

De los 76 participantes, el 61,8% (47 estudiantes) mostré interés en formar
parte de una electiva como danza, mientras que 38,2% (29 estudiantes) dijo no estar

interesado en participar.

Pregunta 3: ¢Crees que la danza tiene beneficios sociales?

@i
& Mo

El 100% de la poblacién encuestada (76 estudiantes) estuvo de acuerdo en que

la danza si tiene beneficios sociales.
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Pregunta 4: ¢Crees que este tipo de clases puede ayudarte en tu formacién

profesional?

®sSi
® Mo

Sin embargo, el 84,2% (64 estudiantes) afirmaron que ver clases de danza
podria favorecerle en su proceso de formacion profesional, por otro lado, el 15,5% (12

estudiantes) no estan de acuerdo.

Pregunta 5: ¢ Te gustaria tener clases de este estilo (dinamicas) en la UMA?

® Si
® Mo

En cuanto al estilo de clase dindmica, el 94,7% (72 estudiantes) de los
encuestados estuvieron de acuerdo en afadir este tipo de metodologia a las clases que
ofrece la Universidad Montedavila. Pero el 5,3% (4 estudiantes) no aceptaron la

propuesta.
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Pregunta 6: ¢ Participarias en un club de danza dentro de la UMA?

® Si
® Mo

Como un plan tentativo se plante6 la propuesta de un club de danza. El 56,6%
de los encuestados (43 estudiantes) afirmé que participaria en un club de teatro,
basado en el video apreciado. El 43,4% (33 estudiantes) no estan interesados en

formar parte de un club de danza.

La mayor parte del target en cuestion estd de acuerdo a realizar actividades

culturales y dindmicas como lo es la danza.

Estas ideas de una nueva electiva y un club surgen como respuesta a las
conclusiones de las primeras recolecciones de datos, en la que se observé un tiempo
de ocio que podria ser aprovechado en actividades que redundaria en beneficio de los

egresados de la Universidad Monteéavila.
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6. CAPITULO VI: Propuesta
6.1. Descripcion del proyecto

El objetivo de esta campafia es que los estudiantes de la Universidad
Monteavila, en concreto los estudiantes de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion
e Informacion, en edades comprendidas entre los 16 y 25 afios entren en contacto con
los beneficios sociales que puede tener la danza.

¢,Como se va alograr?

Mediante la aplicacion de estrategias relacionadas con el marketing experiencial
del profesor de negocios internacionales y mercadeo, Bernd Schmitt (1999) quien
plantea la experiencia como un vehiculo para generar vinculos de caracter emocional

con el cliente.

Como se expuso anteriormente en este PFC, para la realizacion de esta
camparfia se propone hacer uso especifico del marketing de actuaciones y el marketing
de relaciones, que pertenecen a los cinco tipos de marketing experiencial expuestos
por Schmitt.

El marketing de actuaciones estd enfocado en la creacién de experiencias
ligadas a aspectos fisicos. En concreto, el enfoque de este tipo de marketing que se
guiere resaltar es que este esta ligado a aquellas experiencias que surgen mediante la
interrelacion y la influencia que tienen los grupos sociales en las conductas o
decisiones de los consumidores. Por otro lado, la caracteristica que se quiere utilizar
del marketing de relaciones es la invitacion al sujeto a involucrarse en contextos

sociales y culturales que no son comunes en su rutina universitaria.

Tomando lo anterior en cuenta, las piezas a realizar en esta propuesta deberan

orientarse en la posibilidad de interaccién de los estudiantes.
6.2. Publico objetivo

El publico objetivo no estara limitado por otras caracteristicas mas alla de que

estos deberan ser estudiantes de Comunicacion Social de la Universidad Monteavila.
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Sin embargo, como las piezas publicitarias estaran en los espacios comunes de la
UMA, no se limita la participacion de otras facultades porque, de hecho, parte de los
beneficios sociales de la danza que se quieren resaltar, estan ligados a la aceptacion e

integracion entre las personas.

Los estudiantes de la UMA estdn comprendidos por hombres y mujeres entre las
edades de 16 a 27 afos, por lo que entran en la denominada “Generacion Z”. Como se
menciono antes, a ellos se les puede identificar como un publico multitasking, enfocado
principalmente en la comunicacién visual, con deficiencia en cuanto a las relaciones
interpersonales reales por lo que también les cuesta hablar en publico. En cuanto a
caracter de consumo, son un target que busca experiencias memorables que los

ayuden a hacer algo mas.

La razon de enfocar la campafia en este target esta en los diversos beneficios
sociales que la danza podria brindar en el desarrollo y formacion profesional de los
futuros egresados en comunicacion, como lo son: el manejo del miedo escénico,
desarrollo de conciencia del lenguaje corporal, fomenta la interrelacion y en ocasiones
el trabajo en equipo e incluso puede ayudar a desarrollar la agilidad creativa y mejorar

los niveles de autoestima de la persona que se involucre en este tipo de actividad.
6.3. Analisis DOFA

Se realizé un estudio mediante el analisis DOFA en el que se evaluaron las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas que podrian influir de manera

interna o externa en el desarrollo de esta campana.
Factores internos

Fortalezas:

1. Dentro del target hay disposicion de incursionar en nuevas actividades.
Generar una actividad que amerite un proceso de exploracién creativa.

3. Parte del target realiza actividades fisicas fuera de la universidad
actualmente.

4. Launiversidad esta abierta a nuevas propuestas.
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Debilidades

1. Eltarget encuestado se define a si mismo como timido.

2. Para el cuerpo estudiantil encuestado la vida universitaria es poco
atractiva.

3. La interaccion con las piezas podria afectar la buena apariencia de los
estudiantes para el resto de la jornada estudiantil.

4. Mas de la mitad del target desconoce los beneficios sociales de la danza.
Factores externos
Oportunidades

Generar otro espacio para compartir entre estudiantes.
Explorar los intereses creativos de los estudiantes.
Incluir nuevas propuestas de actividades dentro de la UMA.

Promover la integracién/interrelacion entre facultades.

a bk~ w0 N e

Mejorar/enriquecer el ambiente universitario.
Amenazas

Infraestructura / Espacios limitados dentro de la universidad.
Los recursos de las piezas podrian afectar el desarrollo de las clases.
Presién de las esferas/grupos sociales en los alumnos.

Costo de los recursos para realizar la campafia.

a r LN

Falta de sensibilidad ante creaciones artisticas.

A continuacion se presenta el cuadro DOFA con los respectivos cruces entre los

factores internos y factores externos.
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Positivos

Negativos

Origen Interno

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Dentro del target hay disposicién de
incursionar en nuevas actividades

1. El target encuestado se define a si mismo
como timido

2. Generar una actividad que amerite
un proceso de exploracion creativa

2. Para el cuerpo estudiantil encuestado la vida
universitaria es poco atractiva

3. Parte del target realiza actividades
fisicas fuera de la universidad
actualmente.

3. La interaccion con las piezas podria afectar la
buena apariencia de los estudiantes para el resto
de la jornada estudiantil

4. La universidad esta abierta a
nuevas propuestas

4. Mas de la mitad del target desconoce los
beneficios sociales de la danza

Origen Externo

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Generar otro espacio para
compartir entre estudiantes

1. Infraestructura/Espacios limitados dentro de la
universidad

2. Explorar los intereses creativos de
los estudiantes

2. Los recursos de las piezas podrian afectar el
desarrollo de las clases

3. Incluir nuevas propuestas de
actividades dentro de la UMA

3. Presién de las esferas/grupos sociales en los
alumnos

4. Promover la
integracién/interrelacion entre
facultades

4. Costo de los recursos para realizar la
campafia

5. Mejorar/enriquecer el ambiente
universitario

5. Falta de sensibilidad ante creaciones artisticas

6.4. Nombre de la Campafia

“LSD UMA” (Los Sentidos de la Danza UMA)
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6.5. Emisor, mensaje, medio y receptor

Emisor

Facultad de Ciencias de la Comunicacion e Informacién de la Universidad

Monteavila.

Mensaje

Invitar a los estudiantes a descubrir los beneficios sociales de la danza para

potenciar sus habilidades como futuros comunicadores sociales.

Enfocados principalmente en los siguientes puntos:

Interrelacion y trabajo en equipo

Conciencia de la comunicacion no verbal (metalenguaje)
Manejo de expresion corporal

Control del panico o miedo escénico

Desarrollo de pensamiento creativo

Mejora de niveles de autoconfianza/autoestima

Considerando las caracteristicas de nuestro target, proponemos enviar los

mensajes claves a través del uso de etiquetas o hashtags que se encontraran en

los espacios cercanos a las piezas.

Mensajes claves

#NoTeLimites: haciendo referencia a que el alumnado no tiene que
sentirse condicionado en cuanto a aspectos como: sus sentimientos,
creatividad, opiniébn o expresion. También hace referencia a la creacion
de los circulos sociales e interrelaciéon y trabajo en equipo.

#SigueEIRitmo: invita al estudiante a interactuar con las piezas
propuestas y asi dar el primer acercamiento a la experiencia social que la
danza ofrece. Esto ligado al control del panico o miedo escénico y manejo

de expresién corporal.
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- #Exprésate: ofrece a los alumnos la posibilidad de conocerse a si mismo,
al tiempo que se le brinda la oportunidad de tener conciencia sobre la
comunicacién no verbal asi como también el desarrollo de pensamiento
creativo.

- #ldentidadUMA: haciendo referencia a los valores, porque la UMA es una
institucion que se preocupa no solo por formar profesionales, sino por
formar personas. Este punto va enfocado a la mejora de los niveles de

autoconfianza/autoestima.
Medio

El medio por el cual se fomentarian los beneficios de la danza serian las piezas
BTL con las que el publico objetivo interactuaria en los espacios de la

Universidad Monteavila.
Receptor

Estudiantes de pregrado de Comunicacién Social de la Universidad Monteavila,

target detallado anteriormente.
6.6. La experiencia

A través de la realizacién de esta campafia de marketing experiencial, se busca
despertar la participacion del alumnado bajo la idea de que la danza tiene beneficios
sociales, pero esta idea buscara ser integrada al ambiente universitario de tal manera,
gue sin ser explicita, influya en los estudiantes y se dé lugar a los beneficios que ya se

han planteado durante todo el trabajo.

A través de los sentidos de cada persona, se tendra un primer acercamiento a la
danza. En el area visual, los colores seran llamativos, lo cual identifica y atrae al target
en cuestion. En la parte del olfato, se integrara un elemento innovador, como lo son los
dispensadores de olores, para que el target, al interactuar con las piezas, perciba un
aroma agradable, que lo ayude a recordar en el tiempo su experiencia con la campana.

En el tacto, todas las piezas con vinil tendran texturas, con las que los estudiantes
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podran tener acercamiento directo. En lo auditivo, se contard con equipos que

garantizan tanto musica, como sonidos familiares de un bailarin.

6.7. Descripcion y justificacion de piezas publicitarias

La descripcién de las piezas estara dividida en dos partes, la primera se tratara
de la justificacion para las piezas BTL que buscan lograr que el cuerpo estudiantil esté
en contacto directo con los beneficios de la danza sin saber que lo esta haciendo y la
segunda estara enfocada en la promocion de la posible materia electiva de danza a
través del material audiovisual “Clase Modelo” desarrollado durante este PFC y una
serie de post en el Instagram del Centro de Estudiantes de la Universidad Montedvila
(CEUMA).

6.7.1. PARTE I: Piezas BTL

Las piezas que se exponen a continuacion cuentan con varias versiones que se
adaptan a diferentes presupuestos pero que terminan por cumplir la misma funcion,

gue el alumno experimente de primera mano los beneficios sociales de la danza.

Todas las piezas BTL estaran conectadas por cuatro etiquetas #NoTeLimites,
#SigueEIRitmo, #Expresate, #ldentidadUMA. Lo que se propone es que estas palabras
se coloquen alrededor o cerca de cada pieza, de manera que el estudiante pueda
asociar lo que lee con la actividad propuesta y a su vez pueda ser consciente de que se

trata de una misma tematica o camparia publicitaria.

Estas piezas fueron concebidas bajo las ideas de marketing experiencial de
Bernd Schmitt (1999), en las que expone que el marco central del marketing es la
“customer experience” o experiencia del cliente, porque es la manera en la que se
puede establecer un vinculo que sirva para aportar valores emocionales, cognitivos o

sensoriales.

Dentro de esta campafia se tomaron en cuenta los cuatro tipos
dominantes de experiencias planteados por Schmitt, puesto que las piezas BTL se

encuentran presentes todas ellas.
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A manera de recordatorio para el lector, los cuatro tipos dominantes de

experiencias son: entretenimiento, educacion, escapista o estética.

Entretenimiento: asociada comunmente con el entretenimiento. Se produce a
través de una “absorcion pasiva’” de alguna experiencia por medio de los

sentidos.

Educativo: involucra la activa participacion del sujeto-cliente y su apertura a

guerer ampliar sus conocimientos.

Escapista: igual que el educativo, requiere la participacion activa del sujeto-

cliente y su funcion es lograr que éste se encuentre absorto en la actividad.

Estética: se basa en la observaciéon y el disfrute del entorno/ambiente puesto

gue es el factor que determina la visita del sujeto-cliente.

Se aclara que esto es solo una lista de posibles piezas, es decir, no es que

todas las que aqui se exponen deban realizarse, solo funcionardn como ideas a

considerar.

Considerando la informacién anterior se procede a la descripcion detallada de

cada una de las piezas que se proponen en este PFC.

6.7.1.1. Sigue las huellas

Version 1: En principio se planea colocar las huellas en el tercer piso del anexo
ya gque este es un espacio que poco o nada refleja el ambiente de la Universidad
Monteavila.

El material de estas huellas seria vinil adhesivo para prolongar su duracién a
pesar del uso, e irian acompafiadas de una pequefia lista de canciones con

cbdigos que se deberan seguir para completar la “coreografia”.

Esta técnica BTL, ademas de no ser tan costosa puede resultar entretenida,

sobre todo para aquellos estudiantes en los primeros afios de la carrera de
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Comunicacion Social, que deben esperar varias horas entre clases. (Anexo 5:

5.1.1.1)
Inspirandonos en:

- Eyeplay proyector interactivo (2014)

- Version 2: la segunda version podria estar ubicada en el pasillo principal de la
universidad o también en el tercer piso del anexo, y sigue la misma idea que la
primera version, solo que esta implica el uso de un proyector interactivo que iria

proyectando las huellas a medida que vas “siguiéndolas”. (Anexo 5: 5.1.1.2)
6.7.1.2. Proyectando los pasos

Inspirandonos en:

- Disney Characters Surprise Shoppers | Disney Side | Disney Parks (2015)

Como una propuesta “novedosa”, se quiso incluir una pieza que envolviera
aparatos electréonicos con los cuales los alumnos pudiesen interactuar. El
espacio en el que se pondria en practica seria el pasillo principal de la
Universidad Monteavila, de manera que la pieza no pasara desapercibida para la

comunidad universitaria.
Para esta idea también se desarrollaron varias versiones:

- Proyeccion simple: por medio de un video beam comun, se proyectarian
videos en una de las paredes del pasillo principal de la UMA, al estilo del video
juego “Just Dance”. (Anexo 5:5.1.2.1)

- Proyeccion interactiva: al igual que la opcién anterior, se haria una proyeccion
en una de las paredes, pero con un proyector capaz de captar o reaccionar al
movimiento, de manera que el movimiento de las personas pasando “activen” el

juego, lo que seria visualmente llamativo, considerando que nunca se ha hecho
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algo como esto dentro de las instalaciones de la Universidad Monteavila. (Anexo
5:5.1.2.2).

Para ambas opciones se debera disponer de un equipo de cornetas que
reproduzcan las canciones acorde a lo proyectado en las paredes, ademas

habra un dispensador con diferentes olores.

- Pasos estaticos o poses icOnicas: como una versidn que se escapa de la
parte tecnoldgica, proponemos el uso de viniles en forma de siluetas corporales
a lo largo de las paredes del pasillo, las cuales representen poses de pasos

iconicos y faciles de imitar para el receptor.

Las siluetas seran de distintos colores y contaran con diversas texturas y
relieves, a un costado de estas estara una leyenda que explicara el origen del
paso, su creador y las instrucciones para poder la pose. (Anexo 5: 5.1.2.3)

6.7.1.3. Play a la estatua

Inspirandonos en:
- Dubstep Dance Battle: Me vs. Eclypse 2! (2013)

La comunicacion no verbal es parte de toda interaccidén social aun cuando no se
es consciente de ello. Las estatuas humanas se encargan de contar una historia
utilizando solamente su cuerpo, la danza también busca hacer eso, por lo que se
planea utilizar a un bailarin que se ubicaria en las areas donde haya mayor

afluencia de estudiantes.

En los anexos de este PFC se encuentra una muestra visual del espacio para

las siguientes piezas (Anexo 5: 5.1.3.3)

- jBailemos!: Esta persona estaria usando una franela estampada con un call to
action como “jBailemos!” y tendria a su lado un reproductor con una lista de
canciones, el bailarin solo comenzaria a moverse cuando alguien se acerque a

ponerle play a la cancion. (Anexo 5: 5.1.3.1)
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- ToquePlay: El bailarin usaria una franela estampada con el simbolo de “play” en
la espalda de manera que las personas tendrian que darle un “toque” haciendo
la alusion de que se trata de un reproductor. Para esta opcion se trabajaria en
conjunto con Radio UMA para acordar una hora musical en la que este bailarin
pudiese ejecutar una rutina. (Anexo 5: 5.1.3.2)

Estas propuestas de piezas que estan aqui planteadas, podrian dar paso a la
socializacion e interaccion entre los miembros de la comunidad universitaria, que es
uno de los beneficios que queremos destacar dentro de este PFC, ademas de
aprovechar las caracteristicas de los individuos que conforman nuestro publico meta,

es decir, la Generacion Z.

Como se mencion6 anteriormente, esta campafia busca fomentar los beneficios
sociales de la danza al momento de la interaccién entre el estudiante y la pieza
resaltando las cualidades de esta actividad encontradas en el diagndstico previo.
Ademas, estas piezas estan pensadas para entretener a los estudiantes durante sus
ratos libres como parte de las iniciativas para contrarrestar el efecto de los comentarios

negativos emitidos por los estudiantes.
6.7.2. PARTE Il: Promocion materia electiva de danza

Dada la receptividad de los estudiantes para la clase como los resultados de las
encuestas y entrevistas realizadas en funcién a la danza y sus beneficios, nace la
iniciativa de proponer una materia electiva para la Universidad Monteavila. A

continuacion, se presentara el detalle de la misma:

6.7.2.1. Materia electiva: Danza
6.7.2.1.1. Propuesta de pensum

Se plante6 una propuesta de programa para la materia que pretende entrar en la
lista de céatedras tedrico-practicas del pensum de Comunicacion Social en la

Monteavila.
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Esta materia tendria como fin brindar las herramientas necesarias para que los
estudiantes desarrollen habilidades que luego les sirvan para su desempefio
como futuros comunicadores sociales. Al tiempo que sea un espacio para que el
estudiante pueda descubrirse en nuevas facetas, mientras que forma parte de
actividades que incrementaran su participacion en el desarrollo de su “vida
universitaria” mas alla de lo académico. En palabras del Director de la escuela

de Comunicacién Social:

“Una electiva estilo danza podria, sobretodo, ahondar en un éarea del
conocimiento de la comunicacién social que tal vez no es muy explotada,
no solamente en la UMA sino a nivel mundial, que es la comunicacion no
verbal, o sea, como a partir del conocimiento de la comunicacion no
verbal tu lo puedes transformar en expresion artistica a través, en este

caso, de la danza”.
(Gonzélez, 2018)

Los temas que se proponen en el programa van desde historia de la danza, sus
géneros, la relacién con la musica, el desarrollo del pensamiento creativo, pero
sobre todo estdn ampliamente relacionados con el metalenguaje y la
interpretacion del movimiento. Se busca crear una materia de corte dinamico
gue favorezca y promueva las relaciones entre los estudiantes, donde se pueda
mejorar las caracteristicas que son parte del perfil de un comunicador, como lo
son: el manejo de relaciones interpersonales, conciencia de la comunicacién no
verbal, control del miedo escénico o incluso el desarrollo del pensamiento

creativo, a través de la danza.

Este programa piloto de la materia electiva fue discutido con miembros de la
Facultad de Ciencias de la Comunicacion e Informacion y se concluyé que

cumple con los requisitos basicos para su presentacion formal.

Por razones de lectura, la propuesta de este programa se encuentra adjunta en

este CD en formato PDF con el nombre “Formato de programa”.
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6.7.2.1.2. Propuesta de personal docente

Tomando en cuenta las reacciones y cometarios de los asistentes a las clases,

se propone al profesor Frank Urban.

De igual forma en los anexos de este PFC se encuentra la sintesis curricular de

Andrea Requena, profesora de baile y miembro de este proyecto (Anexo 4: 4.1).
6.7.2.1.3. Propuesta de locacidn

El Focus Group — “Clase Modelo”, tuvo lugar en el Auditorio del Anexo, pero
para poder utilizarlo se tuvieron que mover la totalidad de las sillas fuera del
auditorio, lo que, en una clase dentro de un horario normal, representaria un

problema.

Aungue el espacio no es tan intimo, se sugiere considerar la opcion de la cancha
para realizar las clases de esta posible electiva, ya que el espacio es el

adecuado para este tipo de actividades.

De ser afiadida, como se plante6 en el DOFA, tomando en cuenta que la
mudanza de la Universidad Monteavila esta en proceso, de abrirse una electiva
de danza, seria provechoso que se equipara un salén para impartir este tipo de
clases en las nuevas instalaciones, al igual que seria util para los estudiantes de

materias como Teatro, Oratoria y Apreciacion Musical.

En los anexos de este PFC se encuentra una imagen del Auditorio del Anexo el
dia del Focus Group — “Clase Modelo” y una foto de la cancha de la Universidad
Monteavila (Anexo 4: 4.2).

6.7.2.2. Promocioén
6.7.2.2.1. Video “Clase Modelo”

Este material audiovisual es producto de las grabaciones del Focus Group —

“Clase Modelo”, donde se llevé a cabo la edicion de un video, el cual, muestra
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como serian las clases de danza en la Universidad Monteavila. La presentacion
o proyeccioén del video tendria lugar en el evento de “presentacion de electivas”
para la FCCI, al igual que por las redes del CEUMA, para publicitar la clase
cuando se active como electiva (Anexo 5: 5.2.1). De igual manera, se usé este
material para realizar una encuesta a las personas que no asistieron a la clase,
sobre su opinidn con respecto al contenido del video y si estan interesados en

clases de ese estilo, lo cual es mencionado anteriormente.

El video de la Clase Modelo se encuentra en los anexos de este PFC en el
archivo de video “Video: Clase Modelo Promocional” adjunto en este CD.
(Duracion 1:15).

6.7.2.2.2 Elementos innovadores de la propuesta

Es la primera campafia, dentro de los espacios de la Universidad Monteavila,
qgue busca hacer uso de elementos tecnoldgicos que involucran la interaccion

para promover una idea.

6.7.2.2.3. Elementos innovadores del PFC

Es el primer PFC que propone una campafa que involucra la interaccion con
cuatro sentidos.
Es el primer PFC que propone una electiva de danza como parte del pensum de

la FCCI y que ademas ya realizd una “Clase Modelo” que sirvio de prueba piloto.

6.7.2.2.4. KPIS

Las tacticas que se pueden emplear para realizar el analisis de éxito de la campafa

son las siguientes:

Entrevistas a los estudiantes, con respecto a su opinién sobre las piezas.
Encuestas, dirigidas a las personas que vivan la experiencia de las piezas.
Seguimiento de los hashtags utilizados en las redes sociales.

Revision de comentarios en redes sociales, correo electronico, y WhatsApp.
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6.7.3. PARTE lll: Presupuesto de la campafa

“LSD UMA”
(Los Sentidos de la Danza UMA)

A diferencia de los presupuestos anteriores, este refleja los montos de todas las

piezas explicadas en este proyecto.

PRESUPUESTO “LSD UMA”

EQUIPO TECNICO

Cantidad Descripcién Mon_t o por Monto total
unidad
6 Laminas de vinil mas instalacion 200 1200
1 Alguiler de equipos tecnoldgicos 6000 6000
6 Espejos 100 600
Total USD
7800
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Conclusiones

Realizando este proyecto, como estudiantes nos topamos con informacién sobre
el alumnado, que nos sirvidé para confirmar nuestra hipétesis de que no a todos los
estudiantes de Comunicacion Social se les facilita la interaccion. Ocurri6 que muchos
de ellos se sintieron inseguros al participar en las encuestas o entrevistas, porque no
se consideraban “capacitados” para compartir algo “coherente”. Algo similar ocurrié
durante las sesiones del Focus Group — “Clase Modelo”, donde entraron estudiantes
gue no quisieron firmar la lista de asistencia y se limitaron a sentarse a observar porque

les daba pena participar.

El desarrollo de la investigacion que se realizé para la propuesta tanto de la
campafia como del material para realizar una materia electiva, ayudé para concluir los

siguientes puntos:

- Los estudiantes de la Universidad Monteéavila son un publico receptivo en cuanto
a actividades "extracurriculares”, tienen interés en actividades de indole cultural
y estén abiertos a tener nuevas experiencias.

- Una materia como danza podria ayudar a los estudiantes a mejorar sus niveles
de autoconfianza y su percepcién de la comunicacion no verbal.

- De incluirse la materia electiva de danza en el pensum de Comunicacion Social,
la Universidad Montedvila se convertiria en pionera, puesto que seria la Unica en

impartirla para comunicadores sociales.

Al finalizar la propuesta para la campafia publicitaria, concluimos los siguientes

puntos:

- A pesar de que parte del publico meta se define como “timido” mostraron interés
en conocer y experimentar los beneficios de la danza.
- Los estudiantes tienen conocimientos de que la danza puede beneficiarlos

socialmente, para interrelacionarse y profesionalmente.
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- Los alumnos estan interesados en relacionarse con otras facultades, ya que
dentro del Focus Group se conto con la participacion de un estudiante de la
Facultad de Educacion.

- Las personas no tienen que tener experiencia previa para realizar clases de

baile.

88



Recomendaciones

Para la realizacion de esta campafa se tienen que tomar en consideracion los

siguientes puntos:

- Tener en cuenta otros espacios de la Universidad Monteavila

- Incluir a todas la facultades

- Elaborar un nuevo andlisis y diagnostico de entorno, para el momento de realizar
la campaifia, con el fin de evaluar si es viable.

- Cotejar el presupuesto al momento de realizar la campafa publicitaria.

- Seleccionar conscientemente las piezas y el orden ejecucion.

A partir de los datos obtenidos en la investigacion, concluimos que las piezas
BTL propuestas podrian ser apreciadas por los estudiantes de la Universidad
Monteavila, por lo que quizd puedan exponerse como parte de las actividades que

realice el Centro de Estudiantes de la Universidad.

Consideramos que a largo plazo podria formarse un club de baile, ya que
muchos de los interesados se encuentran en los dos primeros afios de la carrera, en
los cuales no hay posibilidad de electiva actualmente. De hacerse posible, se estaria
generando una actividad para que estos alumnos interactien y hagan vida
universitaria, ya que son estos los que disponen de horarios con varias horas de
separacion entre las materias y muchas veces deben dejar sus actividades

extracurriculares por estos horarios.
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Anexos
1. PARTE |I: Encuestas

1.1: Lista de preguntas (encuesta Google Form)

- ¢Qué afo cursa?
- ¢ Realiza alguna actividad fisica?
- De ser afirmativa su respuesta anterior ¢Cual actividad fisica
realiza?
- ¢Se considera una persona?
- Extrovertida
- Timida
-+ Sociable
- Distraida
- Otro
- ¢Qué es para usted la danza o el baile?
- ¢ Conoce algun beneficio que tiene la danza en un nivel social?
- De ser afirmativa su respuesta anterior, mencione un beneficio
- ¢ Estaria dispuesto a conocer y/o experimentar los beneficios sociales de
la danza?
- ¢ Considera que la danza es un estilo de vida?

- A corto o mediano plazo, ¢ Le gustaria tomar una clase de baile?
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1. 2: Planilla de preguntas y respuesta: reacciéon “Clase Modelo”

Preguntas de “SI” o “NO”

A. ¢Te gusto lo que viste?

B. ¢Te interesaria formar parte de una electiva de danza?

C. ¢Crees que la danza tiene beneficios sociales?

D. ¢Crees que este tipo de clases puede ayudarte en tu formacién profesional?

E. ¢Te gustaria tener clases de este estilo en la UMA?

F. ¢Participarias en un club de danza dentro de la UMA?

PRIMER ANO DE COMUNICACION
N° | NOMBRE/APELLIDO SECCION CORREO ELECTRONICO A B C D E F
1 Viviana Molina “A" vivianamolina639@gmail.com Sl Sl Sl Sl SI | NO
2 Mariangel Dengel “A* rengelisaneis@gmail.com S| St |Sl| SI |sSI| Sl
3 Armando Murillo “A* armandeus96@gmail.com SI | NO | SI| SI |SI|NO
4 Samuel Rodriguez “A* samuel982010@gmail.com SI | NO | SI| SI |SI|NO
5 Albany Hernandez “B* albyhrnandz@gmail.com SI| SI | SI| SI |SI| Sl
6 Yeidy Pefia “B* yeidy.03.08@gmail.com SI | NO | SI| SI |SI|NO
7 Marcos Guerra “B“ mguerrapaez@gmail.com SI | NO | SI | NO | SI | NO
8 Adel Choucair “B* adechv@gmail.com SI | NO | SI Sl SI | NO
9 Albani Ramirez “c* alba_drd@gmail.com | Si Si Si | Sli
10 Eileen Ramos “C* eileenramos02gmail.com SI| Sl |SI| SI |sSI| Sl
11 Mario Gonzalez “C* mariogonzalez34@gmail.com SI| SI | Si| SI |SI|NO
12 Carlos Regifo “C* regifocarlos12@gmail.com SI'| NO | SI | NO | SI | NO
13 Juan Altuna “‘D* juinju4@gmail.com SI| Sl |SI| SI |sSI| Sl
14 Luis Carlome “D“ carloneisea@gmail.com S| | NO | SI Si SI | NO
15 Sydney Rodriguez “D* sydney_sarai@gmail.com SI| Sl |SI| SI | SI|NO
16 Federica Paciocco “D* federicapaciocco@gmail.com S| sl |SlI| SI |sSI| Sl
17 Nicole Da Silva = nicolegenesisdasilva@gmail.com SI'| NO | SI| SI | SI |NO
18 Amanda Garcia = garciamalé@gmail.com SI| Sl |SI| SI |sSI| Sl
19 Jorge Lépez = jlopez2016@gmail.com S| sl |SlI| SI |sSI| Sl
20 David Garcia “E* viliment.d.garcia@gmail.com SI'| NO | SI | NO | SI | NO
SEGUNDO ANO DE COMUNICACION

1 Brainer Madrid “A* brainermadrid@gmail.com Sl | NO | SI Sli SI | NO
2 lvan Mountiel “A” mountielivanl22@gmail.com | Sli | Sli SI | NO
3 Yelitza Jaimes “A* yelitzaj@gmail.com SI| Sl |SI| Sl |SI]| SI
4 Arianna Altuve “A° arialtuve_98@gmail.com | SI | SI | Sli
5 Ignacio Tovar “B* ignacioetr@gmail.com SI | NO | SI | NO | SI | NO
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6 Andres Romero “B* andresrg249@gmail.com SI | NO | SI| SI Sl | NO
7 Aki Salazar “B* akisalazarh@gmail.com SI Sli SI Sli SI Sli
8 Paola Muziotti “B* muziottipaola@gmail.com SI| SI | slI| sI Sl | Si
9 Angel Pefia “C“ angelpdasilva98@gmail.com SI | NO | sl | sI Sl | NO
10 Alejandro Paez “C* alejopaez98gmail.com SI| SI | S| SI Sl | NO
11 Ariana Torres “Cc* aritorrescontact@gmail.com SI Sli SI Sli SI Sli
12 Andrea Marifia “Cc" andreitasb5@gmail.com Sl Sl Sl Sl SI | NO
13 Lourdes Alvarez “D* lourdesalvarez9804@gmail.com Sl Sl Sl Sl Sl | SI
14 Luisana Siso “D* Sisoluisall@gmail.com SI Sli SI Sli SI Sli
15 Mario Pefa “D* mabaph23@gmail.com SI| SI | S| SI Sl | SI
16 Jesus Castro “D* jcastroO0@gmail.com SI| SI | sl sI Sl | Si
TERCER ANO DE COMUNICACION
1 Ana D’Nobrega “A* anadnobregam@gmail.com SI| SI | S| Sl Sl Sl
2 Yolizmar Paredes “A* yolzaquiqgue@gmail.com SI| Sl |SI] SI Sl Sl
3 Pedro Paris “A“ pedrom2708@gmail.com SI|NO | SI|NO| SI | NO
4 Arturo Smilischky “A* Limhmh1997 @gmail.com SI | NO | SI| SI Sl Sl
5 Daniel Rondon “B* danielrondonv@gmail.com SI|NO|SI|NO| SI | NO
6 Francisco Perez “B* franciscoperezromero97@gmail.com | SI | NO | SI | NO | SI | NO
7 Michelle Valeria “B* michivaleriall@gmail.com SI| Sl |SI] SI Sl Sl
8 Barbara Aznar “B* aznarbarbara@gmail.com SI| SI | SI| Sl Sl Sl
9 Oscar Sayago “C* oscarsayago@gmail.com SI|NO |SI| SI | NO | NO
10 Daniel Brito “c* danielbrito98@gmail.com S| Sl |sI| sl | sl | sl
11 Ariatna Pelaez “Cc* ariatnapelaez@gmail.com SI| Sl |SlI]| Sl Sl Sl
12 Betania Ibarra “c* bibarrisb@gmail.com SI| SI | Sl | | NO
CUARTO ANO DE COMUNICACION
1 Laura Zambrano “A° zlauramc55@gmail.com Sl Sl Sl Sl Sl Sl
2 Béarbara Campin “A” barbaracampinr@gmail.com Sl Sl Sl Sl Sl Sl
3 Andrés Rodriguez “A* arodriguezl6@gmail.com Sl | NO | SI SI | SI | NO
4 Jorge Mantellini “A* mantillinjorge@gmail.com Sl | Si Sl Sl Sl | Si
5 Rafael Chapellin “B* rafaelchapellin@gmail.com SI | NO | SI Sl Sl | NO
6 Tomas Rivero “B* tomasriverod@gmail.com Sl | NO | SI Si Sl | NO
7 Andrea Covelo “B* acovelo32@gmail.com Sl Sl Sl Sl Sl Sl
8 Ana Cuzzi “B“ cuzziana@gmail.com Sli Sli Sli Sli | |
9 Carlos Pirela “C* cpirela90@gmail.com SI'| NO | SI | NO | SI | NO
10 Gabriel Moreno “C* moreno.gabriel96 @gmail.com SI | NO | SI | NO | SI | NO
11 Betania Ambrosio “Cc* ambrosiobetibeti@gmail.com Sl Sl Sl Sl Sl Sl
12 Maria Bencomo “C“ mbencomo4d@gmail.com Sli Sli Sli Sli SI | NO
13 Fabiola Troccoli “D“ fabiolatroccoli@gmail.com Sli Sli Sl | NO | SI |
14 Maria Monsalve “D* mmonsalve23@gmail.com Sl | Sl Sl Sl Sl | SI
15 Luciano D"Amato “D* Ideamato4b@gmail.com Sl Sl Sl Sl Sl Sl

99




16 Martin Pelaez “D* pelaezmka@gmail.com ‘ Sl ‘ NO ‘ Sl ‘ NO ‘ Sl ‘ NO
QUINTO ANO DE COMUNICACION
1 Claudia Alvarez “Af alvarezclo93@gmail.com Sl S| | SI Sl Sl SI
2 Agla D'Andrea “A“ agladandreal2@gmail.com SI| Sl | S| Sl Sl Sl
3 Luis Campo “Af luchocampos94@gmail.com SI| SI | SI| Sl Sl Sl
4 Luis Rodriguez “Af pandoraluis95@gmail.com SI | NO | SI | SI SI | NO
5 Wanda Cartaya “B* wandolin1996 @gmail.com SI| Sl | S| Sl Sl Sl
6 Sheila Guerre “B* sheilaguere@gmail.com SI| Sl |sI| Sl Sl Sl
7 Jhoan Adrian “B* jhoanmanueladrian@gmaiil.com SI | NO | SI'| SI | NO | NO
8 Orlando Abreu “B* orav.abreul4@gmail.com SI | NO | SI | SI SI | NO
9 Silvia De Abreu “Cc" s.deabreu96@gmail.com Sl S| | SI Sl Sl SI
10 Jennifer Caro “C* jennalice481@gmail.com SI | NO | SI| SI SI | NO
11 Luis Céaceres “C* luismiguelcaceres93@gmail.com | SI | SI | SI | NO | SI Sl
12 Angel Fernandez “C* angferton@hotmail.com SI | NO | SI'| SI | NO | NO
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2. PARTE Il: Entrevistas

2.1. Estudiantes de Comunicacién Social

Sobre aspectos de la Universidad Monteavila.

PREGUNTAS:

1.
2.

¢, Qué factores de la Universidad Monteavila considera usted positivos y por qué?
¢, Qué factores de la Universidad Monteavila considera usted negativos y por
qué?

Basado en su respuesta anterior, ¢ Qué propuesta tendria para mejorar respecto

a esos factores?

RESPUESTAS ESTUDIANTES DE 1ERO A 5TO ANO DE LA FCCI:

| Ao - Femenino

3.

Como es en secciones y estamos con la misma seccion y los mismos
comparieros de primero a quinto afio hacemos amigos para la eternidad.

Los horarios, salimos demasiado tarde, hay demasiadas horas de hueco y es
muy peligroso para la gente que esta en transporte publico y no descansamos
tanto como podriamos.

Cambiando los horarios.

| Afio — Masculino

1.

Primero los profesores, estudié en la UCAB por tres afios y los profesores aqui
son muy diferentes, aqui los profesores son mas modernos, la manera en la que
dan las clases me parece mucho mas moderna. Segundo, la universidad no es
tan grande, no hay tanta gente creo que puede ser mejor para hacer amigos.

Los horarios, todos los huecos que tenemos entre clases. A veces tengo cuatro
o cinco horas de hueco y la situacion con los militares.

Lo de los militares no sé. Los horarios, creo que con mas organizacién con los

profesores, la situacion de los huecos es fastidiosa.
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[l Afo - Femenino

1. Que la universidad es chiquita. Los profesores son muy buenos.

2. El internet no sirve, las cornetas no sirven, los proyectores no sirven y eso nos
complica cada vez que queremos hacer una presentacion o cuando los
profesores quieren dar las clases.

3. Comprando nuevos equipos técnicos que funcionen.

[l Afo - Masculino

1. Como la universidad es pequefa, aungue no conozcas a todos por nombre, de
cara logras hacerlo. La gente aqui es muy “chévere”, es un ambiente bastante
agradable. No me quejo de los huecos (tiempo libre entre materias), aprovecho
ese tiempo para jugar en la cancha.

2. Entiendo que formamos parte del Opus pero hay aspectos que me parecen un
poco exagerados, sobre todo en los eventos, con respecto a la musica y la
aprobacion de estos encuentros por ir “en contra de los valores universitarios de
la UMA”.

3. Dejar de ser tan “opusos”.

1l Afio - Femenino

1. La universidad es integral, muy humanista y nos ayuda a enfocar nuestras
capacidades artisticas, cosa que en otras universidades no ocurre.

2. No hay tantas carreras. Con mas carreras hay mayores oportunidades de
combinar nuestras carreras con otras.

3. Hacer otra sede para meter mas carreras, profesores y alumnos para tener mas

oportunidades de desarrollo.

[l Ailo - Masculino
1. Que la universidad es pequefia, porque conoces a todo el mundo. Trato entre los
empleados con nosotros, todo el mundo te trata super bien, hay un trato por

nombre. Se puede tener contacto con los profesores, cosa que no tienen otras

universidades.
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2. Los horarios, sobre todo en primer afio. Hay mucha gente que tuvo que dejar
sus actividades extracurriculares.
3. ElI CEUMA podria crear actividades para que la gente que tiene huecos (tiempo

libre entre materias) se entretenga, algo como un club de lectura.

IV - Masculino

1. En Comunicacién sales como integral y te da mas oportunidades de aprender de
todas las areas. El tamafio de la universidad.

2. La basura de afuera de la universidad, en la entrada. El horario de clases que te
ocupa todo el dia y no puedes trabajar, que no puedes hacer tu mismo tu
horario. El internet es malo.

3. Limpiar la calle de afuera. Dejar que tengamos la capacidad de hacer nuestro

horario y no rasparnos la materia si faltamos.

IV Afio - Femenino

1. Es pequefia y eso hace que nos conozcamos mas facilmente, no es como
mecanico. Los profesores son muy buenos.

2. EI CEUMA, la universidad estd muy inmadura para tener un CEUMA y en
especial si es uno que siempre lo eligen todos los anos, que siempre tienen las
mismas cosas. En el CEUMA se crea como una mafia donde solo se favorece a
quienes los apoyan y es muy “chimbo”. También, cuando los alumnos tienen
algun problema con un profesor siempre cuesta mucho resolverlo. Por altimo, no
hay muchas materias audiovisuales.

3. Disolucién del CEUMA o al menos que empiecen a asumir sus errores. Que se
implementen soluciones con el tema de los profesores, que se pueda hablar con
facultad y se resuelva. Que las materias audiovisuales se aprovechen

enfocandolas mejor.

V Ano - Masculino

1. Como es un espacio pequefio te permite concentrarte en los estudios y no

distraerte tanto y enfocarte en tus materias, aunque eso es relativo.
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2. Horario que no te deja hacer otras actividades. A veces necesitas costear
algunas cosas y el horario no te permite tener un trabajo para hacerlo. El internet
no funciona como deberia.

3. Con el horario sugiero hacer dos turnos, unos que estudien en la mafana y otros

en la tarde, como otras universidades. Con el internet, poner un “super wi-fi”.

V Afio - Femenino

1. El tamafio de la universidad es agradable, también el hecho del contacto que
hay con los profesores, la relacion que se genera con ellos es algo que valorar.

2. No hay tanta vida universitaria y eso limita el vinculo con la universidad. Los
horarios en los dos primeros afios tienen muchas horas libres entre las materias
y no resulta tan productivo el dia para esos estudiantes.

3. Plantear con el CEUMA vy las Facultades la formacion de clubes que se pongan
en practica y que no se queden en solo propuestas, que la gente este

comprometida y quiera estarlo. Abrir las oportunidades de hacer vida en la UMA.

2.2. Autoridades de la Universidad Monteavila
2.2.1. Sobre aspectos de la Universidad Monteavila.
PREGUNTAS:

1. ¢Qué factores de la Universidad Monteavila considera usted positivos y por qué?

2. ¢Qué factores de la Universidad Monteavila considera usted negativos y por
qué?

3. Basado en su respuesta anterior, ¢ Qué propuesta tendria para mejorar respecto

a esos factores?

Coordinadora Académica de la FCCI - Joselyne Zapata

1. Trato personalizado de los alumnos, la cercania que tenemos con ellos y con los
otros profesores. En el caso de la carrera de Comunicacion, que los estudiantes
salen egresados de manera integral, no solamente por menciones. La diversidad
de areas en las que se pueden desenvolver, las materias electivas. Pienso que

se les ofrece variedad con cursos, foros, el tema de Radio UMA, PLUMA y
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UMATYV, que pueden ayudarlos a potenciar otras capacidades mas alla de lo
académico.

2. Horarios. Transporte de la universidad, estamos viviendo un tema de transporte
bastante significativo que hay muchas fallas de transporte y la universidad queda
bastante retirada de las zonas como el metro.

3. Reforzar la parte del transporte, volver a retomar lo que se habia hecho antes de
buscar transporte para los alumnos, para el personal incluso administrativo y
profesor para potenciar esa area y apoyar en la falla que estd presentando el
pais de transporte y que se pueda facilitar el traslado de venir a la universidad y

luego de salir.

Coordinadora Académicay Profesora de primer afio de la FCCI - Vanessa Pérez

1. La educacion personalizada, la cercania que hay entre los estudiantes y los
profesores.

2. El horario de los estudiantes, los equipos de la universidad que son muy
antiguos. El internet. La cantidad de estudiantes por salén, son muchos.

3. Mejorar servicios tecnolédgicos, mejorar los servicios en cuanto a laboratorios,
abrir un laboratorio de edicion. Sacarle provecho a Radio UMA y UMATV
compartiéndolo con las demas facultades y agregandolas a otras materias o

areas de la carrera.

Coordinadora de SERCOM y Profesora de 2do afio de la FCCI - Samantha Cabrera

1. Educacion personalizada, la manera en la que se lleva y maneja la amistad, el
concepto de amistad en cuanto a los alumnos porque muchas veces los amigos
gue haces en la universidad son tus amigos de la vida y también esa amistad
gue hay con los profesores, sin pasar esa raya del respeto, todavia hay esa
amistad. El pensum es muy completo, en Comunicacién Social salen integrales,
no por mencion. Tenemos Radio UMA, PLUMA, UMATYV, donde los estudiantes
pueden practicar y ver que les gusta.

2. Ya somos muchos en un espacio pequefio. Somos una universidad grande para

el poco espacio fisico que tenemos. El nivel de exigencia no es el mismo de
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antes, creo que se debe retomar cosas como la asistencia, el como nos
vestimos, son cosas que hay que rescatar.

3. En cuanto al espacio, ya se esta trabajando en otra sede. Con las inasistencias
de los alumnos, creo que cada profesor tiene que ser un poco mas exigente con
eso y es trabajo de la facultad y de las coordinadoras recordarles eso a los

profesores y formarlos segun valores de la universidad.

Profesor de 3er afio y de la electiva de Teatro - Federico Pacanis

1. Primero, es una universidad con objetivos claros en cuento a educacion,
dedicada al conocimiento a través de las humanidades. Segundo, el tamafio y la
exigencia de tener acceso tanto estudiantes como profesores a la interrelacion,
lo que implica que se busca el crecimiento del individuo sin que pierda la
condicién de ser individuo, no queremos que sea un numero mas dentro de una
clase, sino que exista una relacion estrecha entre el profesor y el alumno en la
medida que se pueda. En tercer lugar, la estabilidad de la institucion, ya
tenemos cerca de dos décadas y es suficiente para saber que ya es estable.

2. Los aspectos negativos vienen dados a veces por elementos que no puede
controlar la universidad, por ejemplo la situacion politica del pais que hace que
muchas veces algo como el acto de la educacion presencial no sea todo lo fluido
gue se quiera porque se ven muchas interrupciones de tipo politico. También, el
aspecto econdémico nos supone muchas limitaciones, al punto que cuando se
exige que los estudiantes vean determinado acto, concierto, pelicula, danza o lo
gue sea, hay una limitacibn econémica que uno no puede obviar. Por ultimo, si
bien es cierto que el campus es bastante seguro, los alrededores no lo son tanto
para realizar actividades en la noche o los fines de semana.

3. La resolucion de los problemas que expongo son casi que geopoliticos, asi que
lo que se puede hacer es tratar de ser mejores ciudadanos y ver como tenemos
una influencia en esa area. En base a los puntos positivos se pueden disefar
estrategias para ir refinando el acto educativo de la UMA. Creo que toda
actividad que tenga que ver con exaltar las virtudes de la cultura y de las

humanidades dentro del area universitaria es algo que tiene que ver con el
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2.2.2.

propdsito mismo de la universidad, con su mision que es el desarrollo del
individuo a través de las humanidades, a través de las artes y no tanto a través
de la tecnologia. Todo lo que tenga que ver con literatura, teatro, danza, deberia
ser bienvenido aqui porque no son cosas que estan al margen del fin
universitario e inclusive de la creencia de la UMA de la mejora del individuo a

través de su espiritualizacion y todo eso viene muy a propésito de las artes.

Sobre el proceso de eleccion de materias electivas.

¢, Qué tipo de electiva aceptan dentro de la UMA?

¢,Cree que una electiva como danza seria una repeticion de la electiva de
teatro?

¢,Cudl es el proceso para incorporar/crear una nueva electiva dentro del
pensum?

¢ El profesor tiene que estar vinculado con la Universidad Monteévila?

¢, Cada cuanto cambian/rotan las electivas?

Director de la Escuela de Comunicacion Social - Felipe Gonzalez

1.

Las electivas siempre deben procurar ofrecer tematicas que permitan a los
alumnos profundizar en areas especificas del conocimiento vinculado con la
comunicacion social. Tomando en consideracion que ya el pensum regular de la
universidad intenta ofrecer una vision integral de la comunicacion social en las
gue se estudian areas vinculadas con todas las tematicas vinculadas con la
comunicacion desde, audiovisual, periodismo, disefio grafico, filosofia,
sociologia, politica, ven de todo, hasta economia. Por la intencién que tiene la
universidad de que ustedes se graduen de comunicadores integrales, con las
electivas lo que se buscaria fundamentalmente es que te precisen en areas
especificas del conocimiento de la comunicacién que puedan brindarle al
estudiante la posibilidad de concentrarse en tematicas que le interesen mas,
bien sea, por conocimiento o por una expectativa profesional, entonces las
electivas no buscan ser una repeticién de lo que ya se dio sino que te busca

enfocarte en areas especificas que te permitan profundizar en esos temas.
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2. Se puede caer en una repeticion de teatro, depende de cémo lo enfoques pero
puede ser que no. Ya tu tedricamente en literatura puede ser que hayas visto
ciertos clasicos vinculados con teatro, Shakespeare, lonesco, si es que entran
en la planificacion del profesor, usualmente no. Cuando se da literatura uno no
se enfoca en el teatro como tal pero puede, podria, caber ahi. Teatro, por lo
tanto, busca en esta universidad que tu conozcas los clasicos pero sobretodo
que tu sepas de qué forma, a través del teatro te puedes comunicar. Con la
danza podrias incurrir en esa repeticion pero también tu puedes enfocarte
diferente y mostrar como la expresion corporal, en este caso del movimiento
artistico de musica, puedes comunicar y puedes transmitir también. Pienso que
una electiva estilo danza podria, sobretodo, ahondar en un area del
conocimiento de la comunicacién social que tal vez no es muy explotada, no
solamente en la UMA sino a nivel mundial, que es la comunicacion no verbal, o
sea, cOmo a partir del conocimiento de la comunicacion no verbal tu lo puedes
transformar en expresion artistica a través, en este caso, de la danza.

Cuando yo hablo de que no se repitan, me refiero fundamentalmente, a las
materias regulares, por ejemplo, si tu viste Géneros Periodisticos no puede ser
que una electiva sea “periodismo”, porque se supone que va repetir [lo mismo.
Nosotros tenemos, por ejemplo, diferentes electivas de publicidad, entonces
puede ser que las veas sobre el papel y pienses “oye, pero es lo mismo. Estoy
repitiendo” y no, porque puede que una se enfoque en el mercadeo y la otra se
enfoque en la creacion publicitaria, pueden ser areas especificas diferentes. En
este caso, danza puede ser algo especifico, diferente a Teatro, una vez mas,
depende de como se plantee. Reitero, lo que mas importa con las electivas es
gue permita la continuacién especifica de un conocimiento adquirido con las
materias regulares. Aqui tenemos electivas de reportaje, en géneros
periodisticos vimos reportaje, obviamente en la materia de géneros no te da
tiempo para ver todo lo que puede ir en reportaje, a quién le interese mas pues
se enfoca en esa materia, hay otra materia electiva vinculada con el periodismo
que es “Grandes Periodistas”, pueden decir que es una repeticion de géneros
periodisticos y de reportaje y no porque alli se habla sobre el perfil de los
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periodistas que han cambiado a la historia y de qué manera los podemos tomas
como ejemplos, es decir, estas electivas que cito buscan profundizar un
conocimiento que ya adquiriste en su momento en las materias regulares.
Danza, por ejemplo, te puede precisar, Teoria de la Comunicacion, como
elementos de la comunicacion no verbal, te puede continuar literatura o mas que
nada Creacion Artistica, que es una materia que también se va a empezar a dar,
Historia del Arte, Apreciacion Musical, es decir, puede permitir tener como estos
conocimientos que entraron puedo aplicarlos a algo vinculado con la
comunicacion para expresion.

Depende de qué tan consolidada esté la electiva. Si es una electiva que ya
usualmente la tradicion indica que la universidad la imparte, ya hay como cierto
programa predisefiado. Teatro, es una electiva que tiene ya bastante tiempo en
la universidad y que usualmente es dictada por el profesor Pacanis, ahora, si por
ejemplo, el profesor Pacanis llega un afio y no la da, como el afio pasado que la
impartia otro profesor, Rodolfo Alonso, si no me equivoco, pues ya ese profesor
ya tiene un pardmetro que se elaboré en la universidad que elaboré el profesor
Pacanis, por lo tanto ahi no habria una propuesta de profesor sino que la
universidad busca a algun profesor que responda a ese perfil. Si es una materia
nueva, que no se ha impartido antes, ahi si corresponderia mas a iniciativa del
propio profesor que la quiera plantear, seria como proponer una alianza con la
universidad. Es como si tu dictas un curso de danza, pides una reunion con las
autoridades de la universidad para exponer de qué va, alli el profesor que la
plantea tiene que exponer un programa de unidades y objetivos, luego la
universidad tiene por supuesto el derecho de presentar observaciones, se abre
como una negociacién. Entendiendo que en este caso la iniciativa es del
profesor y si finalmente hay un acuerdo en cuanto a los programas y los horarios
pues se incorpora entre las ofertas que la universidad da a los estudiantes que
luego, cuando comienzan las clases, se abren como una serie de exposiciones
de lo que se plantea en cada electiva y los alumnos eligen acorde a su interés y

disponibilidad.
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4. Usualmente si, esto no es algo que se da solamente con las electivas, sino con
todas las materias. La universidad procura que los profesores que forman parte
de su plantilla sea gente a la que ya se conoce, bien sea porque se ha trabajado
en el pasado directamente con él o porque tiene algun tipo de recomendacion de
algun otro profesor o persona vinculada con la universidad. Esta es una
universidad particular que tiene los valores bastante claros y se procura siempre
gue el profesor o todos los profesores que la integran pues sientan afinidad con
esos valores, no es que sea una norma, no es que todos los profesores que
estan aqui los conocemos desde afios, en algin momento hay que conocer
gente nueva, pero es lo tradicional y con las electivas usualmente pasa que es
gente que ya nos conoce y vienen a proponer. Muchas veces ocurre con las
electivas que son profesores que dictas otras materias, por ejemplo, un profesor
que dicta géneros periodisticos y dice “oye, yo quiero dar una electiva de
cronicas”, ya hay una relacion y lo propone y comenzamos a trabajar con él, o
también gente vinculada por algun tipo de alianza que tenga la universidad, por
ejemplo ahorita hay una electiva de publicidad en cuarto afio, que quienes la
dictan es gente que viene de la empresa publicitaria con el que la universidad
tiene relacion y estos profesores o estas personas que forman parte de esa otra
compainiia se acercaron y dijeron “ya que estamos trabajando juntos, porque no
te disefio una electiva”. No hay ningun impedimento que ex alumnos también lo
planteen, tomando en cuenta que también son conocidos por la universidad,
aqui tenemos muchos profesores que son egresados de la UMA por lo tanto
también las puestas estan abiertas para establecer algun tipo de alianza sobre
eso.

Coordinadora Académica y Profesora de primer afio de la FCCI - Vanessa Pérez
1. En las electivas no hay un tipo o una metodologia determinada sino que vine el
profesor, propone la electiva, se evalla en consejo y se decide si es aceptable o

no, muchas veces son catedras que sean extensiones de las mismas materias

gue hay aca, por lo menos en Publicidad y Mercadeo hay una electiva de
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Planificacion Estratégica o de Publicidad en cuanto a todo lo que es la parte
creativa, tienden a ser asi.

Normalmente el profesor entrega el programa si es un profesor nuevo, lo
evaltan el Director y la Decana y dependiendo de sus opiniones dicen si hace
falta agregar algo o si hace falta quitarlo, de todos modos, nosotros en cuanto a
electivas no pasa eso porque cada profesor lo propone, pero en catedras
normales si se les da el programa a los profesores y ellos deciden si quieren
modificar algo o no.

Normalmente si son egresados tienen mayor facilidad, porque no se tiene que
conversar tanto, se evalda qué propones y ya en cuanto al perfil si eres
egresado es mas facil.

Depende de varios factores, entre ellos de qué tal fue la electiva durante el afio,
la cantidad de alumnos que se inscriben y también se decide en base a los
comentarios de los alumnos. Asi es como se evalla qué posibilidades hay de

agregar alguna nueva electiva o de quitarla.
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3. PARTE llI: “Clase Modelo”

3.1. Sintesis curricular del profesor

@ Informacion Personal

YRk
womt.}re:
Nacimiento:
[lj éJa;-d;ueracimiento:
Edad: 23 shos
Macionalidad:
Frenc LIkaeN

i

e == al

Ci 23.709.250
?EF.E_ECiéT:,:;: _-*::—-:Ejﬁ.-_a =lslle
I-“E’ Estudios
BALARN (R
COREOGRAFO  [RES.
, ozl D
& | Suimna en Aesdemiz de Bele Fentagrams
0424-126-1298 Taller de Ritmo
. 2014—2'1}15_” T
lED{EIH: I
frankurban26@gmail.com Taller ds Dancehall con Maneghsttc
-2016 Ry L
& , Alurno en Arte MUSA, Estudic de Danz

@FrankUrban Narkshop con Carlos Dupouy
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= Experiencia Laboral
2010 - Actualidad
Frofeser de Baile en Fitness Dance Escuels de Baile

20$12
Bailarin en inauguracion Juege La Vinctinto vs. Espana (Pto. La Cruz)

2012-2014
Bailarin en inauguracion del primer jusge de los Leanss de Caracas, con Pentagrama

(dirigide por Alfredo Pereira)

2013

Ceredgrafo para competencia Desafic al Movimiento.
SUMNMA Preducciones de Danza. (Asistente de produceién en eventos)
Maoter Creative C A {Promoter Campars de Cocs-Cola)

2014-Actualidad
Coredgrafo para compstencias intercclegiales, (Colegic E Angel, San Ignacic de Loyols,
Sarta Gema, Madre Divina Pastors, Champagnat, Santa Ana)

2014
Ceredgrafo Gaitas Colegic Champagnst

2016
Coredgrato Gaitas Colegic El Claret
Bsilarin de artistas (Renier Lezama, Dicsa Canales, Maleh)

2017

Coredgrato Gaitas Colegic El Claret (Febrerc-Junis)

Coredgrafo para compstencia Desafio al Mavimisnte.

Bailarin en Opening Expo Sexo 2017

Bailarin de artistas (Malsh, Daniel Huen, El Munde de Sarah Show)
Bailarin en Ogening de Miss Tierra 2017

Bailarin en Ogening de Sambil Madel 2017

Frofesar de Baile en [mpe‘tu Centro de Danza (Sede La Castellana)
Coredgrafo de artistas (Marco Lesl)

Grabacion de videcclips (Romina Palmisanc, Marco Lesl)
Coreagrafo para Ogening en Quincesnos

2018
Ceredgrafo para competenciss intercolegisles, (Colegio El Angel, San Ignacio de Loyols)
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3.2. Publicidad en RRSS del CEUMA

3.2.1. Post primera clase con copy

CLASE DE BAILE

Con el profesor
FRANK URBAN

Del2a2pm
En el auditorio del anexo

Contacto: Andrea Requena
m +584141953399 \ )

Qv A

Les gusta a aconstanzar, gene_vaz y 95
personas mas

ceumonteavila Este martes 30 de enero
animate a las clases de baile con el profesor
Frank Urban.b @frankurban ? Lugar:
Auditorio del anexo.

_)Hora: De 12 a 2pm.

Para mas informacidn contacta a Andrea
Requena 04141953399 »& jAsiste!

Ver los 4 comentarios
28 DE ENERO - VER TRADUCCION

» a @ O ¢

3.2.2. Post segunda clase con copy

MANANA

CLASE DE BAILE

Con el profesor

FRANK URBAN

Del2a2pm

En el auditorio del anexo

Contacto: Andrea Requena
+584141953399

o o 2
QY N

Les gusta a aconstanzar, gabrielatugnoli y
95 personas mas

ceumonteavila ¢ Te perdiste la clase de hoy?
No te preocupes, el profesor @frankurban
estara de nuevo en la UMA el dia de mafiana,
31 de enero.

Animate y menciona a tres amigos con los
que compartirias esta clase usando el
#UMADanza y estaras participando por un
obsequio de nuestros patrocinantes. 9
Lugar: Auditorio del anexo.

I-Era: 12:00pm a 2:00pm Te esperamos!

Ver los 10 comentarios
30 DE ENERO - VER TRADUCCION

»a QA ® O ¢
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3.2.3. Vista de la cuenta de Instagram Ceuma

‘lnAtagmm Q Buscar Descargar aplicacion Iniciar sesion

m ceumonteavila HIEZE
/CEUMA

- 701 2,136 publicaciones 5,302 seguidores 1,182 seguidos

CEUMA 2017-2018 Centro de Estudiantes de la Universidad Monteavila. Twitter:
@ceumenteavila Facebook: Centro de Estudiantes Universidad Monteavila

bitly/20njCQG
Coca MANANA
UNET CLASE DE BAILE
AL GRUPO DE WHATSAPP
pr B < Con el profesor

FRANK URBAN

Del2a2pm
En el cuditorio del anexo
Contocto. Ancreo Raquena
+584141953399
Contécto:
| Giovenni Medino ﬁ # g D
| 04242813268 =

CLASE DE BAILE

Con el profesor

FRANK URBAN

Del2a2pm
En el auditorio del anexo

Contocto Ancrea Roguena
m 1584141953399 D
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3.3. Permisos de las marcas patrocinantes

3.3.1. RepreclinLab

¢

itrumetation rerPrellne A eggcmm

Representaciones Clinicas De Laboratorio
RIif.: J-00267814-3 - COU LTER..

Caracas, 25 de enero de 2018.

Sefiores:

UNIVERSIDAD MONTE AVILA

Caracas.-

Por medio de la presente dejamos constancia, ante las autoridades de la Universidad Monte
Avila y profesores involucrados, de haber facilitado parte de nuestro material de promocién y
atencidn al cliente, para la realizacién del Proyecto Final de Carrera de sus futuras egresadas:
Neysbel Cdrdenas Garcia, C.I. 24.272.080 y Andrea Requena, C.I. 24.592.086 quienes estan
optando por el titulo de Licenciadas en Comunicacién Social.

De igual manera, queremos manifestar nuestra satisfaccion al poder contribuir con sus alumnas
en la culminacién de una etapa tan importante. Les deseamos el mayor de los éxitos y
reiteramos nuestra disposicién de colaborarles en lo que nos sea posible.

Lic. Jolly Garcia
Gerente de Comunicacion e Imagen

REPRECLIN LAB, C.;
RIF J-00267814-3
www.repreciinlab com

Quinta Berlibe, Calle Eduardo Calcaro, Santa Ménica, Zona Postal 1040, Caracas
Telf.: (58-212) 693.76.61 / 97.26 / 50.39 / 97.74 - Fax: (58-212) 661.22.66
e-mail: repreclinlab@gmail.com - www.repreclinlab.com
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3.3.2. Empresas Polar

3., Direccién Fiscal 2da Av. Los Cortijos de Lourdes
9 Edf. Planta Polar, Caracas 202 31 11

f%& CERVECERIA POLAR, C.A.
f@o RIF J-000063729
\
\

Caracas, 26 de enero de 2018

A QUIEN PUEDA INTERESAR

Por medio del presente queremos dejar constancia de nuestra colaboracién en el suministro de material P.O.P. de
nuestra marca Maltin Polar y Maltin Polar Light, para la realizacion del proyecto final de carrera de las bachilleres
Neysbel Cardenas y Andrea Requena, quienes estdn optando por el titulo de licenciadas en Comunicacion Social
otorgado por la universidad Monte Avila

Autorizamos el uso racional de dicho material y esperamos que sea de mucha utilidad poder contribuir en la medida
de lo posible con la formacién y desarrollo de nuestra juventud

/

/ EMPRESAS POLAR
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3.3.3. FexVen

VvV len

A QUIEN PUEDA INTERESAR

Por medio de la presente autorizamos a las Bachilleres NEYSBEL CARDENAS y
ANDREA REQUENA al uso de nuestras marcas Fexven, ExpoGameFest y
ExpoRumbon en el desarrollo y presentacion del PROYECTO FINAL DE
CARRERA que les permitira optar al titulo de Licenciadas en Comunicacién

Social otorgado por la Universidad Monte Avila, Caracas.

Asi mismo autorizamos el uso racional del material POP vy Logos
suministrados, esperando asi, contribuir modestamente en el logro de sus
metas académicas.

En Caracas a los veinte y dos dias del mes de enero de dos mil dieciocho.

oberto Cornejo
Director

VEcrtehn

ROMOCIONES

RIF:§-20719682-0

PROMOCIONES FEXVEN,C.A. Av. Libertador Edf.SICLAR Piso 3 Oficina 31 La Florida,
02127615266 762 2446 mercadeo@fexven.com www.fexven.com
J-29719682-0
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3.4. Planillas de asistencia de la clase modelo

FOCUS GROUP
“CLASE MODELO - ELECTIVA DANZA”
FECHA: 20 [01 /15 HORA: 12 — Zpm LUGAR: Auditoio fioer o
Ne NOMBRE Y APELLIDO C.l SEXO | ANO - SECCION | CARRERA NUMERO DE TLF FIRMA
I S \/M.@p_gémm T 5 A CS |0R444509 24 | Gomepil,
2 %M%W 92/7948 | F Do CS __|oiz355923 | Vem
3 [ Boahim MoncndSdto 123610991 | % 5C Cs  |0w\42i33u33 .y
s ands = | 2692527 £ {1 D s | g0 244 il
5 Qrmmﬁﬂ‘ﬂln‘fpx 28\16M26 | & o ?\ ¢S 0424062440 ./Mr( ~
8 | Macy Ao Gonpeb, [25367513 | F ZA ¢S |odzeosons2 Yoty dna §
7 [lenbella Coranacte |23 246d00] F AP 5 |omzgueaze Vaﬁajﬁ’» ‘
8 | famtanie Motinee |23 4333494 | 4 1A S OM12 30105 % CM
9. | Gatloy Comalel | 2p.c00S8 T A% cs MM T200® | Cuapeiorr
0| Wene) Roges [RI7EB M 1 EA_[00¢1%9 9392 %
1] Mo Plve | pein| € AV CS. [0ul|62 s6s1 :
12
13
14
15
RESPONSABLES:
CARDENAS GARCIA, Neysbel Carolina
REQUENA MACHILLANDA, Andrea Constanza
FOCUS GROUP
“CLASE MODELO — ELECTIVA DANZA”
FECHA: 21/01/1& HORA: 12— Zpre LUGAR: Puditoen ARex.p
N°® NOMBRE Y APELLIDO C.l. SEXO | ANO - SECCION | CARRERA NUMERO DE TLF FIRMA
V [ panee Bmaiivos | 2927 948] E | Sto“c” | Cs | awd7355993 %
2 [Pk Qomyo, & 223330 | F | o=@ | s | ofey2w oxq ' 7
3 W’u@ 2y6v26| F | dero B | (5 | Cy29767930% Hr
| Lok lopls — 1263059 | Low D | CS | Mgiorddd | ol
5 |Taficia Agoute Zeyrazes | F cC | Co |cwgaontatn | i
8 Voo Saamelli 23631925 | 1 490 % CS 040122638
7 [ ol flodienez|26dsued | € leoB" | 02 |ouRaoc2u8g %‘ﬂ
8 |<pfia Goniawn  [21064522 | F Zdn D es 093K Jog24 N
9 | Nerfria quemecn 12641488 | ® | oqp o cs  |oaznses2d ﬁ\.
10 Lol Wavmoras, |2 eizusa | § 240 © C] 042470351 ol )
" ale. Zacpe L1653 | F 2¢a © Cs e 207 (S $C keala
12 %}fﬁ&% * | 7240 (S | o4iznpBbb? ‘%
13 qcﬂ’zu«\{ Valmera  [£5.223897) F 27 4 Co Our4 ~R181564 !
“| Manarg Pz (manofa | F | Zdo A | CS [0 Ysagrs | MosanP
15| UPo0e) Reges  Ragmp 7l M | s E~A4 |otx129 9392 &»
o Wobilla Corshodo 5. TABULAOO F

hevo ® O 4N %
RES LES:

CARDENAS GARCIA, Neysbel Carolina
REQUENA MACHILLANDA, Andrea Constanza
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3.5. Registro fotografico de la clase

3.5.1. Estudiantes con los obsequios de Maltin Polar
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3.5.2. Estudiantes con los obsequios de Fexven

3.5.3. Estudiantes con los obsequios de Nestea
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3.6. Mensajes de los estudiantes

3.6.1. Mensajes via WhatsApp

Hola, Maria!
Muchas gracias por acompariarnos en la clase de hoy. Te invitamos a un
segundo encuentro con el Profe @frankurban mafiana 31 de enero.

? Lugar: Auditorio del anexo.
OHora: 12:00pm a 2:00pm.

#UMADanza

iTe esperamos! .& k 1715

Marfiana tengo clase de 11 a 1 pero trataré de ir asi sea esa hora que me
queda &

Gracias por la experiencia de hoy, super sabrosa! _‘ -

Me alegra que te gustara! Y espero que puedas ir .# ia

Hola Estefanial
Muchas gracias por acompafiarnos en la clase de hoy. Te invitamos a un
segundo encuentro con el Profe @frankurban mariana 31 de enero.

@ Lugar: Auditorio del anexo.
GHora: 12:00pm a 2:00pm.

#UMADanza
iTe esperamos! .& * e
. : Wi
Mil gracias @' & S
31/1/2018

Hola! El problema de La Luz en el anexo ya se resolvié, te esperamos! &
R #UMADanza

12:02 W

Hola, Mary Ann!
Muchas gracias por acompariarnos en la clase de hoy. Te invitamos a un
segundo encuentro con el Profe @frankurban mafana 31 de enero.

® Lugar: Auditorio del anexo.
GHora: 12:00pm a 2:00pm.

#UMADanza
iTe esperamos! .& k 7:09

Gracias a ustedes por la actividad
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Hola, Aryam!
Muchas gracias por acompafiarnos en la clase de hoy. Te invitamos a un
segundo encuentro con el Profesor @frankurban mafiana 31 de enero.

® Lugar: Auditorio del anexo.
BHora: 12:00pm a 2:00pm.

#UMADanza

iTe esperamos! .& k

Graciaaas alli estaré v

Hola, Marco!
Te agradecemos muchisimo tu participacion en la actividad del dia de ayer,
nos agrada saber que te interesaste en la clase.

Si quieres compartir con nosotras alglin comentario, sugerencia o
describirnos tu experiencia, nos encantaria leerlas!
Escribenos a: umadanza@gmail.com

#UMADanza o R B

Vale claro que si. Es mas si es de ayuda para su tesis

De verdad gracias por tomarte el tiempo de ayudarnos! ' 16:03 W

Si es con esos trabajos asi, mas de uno querra

Hola, Isabella!
Muchas gracias por acompafiarnos en la clase de hoy. Te invitamos a un
segundo encuentro con el Profe @frankurban mafiana 31 de enero.

? Lugar: Auditorio del anexo.
GHora: 12:00pm a 2:00pm.

#UMADanza

iTe esperamos! .& K 1708 W

Hola! Gracias a ustedess, la actividad estuvo demasiado buena, me
encanto su proyecto y me parece que de verdad lo vale. Felicidades.b.t

Muchisimas gracias! (/@ T

Hola, Karla!
Te agradecemos muchisimo tu participacion en la actividad del dia de ayer,
nos agrada saber que te interesaste en la clase.

Si quieres compartir con nosotras algtin comentario, sugerencia o
describirnos tu experiencia, nos encantaria leerlas!
Escribenos a: umadanza@gmail.com

#UMADanza Jo R 1623 W/

Gracias a ustedes, estuvo super finol!! La pasé muy bien
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Hola, Paocla!
Te agradecemos muchisimo tu participacion en la actividad del dia de ayer,
nos agrada saber que te interesaste en la clase.

Si quieres compartir con nosotras algtin comentario, sugerencia o
describirnos tu experiencia, nos encantaria leerlas!
Escribenos a: umadanza@gmail.com

#UMADanza Jo R 16:03

Holaaa! Perfecto con gusto les daré mi opinionigy e

De verdad gracias por tomarte el tiempo de ayudarnos! (@ R

Tranquila!!! Gracias a ustedes por crear momentos Unicos y diferentes en
la universidad -

Qué linda! 'a a—

3.6.2. Mensajes via correo electrénico

Comentario clase de baile Recibidos x

n [l

pau.290998 <pau. 290998@gmail com= 1 feb. - -
para mi [+

Buenas nochesl!

Les escribo para decirles que muchisimas gracias por los dos dias de baile, fueron 4 horas muy diferentes y tnicas en la universidad,
deberian agregarla como materia porque el tema es muy interesante y demasiado creativo, pero eso si que nuestro profesor sea Frank,
de verdad mil gracias por hacer la vida de una estudiante menos mondtona al menos por 4 horasl

Saludos, graciasl

Clases de baile (resefia) Reciidos  x P
Miguel Alexander Reyes Parras <reyesalexander686@gmail.com= 18 feb. (Hace 6 dias.) - -
para mi |~

Hola | antes que nada muchas gracias por las clases de danza Cabe recalcar que todas esas cosas inesperadas “diversion” son las
cosas que un duefio de un estudio de danza uno puede experimentar Ademas de ayudar de beneficiar tu salud, mental fisica y
general cuando alguien decide iniciar una forma de ejercicio suele tener en cuenta el nivel de diversidn que incluye y el baile es eso
diversian.

El Prof. que experimente en esa clase es buen comunicador, creativo, humilde en la profesion, ya que en una sesion de baile se emiten
multitud de mensajes con intencién de comunicativa o no. Y por eso alli constantemente se esta comunicando algo

En el equipo hubo mucho entusiasmo y alegria que me hizo mejorar mis resultados tanto fisico como emocionalmente, me eh relacionado
con nuevos estudiantes después de la sesidn de clase.

Es entendido también que bailar reduce el estrés y la tension no solamente diversién mejore mi agudeza mental a pesar de ser mi primera
sesidn una mejor habilidad a mi futuras exposiciones

Para concluir. Si esto realmente ayudaria como profesional ?
Si, una de mi cosas en la lista es que me también me gustaria ser instructor profesional o corecgrafo

Un saludo afectuoso y Gracias |

Atentamente:Miguel Reyes de Educacion, Mencion Artes.
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3.7. Testimonios de los asistentes
1. Estefania Martinez (Comunicacion Social - | afio "A")

Definitivamente si esto fuera una clase electiva la tomaria, y siento que en el
futuro me va a ayudar ya sea para el panico escénico, para sentirme mas
liberada, para poder desestresarme. Muchisimas gracias por esto, me senti

super bien.
2. Viviana Ramirez (Comunicacién Social - V afio "C")

Hola muy buenos dias, mi nombre es Viviana Ramirez, de quinto afio C de
Comunicacion Social. Una electiva como esta me ayudaria a soltarme mucho
mas, a tener mas confianza en mi misma, a tener disciplina, y sobre todo a
ejercitar la capacidad de memoria, que es sumamente importante en cualquiera

de las clases o cualquier actividad que uno realice.
3. Maria Pinto (Comunicacion Social - | afio "A")

Mi nombre es Maria Pinto, estoy cursando primer afio de Comunicaciéon Social,
seccion A. Esta clase me parecié muy interesante, bueno yo como bailarina,
tengo 13 afos bailando, me forme trece afios bailando danza arabe, pero yo
experimenté algo nuevo hoy, porque por lo general la danza arabe es mas
clasica y mas delicada, pero ahorita aqui experimenté un baile con mucha
fuerza, que a lo mejor quizas no sea lo mio, pero hoy me encant6 de verdad la
clase. El profesor es sUper excelente, y yo creo que esto me puede ayudar
muchisimo en mi carrera, porque esto nos ayuda a liberarnos, a sentirnos, y ser

7w
|

quienes somos realmente. Y como dicen por alli “los movimientos bastan mas

que simples palabras”.
4. Mary Ann Gonzéalez (Comunicacion Social - Il afio "A")

Hola, mi nombre es Mary Ann Gonzalez, estudio segundo afio de Comunicacion

Social acé en la Montedvila, bueno una materia como esta me ayudaria a seguir
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experimentando con mi cuerpo, saber controlarlo, aprender mas de la danza, y

perder un poco mas el miedo escénico.
Isabella Llamozas (Comunicacion Social - Il afio "D")

Yo bailo y en mi academia Frank da clases, y queria venir a la clase como para
venir a ver una clase con él. Escogeria baile como una electiva, porque bueno
bailo y me encantaria. Y fue una experiencia super chévere, ademas de que
bailamos nos ensefié demasiadas cosas de baile, que eso por lo general no se
da en las academias, y estuvo bueno.

Miguel Reyes (Educacion - | afio)

Soy Miguel Reyes, estudio educacion mencion arte, tengo 19 afios, y he
participado en una clase de baile que me encanté mucho, hubo muchos factores
que me atrajeron a esa clase, aparte de que sé bailar desde hace mucho tiempo.
La danza me puede ayudar muchisimo, de hecho ultimamente me ha ayudado
en las exposiciones, me he estado desenvolviendo mucho mejor, y también me
he relacionado mejor para conocer a nuevas personas en la universidad y tener
ese privilegio de conocer y hacer una vida universitaria. El profesor, muy buen
profesor, dio su clase con mucha teoria, profundizo mucho, y no solo es un
movimiento corporal, sino un aprendizaje de donde vienen las cosas, ademas de
la clase de hip hop y su clase historica y de alli genera un conocimiento. Me
gustaria que la electiva fuera electiva para mi carrera de educacion, y tener ese

privilegio de ver esa clase que me gusté muchisimo.
Marco Saumelli (Comunicaciéon Social - | afio "B")

La opinidon general de la clase es que la clase fue super liberadora, fue la mejor
clase a la que he ido, fue mi primera clase, pero bueno de algo se aprende. Esto,
mas que todo, me ayuda a sentirme liberado, pensar todo con méas cabeza fria,
sentirme mas llevadero, pensarlo todo mejor. De verdad que si pudieran hacer

una electiva de clases de danza seria lo mejor para muchas personas, no
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solamente porque es liberadora, sino porque también lo ayuda a coordinar y
hacer todo eso. Y de verdad que seria la mejor idea que pudieran haber hecho

aqui en la Montedvila.
8. Patricia Aponte (Comunicacion Social - | afio "C")

A mi me gustaria agarrar esta electiva de danza, porque me encanta la danza y
no soy muy buena, pero quiero tener mas clases. Estuvo buenisima la clase, me
encanté porque siempre he querido bailar y nunca he tenido la oportunidad de
bailar. Me da mucha pena, pero estuvo muy brutal. Me encant6 el profesor, y los

invito a que bailen.
9. Sofia Gonzéalez (Comunicacion Social - Il afio "D")

Vine a la clase porque lo vi por el grupo de mi salon que lo avisaron, tenia
muchas ganas de venir pero no me decidia, porque soy full penosa, vi que una
amiga que baila venia y vine acompafiada por ella para no pasar pena sola. Si,
100% elegiria una electiva de baile, porque es como una manera, de que aparte
de que estamos aprendiendo algo, por ejemplo en el taller de hoy no fue solo
baile sino también teoria, como de donde venian los pasos, es como mucho mas
divertido y menos tedioso que una materia tedrica. Yo soy sUper penosa, pero
por lo menos en la clase estaba pendiente de bailar y de que si los demas me
estaban juzgando como me veia, y no sentia tanta pena y siento que esto me

puede ayudar a romper eso del panico escénico.
10.Aryam Fernandez (Comunicacion Social - | afio "B")

Soy Aryam Fernandez, tengo 17 afios, estoy en primer afio de comunicacion
social, la clase estuvo increible, me ayudo a soltarme bastante. Yo llevo 15 afios
de mi vida bailando y conocia al profesor, disfruto muchisimo sus clases, pero
esta fue tedrica practica, nos dieron algunos datos de cultura que todos
deberiamos saber, es super importante todo esto. Yo quise estudiar danza y mis

padres no me apoyaron, y me meti en comunicacion social, porque era lo que
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11.

12.

mas se pegaba o0 que podria utilizar en ambas cosas, y si hacen una electiva de
danza seria increible. Hago mucho énfasis en el hecho que nos podamos soltar
y con todo esto podamos expresarnos mejor, poder sentirnos seguros nosotros
mismos, lo cual es sUper importante. Sentirte comodo con tu cuerpo, conocerte,
a mi me ayuda muchisimo en las exposiciones cuando me tengo que quedar
parada y no puedo hacer nada, me pongo en primera posicion y me imagino que

estoy en una clase de ballet.
Veronica Guerriero (Comunicacion Social - Il afio "D")

Soy Veronica Guerriero y estudio segundo afio de comunicacion social. Vine a
acompafar a una amiga que baila en una academia y Frank es su profesor, y
tenia ganas de venir, pero no queria venir sola y ella me motivé a venir. La clase
en verdad fue super chévere, aparte de que bailamos, aprendimos muchisimo de
los estilos de mdusica que bailamos, que si funk, hip hop, y es cultura general
para saber un poquito mas del baile y que no es nada mas moverse, sino que
tiene una teoria y un trasfondo. Me parece que el baile si te puede ayudar para
la carrera, porque liberas full estrés, y definitivamente si escogeria una electiva
de baile, porque aparte de lo académico, también podemos hacer algo fisico, y

vienes, liberas estrés, te distraes y haces algo bueno con tu cuerpo.
Karla Zarpa (Comunicacion Social - Il afio "D")

A la clase que vine fue super divertida, aprendi bastante, la pase super bien,
creo que me serviria mucho para mi carrera, debido a que es una forma de
comunicacién y de expresion, y de verdad la tomaria como una electiva aqui en

la universidad Monteavila.

13.Diana Cuellas (Comunicacion Social - Il afio "D")

Me encant0 esta clase porque me gusta el baile, y la danza también se conecta
conmigo y la comunicacion. De verdad me gustaria que en la universidad

estuviera una clase de baile incorporada y me parece genial.
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4. PARTE IV: Materia Electiva Danza

4.1. Propuesta de personal docente

% LONSTANZA

RECLENA

Arequenadd@gmail com

Linkedin com/constanzarequena
+af(414)-192-3389
3l de Mayo 1996, Caracas. Venezuela

S EDUCACIGN

Comunicadora Social
Universidad Montedvila (2013 - Presente)

Caracas, Venezuela.

(1) EXPERENCIA PROFESIDNAL

Profesora y Coredgrafa Multigéneros

Arte & Glamour (07/2008 - Presente)

Encangada actualmente del grupo Blite y Bisico Junior, con finalidad
de ensefiar las técnicas basica de los diversos géneros de baile,
pulir ¥ achmlizar a los alumnos con las nuevas tendencias en &
balle. Encargada de buscar oportunidades para la demostracion de
las habilidades aprendidas en cdases. como son  eventos,
competencias. talleres y clases adicionales con profesores de un
genern especificn. Ademas, llevo las redes socizles de Lz escugla

Gua de Campamento

Impetu producciones (O7/2012 - 07/201%)

Encargada de entretener, ensefiar v ayudar a los mifios en &l

campaments “En mowimiento musical’, donde reafice  juegos que

aywdan a promover & trabajo en equipo y la confianza entre ellos,
para & mejoramients de la refentiva, conocimiento

tednco-practico y planificacion del montaje final, donds se muestran
las cualidades aprendidas en el campamento en forma de un
musical_

Coredgrafa Independiente
Creadora de ideas innovadoras para diversos eventos a fravés de

coreografias. He mealizade montajes para guinceafios, grupos
musicales y eventos.

Organizacidn de eventos

Arte & Glamour (10,2014 -Presente)

Encﬂgaiadepmd.ﬂrymlzalahgﬂmadehsm
como la creacion de kas visuales, musicalizacion, organizacion del

orden de presentacion y luces.

Locutora y Productora

Platinum (08/2008 - 05/2010)

Mia (03/2011 - D&/ZDIZ)
HABILIDADES

JCMI PERFIL

Estudiante de Comunicacion social de la  Universidad
Monteavila, con guince afos de experiencia como bailarina
integral. Mueve afics como profesora de baile en la escuela de
baile Arte & Glamour. Experiencia en animacion, realizacion de
sudiovisuales para eventos, kocucion, organizacion de eventos,
produccion radial, manejo de redes sociales y realizacion de
seciones de fotos. Conocimiento  informatico de  las
hemamientas office y adobe.

(%3 iniomas

Expaiil © © 0 0 © Ilés0 0 ©
(" CONOCIMIENTDS INFORMATICOS

M5 Publisher: mmmmm Adobe Audition: I
Microsoft Word: msssss Adobe Premier: o
MS Power Point: s Adobe llustratormes

(22 cursos

0 IDance Summer Inkersithie. UEA, LA Intemational Dance Acsdemy (2381 6)
O Summa Zummar intersitive. USA, LA Milennium Dance Comipley (2014)
D Talerde Locuckin ¥ Cratona. Caracas. Sistermia Radio Global (2014)

0 “En Movimienio® Mew York, U2A, NY. Broasdway Dance Center (2012)

D Taler de montaje, Carscys. Acsdemia Musa (2010)

O Cerifficade int=macional de estics, Carscss. FEDA (2018)

£ ORGANIZACIONES

Miembro del grupo avanzado de la academia Fitness Dance
(0872014 - Presente)

Miembro del grupe Elite de la academia Are & Glamour
(032007 - 0672014)

£ 2 RECONOCIMIENTDS s

Ganadora del premin “Mejor Bailaring Desafio dl Movimientn™

ABos 2012, 2010 y 2008

Recomcindentn Individual “La magia de bailar" (2009}
Mejor balarra de la competencia,

Reconocimientn Brupal en competencia FAMA

Primer lugar: 2012 y 2013

Recanocimiento “Hejor Bua" (2014)

Mejor desampeflo &n el campameando

Participante de Yoz Radio UMA" (Z014)

Obteniendo =l sagundo lugar
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4.2. Propuesta espacio para la clase

4.2.1. Auditorio del Anexo
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5. PARTE V: Maqueta de piezas publicitarias
5.1. PARTE |: BTL (Below the line)

5.1.1. Sigue las huellas

5.1.1.1. Versi6bn 1
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5.1.1.2. Version 2

5.1.2. Proyectando los pasos

5.1.2.1. Proyeccion simple

132



5.1.2.2. Proyeccion interactiva

5.1.2.3. Pasos estéticos o poses iconicas
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5.1.3. Play a la estatua

5.1.3.1. iBailemos! 5.1.3.2. ToquePlay

| { X v
Al | 4 ]

;BAILEMOS!

5.1.3.3. Vista en el espacio de las piezas play a la estatua.
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5.2. PARTE Il: Promocién materia electiva de danza

5.2.1. Post en las redes sociales del CEUMA

5.2.1.1. Plantillas

ELECTIVA
DANZA
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5.2.1.2. Vista de la cuenta de Instagram del Ceuma

‘]ﬁbta.g'lﬂm Q Buzcar Descargar aplicacion Iniciar sesion

ceumonteavila

2,136 publicaciones 5,302 seguidores 1,182 seguidos

CEUMA 2017-2018 Centro de Estudiantes de |a Universidad Monteavila. Twitter:
@ceumonteavila Facebook: Centro de Estudiantes Universidad Monteavila
bit.ly/20njCQG

ELECTIVA
DANZA

Si te cuesta hablar
en publico, la danza
puede ayudarte a
manejar el miedo
escénico

[o)

ELECTIVA ELECTIVA
DANZA |  DANZA |
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