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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion parte de dos investigaciones realizadas entre
los afios 2011 y 2012: la primera es una investigacion realizada por el Sistema
Metropolitano de Museos y Centros Culturales, Simmyc, en el afio 2011; vy, la
segunda fue contratada por la Fundacién Teatro Nacional Sucre en el afio 2012
y ejecutada por una empresa consultora. De estos estudios se puede
evidenciar una oportunidad para posicionar, mediante la comunicacion
estratégica, a los teatros administrados por la Fundacién Teatro Nacional Sucre
en el imaginario y percepcion de los habitantes de la ciudad de Quito, pues
ambos estudios preguntan a conglomerados sociales distintos acerca de los

espacios culturales en la ciudad.

A partir de los conceptos de identidad, imagen, naming y marca, se analizé la
situacion actual de la Fundacion y sus teatros administrados, en torno a estos
elementos, para luego establecer el plan estratégico. Con el fin de contar con
mayores elementos de analisis, se implementd una encuesta online a sujetos
seleccionados para determinar el conocimiento que tenian acerca de la
Fundacidn, los teatros que administra y su relacion con el Municipio del Distrito

Metropolitano de Quito.

Los resultados de las investigaciones permitieron contar con insumos que
sustentan el planteamiento de cambio de nombre de la institucion, lo que
involucra al giro del negocio y la estructura del plan estratégico de
comunicacion, basado en tres objetivos comunicacionales: ubicar a la
Fundacién Teatro Nacional Sucre en el mercado especifico del giro de su
negocio y reforzar su naturaleza de institucion municipal, definir la identidad de
la Fundacion y de los teatros que administra para reforzar su imagen y
reputacion corporativa, y dar notoriedad a los teatros administrados por la

Fundacion Teatro Nacional Sucre.
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ABSTRACT

This graduation paper is based on two investigations conducted between 2011
and 2012: the first is an investigation carried out by the Metropolitan System of
Museums and Cultural Centers (Sistema Metropolitano de Museos y Centros
Culturales, Simmyc) in 2011; and the second was contracted by the Sucre
Nacional Theatre Foundation (Fundacion Teatro Nacional Sucre) in 2012 and
executed by a consulting firm. These studies evidence the opportunity to place
the theaters operated by the Foundation in the perception of the citizens of the
city of Quito, through strategic communication. This inference comes from the
fact that both studies inquire social clusters about different cultural spaces in the

city.

The current situation of the Foundation and the theaters it operated was
analyzed by focusing on the concepts of identity, image, and brand naming, to
the ends of establishing the strategic plan. In order to have more elements of
analysis, an online survey applied on selected people to determine what they
knew about the Foundation, the theaters it operates and its relationship with the

Metropolitan District of Quito.

The results of the research gave enough grounds to propose changing the
name of the institution, which involves the type of business and the structure of
the strategic communication plan. This will be based on three fundamental
objectives: to place the Foundation within the specific market in its line of
business and strengthen its nature of municipal institution; define the identity of
the Foundation and the theaters it operates to strengthen its corporate image
and reputation; and finally, and enhance the visibility of the theaters operated by

the Foundation.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion propone un plan de estrategias de
comunicacion con el fin de que la Fundacion Teatro Nacional Sucre y los
teatros que actualmente administra adquieran un posicionamiento coherente en
la mente de sus publicos, que le permita alinear su giro de negocio con la
Municipalidad del Distrito Metropolitano de Quito, reforzar su reputacion

corporativa e incidir en su imagen.

En el primer capitulo, para la elaboracion de esta propuesta, se abordan los
conceptos de comunicacion corporativa, comunicacion estratégica, identidad,
identidad corporativa con los elementos que la conforman, imagen, naming (el
valor del nombre), marca y planeacion estratégica; para, en el segundo
capitulo, analizar la situacion actual de la institucion objeto de estudio de este

trabajo.

En el segundo capitulo, al aplicar los conceptos antes mencionados a la
institucion, se encontraran los elementos de fortaleza y debilidades
comunicacionales dentro de la Fundacién Teatro Nacional Sucre y su relacion
con los teatros que administra, asi como su relacion con la Municipalidad y con
la competencia. Mediante la descripcion y analisis de la estructura
administrativa, funcional y de recursos humanos, y de la importancia vy
ubicacion del area de comunicacion dentro de la institucion, se comprendera la
situacion real de cada uno de los espacios que administra la Fundacién, asi

como la situacion comunicacional de la propia Fundacién.

En este capitulo, a partir del analisis completo de las piezas comunicacionales,
una historia de evolucion y uso de logotipo del Teatro Nacional Sucre, sumado

a los cambios institucionales y adecuaciones administrativas, se puede



comprender y dimensionar completamente la situacién comunicacional para asi
establecer, en el capitulo tercero, las herramientas de investigacion necesarias
para complementar los estudios que sirven como fundamento para el desarrollo
de este trabajo: la encuesta del Sistema Metropolitano de Museos y Centros

Culturales y el estudio no publicado por la Fundacién Teatro Nacional Sucre.

Con los resultados de la investigacion cualitativa, que se centr6é en entrevistas
semiestructuradas a expertos vinculados con la actividad de administracién de
teatros en la ciudad de Quito, y con los datos de la encuesta online no
probabilistica efectuada a la poblacion, sumados a la triangulacion de
informacion de los dos estudios anteriormente mencionados, en el cuarto
capitulo, se establece la propuesta de plan estratégico de comunicacion para la
Fundacién Teatro Nacional Sucre, que inicia con el cambio de nombre y de
identidad visual para desembocar en una propuesta comunicacional integral y
coherente que parte de estrategias y se desarrolla a través de acciones,
publico al que van dirigidas, peridiocidad, ideas fuerza/mensajes clave, tono del

mensaje, presupuesto, cronograma e indicadores de gestion.

En el quinto y ultimo capitulo, las conclusiones y recomendaciones estan
orientadas a la aplicacion correcta del plan estratégico comunicacional

propuesto.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Comunicacién Corporativa

Durante la primera mitad de los afios 70 del siglo XX, tal como lo expone Joan
Costa (Benavides y otros, 2001, p. 47), las empresas descubrieron el potencial
de la difusién mediatica y su influencia en la sociedad de consumo; empezaba
a hablarse de la comunicacién asociada a los medios masivos. Cuando la
palabra comunicacion entrd en las empresas, en su mayor parte era confundida
con la transportacién y la telefonia, pues en las diversas acepciones del
Diccionario de la Real Academia de la Lengua (2013), la palabra comunicacién
esta relacionada con los medios de transporte, las formas de unir dos espacios
fisicos, el desarrollo de las telecomunicaciones y, entre ellos, la forma de un

escrito y un vago esquema con sus elementos basicos.

Etimolégicamente la palabra comunicacién remite a comun, comunidén y
comulgar, como lo deja asentado Corominas (1987, p. 163) en su diccionario.
De igual manera, al revisar los diferentes modelos comunicacionales y las
distintas vertientes tedricas sobre la comunicacion (Rizo, 2011), al tratar acerca
de la Escuela de Palo Alto, recupera el aporte de esta escuela y lo vincula con
la acepcion etimoldgica del término, pues afirma que su importancia radica en
que retoma y hace observable que la comunicacion es una puesta en comun,
un dialogo, una comunién entre seres humanos y todo lo que esta relacionado
con sus acciones, sensaciones y sentimientos. Para esta escuela, la

comunicacion esta fundamentada en los siguientes axiomas:

1.- Es imposible no comunicar, por lo que, en un sistema dado, todo

comportamiento de un miembro tiene un valor de mensaje para los demas.

2.- En toda comunicacién cabe distinguir entre aspectos de contenido o

semanticos y aspectos relacionales entre emisores y receptores.



3.- La definicibn de una interaccion esta siempre condicionada por la

puntuacion de las secuencias de comunicacion entre los participantes.

4- Toda relacion de comunicacién es simétrica o complementaria, segun se
base en la igualdad o en la diferencia de los agentes que participan en ella,

respectivamente (Rizo, 2011).

La Escuela de Palo Alto toma a la comunicacion como un sistema de
intercambios, en donde lo mas importante son las interacciones. Asi, estos
axiomas indican que el objeto de estudio es la relacion, por ello es importante

la puesta en comun entre los sujetos y no tanto los sujetos mismos.

Desde el ambito empresarial, la comunicacion también es concebida como una
puesta en comun, como una comunion. Italo Pizzolante asegura que la puesta
en comun es aquello que hace a una persona un individuo social, lo compartido
por dos a mas en un mismo tiempo (2006, p. 101). Para este autor, la
comunicacion corporativa es como un cuerpo, una suma de miembros que
integran una unidad, que comparten, intercambian y comulgan principios, ideas
o sentimientos de la empresa con visidn global. La comunicacion corporativa es
todo lo que la empresa transmite formal o informalmente, de manera voluntaria
o involuntaria, en cada uno de sus departamentos, todos son responsables de
agregar “valor a la organizacion en la busqueda de sus objetivos” (Pizzolante,
2006, p. 102).

La gente es importante para la comunicacion corporativa. La interaccién y
relaciones entre quienes hacen la institucion y quienes sirven o se ven
beneficiados por ella son lo que el autor llama opinién publica, que es un
elemento vital para las empresas y sus ejecutivos, pues es un fendmeno
formado por un conglomerado diverso y complejo de seres humanos, que

tienen relacion directa o indirecta con la empresa. Asi, pues, los elementos de



la Teoria de la Comunicacion Humana (Rizo, 2011) son muy utiles al momento
de establecer los publicos, pues desde sus relaciones se puede comprender a

la corporacion y viceversa.

Para efectos de la comunicacion corporativa, desde la perspectiva estratégica,
la opinién publica o diversidad de publicos pasa a convertirse en la opinién de
los publicos que tienen relacion con la empresa y cuya existencia es de gran
importancia para ellos, adquiere una nueva denominacion, extraida del ambito

financiero: stakeholders (Pizzolante, 2006, p. 102).

Joan Costa define a los “publicos de interés reciproco” en sus relaciones con la
empresa con el término stakeholders. A decir del autor, este término abarca a
empleados, accionistas, agentes bursatiles, distribuidores, lideres de opinién,
prescriptores, proveedores, asociaciones de consumidores y usuarios, estas

ultimas con un creciente poder critico e influencia social (Costa, 2009a, p. 23).

Al igual que la evolucién y transformacion anterior, el mensaje comercial que
crea una fuerte imagen de marca ha evolucionado a un mensaje social, dice
Pizzolante (2006, p. 103), pues crea una solida, fuerte y humanizada imagen
de la empresa. La reputacion empresarial le agrega valor al producto, sea
tangible o intangible y a su proceso de mercadeo y comercializacion. Esto
impone una estrategia diferente, en la cual no existen linderos entre las
distintas fuentes de comunicacion de la empresa, como lo afirma Javier Puig

del Campo:

“Las comunicaciones corporativas deben estar integradas con el resto de
los factores que conforman el marketing mix participando en los
objetivos globales de la compafiia sirviendo para aquello que son mas
eficaces: la credibilidad que imprimen a los mensajes y la posibilidad de
llegar a audiencias muy especificas” (Puig en Pizzolante, 2006, p. 104).



Como lo expone Pizzolante, hablar de la empresa, de su imagen y de su
posicion en el mercado es hablar del cambio, porque todas las empresas tienen

que operar en un ambiente en constante evolucién (2006, p. 104).

La comunicacion corporativa engloba, entonces, no solo a la empresa, sino a
los seres humanos que estan en torno a ella. Por lo tanto, todo lo que los

publicos hacen o dejan de hacer es comunicacion vital para esa institucion.

1.2 Comunicacion estratégica

El primer elemento clave de la comunicacion es tener una intencidn estratégica
y un objetivo claro de por qué y para qué la organizacion quiere y debe
comunicar. Las organizaciones comunican permanentemente, pero no todas lo
hacen de manera consciente y estratégica; esta es la gran diferencia. Lo
importante y relevante es que sea planificada de manera integral e integrada.
(Fuentes, 2012, p. 3).

Tabla 1 Descripcion de comunicacion integral y comunicacion integrada

INTEGRAL INTEGRADA

Contempla todos los publicos de | Debe insertarse en la estrategia de la
interés y las diferentes formas de | empresa y en su plan de negocios
gestionar la comunicacion hacia el | para impulsar y facilitar que los
dintorno y entorno de la organizacion. | objetivos corporativos se puedan

alcanzar.

Partiendo del concepto de que la comunicacién es una forma de accién, Rafael
Alberto Pérez indica que la comunicacion merece ser calificada de estratégica




cuando este calificativo cumple una funcion no solo adjetivadora sino también
delimitadora (2001, p. 454). Hace referencia a una cualidad diferencial de
algunas comunicaciones que las distinguen de aquellas otras actuaciones que
aun siendo comunicativas no tienen los rasgos que las cualifiquen de

estratégicas.

De esta forma, Pérez concluye que la comunicacion estratégica se produce:

“(...) cuando el emisor la decide y preelabora conscientemente de
antemano, de cara al logro de unos objetivos asignados, teniendo en
cuenta el contexto de la partida y las tendencias politicas, econdmicas,
socioculturales y tecnolégicas, y sobre todo, las posibles
decisiones/reacciones de aquellos publicos-receptores que con sus
cursos de accion pueden favorecer o perjudicar el logro de dichos
objetivos” (2001, p. 462).

En este sentido, como lo expone Fuentes, para gestionar la comunicacion
estratégica es necesario conocer a fondo la estructura de las interrelaciones de
la organizacion con el fin de identificar cual es el “otro” con quien la empresa
debe construir relaciones y vinculos para llevar a cabo su plan de negocios
(2012, p. 5). Para esto se deben identificar los publicos y los medios con lo que

cuenta la empresa para construir su dialogo.

Las aplicaciones del concepto de estrategia varian conforme a las necesidades
de distintas épocas, realidades sociales, mercados y empresas (Garrido, 2004.
p. 83). En cuanto a los conceptos de estrategia, como cita Garrido acerca de
las concepciones generales de estrategia sefialadas por Hax y Majluf, se
utilizara la exposicion de tres conceptos que aportan al espectro

comunicacional (2004, p. 83):



1) La estrategia se convierte en un selector de negocios de la organizacion
cuando busca espacios de mercado, actuales y futuros. Al momento en
que la estrategia actua de manera selectiva en el comportamiento dentro
de la organizacién, genera un sello diferenciador de la compafiia que
impregnara en sus miembros y trascendera solo a su ser social.

2) Otro factor componente de la estrategia es la busqueda para lograr una
ventaja sostenible a largo plazo respondiendo a sus posibilidades y a las
sefales del entorno. La comunicacién, al integrar los recursos
comunicables determinando los principales, estructurara un programa de
identidad e imagen que permitira diferenciar a la compafiia en la
sociedad y presentar por mayor tiempo sus atributos reconocibles.

3) La estrategia esta orientada hacia la definicion de posibilidades de
rentabilidad propuesta. La comunicacion debe estar orientada hacia su
rentabilidad (social o econdmica). Por la integralidad que imprime la
comunicacion corporativa dentro de una organizacién, la estrategia de
comunicacion debe tender a ser un marco sinérgico que permita la
prolongacion vital de la empresa y que sepa responder al constante

cambio.

Los elementos de integralidad e integracion se evidencian con precision en el
Paradigma del Siglo XXI (Putnam, Costa, y Garrido, 2002, pp. 20-21), los
autores puntualizan que los cinco vectores del paradigma son claramente
estratégicos: la identidad (quién es), la cultura (cémo), la accion (qué es), la

comunicacion (qué dice) y la imagen (qué es para mi), estan interconectados.

Al pasar la identidad a través de la cultura se transforma en imagen, e
igualmente es este eje central, la cultura, el coordinador de los actos y

mensajes bajo un mismo espiritu corporativo (Putnam y otros, 2002, p. 21).



Quién IDENTIDAD
es
Qué hace 4 > 4 P Qué dice
ACCION COMUNICACION
Qué es
para mi IMAGEN

El paradigma del siglo XXI

Figura 1. El paradigma del siglo XXI. Tomado de Costa, 2009, p.65.

1.3 Identidad

Para Joan Costa la identidad “implica la dialéctica de la diferencia: el ser, o el
organismo que es idéntico a si mismo es, por tanto diferente de todos los
demas” (2009, p. 198). Es decir, la identidad la hace en si mismo la persona o
la institucidon en su configuracién interna que la diferencia de otra persona o
institucion. De esta forma, el autor la define como el ADN de la empresa; es

decir, algo intrinseco que la hace diferente de los demas.

Segun este autor, existen dos elementos que definen la identidad corporativa:

lo que la empresa es y lo que la empresa hace:

“Lo que es intrinsecamente consiste, en primer lugar, en su estructura

institucional o fundadora: su estatuto legal, el histérico de su desarrollo o
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de su trayectoria, su directorio actual, su domicilio social, el organigrama
de actividades y filiales, la estructura del capital y sus posesiones.

Lo que hace es la actividad mayor alrededor de la cual se crea todo el
sistema relacional y productivo: una técnica, lineas de productos o de
servicios mas o menos coordinados, una estructura de precios y
caracteristicas de distribucion, cuyo conjunto de actividades esta
sancionado en forma de resultados comerciales y financieros” (Costa,
2009, pp. 198-199).

Fernando Ramos precisa en que la identidad es aquello que la organizacion
quiere ser y manifiesta, mientras que la imagen corporativa es la percepcion
que los demas tienen, la idea que se forman, el juicio o la valoraciéon que

emiten sobre la organizacién (2002, p. 35).

Esta perspectiva coincide con lo que propone Sebastian Garcia en cuanto que
la identidad tiene relacion con un contenido referente a la organizacién
mientras que la imagen corporativa tiene relacidon con la idea que la sociedad
tiene de esa realidad (Costa, 2005, p. 98).

Ahora bien, para aclarar el proceso transformador de la identidad a la imagen,

Costa lo define a través del equivalente de la empresa con una persona:

“1. La identidad objetiva de la empresa (“lo que es”) es equivalente a lo
que, en una persona, es el conjunto de datos descriptivos (“quién es”)

que estan inscritos en su documento de identidad.

2. Su personalidad, su caracter, sus actitudes, su conducta, su forma de
ser; es decir, lo que le da vida y singularidad como individuo, no estan en

el documento los descubrimos (...) cuando entramos en contacto real
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con él: en la manera como se comporta segun nuestra personal

experiencia subjetiva.

Con las percepciones (1) y experiencias (2), construimos una sintesis
mental que, para nosotros, defina a esta persona. Es un conocimiento
que permanece en nuestra memoria, y que se hace presente a la
conciencia cuando la recordamos, la vemos o alguien nos habla de ella.
Es la imagen. Nuestras actitudes y opiniones relativas a esta persona
estdn determinadas por la imagen que nos hemos formado de ella”
(Costa, 2009, p. 203).

14 Identidad corporativa

A finales de los afios 70, cuando poco a poco la economia se ponia mas dificil,
estallaron una serie de fendbmenos encadenados que dan paso al surgimiento
de la importancia de los recursos humanos; nace entonces la idea de adaptar a
las empresas el modelo de cultura corporativa (Benavides y otros, 2001, p. 47-
48). Se impone la importancia estratégica de la identidad corporativa como
modo de diferenciacion global.

Como lo expone Costa la nocion que se tiene de que la identidad es una
cuestion de logotipos, o peor aun se cree que eso es la imagen, la identidad
corporativa se ha afirmado en tanto que la estrategia de diferenciacion por
excelencia, al ser un sistema de comunicacion que se integra a la estrategia
global de la empresa y esta presente en cada una de sus manifestaciones
(2009, p. 202).

En este sentido, es vital que las empresas reencuentren su identidad profunda,
ya que en este punto radica la matriz de su potencial desarrollo. Tal como lo

expone Costa de su propio y exclusivo modo de ser y de su diferencia esencial:
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la que la distingue y la impone en un entorno saturado y competitivo (2007, p.
125).

El autor define un sistema de seis vectores que se combinan y se interpretan
en la expresion de la identidad, elementos que se concretan en la percepcién
del publico y son: identidad cultural, identidad verbal, identidad visual, identidad

objetual, identidad ambiental e identidad comunicacional (Costa, 2007, p.126).

1.4.1 ldentidad cultural:

Define la conducta de la empresa a través del tiempo, ante la mirada de los
stakeholders y de la comunidad. La cultura corporativa surge de la identidad
institucional, del “cdmo” de la empresa, y se expresa en términos de mision,
vision y valores. De esta forma, los publicos que estan en contacto con la
empresa viven la calidad de la empresa, la experimentan. La cultura se

manifiesta en la accién, la comunicacion y las relaciones (Costa, 2007, p. 127).

1.4.2 ldentidad verbal:

Entendiendo a la identidad empresarial en su conjunto como un sistema de
signos, el primero es el linguistico. De acuerdo con Joan Costa “(...) es el
nombre de la empresa. Ella inicia su “doble vida: legal y social”’ (Costa, 2007, p.
127). Todo inicia por el nombre, signo verbal identitario, y este a su vez
contiene el principio de originalidad, de unicidad que dota de las mismas

caracteristicas a la empresa y refuerzan su identidad diferencial.

1.4.3 Ildentidad visual:

Todo sistema grafico de identidad gira en torno al nombre. A partir de éste, la

identidad visual se desarrolla y abarca todas las producciones, posesiones,
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manifestaciones y comunicaciones de la empresa. Cuando se habla de
identidad corporativa se piensa en logos y marcas: signos visuales, pero esta
identidad no se limita unicamente a esos signos marcarios, se extiende al
“estilo visual” de la firma, o a la “gestidén del disefio”, que es el instrumento que

abarca la totalidad de las comunicaciones (Costa, 2007, p. 128).

1.4.4 ldentidad ambiental:

Entiende la experiencia multisensorial. Si en la industria el encuentro es entre
el consumidor y los productos, en las empresas de servicios, el punto de
encuentro es ese espacio: el lugar mismo donde ella esta y donde esta el
cliente, el publico. La identidad del lugar envuelve lo que se siente cuando se
vive una experiencia total. Se experimenta en la realidad arquitecténica: el
edificio, los puntos de venta, la atencion, la exhibicion. La arquitectura
corporativa se define como el ambiente que el publico vive y que forma parte

de la imagen global de la empresa (Costa, 2007, p. 130).

1.4.5 ldentidad comunicacional:

Cada actividad (cultura, conducta, nombre, etc.) se justifica en el mundo
empresarial por sus objetivos, sus fines y su funcion (Costa, 2007, p. 131), y
estos objetivos podrian cumplirse sin que tales comunicaciones contribuyeran
ademas a beneficiarse de la imagen de la empresa y a beneficiar a ésta
sinérgicamente. Es lo que sucede a menudo: se vende el producto pero no se

vende, al mismo tiempo, la empresa (Costa, 2007, p. 132).

1.5 Imagen

Continuando con lo que expone el autor (Costa, 2009, pp.199-200), la cara
objetiva de la identidad corporativa es la suma de los dos primeros parametros
de lo que la empresa es y lo que la empresa hace. La cara subjetiva, por otro

lado, la constituyen los aspectos psicoldgico, funcional y emocional que surgen
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en los publicos a través de los parametros objetivos y que han sido filtrados
segun la interpretacidon de dichos publicos.

El tercer parametro, lo que dice la empresa, es todo aquello que ha sido
explicitamente manifestado, sus aserciones, sus informaciones y sus promesas
a través del flujo de mensajes y comunicaciones con sus diversos publicos.
Esta subjetivacion de la identidad es el como, el transformador cualitativo de
los qué (qué es y qué hace) para convertirlo en como lo realiza y como lo

comunica.

Es esta convergencia (qué + como), lo que el publico percibe y experimenta
como la personalidad de la empresa y su estilo de conducta, lo que da
nacimiento a la imagen mental de la empresa en la memoria social. Aqui vale
tomar en cuenta lo que se dijo de la Teoria de la Comunicacion Humana y los
axiomas propuestos por la Escuela de Palo Alto, pues la comunicacién radica

en las relaciones y las puestas en comun entre los participantes.

“‘Coémo la empresa se muestra, como se presenta a si misma, cdmo se
hace reconocer e identificar es el punto crucial de su estrategia de
identidad. Como se relaciona o como se comporta la empresa en tanto
que institucién y actor privilegiado de la realidad social. Como comunica
todo lo anterior dentro y fuera de la organizacién supone diferentes

modos de comunicar y comunicarse.

La identidad corporativa es la causa de la imagen corporativa. Pero ésta
es el efecto de las multiples interacciones. La singularidad de la empresa
es su valor diferencial, y a la vez genera otros valores como la
personalidad distintiva y el estilo corporativo, cuya culminacioén practica
para el publico es la imagen” (Costa, 2009, p. 201).



15

Este concepto detallado por Joan Costa, concuerda con lo que expresan Sanz
y Gonzalez (2005, p. 69):

“‘Por este motivo, las empresas tratan de introducir determinados
criterios que seran aceptados por todos sus miembros con el objetivo de
generar una cierta sensacion de unidad y armonia en el concierto
organizativo. La identidad objetiva de una empresa es el conjunto de
estimulos que emite como consecuencia de su actividad. Las personas,
expuestas a esos estimulos van forjandose una imagen y una opinion de

esa empresa’.

1.6  Naming: el valor del nombre

En el medio en el que se desarrollan las empresas es importante tomar en
cuenta el universo sonoro en el que la verbalizacion colabora (o no) con la
identificacion del sujeto productor, ya que sus clientes deben recordarlo no solo
por sus simbolos, mensajes, colores o actos generales; ademas, debe
nombrarlo para tenerlo presente en sus comentarios (positivos o negativos). La
sonoridad del nombre de la compafia debe ser definida como parte del
discurso de la misma (Garrido, 2004, p. 181).

De acuerdo con Garrido (2004, p. 181), las palabras y su contenido tienden a
hacer mas preciso el sentido de los soportes del mensaje que elaboramos para
la empresa. El nombre es en si mismo un elemento de intercomunicacion, al
ser un signo verbal transmisible por la comunicacién verbal y por todos los

miembros de la sociedad.

Distintos autores sugieren que en el nombre de la compafia concurran

elementos tales como:



a.
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Referente conceptual: elementos diferenciadores propios de la
organizacion, para ser referente y claramente definida de su
competencia.

Equilibrio con el soporte iconico: complemento del mensaje elaborado
con la solucién visual con la que representaremos 0 asociaremos a la
empresa.

Asociacion: nombre asociado con la marca grafica que potencien
relaciones favorables para los fines estratégicos de la compaiia
(Garrido, 2004, p. 182).

Siguiendo con la explicacion de Garrido (2004, p. 183) en cuanto a las

connotaciones de los nombres de las empresas, de acuerdo con varios

consultores de comunicacion estratégica, hay algunos patrones de tendencia

de naming: patronimicos, descriptivos, toponimicos, imaginarios, atributivos y

signicos; de entre los cuales se describen tres que se relacionan con el

presente caso de estudio:

a.

b.

Descriptivos: son aquellos que buscan describir el area comercial
especifica en la que opera una empresa. Mejora la asociacion del
nombre de la empresa con los productos, servicios 0 ambitos de accién
de la misma.

Atributivos: Resaltan los atributos de la empresa. Los diferenciadores de
rasgos, cualidades y particularidades de la compafiia deben ser muy
generales y pensados desde la 6ptica ampliada del negocio para evitar
su posible obsolescencia.

Signico (simbdlico): Dan cuenta de algun elemento descriptivo de la
historia de la empresa o un hito relevante para la vida de la misma o el

quehacer de la vida de la organizacion en la sociedad.

El nombre o la denominaciobn de una empresa, por sus caracteristicas

fonéticas, visuales y connotaciones asociadas con la permanencia social de la

empresa, asume un valor estratégico fundamental ya que tiene importancia de
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representacion e intercambio en el escenario de mercado y la sociedad donde
opere, sin perder de vista que pretende también hacerlo en el futuro (Garrido,
2004, p. 187).

1.7 Marca

Uno de los activos mas importantes de una compafia en términos de
comunicacion es su marca. Por ello, la creacion, posicionamiento, desarrollo,
actualizacion de su imagen y comunicacion son fundamentales. (Benavides y
otros, 2001, p. 93).

Para lograr que una marca llegue a ser parte de los consumidores ya no basta
una diferenciacién de precio o calidad, actualmente una marca debe encontrar
una posicién en la mente del cliente (Ries y Trout, 1992, p.3), es decir debe
posicionarse en un sitial preferencial para ser recordada, apreciada y utilizada

por los clientes. Esto requiere de una constante estrategia que sea coherente.

A decir de Ries y Trout (1992, p. 3), el posicionamiento es también lo primero
que viene a la mente cuando se trata de resolver el problema de cémo lograr
ser escuchado en una sociedad supercomunicada. En este contexto los
autores determinan que el nombre es el gancho del que cuelga la marca a
escala de productos que el cliente tiene en la mente. EI nombre de es una de
las decisiones mas importantes en cuestién de mercadeo (Ries y Trout, 1992,
p. 95).

Asimismo, indican que para iniciar un proceso de posicionamiento se debe
enfocar en el nombre, uno que le diga al cliente cual es la ventaja principal del
producto. Un nombre que se convierta en algo genérico, en una denominaciéon
general de todos los productos de su clase en vez de ser un nombre comercial

de una marca determinada. No es la bondad o inconveniencia del nombre en
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un sentido estético lo que determina la eficacia del mensaje; es la idoneidad del
nombre. (Ries y Trout, 1992, pp. 96-106).

1.8 Planeacién estratégica

Existen dos tendencias estructurales de la planificacion estratégica: la
americana, basada en la teoria clasica militar, que comprendia al mercado
como una guerra contra los competidores; establecia tacticas conducentes al
ataque, enfrentamiento y anulacion de la competencia. El segundo aporte
proviene del extremo oriente, desde la escuela japonesa de administracion, que
aborda la idea de estrategia como una construccidon de vinculos entre

personas, colectivos y sociedades (Garrido, 2004, p. 82).

De esta manera, las dos visiones son completamente opuestas, pues la
americana busca anular y acabar con la competencia, mientras que la japonesa

establece relaciones de cooperacion para generar alianzas.

Tomando la definicion de Joseph L. Bower de planeacion estratégica en la que
define como “estratégico todo aquello que tiene que ver con la vida y muerte de
las empresas. Cualquier suceso que siente un precedente, tenga un impacto
mayor o afecte los valores y metas de la firma es estratégico” (en Morales,
2013, p. 5), cada empresa determinara lo que es vital y/o estratégico para su
funcionamiento de acuerdo a sus objetivos y lineas de negocio.

En este contexto la comunicacion dificilmente se plantea como un elemento de
esta mezcla estratégica, mas alla de que algunas especialidades resultan
fundamentales dependiendo de la industria (publicidad o comunicacion de
crisis). Sin embargo, Joan Costa lo define: “la comunicacién consustancial a

todos los procesos humanos y por tanto, todos los procesos en una empresa.
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Es mas que un area, una técnica, una moda, es el catalizador mismo de todo el

hacer humano” (en Morales, 2013, p. 5).

A lo largo de los afios se han planteado varias metodologias y escuelas de
planeacion estratégica con diversos modelos aplicables a los cientos de
variantes a resolver, dependiendo de cada empresa y sus respectivos

objetivos. Marcelo Manucci dice:

“Toda organizacion actua de acuerdo con una teoria de la realidad y sus
posibilidades, donde la estrategia tiene el rol de convertir esta teoria en
factores de desempefio. Su finalidad es permitir que una organizacion
alcance sus resultados deseados en un medio ambiente impredecible”
(Manucci, 2011, p. 23).

Para esto es importante que la empresa tenga presente que se mueve en un
mercado compuesto por una trama de significados que le ofrece oportunidades
para disefar valor en sus productos. En este sentido las acciones de
comunicacion tienen la funcion de generar y sostener el valor del ofrecimiento
en los publicos (Manucci, 2011, p. 27). El valor se manifiesta en una secuencia
de actividades, procesos y flujos de informacion que una organizacion debe
realizar para “proyectar, desarrollar o producir, comunicar y sostener su

producto o propuesta en el mercado o la comunidad” (Manucci, 2011, p. 31).

En este contexto la innovacion estratégica, segun Johnston y Bate (en
Manucci, 2011, p. 27) es un proceso de aplicacion de pensamiento innovador
para el disefio del modelo de negocio de una empresa o proyecto estratégico

de una organizacion.
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El valor emerge del encuentro entre lo que la organizacion promete y los
publicos perciben. Por lo tanto el valor es dinamico y contingente (...) La
estrategia de comunicacién comienza con un ofrecimiento con valor (Manucci,
2011, p.33).

Disefio ! Valor . Percepcion

ORGANIZACION [ Propuesta ): PUBLICOS

Figura 2. Propuesta de valor entre la organizacién y los publicos. Tomado de
Manucci, 2011, p. 33.

El autor explica que la comunicacion genera vinculos, gestiona realidades,
implementa conceptos y gestiona significados que enriquecen el producto. En
este sentido un factor esencial es articular estrategias para comunicar para las

circunstancias, no para los productos (Manucci, 2011, p.35).

En conclusion, la comunicacion corporativa esta orientada a las relaciones que
se establecen entre los diversos publicos o stakeholders, a partir de una
concepcion estratégica que toma en cuenta la cultura empresarial y los factores
que comunican y no comunican en y para el entorno de los sujetos y sus

relaciones.

Con estos conceptos y desde la perspectiva tedrica antes descrita, en el
siguiente capitulo se analizara la situacion actual de la Fundacién Teatro

Nacional Sucre.
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2.1 Creacion y funcionamiento administrativo

El Concejo Metropolitano de Quito, mediante Resolucién No. C590, del 08 de
octubre de 2003, resolvié autorizar la constitucién de la Fundacion Teatro
Nacional Sucre, con personeria juridica de derecho privado, con finalidad
social, sujeta a las normas del Titulo XXIX (ahora Titulo XXX) del Libro Primero
del Cdédigo Civil Ecuatoriano. Con fecha 10 de marzo de 2005, el Ministerio de
Educacién y Cultura, mediante Acuerdo Ministerial 1432, aprueba el Estatuto
de la Fundacién Teatro Nacional Sucre. (Fundacién Teatro Nacional Sucre,
2012)

La Fundacion Teatro Nacional Sucre se constituye como parte del Municipio del
Distrito Metropolitano de Quito, y se establece que el Presidente de la
Fundacién es el Alcalde de la ciudad y tiene entre sus potestades la de
designar bajo la modalidad de nombramiento municipal, al Director(a)

Ejecutivo(a) de la Fundacion.

Con relacion a la asignacién de fondos se establece un presupuesto anual, que
se entrega a la Fundacion Teatro Nacional Sucre por intermedio de la
Secretaria de Cultura del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, a la que
estad adscrita administrativamente, y es la entidad encargada de generar las
politicas culturales del Distrito. (Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2011.

Documento interno)

Con el fin de ilustrar esta relacion jerarquica entre la Alcaldia del Distrito
Metropolitano de Quito, mediante la Secretaria de Cultura del Municipio y la
Fundacién Teatro Nacional Sucre, se presenta la Estructura Organica

Funcional de las dependencias del Municipio (Municipio de Quito, 2012):
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FORMATO LITERAL a) ART. 7 — LOTAIP
Estructura Organica Funcional de Ia dependencia del
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito - MDMQ

T o I CONCEJO METROPOLITANO |

FECRE TARIA GENERAL
DL e

I ALCALDIA METROPOLITANA |

PO URLADIRIA
TAMA

AGENC LA ME TROTOLITANA
DE € o8 TR

UMD, & ENTES FINANCIEROS

| FECHA ACTUALIZACION DE LA INFORMACION: | 31 DE DICIEMBRE, 2012 |

Figura 3. Estructura organica funcional de la dependencia del Municipio del
Distrito Metropolitano de Quito. Tomado de www.quito.gob.ec

En este caso, por sus competencias, el nivel de Gobierno le corresponde al
Concejo Metropolitano y a la Alcaldia. El nivel de Gestidn le corresponde a la
Secretaria de Cultura, ya que por su intermedio se gestionan los fondos
presupuestarios de todas las actividades y eventos enmarcados en el tema de
cultura, que responden a las politicas culturales del Municipio, y que justamente
le permiten a la Fundacion Teatro Nacional Sucre ejecutar los proyectos de su
plan operativo anual; y, es por esta razon que la Fundacién se encuentra en el

nivel Operativo.

2.2 Identidad de la Fundacion Teatro Nacional Sucre
2.2.1 Identidad cultural

Como lo expone Costa (2007, p.127), la identidad cultural define la conducta de
la empresa a través del tiempo ante la mirada de los stakeholders y de la

comunidad. La cultura corporativa surge del “cémo” de la empresa y se expresa
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en términos de mision, vision y valores. De esta forma, se presentara la
identidad cultural de la Fundacién Teatro Nacional Sucre a través de algunos
de sus elementos de planificacién, sus objetivos y medios, su misién y su

vision, entre otros.

2.2.1.1 Planificacion estratégica 2012 — 2014

La Planificacion Estratégica 2012 - 2014 del Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito (Planificacion Estratégica Secretaria de Cultura — EJE 5
12-10-11.xls) establece que el Eje No. 5 denominado “Quito milenario,

histdrico, cultural y diverso” sera ejecutado a través de cinco programas:
e Cultura en el espacio publico
e Creatividad memoria y patrimonio
e Emprendimientos culturales comunitarios
e Fortalecimiento de la gestion cultural

e Fortalecimiento institucional

De igual manera, el Plan Operativo Anual de la Fundacién Teatro Nacional
Sucre se estructura sobre la base de los cinco programas que componen el Eje

No. 5, y de la siguiente forma se ejecutan los proyectos (Fundacion Teatro
Nacional Sucre, 2012. Documento interno):



Tabla 2 Plan Operativo Anual 2012
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PROGRAMA

PROYECTOS

CULTURA EN EL ESPACIO PUBLICO

Festival Musicas del Mundo

Festival Internacional de Musica Sacra

Encuentro de Cantautores

Encuentro de Danza

Encuentro de Arte Urbano

Mes de las Nuevas Artes

Agrupaciones  residentes,
sinfénicas e invitados

orquestas

Sucre Viajero

CREATIVIDAD MEMORIA'Y
PATRIMONIO

Conciertos didacticos

Sucre para nifios

Escenario Joven

Producciones épera, musical, zarzuela

Ciclo de homenajes

Ciclo de estrenos

Aniversario 125 afnos TNS

EMPRENDIMIENTOS CULTURALES

Coproduccion Teatro México

Coproduccion Teatro Variedades

Coproduccion Teatro Nacional Sucre
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COMUNITARIOS

Producciones acogidas

Estudio de grabacién Centro Cultural
Mama Cuchara

FORTALECIMIENTO DE LA GESTION
CULTURAL

Publicaciones historicas

Talleres y foros de gestién cultural

Embajada Cultural

Comunicacién y Marketing

FORTALECIMIENTO INSTITUCIONAL

Sistemas esceno-técnicos

Recursos Humanos

Mantenimiento

Operativos Administrativos

Sistemas

Suministros y materiales

2.2.1.2 Presupuesto 2012

El presupuesto asignado a la Fundacién Teatro Nacional Sucre para el afio
2012 fue de USD$4°836.796,00. (Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2012.
Documento interno de presupuesto). Este valor se distribuyd entre las

siguientes areas:

e Produccion,

e Sueldo de funcionarios y elenco,

¢ Mantenimiento de Teatros y Centro Cultural,
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e Sistemas esceno-técnicos,

e Comunicacion y Marketing,

e Honorarios y Servicios profesionales,
e (Gastos operativos y administrativos,
¢ Mantenimiento transportes,

e Sistemas,

e Suministros y materiales.

La asignacion sufrié reducciones durante el afo, que se reflejaron en los
desembolsos mensuales que recibia la Fundacién por parte de la Secretaria de
Cultura del Municipio. En el aino 2012 este recorte econdmico alcanzo la suma
aproximada de USD$1°300.000 (Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2012,

documento interno de presupuesto).

2.2.1.3 Objetivos y medios

De acuerdo con el Capitulo Il “Objetivos y Medios” del Estatuto de la Fundacién

Teatro Nacional Sucre, son los siguientes los objetivos institucionales:

a. Promover el desarrollo, fomento, promocion y produccion de las artes
escénicas y musicales en el Distrito Metropolitano de Quito y en el

Ecuador.

b. Suscitar y difundir los valores artisticos musicales nacionales y

extranjeros, priorizando nuestra identidad cultural.

c. Investigar, desarrollar, planificar y ejecutar proyectos culturales

tendientes a la recuperacion y promocion del Centro Historico de Quito.

d. Administrar el inmueble en que se ubica el Teatro Nacional Sucre y

otros bienes que se sean confiados para su ocupacion como escenarios
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y centros de desarrollo de las manifestaciones culturales de la musica y
las artes escénicas, ya directamente o a través de mecanismos que a
criterio del Directorio se consideren necesarios para el logro de un
optimo funcionamiento en el marco de las politicas culturales

metropolitanas.

e. Erigir el Museo “Teatro Nacional Sucre”, como medio de difusion de la

historia de las artes escénicas y musicales.

La Fundacién ejercera todas las facultades y derechos relacionados con
su objeto social, en forma directa o delegandolos a entidades privadas,
mediante cualquier procedimiento legal (Fundacion Teatro Nacional
Sucre, 2005, Estatutos).

Art. 7.- MEDIOS. Para cumplimiento de sus objetivos la Fundacién podra
celebrar toda clase de acuerdos, actos, contratos, pactos y convenios
interinstitucionales, y/o académicos, con organismos y entidades
financieras nacionales e internacionales, publicos y/o privados, como
concesion o asociacion, importacion y exportacion de bienes y servicios

relacionados con su objeto social.

Podra también negociar, adquirir y tomar para si: inversiones,
aportaciones, contribuciones, auspicios, transferencias, legados vy
donaciones de cualquier indole, de personas naturales o juridicas,
nacionales o extranjeras, publicas o privadas.” (Fundacion Teatro
Nacional Sucre, 2005, Estatutos).

2.2.1.4 Mision y Visioén

Misiéon

Ser la

productora cultural diligente, que trabaja con propuestas escénico

musicales de alto nivel, creando una marca ecuatoriana de arte a través de la

produccion, ejecucion y difusion de las manifestaciones artisticas que tienen
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que ver con las artes escénicas y musicales, para la ciudad de Quito, del
Ecuador y en el mundo (Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2010, documento

interno).

Visién

Forjar el lenguaje artistico universal, que tenga como base politicas culturales,
a través del trabajo profesional en equipo y enmarcados en el respeto.
(Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2010, documento interno).

2.2.1.5 Organigrama y Distributivo de personal
Organigrama

La Fundacion Teatro Nacional Sucre presenta un organigrama de tipo vertical
(Fundacién Teatro Nacional Sucre, 2012a) que se deriva de la estructura
organica funcional que establece el Municipio del Distrito Metropolitano de

Quito, como se presenta a continuacion:



29

Reacifn ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA OLITD

FUNDACION TEATRO NACIONAL SUCRE DT LITAND

DIRECCION
EJECUTIVA
FTNS

PORTAL WEB
FOTOGRAFIA SHCOMUNICACION ADMINISTRATIVO
TELEVISION MARKETING FINANCIERO
DISENO
REALCIONES PUBLICAS
MARKETING

TRANSPORTE
COMPRAS E INVENTARI
MANTENIMIENTO
TESORERIA
CONTABILIDAD
BOLETERIA

SISTEMAS

DIRECCION DE C DIRECCION
DIRECCION DE
MUSICAL PRODUCCION TECNICA

OORDINACION CENTRO CULTURAL MAMA CUCHAR
DESCONCENTRADO RR.HH, FR@DUCTONES JEFE DEPISO
ESTUDIOS DE GRABACION ‘OORDINADORA TEATROS
BANDA SINFONICA MUNICIPAL DE QUITC (BSMQ) MEXICO Y VARIEDADES
ORQUESTA DE INSTRUMENTOS ANDINOS (OIA) VESTUARIO

CORO MIXTO CIUDAD DE QUITO (CMCQ)
ENSAMBLE DE GUITARRAS DE QUITO (EGQ)
ESCUELA LIRICA
GRUPO PAMBIL
GRUPO YAVIRAC
CORO JUVENIL - CORO INFANTIL

MPQSITORES

Figura 4. Organigrama estructural de la Fundaciéon Teatro Nacional Sucre.
Tomado de www.teatrosucre.com

Distributivo del personal

La plantilla completa de la Fundacion, a finales del afio 2012, fue de 231
empleados y trabajadores. Unicamente la Directora Ejecutiva tiene
nombramiento, sesenta (60) personas pertenecen a partidas presupuestarias
del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito (Ley Organica de Servicio
Publico - LOSEP); vy, ciento setenta y un (171) personas se encuentran bajo
relacion de dependencia directamente con la Fundacion (Cédigo Laboral).

(Fundacién Teatro Nacional Sucre, 2012b).
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Tabla 3 Distributivo de personal segun nivel de pertenencia

Nivel politico y de decision 10 personas
Nivel asesor y de control interno 1 persona
Nivel de gestion 162 personas

Nivel operativo de empresas vy |24 personas
unidades especiales

Nivel de apoyo 34 personas

TOTAL 231 personas

2.2.1.6 Autogestion

El tema de autogestion se comprende como la consecucion de fondos
provenientes principalmente de la empresa privada y las embajadas
acreditadas en el pais, asi como de instituciones publicas, a través de la
generacion de alianzas estratégicas de cooperacion mediante la firma de

convenios de apoyo.

En el marco de festivales internacionales, se trabaja conjuntamente con
determinadas embajadas y se establecen las acciones de apoyo de cada
entidad en lo que respecta a pasajes, hospedaje, costo de alquiler del
escenario, el caché, los honorarios, el transporte y la alimentacion (Fundacion
Teatro Nacional Sucre, 2011, documento interno induccion).

El trabajo conjunto con las embajadas es importante para la gestion de la

Fundacién, por esto a inicios de cada afio se realiza un almuerzo con el cuerpo
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diplomatico acreditado en el pais, en el que se presenta la programacién anual
y se concreta acuerdos de cooperacion. El Departamento de Produccion
conjuntamente con la Direccidon Ejecutiva son quienes realizan las
negociaciones y establecen los acuerdos para cada uno de los convenios.

(Fundacioén Teatro Nacional Sucre, 2010, documento interno programacion).

En lo que respecta a medios de comunicacion y empresas de publicidad, desde
el Departamento de Comunicacién y Marketing se elaboran convenios de
cooperacion interinstitucional que permiten la difusibn de los eventos que
realiza la Fundacion, ya sea a cambio de presencia de marca o del pago de un
valor monetario muy por debajo de la tarifa normal del mercado, como es el
caso de pautas de la television y cufias de radio (Fundacion Teatro Nacional

Sucre, 2010, documento interno convenios interinstitucionales).

Este tipo de acciones realizadas desde cada uno de los departamentos de la
Fundacién, se engloban en “Autogestién”, que al cuantificarse presuponen un
complemento al presupuesto anual otorgado por el Municipio, y apoyan a la
ejecucion de los proyectos planificados por la Fundacién Teatro Nacional Sucre
(Fundacién Teatro Nacional Sucre, 2011, documento interno presupuesto).

A través de esta estrategia de consecucién de fondos, a decir del Director de
Produccion de la institucion (EI Comercio, 2012, p.3) en el afio 2012 ingresaron
a la Fundacion recursos econémicos por un monto de $830.000 (coproduccion,

apoyos, auspicios y servicios).

2.2.1.7 Diseino de la programacién

Segun el Informe Anual de Labores de la Fundacién (2012), tanto el Teatro

Variedades Ernesto Alban como el Teatro México tienen una programacion
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continua, destinada a artistas y colectivos en su gran mayoria nacionales. El
numero de eventos que se presentan en estos dos escenarios, alcanzan
alrededor del 70% de la programacion total de la institucion (Fundacién Teatro
Nacional Sucre, 2012).

Stalin Lucero, director de Produccion de la Fundacion en entrevista con Diario
El Comercio, senala que el 90% de las producciones de los teatros México y
Variedades son coproduccion con gestores independientes y colectivos del
pais (EI Comercio, 2012, p. 3). Asimismo indica que se han tecnificado los
procesos de produccion. Asistiendo a mercados culturales internacionales se
arma la programacion con uno o dos afos de anticipacion. De todas las
propuestas nacionales y extranjeras (alrededor de 150) se realiza un proceso
de seleccién y tomando en cuenta parametros de calidad, caracteristicas
técnicas y condiciones poblacionales, la Fundacién destina a las obras y/o

proyectos seleccionados a los distintos escenarios que administra.

2.2.2 Identidad verbal

En el afno 2003 el Concejo Metropolitano de Quito resuelve autorizar la
constitucion de la Fundacién Teatro Nacional Sucre, en calidad de
administradora del Teatro Nacional Sucre (Fundacion Teatro Nacional Sucre,
2005, Estatuto), escenario que es parte del Municipio del Distrito Metropolitano
de Quito y que en aquel entonces estaba remodelado y listo para entrar

nuevamente en funcionamiento.

Asimismo el Estatuto de la Fundacién establece entre sus objetivos
institucionales (Fundacién Teatro Nacional Sucre, 2005. Obijetivos: literal d):

Administrar el inmueble en que se ubica el Teatro Nacional Sucre y otros
bienes que se sean confiados para su ocupacion como escenarios y
centros de desarrollo de las manifestaciones culturales de la musica y

las artes escénicas, ya sea directamente o a través de mecanismos que
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a criterio del Directorio se consideren necesarios para el logro de un
optimo funcionamiento en el marco de las politicas culturales

metropolitanas.

En cuanto a la relaciéon con el nombre, en lo que se refiere a herramientas de

comunicacion, el dominio web de la Fundacion es: www.teatrosucre.com y el

segundo dominio web es: www.teatrosucre.org. De esta forma los correos

electronicos del personal de la Fundacién tienen las terminaciones

teatrosucre.com (http://www.teatrosucre.org, 2012).

2.2.3 Identidad visual

Como sefala Joan Costa (2007, p. 128), los logotipos, los simbolos y los
colores distintivos son los instrumentos que asumen la funcion de marca. Se
hara una sintesis historica de estos elementos vinculados a la identidad visual

de la Fundacién Teatro Nacional Sucre.

Desde la creacion del Teatro Nacional Sucre, en el afio de 1886, han sido
varias las tipografias utilizadas en piezas graficas de comunicacion (afiches,
hojas volantes, programas de eventos y otros) para identificar el nombre del
teatro, como el lugar de realizacion de un evento; generalmente, se utilizaba la
misma tipografia para el texto informativo de toda la pieza. Esto se observa en
una muestra adjunta de piezas graficas utilizadas entre los afios 1889 y 1990,
tomadas del Archivo Nacional del Ecuador. (Archivo Nacional del Ecuador,
2013. Fondo: Teatro Nacional Sucre, Serie: Programas y Presentaciones).

Anexo No. 1

De la primera referencia que se tiene del logotipo del Teatro Nacional, se
desconoce con exactitud el ano en el que fue creado asi como de su creador.
Al parecer fue disefiado por un arquitecto del antiguo Fondo de Salvamento del
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito —FONSAL- y se basa en la
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representacion grafica de la fachada del Teatro Nacional Sucre, con
aplicaciones cromaticas en color amarillo y negro (Latin-brand, 2013).

. ‘...

AR \&
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TEATRO NACIONAL SUCRE

Figura 5. Primera referencia del logotipo del Teatro Nacional Sucre. Tomado de
www.latin-brand.com

En el aflo 2005 se creo el area de Disefio Grafico en la Fundacion. Sofia Soto,
su entonces y actual Coordinadora, en entrevista comenta (Soto, 2013):
“Cuando entré a la Fundacién vi que el logo en ese tiempo tenia problemas de
aplicacién y lectura y no habia un sistema de identidad corporativa. La

Fundacion no tenia presencia de marca”.

A decir de Soto: “Se realizé un analisis interno de marca y se planted la
realizacion de una consultoria externa que trabaje de la mano con la Fundacién
en el diagndstico de marca y estudio de posicionamiento de marca. El objetivo
era que los resultados permitieran crear una estrategia y el plan de creacion del
sistema de identidad visual”.

La empresa Giotto Design fue la encargada de realizar el estudio. La
metodologia utilizada, de acuerdo con Soto fue: “Se hicieron estudios
enfocados principalmente en el logo del Teatro Nacional Sucre. Los resultados
indicaron que la marca Teatro Nacional Sucre si tenia un posicionamiento,
existia recordacion del logotipo a través del reconocimiento de la fachada del

Teatro. A partir de este resultado, se decidié mantener la fachada como base
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del logotipo del Teatro Nacional Sucre. Cabe mencionar que para este afho, no
existian los logotipos del Teatro Variedades Ernesto Alban ni del Teatro
México” (Soto, 2013).

La estrategia, a decir de Soto, se plante6 a través de la creacion de un sistema
que permitia mantener una identidad visual en piezas graficas y grillas fijas,
que ahorren tiempo a la hora de crear las piezas, sin que se coarte la
creatividad y la versatilidad del disefio. Este sistema consistia en que los
logotipos de los escenarios debian aplicarse siempre acompafados del
logotipo de la Fundacién, el mismo que tenia una concepcion tipografica en

letra Times, sin simbolo o icono que lo acompanara.

El resultado del trabajo entre la Fundacion y empresa Giotto Design fue el
“‘Manual de Imagen, normas para el uso correcto de la marca”, documento que
sirvio como base para la creacion de la identidad visual de la Fundacion Teatro
Nacional Sucre y de sus espacios (Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2013.

Manual de imagen).

A decir de la empresa Giotto Design:

“Para nosotros este es el teatro insignia de la ciudad de Quito, por lo que
para plantear este proyecto de revitalizaciéon de marca, era indispensable
tomar en cuenta sus 125 afos de historia. La propuesta contempla toda
una estructura que abarca las diferentes submarcas de la Fundacion, lo
que aportaba orden y una clara identificacion con la marca madre. Para
el logotipo simplificamos la fachada del Teatro, rescatando Ila
importancia de sus elementos neoclasicos, caracteristica importante de
su arquitectura siglo XVII. La fachada junto a la tipografia dentro de dos
rectangulos, uno de color gris calido y el otro rojo actian como un

elemento unificador en cada una de sus piezas” (Latin-brand, 2013).
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El resultado obtenido fue el siguiente:

Teatro Nacional Sucre

Fundacion
[eatro
Nacional

Sucre

| Teatro Nacional Sucre

7\

w Teatro de
Variedades ,
Ernesto Alban

Sucreviajer

Figura 6. Conceptualizacion grafica de logotipos y sus vinculaciones con la
Fundacion, afio 2005. Tomado de www.latin-brand.com

En el ano 2010 con la creacién del Departamento de Comunicacion y
Marketing, se analiz6 internamente la identidad visual y la aplicacion de la
marca Fundacion Teatro Nacional Sucre, asi como de las marcas de cada uno
de sus espacios (Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2010, documento interno

analisis de marca).

Al realizar encuestas informales al publico asistente a los eventos se
detectaron varios problemas con respecto al posicionamiento de las marcas,
tanto de la Fundacion como institucion asi como de los escenarios y espacios
que administra. Se concluyé que los publicos no lograban vincular a la
Fundacién y los espacios que administra, ni tampoco habia claridad entre ellos
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que la Fundacion es una entidad municipal, lo que a su vez ocasionaba
inconvenientes entre la Fundacién y el Municipio del Distrito Metropolitano de
Quito (Fundacién Teatro Nacional Sucre, 2010, documento interno analisis de

marca).

Los resultados evidenciaron el inconveniente que se percibia internamente y
eran que el nombre mismo de la Fundacion Teatro Nacional Sucre dificultaba el
posicionar a los teatros Variedades Ernesto Alban y México, y al mismo tiempo
vincularlos con la Fundacion como institucion administradora (Fundacion Teatro

Nacional Sucre, 2010, documento interno analisis de marca).

Ante estos resultados, se decidié mantener el sistema de grillas planteado en el
Manual de Imagen, y se realizaron ajustes a la aplicacion de los logotipos. El
resultado fue un manejo de grillas que incluia a la marca madre, junto con las
marcas de los espacios (Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2010, documento

interno aplicaciéon de logotipos, Departamento de Comunicacion y Marketing).

El resultado obtenido fue el siguiente:

Trmen
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Sucre

Figura 7. Grilla de logotipos que incluye el logotipo de la Fundacion junto con
los logotipos de escenarios y espacios, aio 2010. Tomado de documentos de
identidad visual de la Fundacién.

Se determiné que la marca Fundacién Teatro Nacional Sucre debia estar
siempre presente y acompafada del logotipo del escenario del evento en

cuestion, como se observa en las piezas graficas que se adjuntan y
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corresponden a eventos presentados en los escenarios que administra la

Fundacion. Anexo No. 2, anexo No. 3 y anexo No. 4

La Secretaria de Comunicacion del Municipio, érgano que establece y rige las
politicas de comunicacion tanto de la municipalidad como de todas las
entidades que forman parte del Cabildo, determina el manejo de la identidad
visual y su aplicacion en todos los formatos, a través del Manual de Imagen.
(Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 2010. Documento interno de
Manual de imagen MDMQ). En este sentido, todas las piezas comunicacionales
de la Fundacion antes de ser producidas deben tener la aprobacion de la
Secretaria de Comunicacion del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito.
(Fundacién Teatro Nacional Sucre, 2010, documento interno disposiciones

Departamento de Comunicacion y Marketing).

Al realizar una revisidbn de los logotipos de las empresas metropolitanas,
secretarias, agencias, fundaciones e institutos que pertenecen a la Alcaldia del
Distrito Metropolitano de Quito (Municipio de Quito, 2013, recuperado el 07 de
diciembre de 2013 de htip://www.quito.gob.ec), se evidencia que el icono

denominador comun en sus logotipos es la grafica de la letra “Q”, y se sigue un
esquema en cuanto al uso tipografico, cromatico y estético que evidencia una
asociacion de marca directa y pertenencia de la entidad en particular con el

Municipio del Distrito Metropolitano de Quito.
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Figura 8. Distributivo de dependencias municipales al afio 2013. Tomado de

www.quito.gob.ec

Bajo esta distribucion se toma como seccion de referencia a la denominada
‘Fundaciones” por encontrarse en este grupo la Fundacion Teatro Nacional
Sucre junto con el Centro Cultural Metropolitano, Museos de la Ciudad vy el

Patronato Municipal San José.

Al realizar una compilacion de los logotipos de cada una de estas fundaciones,
junto con el logotipo del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, se

obtiene el siguiente resultado:
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Figura 9. Compilacion de logotipos de las Fundaciones que pertenecen al

Municipio de Quito.

2.2.4 Identidad ambiental

Se realizara una descripcion de los elementos que componen la identidad
ambiental de cada uno de los escenarios que administra la Fundacion en vista
de que la instituciéon, como tal, no cuenta con un espacio definido para ello y

tiene las oficinas de los funcionarios en cada uno de los teatros.

Teatro Nacional Sucre

El Teatro Nacional Sucre se encuentra ubicado en uno de los cuatro lados de la
Plaza del Teatro, en el Centro Histérico de Quito. Cuenta con un aforo para 700
personas. Por su trayectoria de 125 afos se le ha impuesto el caracter de
consagratorio, a decir de la Directora Ejecutiva de la Fundacion, Lucia Maria
Patifio (2010), se quiere que el teatro se convierta en la maxima aspiracion de
un artista para presentar su obra, o presentarse en una obra (Fundacién Teatro

Nacional Sucre, 2010, documento acta s/n sesién de trabajo).
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Se compone de un pre-foyer, un foyer o antesala y en el interior el area de
butacas que esta disefiado en forma de herradura. Guarda un estilo clasico con
marmol en sus pisos, gradas en semicirculo que conectan los niveles; butacas
forradas de terciopelo y equipos tecnoldgicos de audio, iluminacién y video. Lo
componen tres niveles: luneta o galeria, platea y dos niveles de palcos. En la
parte del frente se encuentra el foso y el escenario con dos brazos o accesos a

los costados y por ultimo el area de camerinos al fondo.

Figura 10. Fotografia de la fachada del Teatro Nacional Sucre. Tomada del

archivo fotografico de la Fundacion (2012)

Teatro Variedades Ernesto Alban

El Teatro Variedades Ernesto Alban se encuentra ubicado en el lado nororiental
de la Plaza de Teatro en el Centro Histérico de Quito y cuenta con aforo para
250 personas. En sus inicios, en la década de los anos 50, fue una sala de cine
que pertenecia a una familia de la ciudad y luego fue un pequefo teatro de

variedades.
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En el afo 2003, pasd a ser parte de la Alcaldia del Distrito Metropolitano de
Quito, fue remodelado, y en el afo 2004 fue dado en administracion a la
Fundacién Teatro Nacional Sucre. Estd compuesto por dos niveles: luneta y
platea, un acceso al escenario por un costado, area de camerinos, vestuario y
utileria. Desde el escenario se tiene acceso directo al area de platea. Su estilo
es moderno y contemporaneo, y permite una cercania entre el artista y el

publico (Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2012a).

Figura 11. Fotografia de la fachada del Teatro Variedades Ernesto Alban.

Tomada del archivo fotografico de la Fundacion (2012)

Teatro México

El Teatro México se encuentra ubicado al sur de la ciudad de Quito, en la
ciudadela México, y cuenta con aforo para 400 personas. En los afios 70 fue
una sala de cine de barrio que proyectaba mayormente peliculas mexicanas de
época. En el afo 2004, la Alcaldia lo dio en administracién a la Fundacion

Teatro Nacional Sucre. Cuenta con escaleras moviles, acustica, sistema de
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audio y television lo que lo convierte, a decir de los expertos, en uno de los
teatros mejor equipados de Latinoamérica. Al estar ubicado en el sur de la
ciudad se lo utiliza para realizar conciertos de rock, género acogido en esta
zona de la ciudad, y proyeccién de peliculas con el apoyo de distintas

embajadas acreditadas en la ciudad.

Figura 12. Fotografia de la fachada del Teatro México. Tomada del archivo
fotografico de la Fundacion (2012)

2.2.5 Identidad comunicacional
2.2.5.1 Departamento de Comunicacion y Marketing:
Encargado de ejecutar el Plan Estratégico de Comunicacién y Marketing de la

Fundacion en base a estrategias y acciones que responden a una planificacion

sustentada en diagnésticos y objetivos.
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Objetivo general del Departamento

Planificar y gestionar las actividades de comunicacion que se implementan en
la institucién (Comunicacion de Marketing, Comunicacion Organizacional y
Comunicacion Institucional), alineadas estratégicamente al Plan Operativo
Anual de la Fundacion. (Fundacion Teatro Nacional Sucre, 201, documento

interno).

Objetivos especificos del Departamento

e Difundir los eventos (productos culturales) y proyectos institucionales

entre sus publicos obijetivos.

e Consolidar la identidad de la institucion a través de una solida reputacion
institucional, que refleje su cultura corporativa y permita generar una
imagen positiva en el publico. (Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2010,

documento interno)

2.2.5.2 Estructura del Departamento de Comunicacion y Marketing (a
diciembre de 2012)

El Departamento de Comunicacion y Marketing se concibié como una unidad
polifuncional con capacidad para trabajar en los tres ambitos estratégicos de la

comunicacion: Institucional, Organizacional y Mercadolégica (Informe Anual de
Labores, 2012b, p. 46).

Cada area tiene un coordinador(a) quien esta en contacto con la direccion del
departamento. Esta conformado por: Disefio Grafico, Fotografia, Coordinacién
de medios y produccion, Asistente de comunicacion Teatro Nacional Sucre,
Webmaster, Asistente de comunicacion del Teatro Variedades y del Teatro
México, Relaciones Publicas y Television, resultando en un equipo
multidisciplinario que se articula en base a un sistema de red, lo que permite un
trabajo coordinado entre las areas que ejecutan todas las acciones de

comunicacion de la institucion, tanto de eventos como comunicacion
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corporativa e institucional. Anexo No. 5

2.2.5.3 Proceso departamental

El proceso implementado en el departamento se fundamenta en seis fases que
permiten la interaccién entre las diferentes areas: programacién, desarrollo,
revision y aprobacion, ejecucion, distribucion y seguimiento. Cada fase cuenta
con una metodologia de trabajo, un cronograma de actividades y el
cumplimiento de objetivos (Fundacién Teatro Nacional Sucre, 2012, documento

interno metodologia de trabajo).

2.2.5.4 Piezas de comunicacion

Con el objetivo de dinamizar las acciones comunicacionales enfocadas a la
publicidad de los eventos se estableci6 una oferta comunicacional por
clasificacion de espectaculos, de esta forma se establecieron tres categorias de
eventos: A, AA y AAA. Bajo este esquema se determinaron algunos aspectos
para la clasificacion de un evento, entre ellos: numero de artistas a
presentarse, numero de dias a presentarse, produccion propia, coproduccién o
alquiler, estreno, preposicion, entre otros. De ésta forma las piezas de difusién
y los canales de comunicacion que se utilizaban para cada evento estaban
previamente definidos. (Fundacién Teatro Nacional Sucre, 2012. Documento

interno departamento comunicacion y marketing).

Cada area del departamento estd a cargo de la produccién de las piezas de
comunicacion distribuyéndose de la siguiente forma: (Fundacion Teatro
Nacional Sucre, 2012. Documento interno departamento comunicacion vy
marketing)
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AREA

PIEZAS COMUNICACIONALES

Comunicacion / Prensa

A través de la elaboracién de planes de
medios por cada evento se utilizan: boletines
de prensa, dossiers de prensa, agendas de
eventos, entrevistas  en medios  de

comunicacién, pautas en radio y television.

Disefio e imagen

Brief y campafas visuales, identidad visual
institucional, revista mensual, agendas
mensuales, afiches, postales, flyers, banners,
piezas para medios digitales, programas de

mano, avisos para prensa, BTL.

Television Spots, cufas de radio, promocionales web,
guiones, locuciones, videos.

Fotografia Retratos, backstage, publico, coberturas.

Webmaster Manejo de pagina web (www.teatrosucre.com)

y redes sociales (Facebook, Twitter, Youtube),
envio de correos electronicos (mailing) con
agendas mensuales, HTML, envio de boletines
de prensa, galerias fotograficas en la pagina

web.

2.3 Competencia

Entre los resultados que se presentan en la investigacion de mercado

autorizada por la Fundacién Teatro Nacional Sucre en el afio 2012 y realizada

por la empresa consultora Marketing Consulting, se toman las referencias de
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los tres escenarios considerados por los consultados como competencia de la
Fundacién Teatro Nacional Sucre, en cuanto a la oferta cultural de la ciudad:
Casa de la Cultura Ecuatoriana, Teatro del CCIl (Centro Comercial Ifaquito) y

Corporacion Cultural Patio de Comedias.

Casa de la Cultura Ecuatoriana. Constituida el 9 de agosto de 1944, mediante

Decreto Ejecutivo N° 707, cuyo fundamental propdsito busca "(...) dirigir la
cultura con espiritu esencialmente nacional, en todos los aspectos posibles a
fin de crear y robustecer el pensamiento cientifico, econdmico, juridico y la
sensibilidad artistica de la colectividad ecuatoriana" (Casa de la Cultura
Ecuatoriana, 2013). La Casa de la Cultura tiene presencia a nivel nacional a
través de nucleos provinciales en cada capital de provincia y extensiones

cantonales en varias localidades del pais.

Algunas de sus finalidades son: a) Orientar el desarrollo de la cultura nacional y
universal, estimular su conocimiento y difundir los valores de la cultura
ecuatoriana en el ambito nacional e internacional. b) Integrar a las diversas
culturas del pais, en condiciones de igualdad, mediante programas e iniciativas
culturales, para consolidar y fortalecer la identidad de la nacion ecuatoriana. c)
Fortalecer, ampliar e impulsar el pensamiento, el arte y la investigacion
cientifica, a fin de promover y difundir la riqueza y diversidad cultural del pais

(Casa de la Cultura Ecuatoriana, 2013).

Teatro del CCI (Centro Comercial Ifiaquito). Bajo el eslogan “el teatro, un

espacio cultural”, nace el 31 de enero de 2006 como un aporte del Centro
Comercial Ihaquito para promover la cultura y el entretenimiento en la ciudad
de Quito. Cuenta con dos salas, una en el Centro Comercial CCI en el centro
norte de Quito y otra inaugurada en enero de 2013 en el centro comercial Skala

Shopping en el valle de Cumbaya. A decir de su sitio web:
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‘Desde su creacion hemos presentado, bajo la direccion artistica de
Cristina Rodas, tanto obras de la nueva dramaturgia ecuatoriana como
grandes éxitos teatrales del mundo entero, todo esto en un ambiente

moderno, confortable y seguro” (El Teatro CCI, 2013).

La sala del CCIl cuenta con instalaciones con capacidad para 175 personas,
camerinos y bafios. El teatro del Skala Shopping cuenta con capacidad para

182 personas, cafeteria, camerinos y banos (El Teatro, 2013).

Corporacion Cultural Patio de Comedias. Constituidos en junio de 2007, el

grupo creativo esta conformado en su mayoria por mujeres, y a pesar de haber
participado en festivales internacionales en: Peru, Argentina, Costa Rica,
Espafa y Estados Unidos, su objetivo principal sigue siendo el publico
ecuatoriano. Su responsabilidad radica en ser un referente para la sociedad de

este pais (Patio de Comedias, 2013).

La Corporacion difunde sus espectaculos y actividades en el pais, incluso
llevando teatro hacia comunidades que normalmente no tienen acceso a
representaciones artisticas. Mantienen un vinculo personalizado con el publico

como participantes activos del trabajo escénico (Patio de Comedias, 2013).

Actualmente han reforzado las areas de su trabajo con el fin de abrir espacios
hacia la comunidad, sobre todo a grupos poblacionales de mujeres y jovenes,
entre las que se encuentran: la capacitacion (cursos y talleres), las politicas

culturales, la comunicacion y la producciéon” (Patio de Comedias, 2013).

Mediante entrevistas semi estructuradas que se realizaron a las autoridades de
los tres escenarios, se pueden comprender las particularidades de cada una de

estas organizaciones, y de esta forma contar con datos que permitan visualizar
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la forma de operar de cada uno de ellos, su infraestructura y su funcionamiento,
en relacion con la Fundacién Teatro Nacional Sucre. Solo asi se puede
considerar a la Fundacién Teatro Nacional Sucre en el ambito de los espacios

escénicos de la ciudad de Quito. Anexo No. 6 y anexo No. 7
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CAPITULO lIl: INVESTIGACION

3.1 Justificacion

¢ Tienen la Fundacion Teatro Nacional Sucre y cada uno de los escenarios que
administra, identidades definidas que les permitan ocupar una posicién clara en
la mente de sus publicos?

3.2 Objetivos
3.2.1 Objetivo General:

Presentar una propuesta de estrategias comunicacionales para posicionar a los
escenarios que administra la Fundacién Teatro Nacional Sucre.

3.2.2 Objetivos Especificos:

e Identificar la identidad de la Fundacion Teatro Nacional
Sucre.

e Definir si el Teatro Nacional Sucre, el Teatro Variedades
Ernesto Alban y el Teatro México tienen identidades propias.

e Contar con insumos investigativos que permitan disefar las
estrategias comunicacionales.

3.3 Alcance

Con el fin de tener datos sobre el conocimiento que tiene la poblacion acerca
de la Fundacion Teatro Nacional Sucre y de los teatros que administra se
consultaron dos investigaciones relacionadas; la primera es una investigacion
denominada “Percepcion sobre museos y otras actividades culturales”
realizada por el Sistema Metropolitano de Museos y Centros Culturales,
Simmyc, en el afio 2011; y, la segunda investigacion denominada “Estudio de
mercado integral para determinar el posicionamiento corporativo e imagen de
marca Fundacion Teatro Nacional Sucre” contratada por la Fundacién Teatro

Nacional Sucre en el afio 2012 y que aun permanece como documento interno
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de la institucion. Por lo tanto, estos estudios sirven de linea base y de analisis
descriptivo para la posterior propuesta estratégica, que se respalda con una
encuesta no probabilistica y entrevistas a los administradores de los espacios

teatrales considerados competencia de la Fundacién Teatro Nacional Sucre.

De igual manera, se toma como referencia para el establecimiento de la
encuesta no probabilistica, los datos del Censo de Poblacion del 2010, (INEC,
2010), pues en las encuestas que se implementan a nivel nacional no se
investigan los “consumos culturales”, tan solo se quiere conocer qué
porcentaje del salario destina una persona a “recreacion y cultura”.

El estudio de “Percepcion sobre museos y otras actividades culturales”
realizado en el aino 2011 por el Sistema Metropolitano de Museos y Centros
Culturales (Simmyc) en la ciudad de Quito, tuvo un universo conformado por
estudiantes de universidades publicas y privadas; hombres y mujeres en
edades comprendidas comprendidas entre los 18 y 55 afnos, de estratos
socioeconomicos medio alto, medio y medio bajo. La metodologia utilizada fue
cuantitativa, a través de entrevistas personales utilizando un cuestionario semi
estructurado. La muestra fue de 208 entrevistas a universitarios (105
entrevistas en universidades publicas y 103 entrevistas en universidades
privadas), y 633 entrevistas por sector (411 urbano y 222 rural) (Simmycc,
2011, lamina 6).

En los resultados presentados se puede observar que la actividad de asistir al
teatro se encuentra entre las ultimas opciones tanto en el grupo de los jévenes
como en el grupo de hombres y mujeres entre los 18 y 55 afos (Simmycc,
2011, lamina 8).

Entre las razones expuestas por el grupo de jovenes universitarios para no

acudir al teatro estan:

e No hay tiempo
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¢ No hay publicidad

¢ No hay suficiente oferta
e Son caros

e Estan lejos

e Es aburrido

En el grupo de hombres y mujeres se manifest6 que no van al teatro por las

siguientes razones:
e No hay tiempo
e Es muy caro
¢ No hay publicidad
e Estan lejos

¢ No hay oportunidad

En cuanto a las actividades culturales, casi las tres cuartas partes de los
entrevistados en el grupo de universitarios y en el grupo de hombres y mujeres,
consideran que en la ciudad hay pocas presentaciones teatrales (Simmycc,
2011, lamina 21).

En el “Estudio de mercado, auditoria de imagen, para determinar el
posicionamiento corporativo e imagen de la marca Fundacion Teatro Nacional
Sucre. Desarrollo de un plan de mercadeo y comunicacion”, autorizado por la
Fundacién Teatro Nacional Sucre e implementado por la empresa consultora

Marketing Consulting en el afio 2012, cuyos objetivos fueron:

e Tener un conocimiento integral y global sobre aspectos de marca,
imagen, identidad y posicionamiento de la Fundaciéon Teatro Nacional

Sucre.
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e Determinar aspectos relevantes que sean acordes con las necesidades

de la Fundacién Teatro Nacional Sucre.

e Realizar un diagnostico integral que permita orientar las estrategias de
imagen, identidad, comunicacién integral y marketing de la Fundacién

Teatro Nacional Sucre (Estudio de mercado, 2012, p. 4).

El disefio metodolégico se basé en un mix investigativo: cualitativo y
cuantitativo a través de focus groups (grupos focales), entrevistas a

profundidad y encuestas.

Los focus groups estuvieron compuestos por hombres y mujeres de 18 a 35
afos, y hombres y mujeres mayores de 35 afios, de entre 7 a 10 integrantes
cada grupo. Se realizaron dos sesiones por cada grupo objetivo, entre el 4 y 5

de septiembre de 2012.

En las entrevistas a profundidad establecieron cinco informantes claves entre
Gerente y/o Jefes de departamentos de comunicacion, RR.PP., asuntos

corporativos y mercadeo. Lideres de opinidn y periodistas culturales.

Se realizaron 552 encuestas in situ.

De esta investigacion se destacan los resultados del estudio cuantitativo en lo
que respecta a las alternativas de esparcimiento cultural la opcion de escuchar
musica se impone con un 29% del total de encuestados en la urbe capitalina, lo
cual se destaca mas en el grupo del sur con un 33%. Como segunda
alternativa de esparcimiento cultural los consultados manifiestan “ir a eventos
culturales” en un 18% sobresaliendo la informacion proporcionada en el sector
norte de la capital con un 23% por sobre el 11% en el sector sur. Un 6% de las

personas consultadas exteriorizan su preferencia de “ir al teatro”, donde
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sobresale el grupo de personas encuestadas en el sector norte de la ciudad, y
porcentajes del 6% y 2% en el sector centro y sur respectivamente. (Estudio de

mercado, 2012, documento ppt, resultado estudio cuantitativo, lamina 7).

En lo que respecta a la frecuencia de asistencia a eventos culturales, los datos
son: un 60% de la poblacion encuestada manifiesta “ir casi siempre a eventos
culturales”, siendo mas acentuada esta informacién en la poblacién mayor de
36 afos con el 66% del sector norte de la ciudad de Quito. La poblacion
encuestada en un 26% expresa “nunca ir a un evento cultural”’, sobresale el
conjunto de personas entrevistadas en el sector centro de la urbe capitalina con
un 38% siendo el mismo criterio para los grupos de edades investigadas.
(Estudio de mercado, 2012, documento ppt, resultado estudio cuantitativo,

lamina 9).

En cuanto a los resultados del estudio cualitativo en lo que respecta al
posicionamiento institucional, ante la pregunta: ;Cual es la primera idea que
viene a su mente cuando escucha Fundacidn Teatro Nacional Sucre?, los
resultados expresan que los dos grupos de encuestados, jovenes y adultos, la
relacionan directamente con el Teatro Nacional Sucre, y coinciden que entre
las caracteristicas que se les viene primero a la mente son: patrimonio y cultura
(Estudio de mercado, 2012, documento ppt, resultado estudio cualitativo,

lamina 9).

Con relacion a la pregunta: ;Conoce si la Fundacion Teatro Nacional Sucre
administra otros teatros o proyectos culturales adicionales al Teatro Nacional
Sucre?, el 79% de los consultados respondid “no conocer”, y el 21% respondid
“si conocer”. (Estudio de mercado, 2012, documento ppt, resultado estudio

cualitativo, lamina 10).
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Con relacion a la pregunta: 4 Como perciben ustedes a la Fundacion Teatro
Nacional Sucre, como una entidad publica o privada?, el 64% la percibe como
‘publica”, y el 36% la percibe como “privada o mixta”. (Estudio de mercado,

2012, documento ppt, resultado estudio cualitativo, lamina 11).

El caracter descriptivo de los estudios anteriormente citados complementa la
informacion recabada para asi establecer la propuesta de estrategias
comunicacionales, que no descarta la informacion existente, pues como se
explico, ante la carencia de informacion especifica y continuada, en el ambito
cultural, es importante usar los datos coincidentes de otras instituciones y de la
estudiada para hacer un trabajo integrador y que no se ciia a aspectos

coyunturales, sino de estructura.

En el estudio de “Percepcién sobre museos y otras actividades culturales”
realizado en la ciudad de Quito por el Sistema Metropolitano de Museos y
Centros Culturales — Simmyc - (2011) se observa que la actividad de asistir al
teatro se encuentra entre las ultimas opciones tanto en el grupo de los jévenes

como en el grupo de hombres y mujeres entre los 18 y 55 ainos.

Asimismo los dos grupos consultados coinciden en que no realizan esta

actividad porque: no hay tiempo, no hay publicidad, es caro y estan lejos.

Los dos grupos también coinciden en que hay pocas presentaciones teatrales
en la ciudad.

En el “Estudio de mercado, auditoria de imagen, para determinar el
posicionamiento corporativo e imagen de la marca Fundacidon Teatro Nacional
Sucre. Desarrollo de un plan de mercadeo y comunicacion” (2012) autorizado
por la Fundacion Teatro Nacional Sucre e implementado por la empresa
consultora Marketing Consulting, los resultados de la pregunta sobre

“alternativas de esparcimiento cultural” indican que la poblacién del sector norte
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de la ciudad manifiesta “ir a eventos culturales” por sobre los sectores centro y

sur, y de éstos el 6% exteriorizan su preferencia de “ir al teatro”.

En la pregunta sobre la frecuencia de asistencia a eventos culturales se
evidencia que la poblacién que manifiesta “ir casi siempre a eventos culturales”
es mayor de 36 afios y reside en el sector norte de la ciudad. De las personas
que expresaron “nunca ir a un evento cultural” sobresale el grupo del sector

centro de la urbe.

Siguiendo con este mismo estudio de mercado, en lo que se refiere a la
pregunta sobre posicionamiento institucional, ante la pregunta: ;Cual es la
primera idea que viene a su mente cuando escucha Fundacion Teatro Nacional
Sucre?, los grupos consultados, tanto en los grupos focales como en las
entrevistas a profundidad, relacionan directamente a la Fundacion con el Teatro

Nacional Sucre adjudicandole caracteristicas de patrimonio y cultura.

Asimismo se observa que en un alto porcentaje las personas consultadas no
conocen los otros teatros que administra la Fundacion Teatro Nacional Sucre;
sin embargo, perciben que la Fundacion Teatro Nacional Sucre es una entidad
publica.

3.4 Métodos de investigacion
3.4.1 Encuestas

Son estudios de tipo cuantitativos, se trata de la aplicacion de entrevistas
estructuradas a una muestra de personas estadisticamente representativa del

publico objetivo al que se desea consultar (Bosovsky, 2011, p. 17).

Bosovsky (2011) indica que son entrevistas individuales en las que se utilizan
cuestionarios con una serie de preguntas de distinto tipo, que se pueden

complementar de varias formas distintas: entrevistas presenciales a domicilio,
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entrevistas presenciales en ciertos lugares, entrevistas autoadministradas y

entrevistas telefénicas.

Como lo expone German Rey las encuestas buscan conocer las percepciones
de los ciudadanos y ciudadanas de un pais sobre sus relaciones con las
diferentes manifestaciones de la cultura, enfatizando, particularmente, en sus
posibilidades de acceso. Asimismo, dice, el conocimiento del consumo cultural
ofrece una informacién clave, tanto a las instituciones de Estado como a
creadores, organizaciones civiles, empresas culturales y usuarios, para definir
politicas publicas de cultura, asi como estrategias especificas de gestidon
cultural (Rey, 2008, p. 23).

Al momento, en el Ecuador no se han realizado encuestas nacionales acerca
de los consumos culturales con la finalidad de conocer las preferencias directas
de la poblacidén en esos temas, pues en los censos la cultura no es un tema
que se pregunte a la poblacidon. Sin embargo, con la informacion descrita por
Rey (2008) se cuenta con encuestas realizadas en México, Chile y Argentina
que aportan datos importantes sobre consumos culturales. En este tipo de
investigaciones se ha logrado determinar caracteristicas similares entre los
paises de la Region en los cuales se han implementado estas mediciones. En

lo que respecta al teatro, el autor expone:

“En México, el 60,4% de la poblacién nunca ha asistido a teatro. El perfil
de los asistentes no esta diferenciado por sexo, ni por edad, aunque si, y
de manera importante, por nivel educativo. La asistencia a teatro
aumenta a medida que aumenta la formacion académica. También
influye decididamente el nivel socioeconomico; los mas pobres son lo
que asisten menos a teatro. Los motivos que aducen los entrevistados
mexicanos para acudir a teatro son el tema de la obra, para pasar un
rato agradable, y por los actores. Los motivos de inasistencia son que no
tienen tiempo, que no les interesa, que no tienen dinero y que estan muy

lejos.



58

En Chile, el 79,65% de los entrevistados no asistid a teatro en el ultimo
afo, y son los jovenes lo que dicen haber asistido mas. El nivel
socioeconémico es una variable que pesa mucho en la inasistencia; un
94% de personas de clase popular no asistié a teatro, mientras que un
49% de clase alta si lo hizo en el ultimo afo.

En Argentina, un 84,3% no asiste a teatro. El nivel de concurrencia
tiende a ser mas elevado entre las mujeres, las personas de clase media
y alta, los mayores de 50 afos y los residentes de capitales provinciales”
(Rey, 2008 p. 70y 71).

Estos datos, aunque representan realidades de Chile, Argentina y México, son
representativos de la Regidon y son notables para el interés del presente
estudio, que se respalda en dos estudios de investigacion realizados en los
afios 2011 y 2012, que preguntan a la poblacion acerca de los consumos
culturales en la ciudad de Quito. Asi, pues, como se apreciara, las instituciones
que generaron las investigaciones, realizaron preguntas referentes a sus
intereses y realidades, pero no difiere en mucho de lo que Rey (2008) en su

publicacion expone.

Sobre la base de los estudios y los aspectos destacados anteriormente, se
implement6 una encuesta on-line a sujetos seleccionados para determinar el
conocimiento que tienen acerca de la Fundacion Teatro Nacional Sucre, los
teatros que administra y su relacion con el Municipio del Distrito Metropolitano
de Quito. Las variables importantes para esta encuesta fueron: edad, sexo,

nivel de educacion formal, nivel socioecondmico y sector de residencia.

Para fines de este trabajo se utiliz6 una muestra no probabilistica a partir de los
datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, INEC, de poblacion y
gastos economicos en los hogares, en la ciudad de Quito, pues de acuerdo con
Rey Lennon (2006), este tipo de muestras implican un menor costo econémico

y mayor rapidez, pero contemplan margenes de error mas amplios (Lennon,
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2006, p. 33). Para este estudio, se aplican dos tipos de muestras no
probabilisticas: la muestra por cuotas y la muestra intencionada, debido a que
con la primera, por ejemplo, se pueden aminorar los margenes de error al
mantener las proporciones existentes en el universo del cual se quiere
investigar (Lennon, 2006, p. 33); en este caso, de acuerdo con el censo de
2010, existe un total poblacional de 2°239.191 habitantes en la ciudad de Quito,
de los cuales, el 51% son mujeres y el 49% son hombres. De esta manera, se

mantendra la relacién de este indicador para la muestra.

En segundo lugar, la muestra intencionada es aquella que toma como muestra
un espacio geografico que representa a todo el universo (Lennon, 2006, p. 33);
en este caso el sector norte de la ciudad es ese espacio representativo, ya que
en el estudio de Marketing Consulting (2012, p.6) se advierte que quienes mas
acuden al teatro son los habitantes de la zona norte de la ciudad.

Cabe destacar que para la aplicacion del cuestionario, se tom6é como base lo
expuesto por German Rey (2008), ya que los consumos culturales de pago en

la Region estan determinados por los niveles educativo y economico.

Para este estudio es importante la variable de edad y sexo, ya que la
investigaciéon del Simmycc esta direccionada por politicas municipales para

atraer publicos jovenes, en lo que coincide la Fundacion Teatro Nacional Sucre.

La ficha de la encuesta utilizada fue la siguiente:
Muestra: no probabilistica
Numero de casos: 100

Hombres: 49



Mujeres: 51

Localizacion: Norte de la ciudad de Quito.

Via: Encuesta online

Fecha de aplicacion: 28 de noviembre de 2013 hasta 4 diciembre de 2013.

Anexo No. 8
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Con relacion a la encuesta on-line, se exponen los resultados obtenidos:

Sexo

Femenino [51]———

! Masculino [49]

——Mayor de 50 [19]

! 18 a 35 anos [26]
Instruccion académica

Edad

35 a 50 anos [55]—

Universitaria (pr...

Universitaria (pd... _

Posgrado / Maestria
Doctorado l

Bachiller .

0 12 24 36 48 60

Figura 13. Presentacion de resultados con relacion a sexo, edad e instruccion

académica.

Masculino 49 49%
Femenino 51 51%

Total respuestas 100 100%

18 a 35 afios 26 26%
35 a 50 afios 55 55%
Mayor de 50 afios 19 19%

Universitaria (privada) 58 47%
Universitaria (publica) 23 19%
Posgrado / Maestria 35 28%
Doctorado 3 2%
Bachiller 5 4%

61
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Ingresos promedio mensuales

Mas de USD §$ [39)] Menos de USD $1.000 7 7%
Mas de USD $1.000 54 54%
Mas de USD $3.000 39 39%

Sector de la ciudad donde vive

Norte 67 68%
Centro 18 18%
Sur 14 14%

Figura 14. Presentacion de resultados con relacion a ingresos promedios

mensuales y sector de la ciudad donde vive.

Se consultaron a 100 personas, muestra compuesta entre 40 hombres y 51
mujeres, en edades comprendidas entre los 18 afos a mayores de 50 afos. La
mayoria de las personas consultadas, el 55%, oscilan entre los 35 a 55 afios de
edad. La mayoria, el 66%, tiene estudios universitarios. El 28% tiene estudios
de cuarto nivel (maestria o postgrado), y un porcentaje menor, el 2% indica

tener un doctorado.

El promedio de ingresos mensuales del 54% de los consultados es mayor a los
USD$1.000,00 (Un mil doélares norteamericanos), y la mayoria vive en el norte

de la ciudad, seguido del sector centro y del sector sur.

A continuacidon se revisaran los resultados de las preguntas en cuanto al
conocimiento que tienen las personas consultadas sobre la Fundacion Teatro

Nacional Sucre, su relacion con el Teatro Nacional Sucre y su dependencia.
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1. ¢ Sabe usted qué es la Fundacion Teatro Nacional Sucre?
NO [61]— Sl 39 39%
NO 61 61%

2. ;El Teatro Nacional Sucre es lo mismo que la Fundacion Teatro Nacional Sucre?
Sl 43 43%
NO 22 22%
Desconozco 34 34%

— Desconozco [34]

3. ¢De quién depende la Fundacion Teatro Nacional Sucre?
Ministerio de Cultura 40 42%
Municipio de Quito 22 23%
Municipio de [22]— Casa de la Cultura 5 5%
Privada 28 29%

— Privada [28]

Ministerio d [40]

Figura 15. Presentacién de resultados con relacion al conocimiento sobre la

Fundacién, y su relacion con el Municipio de Quito.

Los resultados revelan que la mayoria de las personas consultadas, el 61%, no
saben que es la Fundacion Teatro Nacional Sucre. La mayoria de ellas, el 43%,
asocia que la Fundacion es lo mismo que el Teatro Nacional Sucre, seguido
por el 34% que desconoce si existe 0 no una vinculaciéon. Un porcentaje menor,
el 22%, indican que la Fundacién Teatro Nacional Sucre no es lo mismo que el

Teatro Nacional Sucre.
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Asimismo la mayoria de las personas consultadas, el 42%, dice que la
Fundacién Teatro Nacional Sucre pertenece al Ministerio de Cultura, seguido
por un 29% que piensa es una entidad privada. En tercer lugar, el 23%, opina

que la Fundacion pertenece al Municipio de Quito.

Con relacion a los teatros que asocian con la Fundacion Teatro Nacional Sucre,

las personas consultadas indicaron lo siguiente:

4. ; Qué teatros asocia con la Fundacién Teatro Nacional Sucre?

Teatro Variedades Emesto Alban 29 14%

Teatro Variedades... - Teatro Alhambra 2 1%

Teatro Alnambra | Teatro Quito 20 10%
Teatro Guito - Teatro México 25 12%
Teatro Bolivar 34 16%

Teatro Mé
DRl Nee - Teatro Nacional Sucre 98 47%

Teatro Bolivar

Teatro Nacional S...

0 20 40 60 80 100

Figura 16. Presentacion de resultados con relacion a la asociacion de los

teatros que administra la Fundacién con la institucion.

La mayoria de las personas, el 47%, asocia directamente al Teatro Nacional
Sucre con la Fundacién, seguido en segundo lugar por un 16% que asocian
también al Teatro Bolivar y en tercer lugar, un 14%, que la asocian con el
Teatro Variedades Ernesto Alban. Un porcentaje menor asocia también al

Teatro México.

En cuanto al tipo de actividades culturales que se realizan en los tres
escenarios que administra la Fundacion Teatro Nacional Sucre, los consultados

indicaron lo siguiente:



5. ; Qué tipo de actividades culturales desarrolla el Teatro Nacional Sucre?

Teatro experimental
Conciertos

Festivales

Rock

Teatro clasico-

Operas / Zarzuela’
Mdasica contemporanea

Desconozco-

Teatro experimental
Conciertos

Festivales

Rock

Teatro clasico

Operas / Zarzuela
Musica contemporanea
Desconozco

15
29
16

57
2
18

5

7%
14%
8%
0%
27%
34%
8%

2%

65

Figura 17. Presentacion de resultados con relacion a las actividades culturales

que desarrolla el Teatro Nacional Sucre.

El Teatro Nacional Sucre esta relacionado directamente con teatro clasico,

Operas y zarzuelas, el 61% de los consultados asi lo indicaron. Seguidos de la

actividad de conciertos con el 14%.

6. ; Que tipo de actividades culturales desarrolla el Teatro Variedades Ernesto Alban?

Teatro experimental
Conciertos |

Festivales

Rock -
Teatro clasico -
Operas / Zarzuela .
Musica contemporanea -

10 20 30 40 50

o

Teatro experimental
Conciertos

Festivales

Rock

Teatro clasico

Operas / Zarzuela
Musica contemporanea

Desconozco

35
12
12

7
16

6
16
43

23%
8%
8%
5%

11%
4%

11%

32%

Figura 18. Presentacion de resultados con relacion a las actividades culturales

que desarrolla el Teatro Variedades Ernesto Alban.
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El 32% de los consultados indicaron desconocer la actividad cultural realizada
en el Teatro Variedades Ernesto Alban. En segundo lugar, el 23%, indican al

teatro experimental como actividad realizada en éste escenario.

7. ; Qué tipo de actividades culturales desarrolla el Teatro México?

Teatro experimental 17 12%
Teatro experimental - Conciertos 13 9%
Conciertos - Festivales 14 10%
Qo7
Festivales - Rock 1 8%
Teatro clasico 10 7%
Rock .
Opera / Zarzuela 4 3%
Teatro clasico Musica contemporanea 11 8%
Desconozco 66 45%

Opera / Zarzuela l

Musica contemporanea -

0 13 26 39 52 65 78

Figura 19. Presentacion de resultados con relacion a las actividades culturales

que desarrolla el Teatro México.

Con relacién al Teatro México el 45% de los consultados indican desconocer la
actividad cultural realizada en el teatro. En 12% indica que se realiza teatro

experimental y el 10% indica que se realizan festivales en éste escenario.

Con el fin de conocer las actividades culturales a las que asisten los

consultados se pregunto a cual asistieron en los ultimos seis meses:



67

8. ;A qué actividad cultural recuerda haber asistido en los ultimos 6 meses?

Teatro experimental 13 9%

Teatro experimental Conciertos 19 239%
Concilertos Festivales 17 12%
Festivales Rock 12 9%

Teatro clasico T 5%

Ao Opera / Zarzuela 11 8%

Tealro clasico | Mdsica contemporanea 13 9%

Otra 10 7%

Opera | Zarzuela

Mo he asistide a ninguna de estas actividades 15 11%
Musica contemporanea-

Otra

No he asistido a ...

24 32 40

=
oo
o

9. ;Dénde recuerda haber asistido a la actividad anterior?

asa d A5l ————— Casa de |a Cultura 24 28%
Coliseo Rumifiahui 21 24%

TeakoNacioniot Teatro Macional Sucre 9 10%
Casa de la Misica 15 1T%

Estadio Olimpico 5 6%

Liollsen Ayl [2)]— P Casadelac24] Teatro Variedades 0 0%
Patio de Comedias 13 15%

Figura 20. Presentacion de resultados con relacion a la asistencia a actividades

culturales y a los lugares acudidos.

Los resultados indican que los conciertos y los festivales son las actividades
mas atendidas por el grupo consultado, seguida por la respuesta de que no han
asistido a ninguna de las actividades culturales propuestas. En porcentajes
menores se puede observar la asistencia a teatro experimental, rock, teatro

clasico, musica contemporanea y otro tipo de actividad.

Entre los lugares a los que han asistido los consultados a las actividades
propuestas se encuentran en mayor porcentaje la Casa de la Cultura, seguida
por el Coliseo Ruminahui, la Casa de la Musica, el Patio de Comedia, el Teatro
Nacional Sucre, el Estadio Olimpico y el Teatro Variedades.
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3.4.2 Entrevistas a expertos

A diferencia de otras entrevistas, aqui se tiene menos interés en la persona que
en su calidad de experto en cierto ambito de actividad. El especialista se
integra en el estudio, no como caso individual, sino como representacion de un
grupo. La amplitud de la informacion potencialmente relevante proporcionada
por el entrevistado, es mucho mas limitada que en otras entrevistas. La guia de
entrevista tiene un doble propédsito, primero que obliga al entrevistador a
preparar la entrevista, de tal manera que no se presente como un investigador
(a) incompetente, y segundo posibilita que la entrevista no se pierda en temas
que no estan relacionados (Salinas y Cardenas, 2009, p. 381).

Como se menciond anteriormente, al no contar con datos sobre consumos
culturales, ni espacios escénicos que tiene la ciudad y/o la competencia en el
ambito de artes escénicas, se utilizaron los datos en cuanto a la competencia
que arrojo el estudio autorizado por la Fundacion Teatro Nacional Sucre, del
cual se desprende los tres escenarios que las personas consultadas perciben

como importantes dentro del ambito escénico cultural.

Con esta informacion se realizaron entrevistas a los administradores de tres
escenarios de la ciudad: Teatro del Centro Comercial Ifhaquito, Teatros de la
Casa de la Cultura Ecuatoriana y Patio de Comedias. De igual manera, se
entrevisté a una de las productoras del Teatro Nacional Sucre. Los resultados

se analizan mediante una tabla comparativa.
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TEATROS DE TEATRO DEL CORPORACION FUNDACIO
LA CASA DE CClI CULTURAL N TEATRO
LA CULTURA PATIO DE NACIONAL
ECUATORIANA COMEDIAS SUCRE
-CCE
NUMERO DE 6 2 1 sala + 1 patio 3
SALAS DE
TEATRO
AFOROS Entre los seis Entre los 2 Entre los 2 Entre los 3
escenarios: escenarios: escenarios: 140 | escenarios:
9.652 357 personas personas 1.350
personas personas
FONDOS DE Fondos Fondos Fondos privados Fondos
OPERACION publicos privados publicos
PRESUPUESTO No NR Si (minimo) Si
PARA
COMUNICACION
MEDIOS PARA Através de la | Prensa escrita | Redes sociales, Radio,
DIFUSION Unidad de y redes free press en Television,
Comunicacion sociales medios escritos impresos,
de la y television boletines
Vicepresidenci de prensa,
ade la CCE: videos,
boletines de agendas
prensa, redes semanales,
sociales, canales
radiodifusora y digitales,
unidad de redes
television sociales,
BTL
DEPARTAMENTO No Si Si Si
DE PRODUCCION
REALIZA No Si Si Si
PRODUCCIONES
PROPIAS
DEPARTAMENTO No No No Si
DE
COMUNICACION
USO DE Co-produccién | Co-produccion | Co-produccion y Co-
ESPACIOS PARA y alquiler y alquiler alquiler produccion,
CO- alquiler y
PRODUCCION, préstamos
ALQUILER Y (esporadico
PRESTAMOS s)
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DURACION DE 1 semana 3 meses en 1a9semanas | 1semanaa
TEMPORADAS producciones 3 semanas
propias
GENEROS DE Musica, Comedia en Comedia, Teatro,
EVENTOS danza, titeres | mayor parte + | drama, stand up Opera,
drama o comedy, musical,
multidisciplinar pantomima, zarzuela,
ias performance, danza,
titeres, musica musica,
(rock) comedia
AUSPICIOS No No No (dnicamente Si
para
producciones
especificas)
ASPECTO TECNICO
Equipo de Tramoya Si Si Si Si
Sistema de Si Si Si (basico) Si
iluminacién
Sistema de sonido Si Si Si (bésico) Si
Circuito cerrado de No No No Si
television
Sistema de Si Si Si (bésico) Si
grabacion / video

Con relacién a los objetivos institucionales y la diferencia de la gestién de un

teatro publico y un teatro privado, se detallan las respuestas emitidas por los

entrevistados:
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Tabla 6 Datos comparativos entre escenarios de la ciudad de Quito (objetivos y

gestion)
TEATROS DE TEATRO DEL CORPORACION FUNDACION
LA CASA DE CCI CULTURAL TEATRO
LA CULTURA PATIO DE NACIONAL
ECUATORIANA COMEDIAS SUCRE
-CCE
OBJETIVOS Democratizar | Brindar Ser un La persona
INSTITUCIONALES / | ¢| espacio oportunidades | contenedor de entrevistada
EMPRESARIALES publico a grupos de contenidos de no los
buscando la teatro y difusién y conoce.
cohesion obtener creacién de
social de la prestigio a espectaculos de
identidad para | través de las artes escénicas.
el disfrute del obras Brindar talleres
hecho cultural | presentadas. de formacion y
capacitacién de
publico y de
artistas
escénicos.
APORTE AL El teatro Crear un Primera sala Generacion
DESARROLLO DE | publico es un espacio independiente de nuevos
LAS ARTES espacio para cultural de que existe en publicos,
ESCENICAS la reflexion, y calidad. Quito, con un capacitacion
que debe ser gran porcentaje | es masivas a
accesible de grupos de través de
econdémicame teatro clases
nte para todos profesional magistrales
los presentados en |y conciertos
ciudadanos. la sala. didacticos.
Semillero de Presentacion
varios artistas de
escenicos y espectaculos
dramaturgos. nacionales e
Pionero en el internacional
modelo de es de primer
gestion. nivel.
DIFERENCIA DE Es Estado No responde Los recursos El e'nfoque
LA GESTIONDE | tiene la econémicos hacia su
UN TEATRO obligacion de hacen una publico
PUBLICO Y UN nutrir a los diferencia objetivo y el
TEATRO escenarios considerable. La | compromiso
PRIVADO publicos para Fundacion con el
seqguir Teatro Nacional desarrollo
ejecutando la Sucre tiene un
politica muy elevado cultural local.
publica. La presupuesto de
Fundacién fondos publicos
Teatro que sirve para la
Nacional operacion de
Sucre tiene un todas sus areas.
elevado Presupuesto
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presupuesto incluso mayor
solo para que el que
ejecutar y recibe el
programar. Ministerio de
Cultura para
apoyar a
proyectos de
artes esceénicas
de todo el pais.

3.5. Interpretacion de resultados

Desde el ambito de la comunicacidén estratégica se observa que el tema
particular del nombre (naming) de la Fundacion Teatro Nacional Sucre dificulta
el identificar las particularidades y principio de originalidad de la Fundacién
como institucion, independiente del Teatro como escenario. Asimismo, esto
provoca que los otros dos teatros, también administrados por la Fundacion,
queden invisibilizados, sin conseguir una notoriedad que permita determinar su

identidad diferencial.

Se observa que desde la creacion de la institucién al aprobarse el nombre de
‘Fundacién Teatro Nacional Sucre” se crea una relacién fonética y verbal
directa entre la institucion municipal y el escenario que administra, sin preveer
que entre sus objetivos, se establece que “la institucion esta facultada para
administrar otros bienes como escenarios y centros de desarrollo de
manifestaciones culturales de la musica y las artes escénicas”, que se entiende
tendrian sus nombres previamente determinados como es el caso del Teatro
Variedades Ernesto Alban y el Teatro México, que pasan a ser administrados

por la Fundacion Teatro Nacional Sucre.

Esta estrecha relacion fonética del nombre de uno de los teatros mas antiguos
de la ciudad con la institucion que lo administra, no permite que el nombre de la

institucion, como tal, permita detectar elementos como: referencia conceptual
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(diferenciadores propios de la organizacién), equilibrio con el soporte icénico
(solucidn visual con la que se representa a la empresa) y asociacion (nombre

asociado con la marca grafica para fines estratégicos).

En cuanto al tema de marca, como se expuso en capitulos anteriores, con el fin
de que una empresa pueda ser reconocida y recordada, su marca debe
posicionarse en un sitial preferencial y esto requiere de una estrategia que sea
coherente. El posicionamiento permite que los mensajes emitidos por una
organizacion sean efectivamente escuchados por sus publicos, y en este
sentido el nombre es una de las decisiones mas importantes en cuestién de
mercadeo y comunicacion. Como lo indican Ries y Trout (1992, p. 106), para
iniciar un proceso de posicionamiento se debe enfocar en el nombre, uno que
le diga al cliente cual es la ventaja principal del producto. Con referencia a la
misién de la Fundacion en la que se concibe a la institucibn como “una
productora cultural diligente a través de una marca ecuatoriana de arte”, es

necesario precisar esa marca a la que hace referencia su mision.

Al implementar la comunicacion desde su perspectiva estratégica es importante
que las acciones comunicacionales generen y sostengan el valor del
ofrecimiento de la Fundacién hacia sus publicos, y este valor emerge entre lo
que la institucion promete y los publicos perciben. La estrategia de

comunicacion comienza por un ofrecimiento con valor.

De acuerdo a los resultados de las investigaciones utilizadas para el presente
trabajo, se evidencia el bajo porcentaje de percepcion que existe en cuanto a la

relacion entre la Fundacion y el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito.

Siendo el tema de autogestién uno de los componentes importantes en cuanto

a la gestion financiera de la Fundacién se hace necesario generar acciones
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estratégicas que permitan consolidar alianzas al largo plazo con empresas,
instituciones u organizaciones con miras a alcanzar los objetivos institucionales
y esto se consigue a través de una comunicacidon coherente que permita una
imagen definida y clara, y a su vez apalanque una reputacién corporativa solida

y estructurada.

Se reviso la composicidon del departamento de comunicacion y marketing de la
Fundacién al ser la unidad encargada de ejecutar el Plan Estratégico de
Comunicacion. Cuenta con las areas precisas para poder articular las acciones
de comunicacion y elaborar cada uno de los productos al interior de la
institucion; sin embargo se puede observar en el Informe de Labores del afio
2012 que su total capacidad operativa esta enfocada a la comunicacion de
marketing, dejando fuera de su planificacion a las otras dos areas estratégicas
de la comunicacioén: institucional y organizacional, a pesar de que el objetivo

del departamento incluye a estos dos ambitos comunicacionales.

Al realizarse la estructura del mapa de publicos de la Fundacion se considera
importante identificar los mensajes propios para cada grupo objetivo, con el fin
de crear vinculos con los grupos internos, externos y de marketing, creando
mensajes de acuerdo a sus perfiles especificos y se puedan alcanzar los

objetivos institucionales.
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CAPITULO IV: PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO
DE COMUNICACION

4.1 Planteamiento General

En la actualidad las empresas e instituciones estan inmersas en escenarios
cambiantes que envuelven una trama de significados, esto las obliga a tomar
decisiones rapidas y a su vez precautelar sus giros de negocio. En este
contexto la comunicacion se convierte en un elemento estratégico transversal
dentro de la organizacion, porque tiene la capacidad de sostener el
ofrecimiento de valor que la empresa hace a sus publicos, al mismo tiempo que
genera vinculos y gestiona realidades que enriquecen el producto; asi la
comunicacion estratégica comunica para las circunstancias, no para los

productos.

El hablar de estrategia involucra el rumbo y la vida de una organizacion; en
este sentido, la creatividad e innovacion juegan un papel fundamental. La
estrategia al interior de la organizacion genera un sello diferenciador que se
impregna en sus miembros, buscar una ventaja sostenible a largo plazo al
estructurar un programa de imagen e identidad que permita diferenciar a la
compaifia en la sociedad, y debe orientarse hacia su rentabilidad social o

economica.

Es por esto la importancia del factor de la integralidad en la estrategia de
comunicacion, ya que esta crea un marco sinérgico que permite la prolongacion

de la vida de la empresa y le ayuda a responder al cambio.
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La propuesta de estrategias comunicacionales que se plantea se fundamenta
en el analisis y diagnostico de varios instrumentos investigativos, y se
estructura desde el planteamiento de objetivos concretos. Tomando en cuenta
que el objetivo fundamental de la Direccion de Comunicacion, desde una vision
estratégica y holistica, radica en su estrecha vinculacion con el giro del

negocio.

4.2 Propuesta para el cambio de nombre

El logotipo es la conjuncién de la imagen y las palabras que la completan y
generan una reunién gestaltica de cierre y equilibrio para una denominacion de

la empresa en la sociedad (Garrido, 2004, p. 181).

Como se expuso en capitulos anteriores, se realizd una revision de los
logotipos de las instituciones, empresas y fundaciones que pertenecen al
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito y la forma en el que estos crean
una asociacion de marca con la municipalidad. Se evidencia que favorece para
crear un vinculo de pertenencia con la municipalidad y refuerza su identidad

entre el publico.

Se retoma lo que menciona Garrido (2004, p. 187) cuando expone que el
nombre de una empresa por sus caracteristicas fonéticas, visuales y
connotaciones de permanencia en la sociedad, asume un valor estratégico por
la importancia de representacion e intercambio en el escenario del mercado y

sociedad en el que opera.

Con estos antecedentes y los planteamientos de naming y posicionamiento
descritos en el marco tedrico del presente trabajo, se propone el cambio del

nombre de la Fundacién con el objetivo de que ocupe un nicho de mercado /
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sitial determinado, que sea genérico, que permita crear una vinculacion directa
con el giro del negocio y soporte la identidad de los Teatros que la institucion
administra. Con esta base se propone el nuevo nombre de: “Fundacion Teatros
de la Ciudad” cuyo soporte verbal y grafico se sustentan en las connotaciones

del nombre. De esta forma se presenta lo siguiente:

CONNOTACIONES

ACTUALES NOMBRE ACTUAL NUEVO NOMBRE

s~ Fundacion
reconocido, T -
Aibmpreee < (RAND
TmNsoonasew,  [NACiONAl
exclusivamente, Fundacién

Descriptvon:Ates soinss G110 @ Teatros
de la Ciudad

NUEVO NOMBRE CONNOTACIONES

Signico: Institucidn pertenecients al Municipic de Quito
{vinculacion directa)

Fundacién ——— Atributivo y Descriptivo.-
Tipo de institucién: Fundacidn. Area especifica de operacion

Teatros = dasde la dptica ampliada; arles escénicas (teatros).
de laCiudad —— Signieo.- Ciudad: Teatros hitos en la historia de Quito.

Figura 21. Connotaciones a los logotipos del nombre actual de la Fundacion y

al nombre propuesto para la institucion.

Este planteamiento estratégico permite crear una sinergia entre las fundaciones
que son parte del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, entre ellas y
con la municipalidad. De esta forma se tiene:
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DISTRITO METROPOLITANO

@

Fundacion

t;.:-n:ntm

Fundacién Patronato Fundacién
Cultural Museos Municipal Teatros
Metropolitana de la Ciudad San José de la Ciudad

Figura 22. Relacion institucional con las otras fundaciones y el Municipio del

Distrito Metropolitano de Quito.

Esto a su vez crea el soporte para el desarrollo de la identidad propia de la
Fundacién, deslindandola de uno de los teatros que administra, potenciando la
identidad individual de cada uno de los teatros y posibilitando a futuro la

incorporacion de otros escenarios.

Fundacion

Teatros
de la Ciudad

L

Teatro
Variedades
Ernesto Alban

Figura 23. Relacién de la Fundacion con los Teatros que administra.
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4.3 Propuesta de Estrategias Comunicacionales
4.3.1 Objetivo General

Presentar una propuesta de plan estrategico de comunicacién para posicionar
a los escenarios que administra la Fundacion Teatro Nacional Sucre.

4.3.2 Objetivos Especificos

e Ubicar a la Fundacion Teatro Nacional Sucre en el sitial de
su giro de negocio, y reforzar su naturaleza de instituciéon
municipal.

e Definir la identidad de la Fundacion y de los teatros que
administra para reforzar su imagen y reputacién corporativa.

e Dar notoriedad a los teatros administrados por la Fundacion.

4.3.3 Mapa de publicos

El mapa tipoldgico de publicos permite clasificar y agrupar a los actores
internos, medios y externos de una organizacion con el objetivo de contar con
un criterio estratégico para la planeacion de acciones puntales de

comunicacion. Segun lo explica Joan Costa (2009):

“La logica de las agrupaciones es la clasificacion de los publicos en base
a la clase de intereses concretos que vinculan a la empresa con las
distintas tipologias sociales, y reciprocamente. El mapa de publicos
implica la jerarquizacion de estos segun la importancia estratégica que
tienen para la empresa, empezando por los publicos internos y
stakeholders continuando con los externos hasta los mas distantes
(opinién publica)” (Costa, 2009a, p. 108).

Italo Pizzolante (2006, p. 108) encuentra a los mapas de publicos como la

forma mas eficiente de visualizar a todas las audiencias que rodean a la
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empresa y cuyo objetivo es establecer con las que la empresa debe
comunicarse, y que segmentadas permiten definir sus expectativas y

prioridades.

Tomando como base los parametros para realizar un inventario de los grupos
de interés propuesto por la profesora Sandra Fuentes en el mddulo “La
comunicacion de marketing de producto / servicio” de la Maestria Dircom, se
identifican los publicos con los cuales la organizacion tiene y/o deberia tener
interaccion para alcanzar sus objetivos corporativos (Fuentes, 2012, p. 7). La
division de los publicos se la realiza tomando en cuenta los destinos de
comunicacion interna, de marketing y entorno, para de esta forma especializar

las acciones de comunicacién de acuerdo con su perfil.

Tabla 7 Mapa de publicos de la Fundacién Teatro Nacional Sucre

DESTINOS

Empleados

¢ Nivel politico y de decision (Directores y Coordinadores de
Area)

¢ Nivel asesor y de control interno

¢ Nivel de gestién

¢ Nivel operativo

o Nivel de apoyo

INTERNO




Comunicacion de consumo
e Consumidores / Usuarios

Comunicacion Profesional

)
= e Profesionales del sector (Artistas / Colectivos artisticos /
E Gestores culturales / Productores o representantes).
é e Competencia
<§t e Circuitos internacionales (festivales y mercados culturales)
T} C .
a Comunicaciéon empresarial
e Embajadas acreditadas en el pais
e Empresa privada
e Consultores
e Proveedores
Familias de los colaboradores
Comunicacion financiera
¢ Bancos y entidades financieras
Comunicacion politica
e Gobierno nacional (Ministerios)
o Directorio
o Gobierno local (Municipio del Distrito Metropolitano de
Quito: Alcalde, Vicealcalde, Concejales, Secretaria de
Cultura, Secretaria de Comunicacién, Administrador
municipal, Area Legal, Area Financiera, Area de permisos
g para espectaculos publicos, Area de Protocolo)
[ o Empresas, entidades y fundaciones pertenecientes al
o . . .
E Municipio
w Comunicacién educativa

e Universidades publicas y privadas
e Colegios y escuelas publicos y privados

Comunicacion social

e Asociaciones de artistas escénicos
e Gremios de artistas de teatro

Comunicacion de opinién publica

e Medios de comunicacion especializados en temas
culturales
e Pdublico en general

81
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Esta clasificacidon permite tener claridad de los stakeholders o grupos de interés
de la institucidon para definir las acciones comunicacionales propias para cada

uno de ellos de acuerdo a las estrategias comunicacionales propuestas.

Esta divisidon de audiencias entra en sintonia con el planteamiento que realiza
Joan Costa sobre los ambitos de la comunicacién en las organizaciones
(Costa, 2009, p.69).

Comunicacion
Institucional
(Presidencia)

Comunicacion Institucional
Realaciones Corporativas
Imagen Corporativa
Desarrollo Corporativo

Comunicaciéon Organizacional
Cultura Corporativa
Comunicacion Intema

Comunicacién
Mercadolégica
(Mercadotecnia)

Comunicacion
Organizacional
(RR.HH.}

Comunicacién Mercadoldgica
Publicidad
Promaocion comercial

Figura 24. Los ambitos de la comunicacion. Tomado de Costa, 2009, p.69

4.3.4 Desarrollo del plan

Actualmente los escenarios cambiantes y la trama de significados en los que
estan envueltas y se desarrollan las empresas, exigen innovacién y creatividad
que les permitan a las organizaciones presentar propuestas de valor a sus
clientes y a su vez diferenciarse de sus competidores.

En el presente caso de estudio, la propuesta de Plan Estratégico de
Comunicacion se estructura en tres objetivos especificos que permitiran a la
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Fundacién Teatro Nacional Sucre ubicarse en el mercado especifico de su giro
de negocio y reforzar su naturaleza de insitucidon municipal, definir la identidad
de la Fundacién como institucién administradora de teatros asi como de los
teatros que al momento son parte de la institucién, dandoles notoriedad.

4.3.5 Estrategias.-

e Posicionar a la institucion en un segmento de mercado especifico, a

través de su nombre.

e Contar con datos internos que permitan elaborar la identidad de la

Fundacion.

e Presentar a la institucién como un conglomerado integrado en artes

escénicas.

e Fortalecer el programa dirigido a nuevos publicos (nifios, nifas y

jovenes)
e Crear lazos cercanos con las familias de los empleados.

e Reforzar el ambito de autogestion desde el fortalecimiento de relaciones

con stakeholders.

e Gestionar el Plan estratégico de comunicacion, la organizacion de la

Direccion de Comunicacioén y los mapas de publicos.
e Fidelizar a los asistentes frecuentes a los teatros.
e Crear vinculos con artistas, colectivos y gestores

e Mantener informada a la opinidon publica reforzando la reputacion

corporativa y apoyando a la construccién de la imagen.
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4.3.6 Indicadores de gestion y evaluacion.-

Los indicadores de gestion sirven para medir el desempefio de las acciones
propuestas en el plan estratégico de comunicacion. Se convierten en la
informacion de base para poder analizar los resultados obtenidos con relacién

a los resultados esperados.

Los indices pueden ser aplicables a partir de los siguientes niveles de
comparacién (Loépez, 2012, documento, los indicadores en el plan de

comunicaciones):
e Cumplimiento (frente a lo planteado)
e Crecimiento (frente a lo histérico)
e Rendimiento (frente a lo tedrico)

e Competencia (frente a la competencia — entorno)

Los indicadores de gestién deben tener caracteristicas que les permitan ser
comprobables, tales como: relevancia, precisos en cuanto a tiempo, calidad y
cantidad, verificables, independientes y posibles de lograr y medir.



Institucion consolidada con una

politic) Trimestral gestion coherente en base a
planificacion y objetivos
definidos. El tono ha de ser 500,00
informativo,
_ estructurado, claro,
' 2 transparente
2 / El dltimo trimestre del Trarlmsparente de la gestion
ocial /|40 realizada vs. los fondos
lios publicos recibidos.
5000,00
El teatro no es aburrido. En el
Bimensual (tomar en |teatro vives todas las
: : El tono ha de ser
cuenta que los meses |emociones en una misma obra. |.
. . . innovador,
de julio a septiembre |El teatro te permite explorar .
1) R : : contemporaneo,
las insituciones tienen |otros mundo, incluso tu mundo .
: o ., vanguardista
vacaciones) interior. El teatro es expresion,
es accion. 25000,00
Cada familia es parte de la
. de familia de la Fundacion, El tono ha de ser caélido,
Mensual queremos que conozcan lo que |familiar, integrador,
hacemos, y nuestro trabajo es |sincero.
para ustedes. 3500,00
- CRONOGRAI
gl IDEAS FUERZA /| MENSAJES
a de PERIODICIDAD CLAVE TONO DEL MENSAJE PRESUPUESTO
acion Desde nuestra resposabilidad
S Anual, con social generamos asociaciones |El tono ha de ser
implementaciones de marca con aliados comprometido,
cuatro veces al afo. |comprometidos con el tema invitacional, sugerente.
res) cultural. 10000
El Plan estratégico de
comunicacién traduce en El tono ha de ser
de términos de imagen, identidad y participativo

An)

Anual

reputacion el plan estratégico

informativo innovador
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como se observa en el Capitulo Il, al momento en que se hace el estudio de
marca en el afio 2005, el enfoque del mismo estuvo centrado completamente
en el Teatro Nacional Sucre y no se tomdé en cuenta la naturaleza de la
institucion como administrador e integrador de otros escenarios. Esto se
evidencia inclusive en la resolucion grafica que encabeza el Teatro Nacional
Sucre y a partir de éste se trata como submarcas al Teatro Variedades, al
proyecto Sucre Viajero y al Museo del Teatro Sucre (proyecto que hasta la

actualidad no se desarrolla).

El planteamiento expuesto desde el presente proyecto de titulacion se convierte
en una meta ambiciosa; sin embargo se fundamenta en la operacidon
estratégica de la comunicacion como una solucion real y objetiva que se alinea
con el negocio de la Fundacién. Se argumenta desde conceptos solidos y
académicos de la gestion de intangibles como es el nombre (naming) para
alcanzar un posicionamiento coherente. Se sustenta en los principios de
planeacion y vision estratégica de la comunicacion en lo referente a identidad,

imagen y generacion de vinculos.

Si bien el desarrollo del objetivo especifico #1 de la Propuesta de Estrategias
Comunicacionales depende de la decision de un tercero, en este caso del
Concejo Metropolitano, el planteamiento argumentado y sostenido desde el
ambito estratégico de la comunicacion, con visidon de supervivencia institucional
a largo plazo es responsabilidad de la Fundacion y puede articularse desde su
departamento de Comunicacion y Marketing como un planteamiento
estratégico desde la comunicacion corporativa alineado con los objetivos del

negocio, aplicando lo aprendido desde la vision de la Maestria DirCom.
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El cambio de nombre fomenta el entendimiento del plan estratégico. Al interior
de la institucién permite el alineamiento con una vision en comun mediante la
claridad sobre el proceso de la gestiébn estratégica. Asimismo provee
retroalimentacién concreta tanto de la institucion como de los teatros que

administra.

A partir del nombre como elemento estratégico se podra reforzar la identidad
de la institucion, asi como la identidad de cada uno de los teatros que
administra en la actualidad y los que podria administrar en un futuro. En
consecuencia podran darse soluciones a temas internos como el sentido de
pertenencia y el trabajo en equipo; hasta temas relacionados con las areas de

produccion, recursos humanos, administrativa, financiera, y demas.

En escenarios de constantes cambios la operaciéon de las empresas debe
integrar a la comunicacion corporativa como una puesta en comun con una
vision global. En este sentido al interior de la Fundacién la estrategia de
comunicacion debe fortalecerse con miras a generar vinculos estratégicos que
apoyen a los temas presupuestarios, de generacion de nuevos publicos, de
sostener las preferencias de las personas asiduas al teatro y de crear vinculos

con los gremios de las artes escénicas y gestores culturales.

El mensaje hacia los stakeholders pasa de ser comercial y enfocado sélo a la
comunicacion de marketing, a ser un mensaje social pues crea una sélida,
fuerte y humanizada imagen de la Fundacién. La reputacion institucional le crea
valor al producto y al servicio. De esta forma se aportara a la construccion de la
imagen de la Fundacion y los teatros que administra en la opinion de los
publicos y en esta labor el involucramiento de los medios de comunicacion,

especialmente los especializados en cultura, es de gran importancia ya que a
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través de ellos se consolidara la responsabilidad social que tiene la Fundacion
en la construccion de la sociedad.
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Anexo 1
Afiches historicos

Afiche inaugural de 1887.
Fuente: Archivo Nacional del Ecuador



1930: Concierto de Gala
Fuente: Archivo Nacional del Ecuador



1952: Presentacion de la Sociedad Filarmonica de Quito
Fuente: Archivo Nacional del Ecuador



1969: Presentacion de Ballet
Fuente: Archivo Nacional del Ecuador



1976: Concierto de Gala organizado por el Municipio de Quito y HCJB
Fuente: Archivo Nacional del Ecuador



1981: Temporada Oficial
Fuente: Archivo Nacional del Ecuador



Anexo No. 2

Afiches eventos Teatro Nacional Sucre

Aplicacion de logotipos en afiches. Teatro Nacional Sucre. Ao 2010.
Fuente: Fundacién Teatro Nacional Sucre



Aplicacion de logotipos en afiches. Teatro Nacional Sucre. Ao 2010.
Fuente: Fundacién Teatro Nacional Sucre



Anexo No. 3

Afiches eventos Teatro Variedades Ernesto Alban

DISTRITO
METROPOLITANO

mesto Alban”

13 de abril «19h30

entrada general: $10,00

m [ f et : [ E— c | s
.C’:---.'. www.leatrosucre.com ! Patrlmonlo

Sucm

Aplicacion de logotipos en afiches. Teatro Variedades Ernesto Alban. Afo
2010.
Fuente: Fundacién Teatro Nacional Sucre



Anexo No. 4

Afiches eventos Teatro México

Alcaldia del Distrito Metropolitano de Quito,
Fundacién Teatro Nacional Sucre presentan:

Stand Up Comedy

0 morir en el intento
Maria Beatriz Vergara

Septiembre
20h00 e Entrada: $5,00

Teatro México

(Tomebamba y Antisana
Sector Chimbacalle)

Entradas a la venta:
boleterias del Teatro México
y Ticket Center Diners Club de CCl

FONSAL _l;undacién id, Di Club

A, eatro iners Liu
Patrimona Cuturss del Nacional Radio INTERNATIONAL
Dl Msropalians o Out: Sucre Yisien

Aplicacion de logotipos en afiches. Teatro México. Afio 2010.

Fuente: Fundacion Teatro Nacional Sucre

Ouito
DISTRITO
METROPOLITANO



Anexo No. 5

Estructura del Departamento de Comunicacién y Marketing

COMUNICACION ¥ MARKETING

El Departamento esta compuesto por las siguientes areas: Disefo Grafico, Tele-

visién, Prensa, RR.PP, Fotografia y Webmaster, conformando un equipo multidis=
ciplinario que se articula desde un sistema de red mallada, lo que permite que i
cada area intervenga en cada uno de los proyectos.

SISTEMA DE RED MALLADA
DIRECCION
EJECUTIVA }
i
i
i
‘l
"
hb L1
FOTOGRAFIA v
'
i
DIRECCION p
COMUNICACION '
‘ ¥ MARKETING .' 1
ASISTENTE DE COORDINACION :
4 OE MEDIOS ¥ '
PROBUCCIGN '
P
:
WEBMASTER
Al conformarse coma un gje transversal, . 1 -
el Departamanto da Comunicacidn y e - ®

Markating llega a consolidarse con una

unidad polifuncional, con capacidad para

wabaja en los tres dmbitos estratégices

de ta Comunicacian: Institucional. Orga-

nizacional y Mercadoldgiea. VINCULD PRIMARID
ViINCULO SECUNDARID = =

Fuente: Informe Anual de Labores 2012
Fundaciéon Teatro Nacional Sucre



Anexo No. 6

Entrevistas a encargados de otros escenarios de la ciudad

William Nuinez Chavez

Director (e) de la Gestion de Teatros de la Casa de la Cultura Ecuatoriana
(CCE)

¢Con cuantas salas de teatro cuenta la Casa de la Cultura Ecuatoriana?

Cuenta con seis escenarios en funcionamiento.

¢Cuales son los aforos de cada uno de ellas?

Teatro Agora, con capacidad para 4.800 personas.

Teatro Nacional con aforo para 2.017 asistentes.

Teatro Prometeo con capacidad para 2.275 personas.

Sala Demetrio Aguilera Malta con capacidad para 300 personas.
Aula Benjamin Carrién con capacidad para 150 personas.

Sala Jorge Icaza, un auditorio para 110 personas.

¢ Cuales son los objetivos institucionales de la CCE?

Uno de los propdsitos de la nueva administracion es democratizar el espacio
publico, por el derecho que tienen todos los ciudadanos a acceder a recursos
culturales en nuestro pais. La entidad como gestiéon de teatros ha tenido
siempre presente este hecho de democratizar el espacio, buscando que ahi
donde se ejecuta mucho de la politica publica cultural del estado ecuatoriano,
que es una mision de la Casa de la Cultura, sea ejecutada en estos escenarios
buscando la cohesion social de la identidad como un espacio para que los
ciudadanos y ciudadanas, los artistas, los colectivos puedan tener esta

diversidad tanto del espacio como del disfrute del hecho cultural.



¢;Los fondos para la operacién de la CCE son publicos, privados y/o mixtos?

La Casa de la Cultura a partir del ano 1991, en el que hubo una reforma a la
Ley de Cultura de ese entonces, se insertaron los denominados fondos
propios, en el cual consta el 2% que corresponde a las autoridades portuarias,
que es un ingreso que tiene la Casa de la Cultura por concepto de las tasas
que se recaudan en los puertos, esos ingresos viene a la Casa de la Cultura
como concepto de autogestion. El otro referente al tema de autogestion es lo
que se prevé como consecuencia de los ingresos que se obtienen por los
alquileres, por los patrocinios, a través de la Direccion de Teatros de todos los
escenarios cuando son organizados aqui en la institucion. El otro es en el

fondo editorial.

En cuanto a su estructura interna (organigrama), ; Como se compone la CCE?

La nueva administracion de la Casa de la Cultura ha tenido que reestructurar el
disefio actual, debido a varias falencias que presentaba, por ejemplo, el hecho
de no contar con un organico-funcional por las gestiones que actualmente
demanda el sector publico. Entonces se esta trabajando en un plan de gestion
de la Casa de la Cultura Ecuatoriana. Se esta tratando el tema de la autonomia
de las instituciones culturales, sobre todo el tema de las injerencias politicas,
como puede pasar cuando el espacio esta bajo los parametros de un gobierno

central de cierta tendencia politica e ideoldgica.

La Casa de la Cultura ha permanecido durante sus 69 afios de vida, con cierta

independencia con respecto a regimenes de gobierno.

¢La CCE maneja un presupuesto para Comunicacion y/o Marketing? ;Qué

monto o porcentaje del presupuesto total se asigna para esta area?

Cuando asumimos la Direccion de Gestién de Teatros nos dimos cuenta que
no teniamos un Reglamento Interno, que actualmente lo elaboramos con el
objeto de poder viabilizar y canalizar la ejecucién de la politica publica. El
hecho de que venga un artista, sea o no conocido, es un espacio en el cual se

debe conjugar la inclusiéon y de tal manera no dejarlo fuera de este tipo de



escenarios, en este sentido se tenia sélo una resoluciéon que cuantificaba los
valores de alquiler y no daba el contexto de lo que prevén instrumentos de la
Ley Organica de la Casa de la Cultura. Se disend un instructivo con el
procedimiento para el uso de las salas y los teatros, que contempla los pasos a
seguir y documentos a adjuntar para la reservacién de un espacio. Igualmente
se detalla los casos en los que se puede auspiciar, exonerar, y trabajar con

temas de coproduccion.

¢Cuales medios de comunicacion se utilizan para la difusion de los eventos de

cada uno de los teatros de la CCE?

Utilizamos la ayuda de la Unidad de Comunicacion de la Vicepresidencia a
través de boletines de prensa, redes sociales, radiodifusora y unidad de

television.

En cuanto al aspecto técnico, el Teatro de la CCE cuenta con:

Equipo de tramoya SI X NO
Sistema de iluminacion SIX NO_
Sistema de sonido SIX NO_
Circuito cerrado de television S| NO X
Sistema de grabacién de video SIX NO

El tema del Teatro Nacional es muy complejo en cuanto a las instalaciones que
nunca fueron terminadas en su totalidad, asi como de los otros escenarios.
Teniamos unos paneles de sonido que por temas de seguridad, impuestos por
el Cuerpo de Bomberos, tuvimos que retirar; por ello la acustica no es tan
favorable, incluso, hay empresas que hacen sonido en la ciudad, y ya saben

cdmo sacar una buena acustica en el lugar, pero es complejo.

Hemos planteado dos proyectos para poder tener mejores equipos de

iluminacién y audio para las salas.

El Teatro Nacional es un escenario que cuenta con tramoya, con un sistema de

iluminacién y sonido, estos dos ultimos donados por la Embajada de Japén a la



Casa de la Cultura, una donacién en equipos por mas de US$1°250.000,00. En
este ultimo tiempo hemos podido consolidar toda esa ayuda y eso ha hecho
posible que gran parte de colectivos y grupos colectivos tenga la posibilidad de
presentarse en este escenario, incluidos colegios, universidades,

establecimientos de educacion publica y privada.

¢La CCE cuenta con un equipo o departamento de Produccion?

Aqui nosotros realizamos las agendas, esta Direccion podria funcionar mucho
mejor si tuviéramos un area de programacion, un area de produccién, un area
de difusidon, que nos permita vincularnos directamente en medios de
comunicacion para informar de los espectaculos de primera calidad que
tenemos, pero para eso se necesita recursos. En un inicio se planteé la idea de
crea la Empresa Publica de Teatros pero por ciertas circunstancias no ha

avanzado el tema.

Desde inicios de enero hasta finales de julio hemos tenido 126 actividades
culturales, la mayoria de ellas son actividades gratuitas, solamente el Ballet

Nacional del Ecuador trajo como a 193.000 personas.

¢La CCE realiza producciones propias?

No se cuenta con un elenco de artistas propios. Trabajamos en conjunto con
productores externos, y con entidades culturales a nivel nacional como el Ballet

Ecuatoriano o la Orquesta Sinfénica Nacional.

En cuanto a las modalidades de uso del espacio (alquiler, préstamos o

coproduccion). ;Cual es la politica del Teatro de la CCE?

El Art. 22 de la Ley Organica de la Casa de la Cultura establece que la
institucion contara con fondos propios, y la disposicion general a la Ley
establece que nosotros como entidad cultural estamos exentos de impuestos,
del pago de tasas, tributos y contribuciones especiales de estos impuestos con
respecto a los espectaculos publicos; es decir, gozamos de una exoneracion

con el objetivo de dinamizar lo que tenemos. Pese a ellos no son tan claras



algunas disposiciones y de cualquier manera han querido inmiscuirse aqui en
nuestra practica y en nuestra actividad cultural, por ejemplo el Municipio del
Distrito Metropolitano ha tenido cierto sesgo en contra de varias actividades

que hemos generado como productores directos de algunos espectaculos.

En cuanto a la programacion ¢ Cuanto dura una temporada?

Estamos por retomar el tema de porcentajes, que favorece al artista y a la Casa
de la Cultura. Hemos tenido temporadas en el Teatro Prometeo, en la Sala

Demetrio Aguilera Malta, se ha hecho festivales internacionales.

En el Teatro Nacional no se han hecho temporadas largas por la envergadura,

y porque tiene otro concepto de trabajo.

Dependiendo de los grupos, se repiten varias veces en el afio, como es el caso
de la Compania de Danza, la Compafiia de Teatro, el Ballet Nacional del
Ecuador, y la Orquesta Sinfénica Nacional con el objeto de que la ciudadania

se beneficio de estos eventos de calidad.

¢ Qué tipos de eventos o géneros se presentan en el Teatro de la CCE?

Dentro de los festivales tenemos musica, danza, titeres...

¢La CCE cuenta con auspicios de empresa privada? ¢;De instituciones

publicas?

En la mayoria de los casos, la Casa de la Cultura auspicia directamente a los
artistas o colectivos. Lamentablemente no estamos en las areas estratégicas
para obtener recursos de cualquier indole. Estamos en el lado mas sensible de

todas las areas que es el tema cultural.

En la Direccidn de Teatros somos 30 personas, pero la mayoria son técnicos, y
3 personas en la parte administrativa. Lo ideal seria tener la capacidad para al
menos poder ayudar a los artistas y colectivos en el tema de difusion, lo que
hemos hecho es coordinar con la Vicepresidencia de la Casa de la Cultura, por

medio de su Unidad de Gestidén Cultural, pero a manera de ayuda, a través de



los boletines de prensa a los medios de comunicacion, las redes sociales, la
radiodifusora y la unidad de television. El hecho es que son varias actividades

que realiza toda la Casa de la Cultura Ecuatoriana.

Cuando trabajamos con embajadas canalizamos a través de ellos, con su
personal que maneja relacion con medios para difundirse el espectaculo y

podamos tener el publico asistente.

¢Cual considera usted que es la mayor diferencia en la gestion de un teatro

privado con un teatro publico?

La Casa de la Cultura, dentro de su esencia, es un espacio para la reflexion, a
veces aqui en el Teatro Nacional se puede tener una presentacion de un artista
consagrado con entradas que van de los USD$120,00 a los USD$130,00 o se
puede tener otro espectaculo con una produccién fuerte a través de una
empresa privada, que corre con sus gastos propios, y la entrada bordea los
USD$100,00. Asimismo, hemos presentado eventos de altisima calidad
nacional de forma gratuita, pensando justamente en el comun ciudadano que
mantiene una familia y percibe el ingreso actual del Salario Basico Unificado
establecido, para el afio 2012, en USD$318,00 al mes.

Entre lo publico y lo privado, el Estado ecuatoriano tiene la obligacion de
nutrirle a la entidad de cualquier manera para que pueda seguir ejecutando la

politica publica en estos escenarios.

Mantenemos respeto a los otros teatros de la ciudad; sin embargo, sabemos
que la Fundacion Teatro Sucre maneja un presupuesto elevadisimo USD

$3°500.000, solamente para ejecutar y programar.

El Teatro Sucre tiene su categoria, se ha posicionado, tiene sus visitantes, sus
redes sociales, incluso a nivel internacional, han logrado muchos avances ya
que tienen recursos. Aqui nos quedamos sin presupuesto, sin recursos
econdmicos necesarios pero tenemos toda la voluntad y predisposicion de no

quedarnos atras, y los informes y las cuentas que hemos dado estan a la vista.

De enero a julio de este ano hemos realizado 129 eventos, y 125 montajes.

Sélo en el Teatro Nacional hemos promediado un numero de 191.245



asistentes en estos siete meses, y un promedio mensual de 27.321 personas.
No hemos tenido el recurso presupuestario pero tenemos el recurso humano, la

calidad de nuestra gente, a veces con dificultades pero hemos avanzado.

Christian Granja
Administrador y Productor

El Teatro del CCI Quito y Skala Shopping Cumbaya

¢Cuales son los objetivos empresariales del teatro?

Busca brindar oportunidades a los grupos de teatro que en la sala se
presentan, tratando de obtener un prestigio que creemos lo hemos ganado

presentando las mejores obras nacionales e internacionales.

¢;Los fondos para la operacion del teatro son publicos, privados y/o mixtos?

Privados, generados por el propio teatro, sobre la base de sus presentaciones

En cuanto a su estructura interna (organigrama), ; Como se compone?

Gerencia general, produccion ejecutiva, administracion, jefe de escenario,

técnicos, tramoyistas, seguridad y mantenimiento.

¢El teatro manejo un presupuesto para Comunicacion y/o Marketing? ;Qué

monto o porcentaje del presupuesto total se asigna para esta area?

No responde.

¢Cuales medios de comunicacion se utilizan para la difusion de los eventos?

Prensa escrita y redes sociales.



En cuanto al aspecto técnico, el teatro cuenta con:

Equipo de tramoya SIX_ NO
Sistema de iluminacion SI X NO
Sistema de sonido S| X NO_
Circuito cerrado de television S| NO X
Sistema de grabacién de video SIX_ NO

¢ El teatro cuenta con un equipo o departamento de Produccion?

SIX__ NO

¢ El teatro realiza producciones propias?

Si.

En cuanto a las modalidades de uso del espacio (alquiler, préstamos o

coproduccion), ¢cual es la politica del teatro?

Distribucién del cincuenta cincuenta (50% - 50%) en producciones
independientes. El alquiler se lo maneja con una tabla establecida de valores

fijos.

¢ El teatro cuenta con otros escenarios aparte del CCI?

Tenemos el Teatro Skala ubicado al interior del Centro Comercial Skala, en el

valle de Cumbaya.

En cuanto a la programacion ;Cuanto dura una temporada?

Depende del grupo, cuando es temporada de produccién propia,tres meses.

¢Como se estructura de agenda de programacion?



2 veces al afio con las carpetas recibidas y nuestra programacion propia.

¢ Qué tipos de eventos o géneros se presentan en el teatro?

La mayor parte comedia, sin negar la presentacion del drama, o

multidisciplinarias.

¢El teatro cuenta con auspicios de empresa privada? ¢;De instituciones

publicas?

No.

¢De qué forma considera usted que el Teatro del CCl aporta al desarrollo de

las artes escénicas de la ciudad?

Creando un espacio cultural de calidad, en donde nuestra gente pueda ver

obras de renombre y presentadas en otros paises.

¢Cual considera usted que es la mayor diferencia en la gestion de un teatro

privado con un teatro publico?

No responde.

Juana Guarderas
Directora Ejecutiva

Corporacion Cultural Patio de Comedias

¢Con cuantas salas de teatro cuenta el Patio de Comedias?

El Patio de Comedias cuenta con una sala principal. Sin embargo, el Café del
Patio se usa también para ensayos, talleres e incluso para funciones como

espacio alternativo.



¢Cuales son el/los aforo/s de la/s sala/s?

El aforo de la sala de teatro del Patio de Comedias es de 100 personas. El del

Café del Patio tiene un aforo de 40 personas.

¢Cuales son los objetivos del Patio de Comedias?

Se podria decir que el objetivo principal es ser un "contenedor" de "contenidos"
de este se desprenden otros objetivos como son; a) Difusion y creacion de
espectaculos de artes escénicas. b) Brindar talleres que ofrezcan procesos de
formacion y capacitacion del publico (nifios, jovenes y adultos) y de los artistas

escénicos en las diversas areas vinculadas al teatro.

¢;Los fondos para la operacion del Patio de Comedias son publicos, privados

y/0 mixtos?

Los fondos para la operacion son netamente privados y provienen
principalmente del porcentaje de la taquilla (35%) de cada funcién. Otra forma
de generar fondos es a través de proyectos que se realizan con empresas
privadas o instituciones publicas. En estos proyectos se realizan procesos
utilizando el teatro como herramienta comunicadora, pedagogica, capacitadora,
terapéutica, etc. Los talleres de teatro tambien generan ingresos. Ademas, el
Patio de Comedias cobra porcentajes por comision de venta de funciones
generalmente de su propio grupo creativo. Se alquila la sala para diversos

eventos.

En cuanto a su estructura interna (organigrama), ;Coémo se compone el Patio

de Comedias?

El Patio de Comedias es una corporacion cultural que tiene una Directora
Ejecutiva, una Administradora, una persona que se encarga de la parte técnica
y otra persona que se encarga de limpieza y mensajeria. Asi también tiene un

grupo creativo compuesto por varias actrices. De este grupo algunas actrices



estdn en el area pedagdgica, otras en el area de produccion y otras en

dramaturgia y direccion.

¢El Patio de Comedias maneja un presupuesto para Comunicacion y/o
Marketing? ;Qué monto o porcentaje del presupuesto total se asigna para esta

area?

Lastimosamente el presupuesto que se puede invertir en publicidad pagada es
minimo, no pasa de los USD$400,00 al mes, monto que de todas maneras
representa aproximadamente entre un 20% a un 25% de los ingresos netos

que recibe la sala.

¢Cuales medios de comunicacion se utilizan para la difusion de los eventos del

Patio de Comedias?

Estda comprobado que actualmente los medios que mas convocan son las
redes sociales. El Patio de Comedias tiene una pagina web muy visitada, un
banco de datos de "Amigos del Patio" que tiene cerca de 5.000 inscritos.
Twitter, Facebook del Patio de Comedias asi como de Juana Guarderas.
Sumando amigos de Facebook del Patio y de Juana Guarderas son cerca de
5.000 personas, y en Twitter sumando Patio de Comedias y Juana Guarderas

son cerca de 10.000 personas.

Se usan también otros medios como free press de periddicos, radios y
television. Se paga por lo menos un anuncio semanal en el Diario EI Comercio,
en el caso de contar con un auspiciante para este rubro se contratan por lo
menos 3 semanales. En el Diario La Hora se publican 4 anuncios semanales.
En el caso de conseguir canjes con canales de television se pautan spots, pero

s6lo mediante canjes.

En cuanto al aspecto técnico, el Patio de Comedias cuenta con:

Equipo de tramoya SIX NO



Sistema de iluminacion SlI_X_(Basico) _ NO

Sistema de sonido SlI_X_(Basico) NO
Circuito cerrado de television S| NO X
Sistema de grabacién de video SlI_X__ (Basico) NO_

¢El el Patio de Comedias cuenta con un equipo o departamento de

Producciéon?
SI X NO

Realmente es el mismo equipo del Patio de Comedias quien asume la
responsabilidad de Produccion y en ciertos casos se contrata a alguien

externo.

¢El el Patio de Comedias realiza producciones propias?

Por supuesto, como minimo se realiza una produccién al afio y se mantienen
en repertorio por lo menos 7 obras. Aparte se produce un promedio anual de 8
Sketchs o entremeses teatrales nuevos para instituciones. Se han realizado
coproducciones con otros grupos de teatro, con otras instituciones, con otros

paises: Argentina y Espafia (Iberescena).

En cuanto a las modalidades de uso del espacio (alquiler, préstamos o

coproduccion), ¢cual es la politica del Patio de Comedias?

La sala se alquila a diversas instituciones con tarifas especificas. Para artistas
hay tarifas especiales para alquiler de la sala o se puede optar por préstamos
del espacio por canje con otro servicio o co-produccion. El unico caso en el que

no se alquila la sala es para ensayos de producciones propias.

En cuanto a la programacion ¢ Cuéanto dura una temporada?

Hay tres tipos de temporadas en el Patio de Comedias:



De jueves a domingo: obras de grupos profesionales con trayectoria con
espectaculos para adultos o familiares con una duracion de una a nueve

semanas.

Los “miércoles alternos” (se alterna teatro, mdusica, danza) pueden ser
reservados por fechas individuales o por cuatro miércoles al mes. Finalmente
las Temporadas Infantiles de sabados y domingos a las 11h30 am que pueden

tener una duracién de minimo 2 fines de semana a maximo 6 fines de semana.

¢Como se estructura de agenda de programacion?

El calendario de programacion del Patio de Comedias se agenda con minimo 6
meses de anticipaciéon. Como se menciond anteriormente, en las temporadas
de jueves a domingo se priorizan para producciones propias o de otros grupos
profesionales con trayectoria. En los Miércoles Alternos, se alternan propuestas
jévenes de teatro, de musica, de performance, de pantomima, de titeres para
adultos, en general de propuestas mas experimentales. Los sabados y
domingos, a las 11:30, son para obras de teatro o titeres para nifios. Con un
mes de anticipacion se firman los convenios de las obras que tienen reservas
para el siguiente mes. En caso de que no se pueda realizar la temporada
reservada, se acude a la lista de espera de grupos que pueden estar

disponibles para tales fechas.

¢ Qué tipos de eventos o géneros se presentan en el Patio de Comedias?

Todos los géneros de artes escénicas se pueden programar en nuestro
espacio: comedias, dramas, stand up comedy, pantomima, performance, titeres
para niflos y adultos, etc. En musica también, pero sobretodo se ha
consolidado como un espacio para el joven rock ecuatoriano. La danza también

se presenta, pero es mas esporadica.

¢El Patio de Comedias cuenta con auspicios de empresa privada?;De

instituciones publicas?



No se han conseguido auspicios permanentes para la gestion de la sala, pero
si especificos para ciertas producciones o a través de canjes publicitarios. El
Patio de Comedias ha financiado proyectos artisticos a través de fondos

concursables del Ministerio de Cultura o de Iberescena.

¢De qué forma considera usted que el Patio de Comedias aporta al desarrollo

de las artes escénicas de la ciudad?

Indiscutiblemente el Patio de Comedias ha aportado en gran medida al
desarrollo de las artes escénicas de la ciudad pues es la primera sala
independiente que existe en Quito hace 33 anos. El 90% de grupos de teatro
profesionales del pais se han presentado en esta sala. Ha sido espacio de

ensayo de muchos grupos y creadores y de muchos procesos.

Ha sido un "semillero" donde han surgido y se han formado varios talentos que
se han convertido en profesionales de remombre como: Maria Beatriz Vergara,
Martha Ormaza, Juana Guarderas, Monserrath Astudillo, entre otros. Fue sede

de los ensayos del reconocido grupo de rock Sal y Mileto.

En su espacio se han estrenado muchas de las obras de importantes
dramaturgos nacionales como son: Paco Tobar, Luis Miguel Campos y Peky
Andino.

Ha formado publico de nifios, jovenes y adultos. Ha aglutinado a publico de
diversos segmentos sociales. Ha brindado un caracter especial a la zona de la

Mariscal de la ciudad convocando a mucho publico extranjero.

El modelo de gestion del Patio de Comedias ha sido pionero para que otras
propuestas de espacios independientes surjan en la ciudad como son por

ejemplo la Casa Malayerba, Cine Ocho y Medio, entre otros.

¢Cual considera usted que es la mayor diferencia en la gestion de un teatro

privado con un teatro publico?



Obviamente la mayor diferencia entre la gestion de un teatro privado y un
teatro publico son los recursos; y esa es una gran diferencia. Como ejemplo a
considerarse: La Fundacion Teatro Nacional Sucre cuenta con un presupuesto
anual de USD$9°000.000, aproximadamente de fondos provenientes del
Estado, presupuesto que le sirve para operar en todas las areas que requiere:
produccion, creacion, area técnica, difusién, comunicacién y publicidad, etc.
Cabe resaltar que este presupuesto es incluso mayor al que recibe el Ministerio

de Cultura para los Proyectos de Artes Escénicas de todo el pais.

La gestidn independiente del Patio de Comedias, en 33 anos, no ha recibido ni
un centavo del Estado para su operacion como sala de teatro aunque ha
suplido un rol que el mismo Estado deberia haberse preocupado como es el de

brindar espacios para que las artes escénicas se desarrollen.

Durante anos el Patio de Comedias ha tratado de incidir en las politicas
publicas para que se generen mejores posibilidades para la gestion
independiente utilizando como modelo el Proyecto de Salas Concertadas de
Bogota, sin embargo no ha habido apertura por parte de la burocracia cultural.
La unica politica que se logré cambiar fue en el 2006, cuando casi cierran los
espacios independientes por los absurdos impuestos municipales y se logro

modificar la ordenanza de Espectaculos Publicos.



Anexo No. 7

Entrevistas a Productora del Teatro Nacional Sucre

Fabiola Pazmino
Productora

Teatro Nacional Sucre

¢Con cuantas salas de teatro cuenta el Teatro Nacional Sucre?

1 sala

¢Cuales son los aforos de cada uno de ellas?

700 personas.

¢ Cuales son los objetivos institucionales del Teatro Nacional Sucre?

Creo que esto lo puede contestar alguna de las cabezas de la Fundacion. Yo
desconozco.

¢;Los fondos para la operacion del Teatro Nacional Sucre son publicos,
privados y/o mixtos?

Mixtos

En cuanto a su estructura interna (organigrama), ;Coémo se compone el Teatro
Nacional Sucre?

Creo que esto lo puede contestar alguna de las cabezas de la Fundacion. Yo
desconozco.

¢El Teatro Nacional Sucre maneja un presupuesto para Comunicacion y/o
Marketing? ;Qué monto 6 porcentaje del presupuesto total se asigna para esta
area?



Creo que esto lo puede contestar alguna de las cabezas de la Fundacion. Yo
desconozco.

¢Cuales medios de comunicacion se utilizan para la difusion de los eventos
del Teatro Nacional Sucre?

Prensa escrita, radio, television, internet- redes sociales, BTL.

En cuanto al aspecto técnico, el Teatro Nacional Sucre cuenta con:

a. Equipo de tramoya SI___x NO__
b. Sistema de iluminacion SI__x  NO__
c. Sistema de sonido SI__x  NO__
d. Circuito cerrado de television SI__x  NO__
e. Sistemade grabacibndevideo Sl x  NO__

9. (El Teatro Nacional Sucre cuenta con un equipo o departamento de
Produccién?

SI__x  NO__

10. ¢El Teatro Nacional Sucre realiza producciones propias?

SI

11. En cuanto a las modalidades de uso del espacio (alquiler, préstamos o co-
produccion), ¢cual es la politica del Teatro Nacional Sucre?

Se debe solicitar el uso del teatro mediante peticion formal que es evaluada por
el Comité Interno de Programacion, quienes deciden la modalidad de uso de
teatro y establecen las condiciones segun los parametros establecidos en base
a experiencias anteriores.

12. En cuanto a la programacion ;Cuanto dura una temporada?
Una temporada dura una semana dividida en: dos o tres dias de ensayos
generales abiertos al publico y 4 funciones.

13. ¢Como se estructura de agenda de programacion?
Anualmente, en base a la programacion fija del teatro y los eventos de acogida.

14. ;Qué tipos de eventos o géneros se presentan en el Teatro Nacional
Sucre?



Artes escénicas en general.

15. ¢El Teatro Nacional Sucre cuenta con auspicios de empresa privada? ;De
instituciones publicas?
Si, de ambas fuentes.

16. ¢De qué forma considera usted que el Teatro Nacional Sucre aporta al
desarrollo de las artes escénicas de la ciudad?

Mediante generacion de nuevos publicos, capacitaciones masivas a través de
las clases magistrales y conciertos didacticos y gracias a la presentacion de
espectaculos de primer nivel tanto a nivel nacional como internacional.

¢Cual considera usted que es la mayor diferencia en la gestion de un teatro
privado con un teatro publico?

El enfoque hacia su publico objetivo y el compromiso con el desarrollo cultural
local.



Anexo No. 8

Encuesta online

1. Sexo
Mark only one oval.

() Masculino
(__) Femenina

2. Edad
Mark only one oval.

() 18a35afies
() 352 50afios
() Mayor de 50 afios

&

Instruccién académica

Escoger &l tipo de universidad en la que se gradué, asi como el nivel académico que tiene
actualmente

Check all that apply

[ ] Universitaria (privada)
[] universitaria (piblica)
[ ] Posgrado / Maestria
!J Doctorado

| Bachilier

L

4, Ing P i 1
Mark only one oval.

() Menos de USD §1.000
() Més de USD $1.000
() Més de USD $3.000

m

Sector de la ciudad donde vive
Mark only one oval.

) Norte

() Centro
() sur

6. 1. zSabe usted qué es la Fundacion Teatro Nacional Sucre?

Mark only one oval.

O
O o

N

2, ¢El Teatro Nacional Sucre es lo mismo que la Fundacién Teatro Nacional Sucre?
Mark only one oval.

@k

(O no

() Desconozco

8. 3. ¢De quién depende la Fundacién Teatre Nacional Sucre?
Mark only one oval,
() Ministsfio de Gultura
() Municipio de Quito
() Casadela Cultura
() Privada

o

9. 4. ;Qué teatros asocia con la Fundacién Teatro Nacional Sucre?
Puede escoger mas de una opcidn
Check all that apply.
| ] Teatro Variedades Emesto Albén
["] Teatro Athambra
D Teatro Quite
I___| Teatro México
[ ] Teatro Balivar

[ "] Teatro Nacional Sucre



10. 5. 4Qué tipo de actividades culturales d

Puede escoger més de una opcidn
Check all that apply.

[ ] Teatro experdmental

[7] condertos

[ 7] Festivales

[] Rock

[ ] Teatra clasico

D Operas { Zarzuela

[j Miisica contempordnea

| ] Desconozeo

11, 6. ¢Qué tipo de actividad !

el Teatro

Sucre?

Puede escoger més de una opcidn
Check all that apply.
[ ] Teatro experimental
]:] Conciertos
[] Festivales
D Rack
[ ] Teatro clasico
[ ] ©peras | zarzusta
D Musica sontermpordnea
!___I Desconozeo

12, 7. ¢Qué tipo de actividads I 4

Pueds escoger mas de una opeidn
Check all that apply:

[ ] Teatro experimental

[ ] Conciertos

|| Festivales

[] roex

[ Teatro clasico

[T] Operas zarzuela

[ ] Musica contemporanea

| | Desconozco.

el Teatro Variedad

el Teatro México?

Ernesto Alban?

8. LA queé actividad cultural recuerda haber asistido en los ditimos 6 meses?

Si ha asistido a varias en este periodo de tismpo, mencions la mas reciente

Check all that apply.

[ ] Teatro experimental

[ ] conciertos

[ ] Festivales

D Rock

D Teatro clésico

[] Opera/ Zarzuela

D Misica contempordnea
[] ota

[ ] No he asistido a ninguna de estas actividades

. 9. ¢Dénde da haber asistido a la actividad

Mark only one oval.

C) Casa de la Cultura
() Coliseo Rumifiahui
() Teatro Nacional Sucre-
(") CasadelaMisica
(") Estadio Olimpico
() Teatro Variedades:
O Patio de Comedias



