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RESUMEN

El presente trabajo de fin de carrera (TFC), aborda una intervencion de disefio
grafico para la Asociacion de artistas escénicos del Ecuador (Asoescena), este
trabajo tuvo como objetivo general, el favorecer la gestion y difusion de Asoescena
y sus proyectos, mediante el fortalecimiento de su identidad corporativa y su
difusion, para esto se planted 3 objetivos especificos que son: Ayudar al
reconocimiento de Asoescena en el medio escénico; Dar a conocer acerca de la
asociacion y su labor continua; Y promover la asistencia al festival "Escena libre".
Para cubrir los objetivos planteados, el frabajo aqui realizado consta
especificamente de 3 bloques de disefio: el bloque 1, en el que se desarralla la
identidad corporativa para dicha asociacion y sus marcas, abarcando el disefio de
isologotipo, marcas y manual corporativo, el bloque 2, que comprende el
desarrollo del sitio web para la asociacion, y el bloque 3, donde se desarrolla
material promocional, dispuesto en 3 sistemas: material para Asoescena, material
para su evento Libreescena, y Material pop. Para esta intervencion de disefio, se
contd con el método proyectual que nos ofrece Robin Landa, llamado: “las 5 fases
del proceso de disefio”, siguiendo este método, se hizo un recuento del acontecer
contextual del arte y la cultura, las principales manifestaciones artisticas del
Ecuador, las artes escénicas, sus enfoques, etc., posterior a esto se recaudd bases
fedricas y conceptuales de comunicacion, marketing, publicidad, y disefio,
generando un esquema proyectual de disefio, basado en un brief de disefio, la
estrategia, los vectores configuradores de la forma, el estilo visual, la semidtica y la
semiologia, etc. Este documento de TFC, finaliza con algunas conclusiones y
recomendaciones, como la necesidad futura de contar con un trabajo articulado
entre profesionales de la comunicacion, el marketing, la publicidad, el disefio y las
artes, ya sea a través de pasantias o bajo convenios, rabajo que permitird generar
producciones con menores limitaciones en #érminos de produccion, y la posibilidad
de adicionar materiales audiovisuales de audio y video a la imagen corporativa de
Asoescena.
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1.

1.1.

1.2,

PLANTEAMIENTO DEL
PROYECTO

ANTECEDENTES

En una hiperoferta tan abrumadora, lo que se produce es una masa
informe donde Solo aquello que es singular e implicante, con
personalidad singular y discurso propio puede triunfar. Es aqui donde
interviene la ldentidad Comorativa, porque es tinica e irrepetible.

(Costa, Imagen corporativa en el siglo XXI, 2006, pag. 39)

Podemos reconocer claramente la pertinencia del disefio grafico, en este caso, para el campo empresarial, Segun
Joan Costa (2006, pags. 41-47), en las 15 funciones de la imagen corporativa que él describe, encontramos
beneficios como el de atraer a los mejores especialistas, motivar al mercado de capitales, relanzar la empresa,
generar una opinion publica favorable, atraer a los clientes y fidelizarlos, acumular reputacion y prestigio, efc. A estasy
ofras funciones, Costa las cataloga como: "el pasaporte para la expansion".

Desde el afio 2009 en las ciudades de Quito, Cuenca y Ambato, La Asociacion de Artistas Escénicos Profesionales del
Ecuador (Asoescena), a quien en adelante se le llamara por Asoescena, realiza anualmente el Encuentro de artes
escénicas: "Libre Escena” en el mes de Marzo. En la entrevista realizada al Lic. Marcelo Luje (2013), presidente de
Asoescena, manifiesta que esta asociacién no ha contado hasta ahora con un proceso de disefio profesional en el
manejo de su imagen y su comunicacion, y que Gnicamente cuentan con unas pocas piezas graficas realizadas por
teatreros voluntarios. Sin embargo, antes de exponer €l objeto de estudio de este TFC, conviene entender muy
brevemente cual es su contexto.

BREVE DEFINICION DE LAS ARTES ESCENICAS

Para este punto es necesario dar una breve nocion de lo que son las artes escénicas, estas comprenden el estudio y la
practica de formas expresivas que se inscriben en el universo de la interpretacion o representacion, tales como el
teatro, la danza y la musica, asi también otras formas de espectaculo, como €l circo, la performance, etc., que utilicen
a la vez todos estos recursos y tengan como fin la exhibicién pablica, sobre la escena, en vivo (Pavis, 2008). En las
Artes Escénicas se distinguen tres grandes ramas: TEATRO, como representaciones de teatro clasico, comedia,
drama, lecturas dramatizadas, mimo, marionetas, etc.; DANZA, desde ballet clasico hasta el flamenco, danza modema
0 contemporanea, etc.; MUSICA, en el ambito de la Lirica, como representaciones de Operas y zarzuelas. Ademas de
otro tipo de actuaciones, como conciertos, recitales en directo, etc.; Y OTRO TIPO DE ESPECTACULOS, como circo,
magia, performances, videocreaciones, exposiciones itinerantes con puesta en escena, efc.

Segun explica Pavis, las artes escénicas son actividades unicas y heterogéneas, con gran variedad de modalidades y
una compleja produccion, donde se incluyen factores como: creacion, etapas de ensayo, de giras, representaciones
en diferentes formatos, actuacion, msica, escenografia, sonido, luces, vestuario, maquillaje, técnicos de sala, etc. |
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1.3. SITUACION DE LAS ARTES ESCENICAS EN EL ECUADOR
CENTRALISMO

El Ecuador es uno de los paises sudamericanos mas polarizados y centralizados, su sociedad esta segmentada y
jerarquizada por clases, etnia, status, y espacialmente (Naranjo, 2013). Y a pesar de que tiene un nivel de desarrollo
humano medio (PNUD, 2006}, con una mejor posicion que paises como Paraguay, Bolivia, Honduras y Guatemala,
esta por debajo de paises como Peni, Venezuela, Colombia y Brasil. Los datos sobre la inequidad son atin mas
dramaticos, segun el Instituto nacional de estadistica y censos (INEC, 2014), el Ecuador tiene un valor de 0,46 en el
Coeficiente de GINI', més alto que el de paises como Argentina (0,44), Venezuela (0,40), Costa Rica (0,45) o Uruguay
(0,45) (The world bank, 2014).

Este fuerte centralismo a nivel de recursos, también se manifiesta en €l arte y la cultura, por ejemplo, el caso del MCYP
(Ministerio de Cultura y Patrimonio), el cual previo a 2012, el destinaba el mayor porcentaje de fondos para desarrollo
cultural y artistico, hacia fundaciones como Teatro Nacional Sucre, CCE, Festival FITEQ, y Festival de Manta (Bautista, y
ofros, 2010). Muchas agrupaciones y fundaciones han buscado la descentralizacién en las artes, incluso el mismo
MCYP (Ministerio de Cultura y Pairimonio), quien menciona a esto como una prioridad, en su documento: "politicas
para una revolucion cultural”, por lo que a partir del 2012, determina una cuota para descentralizacion, sin embargo,
todos estos esfuerzos no han tenido mayor repercusion, ya que segun datos del MCYP (Oficio MCYP, 2012), del fondo
para festivales del afio 2012, el 51% lo recibié Pichincha, el 11%, Azuay, y el 8%, Guayas, dejando un promedio de
apenas 1,42% para el resto de provincias.

POLITICAS CULTURALES INADECUADAS

Tras un estudio realizado para el Plan Nacional de Cultura del Ecuador, se determiné que los derechos culturales en el
Ecuador presentan un nivel de desarrollo bastante menor comparado con los civiles, politicos, econdmicos y sociales
(MCYP, 2007, pag. 12). Tal es asi que ni siquiera existe un plan nacional para las artes escénicas, y el intento que tuvo
el MCYP por elaborar un diagnéstico situacional de las artes escénicas en el Ecuador qued6 inconcluso desde 2011,
apenas se ha elaborado el Plan Nacional de Cultura del Ecuador, el cual estd en un proceso reciente de
implementacion. Cuando el MCYP intentd realizar el primer censo situacional de las artes escénicas en 2011, en el
cual que se invitd a participar a todos quienes pertenezcan al medio escénico, no obtuvo respuesta favorable ni
participacion por parte de la gente, incluso tuvo intentos de sabotaje en la ciudad de Cuenca (EI Comercio, 2012),
estos sucesos son consecuencia del malestar e inconformidad que existe entre el medio y el ministerio. Por tal razon
el ministerio ha retenido esos resultados y adn no los sociabiliza alegando que, por un lado no son datos confiables y
que por ofro es un documento que aun se encuentra en elaboracion (Ver anexo 1), sin embargo, ese proceso de censo
sigue detenido e inconcluso después de mas de 3 afios de realizado (Oficio MCYP, 2012, pag. 1).

No obstante, Valeria Andrade, en ese entonces directora de Artes Escénicas y Performance del Ministerio de Cultura,
también declaré que dicho diagndstico no es publico, por ser un primer documento de trabajo interno, con el cual
empezar a elaborar propuestas, y expreso que algunos de los problemas que detalla el diagnéstico son: la falta de
profesionalizacion y seguridad social para artistas, el centralismo, la gratuidad, y la dificultad en el acceso a los
escenarios para ensayos y presentaciones (Diario El Telégrafo, 2013). Andrade sin embargo, critica aquellas
recriminaciones por parte de actores y gestores culturales, donde siempre esta la idea de que el Estado no hace nada
por ellos, ella argumenta que si ha existido apoyo, y argumenta que una parte de responsabilidad la lleva el Estado,
pero ofra, la sociedad civil, explica que el Ministerio puede cubrir cierta parte de la gestion, pero el resto es
responsabilidad de los artistas. Menciona que no hay gestion independiente que ayude a consolidar ese mismo
proceso a fravés de festivales o de encuentros, explica que eso es gestion propia, y que no es recomendable que el

1 El coeficiente de GINI mide los grados de desigualdad en la distribucién de los ingresos. Sus valores van de 0 a 1, donde 0 seria el grado de mayor
equidad. Por ejemplo, paises entre los mas equitativos del mundo como Suecia y Finlandia registran coeficientes entre 0,25 y 0,30 (INEC, 2011).
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Estado lleve todos los procesos, coincidiendo esto, con el hecho de que ha habido desarticulacion en las artes
escénicas.

Seguin Nelson Ullauri (2012), quien es gestor cultural y presidente de la Red Cultural del Sur, este malestar entre el
medio escénico y el ministerio, ocurre porque atn no existen politicas culturales adecuadas, a esto se suma el mal
manejo de los fondos publicos y la burocracia, asi por ejemplo, segun un informe de la Ley Organica de Cultura del
Ecuador (MCYP, 2009, pag. 39), el 90% (USD 10'024.560,86) del presupuesto de la CCE (Casa de la Cuffura
Ecuatoriana), es gastado en sueldos y materiales de oficina, dejando un 10% (USD 1'113.840,10) a sus proyectos y
programas de desarrollo culiural.

Luje (2013), asegura que con el MCYP, solo ha existido una serie de didlogos fallidos, y afirma que en la préctica, las
politicas culturales aun no son adecuadas, no se articulan con el sector, y se han enfocado mas hacia la conservacion
del patrimonio cuttural, antes que a la labor artistica, restandole prioridad a esta itima, situacion que es agravada por
el hecho de que hasta Julio de 2014, aun no se ha abierto la convocatoria para los fondos concursables de dicho afio,
esto se puede constatar en el mensaje que el MCYP ofrece en su sitio web; "Estamos trabajando en las convocatorias
para el afio 2014." (MCYP, 2014).

ESCASA CONSOLIDACION DEL SECTOR ESCENICO.

Segun comenta el antropologo Marcelo Naranjo (2013): "la sociedad ecuatoriana es una sociedad segmentada y
jerarquizada, por clases, por etnia, por estatus y espacialmente, con tantos localismos y regionalismos que hablar del
ecuatoriano es una quimera, ya que fodavia no nos hemos consolidado, somos una nacion demasiado joven".

Segln un informe de la Comision Mundial de Cultura y Desarrollo, El Ecuador aun no cuenta con estudios e
investigaciones en Cultura, a diferencia de paises como Colombia, México, Chile, Argentina y Uruguay. Ecuador junto a
Bolivia, estan considerados como los paises mas bajos en oferfa cultural y artistica en Latinoamérica (Comision
mundial de cultura y desarrollo, 1996). Esto se puede explicar en funcién de muchos sucesos historicos seguin cuenta
el antropdlogo Marcelo Naranjo, pero principalmente se debe a que el Ecuador, comparativamente hablando, es aun
una nacion muy joven. Naranjo (2013) expresa: "mientras que en Europa existen Parisinos de 50° generacion, en
Ecuador apenas si podemos hablar de Quitefios de 3° 0 4° generacion", esta es una de las importantes razones por la
que aun no podemos hablar de una identidad ecuatoriana, ni de una identidad cultural y artistica. El arte y la cultura del
pais estan en un reciente proceso de construccion (Naranjo, 2013).

Un comentario desalentador pero no muy lejos de la realidad es el que emitio Genoveva Mora (Mora, 2012), quien
menciond: "El ambiente escénico en el Ecuador no es mas que una guerra de pandillas”. Esta situacion es agravada
por el bajo porcentaje poblacional que se dedica a las artes escénicas, segun datos del INEC (2012), este porcentaje es
de apenas el 0,012 %, contando en el pais con apenas 476 actores, 241 bailarines, 292 directores, 86 productores,
693 docentes y 96 escenarios para artes escénicas.

Por todas estas razones, es imprescindible y necesario el trabajo de organismos que den desarrollo a las artes
escénicas y su sector social, es asi que, en vista de la inconformidad entre el medio y los organismos existentes, y
ante la necesidad de una contraparte que trabaje desde el sector laboral y desde las necesidades de sus mismos
actores, es que en el afio 2006 se crea Asoescena, quien es la primera y Unica Asociacion de Artistas Escénicos del
Ecuador, la cual busca promocionar, amparar, y representar gremialmente a los artistas escénicos del pais.
Asoescena de aqui en adelante, sera el objeto de estudio de este TFC.
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1.4. OBJETO DE ESTUDIO

V/
La Asociacion de Aristas Escénicos del Ecuador "Asoescena” se
constituye en el 2006, y formalmente como persona juridica de derecho
privado, en Mayo del 2009 mediante el acuerdo 087-2009 del MCYP.
- Actualmente Asoescena, representa a 20 colectivos teatrales y 51
artistas independientes en varias provincias del territorio nacional. (Luje,
ASOESCENA Asoescena en el tiempo, 2013)

Grafico 1: Isologotipo Asoescena
Autor: Juan Manuel Valencia

1.4.1. OBJETIVOS DE ASOESCENA

Impulsar proyectos, convenios y eventos que tiendan a mejorar las condiciones de vida del gremio.

Promover la visibilizacién social de los arfistas escénicos y su labor.

Organizar eventos para su actualizacion profesional permanente.

Generar las instancias necesarias para el optimo desenvolvimiento de la actividad laboral y beneficios sociales de
sus asociados.

o Desarrollar, investigar y planificar proyectos para el desarrollo de la actividad escénica. (Luje, Asoescena en el
tiempo, 2013)

1.4.2. FILOSOFIA DE ASOESCENA

1.1.1.1. MISION

Asoescena promociona, gestiona, ampara, apoya y representa gremialmente a los artistas escénicos profesionales del
pais, mediante acciones concretas para establecer un tejido vivo de las artes escénicas ecuatorianas dentro de la
satisfaccion y garantia integral de sus derechos sociales. (Luje, Asoescena en el iempo, 2013)

1.1.1.2. VISION

Liderar los procesos gremiales de los artistas escénicos profesionales del Ecuador gracias a una infragstructura que
permite promover los servicios especializados de salud, planes de vivienda, préstamos de produccion, representacion
juridica y capacitacion continua mediante la investigacion y la reflexion de la actividad escénica. (Luje, Asoescena en el
tiempo, 2013)

1.4.3. INICIATIVAS Y PROYECTOS DE ASOESCENA

1| ESCENA LIBRE
Festival y encuentro nacional de teatro

Espacio para la exhibicion, integracion, sociabilizacion y articulacion de los artistas
escénicos, por un lado, pretende ser una vitrina para la exhibicion del trabajo escénico, y
por otro, fomentar el intercambio de conocimientos, experiencias y procesos creativos,
entre los diferentes participantes, publico en general, hacedores y profesionales de las

Grdfico 2: Isologotipo L ! o o N >
Escena Libre artes esceénicas del pais. Entre sus principales actividades estan: Presentaciones de obras

Autor: Marco Vinueza escénicas; Exposiciones sobre los procesos creativos de los diferentes colectivos
participantes; Foros y conversatorios abiertos sobre las ponencias presentadas;
Lanzamiento de la revista “El Ojo Tuerto”. Se lo realiza en las ciudades de Quito, Cuenca y

\\Wq » Vg
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Grdfico 3: Isologotjpo
El Ojo Tuerto
Autor: Marco Vinueza

CENTRO ASOESCENA

Grdfico 4: Isologotipo
Crediescena
Autor Maren \inneza

Grdfico 5: Isologotipo
Centro Asoescena
Autor: Marco Vinueza
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Ambato, del 22 al 27 de marzo, siendo el cierre del Encuentro (27 de marzo) dia
Internacional del Teatro. (Luje, Asoescena en el tiempo, 2013)

2| EL0JO TUERTO
Revista sobre teatro, educacion y pedagogias alfernativas

Trata tematicas de las artes escénicas en su contexto mas amplio; desde procesos
creativos, pasando por investigaciones escénicas, enfoques sobre el trabajo del actor,
propuestas escénicas, hasta de orden metodol6gico, y fomento de nuevos publicos.
Abordando ademds teméticas educativas como: el arte en la escuela, metodologias,
importancia de las artes en el pensum educativo, entre

otros. (Luje, Asoescena en el tiempo, 2013)

3| CENTRO ASOESCENA
Centro de artes escénicas

Serd un espacio fisico, abierto para el desarrollo, impulso, investigacion, difusion y
proyeccion de la artes escénicas del pais, en el que se dinamizaran y apoyaran iniciativas
cufturales de los diferentes colectivos artisticos integrados a Asoescena. Si bien no existe
aun este centro, es uno de los proyectos a futuro. (Luje, Asoescena en el tiempo, 2013)

4| COOPERATIVA DE ARTISTAS ESCENICOS
Sisterna de crédito financiero

Este es otro de los proyectos a futuro de Asoescena, el objetivo es crear una cooperativa
que permita a los artistas escénicos tener acceso a créditos, ya sea para la produccién
artistica o para vivienda, salud, estudios, efc., ya que los artistas escénicos por su tipo de
trabajo itinerante, no tienen un contrato de trabajo fijo, y por lo tanto, no son sujetos de
crédito para el sistema financiero del pais. (Luje, Asoescena en el tiempo, 2013).

1.4.4. GRUPO OBJETIVO DE ASOESCENA

Luje (2013), explica muy claramente que Asoescena no es un colectivo escénico, sino una asociacion que lidera los
procesos gremiales de artistas y grupos escénicos, y que su naturaleza es integradora, es decir que busca representar
en la medida de lo posible, a todas las agrupaciones y artistas escénicos del Ecuador, sin distincion o segregacion de
ninguin tipo. Esto quiere decir, que Asoescena representa a colectivos y artistas, con distintos y diversos enfoques
laborales, ya sean en términos de presupuesto, trayectoria, formas de arte escénico, géneros, formatos, orientaciones,
edades, etc. Por lo tanto, las (nicas delimitaciones del grupo objetivo declaradas por €l presidente de Asoescena,
Marcelo Luje (2013}, son las siguientes:

o Pdblico espectador del Ecuador.
o Grupos y participantes nacionales e internacionales.
o Empresas vinculadas (auspiciantes, patrocinadores, efc.).
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1.4.5. GESTION DE ASOESCENA

En esta labor de impulsar al sector escénico, Asoescena desde el afio 2007, ha buscado fondos por parte de
entidades como: MCYP, la Direccién de Cultura del Municipio de Quito, la Prefectura de Pichincha, entre ofros, sin
poder obtener respuestas favorables. En 2010, tras una serie de conversaciones, Ramiro Noriega, quien en ese
entonces era ministro de cultura, ofrece de forma verdad un fondo de USD 20.000 para el encuentro de Asoescena:
"Escena libre", sin embargo este fondo no llega a concretarse y finalmente es anulado en 2011 por cambio de
ministro.

Asoescena empieza a ver los primeros frutos presupuestarios de su gestion, cuando en 2011, recibe un fondo para el
Encuentro "Escena libre" por parte de la Secretaria de Cultura del Distrito Metropolitano de Quito, recibiendo un valor
de USD 20.375, que comresponde al 68,4 % del presupuesto total con el que contd el encuentro (Bautista, y otros,
2010, pag. 33). Desde el afio 2011 hacia 2014, por una serie de situaciones, Asoescena ha tenido un proceso de
descenso productivo, hasta el grado de no poder continuar con sus proyectos, no obstante, continua con sus
operaciones de tipo gremial, es asi que para 2014, ya forma parte de la Federacion Nacional de Artes Escénicas, la
cual es una organizacion de asociaciones de caracter gremial, donde se esta frabajando en la construccion de una
propuesta de ley para las artes escénicas, que reline de manera articulada las propuestas del sector escénico desde
varios colectivos y artistas escénicos del pais, dicha federacion, planea ingresar esta propuesta de ley, directamente a
la Asamblea Nacional del Ecuador, para el ultimo trimestre del 2014, pasando por alto cualquier tipo de dialogo con €l
MCYP, debido a la inconformidad que tiene el sector con dicho ministerio (Luje, 2013).

1.4.6. PRODUCCION DE ASOESCENA

El proyecto de Asoescena: "Escena Libre", ha sido puesto en marcha por solo 2 ocasiones a lo largo de 5 afios de
gestion, en 2010 tuvo su estreno, en Quito y Ambato, a través de fondos propios, y en 2011, tuvo su segundo afio
consecutivo, esta vez, con un apoyo del 68,4 % del presupuesto por parte de la Secretaria de Cultura del Distrito
Metropolitano de Quito (Asoescena, 2011). El siguiente cuadro, presenta la actividad organizativa y de gestion que ha
realizado Asoescena por medio de su proyecto: "Escena Libre", a fravés de una lista basada en los teatros, grupos y

eventos vinculados.
ACTIVIDADES ORGANIZADAS POR ASOESCENA
TEATRO/ LUGAR GRUPO 0BRA / EVENTO
Teatro Ensayo La pluma del angel
Teatro Prometeo Tealro Tres Tereques Las Fan’gasias de Cornelio queroco y
Filomena Puro Algodon
Fundacion Circulo El Gran Circo de Olga la Pulga
LaMuralla El asalto. ... del siglo
Entretelones Alquimia
Facultad de Artes/ Escuela Teairo Del Barrio Pastillas para no sofiar
de Teatro Patio de Comedias La Maruijita se ha muerto de leucemia
Saltimbanquis El Cucurucho enamorado
Callejon del Agua El Diario de una Dama Neoyorkina
Xona Bastarda Testimonio de un Centauro
Cactus Azul Teatro Cactus Azul Tragasuefios
Casa Malayerba Malayerba El agitado paseo del Sefior Lucas
Plaza de la Independencia Tentenpie Biospeed
Sala de El Cronopio CCE Teatro de El Cronopio La Revuelta de los idiotas
Burlesque Café Juan Sin Miedo ] Taller De Invesﬁgacién_ Teatral
Rueda de cuenteros: Pepe Moran Rueda de cuentos libres
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1.4.7. IMAGEN Y PROMOCION DE ASOESCENA
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Asoescena no cuenta aun con sistemas estructurados de comunicacion, promocion o difusion, apenas cuenta con
unas pocas piezas graficas independientes, que hacen las veces de una identidad corporativa, la cual es muy
deficiente en términos profesionales, debido a que aun es una microempresa de escasos recursos y muchas
limitantes, es asi que su talento humano se ha conformado unicamente por teatreros, quienes han tratado de suplir
todas las labores multidisciplinarias implicadas en una empresa, como el disefio grafico por ejemplo, y esto ha
ocasionado que el grado de profesionalismo que se requiere para cada area, se vea reducido a un nivel de aficionado.
Bajo estas condiciones, las Gnicas piezas graficas que ha desarrollado Asoescena, son los isologotipos de la asociacion
y sus proyectos, el disefio editorial de su revista, un blog descontinuado, y 2 afiches, reiterando el hecho de que todas
estas, fueron realizadas por teatreros y no por disefiadores graficos. A continuacion se hara un breve andlisis de cada

una de estas piezas.

ISOLOGOTIPO DE ASOESCENA

[/

ASOESCENA

Grafico 6: Isologotipo Asoescena
Auttor: Juan Manuel Valencia

El logotipo de Asoescena no presenta mayor uso de concepio,
apenas si hace referencia al oficio en el que se enmarca (las artes
escénicas), a través de un isofipo que alude a un reflector de
escenario. Por otro lado no presenta mayor trabajo en términos de
uso tipografico, desarrollo formal de sus elementos, uso de lineas
guia, margenes, uso de proporciones, uso cromatico, etc., asi por
ejemplo, el isotipo tiene demasiado peso visual con respecto a la
fuente tipografica, la cual ha sido manejada en su variante ligera,
esto se agrava con el uso cromatico en alto contraste a una sola
tinta negra para fondos claros, el desarrollo formal del isotipo
presenta errores en cuando a la perspectiva de la luz y al grosor
uniforme de las lineas divisorias.

ISOLOGOTIPOS DE LOS PROYECTOS DE ASOESCENA

CENTRO ASOESCENA

Grafico 7: Marcas Asoescena
Auttor: Marco Vinueza

Estos logotipos sufren de las mismas falencias antes mencionadas
en el logotipo anterior, y aunque pareceria ser que se busco generar
una familia para las marcas con el uso de un rectangulo de fondo,
parece que se debe mas a un caso eventual de hallar soluciones
inmediatistas, fomando graficos predisefiados, donde no se ha
cuidado la concordancia en cuanto a estilo, estética, nivel de
complejidad, de abstraccion, efc. En cuanto a concepto, resulta
redundantemente figurativo para cada uno de los logotipos, excepto
por "Libre Escena” (1ro), donde se ha manejado un concepto de
propagacion o difusion, utilizando por un lado, el diente de ledn y
sus semillas que se esparcen a través del viento, y el efecto de
agrandamiento en la palabra "escena", ademas se ha ufilizado
cursiva y manuscrita en la palabra "libre", en un afan de connotar
libertad.

x

ASOESCENA

RSO O ARTEAS SR € 10D




DISENO EDITORIAL (Revista "El gjo tuerto™)

Si bien en la portada se pretendié generar una composicion basada en la repeticion tipografica del titulo, esta presenta
caos visual y poca limpieza, no cuenta con un orden claro en términos de composicion, distribucion, margenes,
cromatica, tamafio, lineas guia, etc. Sumado a que el contraste entre la repeticion tipografica y el titulo es tan bajo, que
el titulo se pierde visualmente. Ademas, €l concepto de la imagen de fondo, esta en contraposicion con la idea de
libertad.

En cuanto al disefio de paginas, se ha utilizado como fondo, un "collage" de gréficos, donde consta también la
repeticion tipografica de la portada, y aunque estd manejada como marca de agua, esto llega a generar suciedad en
ciertas partes del fexto, el niimero de paginas se ha colocado en el cuerpo de texto y no en lugares como el pie de
pagina o encabezado por ejemplo, situacion que complica su rapida lectura. En cuanto al uso tipografico, se ha
utilizado demasiadas familias tipograficas, factor que atenta a la unicidad de su identidad corporativa.
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cludades. Es initl pensar que todos ellos
actien bajo unos mismos pardmelros, pero
por distinlos que sean sus enfoques de
accion siempre. podrd hallarse mds do una
coincidencia de citeros o trabajos.

Lo importante en esta siuacitn es que
Joego de la experiencia teatral de finales de
los afos sesentas del pasado sigho, cuando
de fa mano de Fabio Paccioni se comenzo
a hacer un tradajo ierente al que se venia
haciendo e Quio, se planted también por
primera vez la necesidad de reflexionar sobre
alguncs aspectos de o teatral que se habian
sosiayado o pasado por alto. De ese tiempo
al actual esta accin refiexiva ha sido 6ébi
por o que ia propuesta de ASOESCENA
intenta dinamizar ese espacio criico. Pero la
accion teatral ha continuado con fas mitiples
peripecias que le conocemas, lo que sin
Sorpresas quiere decir que se Wata de dos
cosas y 1o de una

Al margen de lo anterior, pensar y hacer
Se vuelve necesaro en una instancia en
que ¢l arte teatral coexiste en una realidad
en Que los mecanismos audiovisuales son
predomnantes, sociaimente hablando. Cine
y television son mandestaciones con un
plblico milonano y entusiasta que utiizan
recursos de lo teatral en numerosos aspectos

scbre todo, el cne, se ha nutndo, y ko sigue
haciendo, del bagaje escénico. La dferencia
del cine, de las peliculas, es asumir o teatral
y 1o tecnoldgico para fundiros en una accin
imevocablemente seduciora.

Ay A cada quien su magia, Su espaco, su

presente.Y,claroests, tambiénsus problemas.

B Averiguar los del teatro ecuatoriano de hoy es
B un visible propdsito de ks ASOESCENA

REFERENTES CONTEMPORANECS DL
TEATRC ECUATORIANGC BREVE ENSAYO
Por Geovanny Heredia ¢l continente s el fortalecmiento de una
identidad Americana, que empieza a mitar
Hablar  sobre refecentes en el tealio  en sus raices antropokogicas, un reencuentio
Ecuatoriano, es un tema compleio por 18 con su ser profundo, Esto marca referentes
diversidad de fendencias que se peacican ¥ tematicos en todas 1as artes del continente
reclaboran en nuesiro pais. Historcamente  que buscan explorer con SUS PrOPUEStas
hay dos sucesos en a vida conlempordnea | estéticas, un mestzaje herido y avergonzado.
de este arte que marcan hasta NUeStos  Elmovimiento polifco en estos Bempos s tan
Bempas fos nuevos procesos y fas nuevas
propuestas creativas de os teatreros. Estos
sucesos son: La Begada de Fabio Paccion

e que se presenta también en os teatros

populares, donde su mayor referente es Don
absorbery canaizarlas inquietudes o925 Earisty Corral y Chancleta, quien reaizaba

% ‘::’c; t’m';"g”;m"::sm” “;‘: un teatro de discurso politico pero desde Unos.
real itca ncia deokgica

lenguajes teatrales igeros y supericiles en
izqierda ue se ropagata en el contnene, g1 o L e ) e w0 ASOESCENA
¥ GUe Proponia nwevas cerlezas &n 13 0 ¢ apen con fos cénanes del tearo Nuevo
de mirar la vida, especiaments enife K qua sa venia gestando, el cual buscabs
Inielectuales y los arstas, que alimentaban  profundizar y postizar as relacones sociales 2010
su mundo subjetvo de  posibiidades ' gn las artes esoinicas. Esta propuesta
esperanzadoras, gracas al Hunko QUEITIIO gy oyt en un espectouo de Mmasas
delarevolustncubana Unodelospincipas  cagi en forma de panfielo pollico, qus o
logros de este pensamiento de (zqurd3 &N gportaba nada nuevo al desamolo del teatro

Grafico 89,10y 11: Revista El Ojo Tuerto (Portada, Hojas y Contraportada)
Auttor: Marco Vinueza
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En general es un trabajo de disefio con muchos descuidos en varios niveles, por ejemplo, la contraportada también
tiene numero de pagina, casi imperceptible por el escaso contraste cromético con el fondo, ya que este fue pensado
para las paginas claras del interior de la revista, en cuanto a los isologotipos, no estan perfectamente centrados, su
tamafio es demasiado grande, y la fecha no presenta mayor diferenciacion con el isologotipo de Asoescena, pudiendo
dar la sensacion de que es parte del logotipo.

BANNER Y AFICHE

VE MAS...

ASOESCENA

Tiene el honor de invitarle al encuentro
LIBRE, ESCENA LIBRE

HISTORIA CONTEMPORANEA
DEL TEATRO QUITENO

En donde conversaremos sobre los Ultimos
cincuenta anos de nuestro hacer teatral.

Este Evento se realizard del 12 al 15 de
diciembre del 2011 de 10:00 a 13:00 en el
Aula Benjamin Carrion, ubicada en el

z edificio antiguo de la Casa de la Cultura
A Ecuatoriana.

Informacién de cronograma en
ASOESCENA ASOESCENA.BLOGSPOT.COM

ASOESCENA

Grafico 12: y 13 Banner Asoescena y Afiche Libreescena
Auttor: Zaydum Choez

Con respecto al banner de Asoescena (Grafico 12), no maneja un concepto consistente ni mucho menos claro en
cuanto a eslogan, su isotipo ha sido deformado e invertido verticalmente, y se encuentra agredido por el eslogan, lo
cual puede generar, para quienes no estan familiarizados con el isologotipo, confusion en determinar si el isotipo es
parte del visual del banner, o si es parte del Isologotipo.

En el caso del afiche de "Libre, Escena libre" (Grafico 13), se ha cometido un error muy grave, y es que la fuente
tipogréfica del isologotipo de Asoescena ha sido suplantada por otra, lo cual agrede a la unicidad de identidad
corporativa. Adicional a esto, no hay suficiente aire visual, el orden de lectura no concuerda con el orden establecido
por el peso visual de los diferentes tamarios de los textos, en este caso, el texto mas grande se ha utilizado para el
logotipo, el cual se repite 2 veces. Con respecto a la fotografia utilizada, esta pixelada, no tiene cohesion alguna con el
resto de elementos visuales, y su concepto se inclina hacia un enfoque protesta o contestatario, el cual reduce mucho
al grupo objetivo y no alude en ningun sentido al teatro, tema general del evento.

BLOG

Este elemento quizas, es el mejor acierto dentro de la comunicacion de Asoescena, ya que proporciona diversa
informacién sobre la asociacion y su labor. En este caso, su anfitrion: "blogspot.com”, le proporciona un disefio
predefinido o genérico que le ha dado mejores resultados visuales que con el resto de sus piezas graficas, sin
embargo, este provoca por oira parte, las limitantes comunes de un sitio web de blogs gratuitos, delimitaciones
estructurales en cuanto a disefio, personalizacion, e identidad corporativa, entre ofros, asi por ejemplo, no maneja un
encabezado, ni un menu principal, hay un titular que reemplaza al isologotipo, etc. En cuanto al disefio, no presenta
mayor uso de elementos gréficos que puedan comunicar identidad corporativa, solo se ha manejado una imagen de
fondo con una textura de madera, intentando aludir al piso de escenarios, en algunos casos, como el del cronograma,
se ha utilizado colores para marcar secciones, descuidando el bajo contraste cromatico entre el amarillo y el blanco de
la fuente tipografica.
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Grdfico 14: Blog
Autor: Zaydum Choez

1.5. PROBLEMATICA

Asoescena nace desde la cooperacion, la contribucion comunitaria, y la unién gremial, sobrellevando de manera
empirica temas como: la administracion, gestion, comunicacion, publicidad, disefio, etc. Esta concepcion laboral,
dificulta el trabajo empresarial y profesional, y presenta limitaciones en cuanto a niveles de calidad, presupuesto,
infraestructura, recursos humanos calificados, competentes y comprometidos. Asoescena (Luje, 2013), plantea su
problematica de esta manera: "A nivel social: Invisibilizacion, falta de politicas, vulnerabilidad del actor frente a la
industria publicitaria y del espectaculo; y a nivel interno: escaso poder de convocatoria, falta de concrecion de ideas
entre actores y grupos, y desgaste por situaciones coyunturales" (pag. 6). Adicionalmente, Asoescena ha dado
preferencia a arfistas o colectivos escénicos con enfoques politicos y experimentales, en detrimento de aquellos con
enfoques comerciales y comunitarios. Esto ha atraido a un publico muy segmentado, y por ofro, ha generado una
actitud de conflicto con los sistemas financieros, sistemas donde también se presentan falencias como la burocracia,
centralismo, politicas cufturales desarticuladas con el medio escénico, efc.

A estos problemas detectados, se suman ofros mas cercanos a la comunicacion, el marketing, la publicidad v el
disefio, y es que Asoescena no contado con profesionales que desarrollen planes de comunicacion, marketing y
publicidad, o que por lo menos generen recursos como su identidad corporativa, campafrias, promociones, sistemas
de difusion o promocion, etc., La asociacion apenas cuenta con unas pocas piezas graficas, elaboradas de manera
aficionada por teatreros y no por disefiadores graficos. En consecuencia, Asoescena tiene una identidad corporativa y
difusion, precaria, incompleta, desarticulada e inestable, sumado al hecho de que Asoescena no lleva ningun proceso
de comunicacion permanente y periodica hacia el publico, y que actualmente no esta generando comunicacion
alguna, la asociacion realizd un blog deficiente en términos comunicaciones y de identidad corporativa, con el
agravante de no actualizarse periddicamente, ya que este se encuentra abandonado y su Ultima publicacion se la
realizd el 11 de diciembre del 2011. Todas estas falencias, atentan directamente al reconocimiento de Asoescena en
el medio escénico.

A nivel general, son muchos los entendidos del sector escénico como Luije, Paredes, Cazar, 0 Genoveva Mora (Luje et
al, 2014), quienes coinciden en que la gran mayoria de colectivos escénicos del Ecuador no cuenta con procesos
eficientes de imagen y comunicacion, debido a las escasas condiciones empresariales y de presupuesto en las que se
desarrollan. La causa raiz de esta problematica se explica en hechos como que el Ecuador se encuentra en una etapa
muy reciente de desarrollo cultural y artistico, la escasa investigacion y normalizacion de las artes escénicas en el
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Ecuador, el bajo ndmero de artistas escénicos en el pais, y la desarticulacion entre las aspiraciones del sector escénico
y las politicas culturales existentes.

Es importante tener claro que €l oficio principal de Asoescena es la gestion, y que su necesidad actual es gestionar
mayores fondos, para poder contar con mejores niveles de calidad, de recursos, de profesionales para cada area, etc.,
estos factores, sumados a un buen manejo empresarial, permitiran incrementar su produccion y sus actividades
gremiales. Por tales motivos, se ha determinado que Asoescena requiere fortalecimiento en su identidad y
comunicacion, a través del trabajo interdisciplinario entre publicistas, comunicadores, y disefiadores, para que por un
lado, este fortalecimiento favorezca a la gestion de fondos, y por otro, contribuya con la difusion y comunicacion de
dicha asociacion y su labor cultural.

OBJETIVOS

En vista de estos antecedentes se ha considerado pertinente una intervencion de disefio que genere lo siguiente:

OBJETIVO GENERAL

Favorecer la gestion y difusion de Asoescena y sus proyectos, mediante el fortalecimiento de su identidad corporativa
y su difusion.

Esto, con el fin de contribuir al impulso, difusion y gestion de esta asociacion, de manera que para esto se pretende
realizar 2 ejecuciones de disefio:

o Redisefio del isologotipo y sus marcas.

o Disefio de un sistema de piezas graficas para la difusion (Web, impresos, y material pop).

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Ayudar al reconocimiento de Asoescena en el medio escénico, por medio del redisefio de la identidad corporativa
(Isologotipo, marcas, y manual de uso corporativo).

Dar a conocer acerca de la asociacion y su labor continua, por medio de la generacion de una plataforma de
informacion permanente entre Asoescena y el medio escénico (Sitio web).

Promover la asistencia al festival "Escena libre", a través del disefio de material promocional (Piezas gréaficas, y
material pop).
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MARCO
METODOLOGICO

“Odio todo aquello que, por intolerante y dogmaitico,
se opone al natural desarrollo de las ideas o a Ia libre,
ala “organica”, evolucion de los sistemas.”
(Layton, 2008)
Para el desarrollo sistematico de este TFC, se ha tomado en consideracion la metodologia de disefio que plantea Robin
Landa (2011, pags. 123-164), con el fin de estructurar al proyecto en un esquema ordenado de pasos favorables para

su consecucion, y sin ningtin afan de limitarlo. Cabe aqui mencionar lo expresado por (Costa, Imagen corporativa en el
siglo XXI, 2006, pag. 259): “La virtud de una metodologia se define por la extension de su aplicabilidad.”

LAS 5 FASES DEL PROCESO DEL DISENO GRAFICO

FASE 1: ORIENTACION / RECOPILACION DE INFORMACION

Este es el proceso de familiarizarse con la tarea, el problema de disefio, y el negocio al que se dedica el cliente, es
donde investigaremos sus necesidades y los requisitos del producto.

FASE 2: ANALISIS / DESCUBRIMIENTO / ESTRATEGIA

Fase donde se examina todo lo recaudado, para comprenderio mejor, valorarlo, y definir una estrategia. Si bien en esta
fase no se conceptualiza aun el disefio, sirve para generar 2 pilares importantes que son la Estrategia y el Brief de
Disefio, los cuales seran explicados ampliamente mas adelante, en el Marco Tedrico Conceptual.

FASE 3: DISENO CONCEPTUAL / CONCEPTOS VISUALES

La idea abstracta, genérica, y guia, que determina como disefiar. Esta idea surge a través de 4 procesos: Preparacion,
Incubacion, lluminacion, y Verificacion.

FASE 4: DESARROLLO DE DISENO

Proceso donde a través del concepto de disefio, se puede ya articular la forma visual, generando primero bocetos y
prototipos, hasta llegar al arte final y la aprobacion del cliente.
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FASE 5: IMPLEMENTACION

Fase donde finalmente se controla los procesos de impresion, armado de maquetas y productos finales.

Para el desarrollo de la Fase 1, es decir, la fase de orientacion y recopilacion de informacion, se han ufilizado algunas
herramientas de investigacion propuestas por el Ing. Héctor Lema (2004, pags. 72-73), como investigacion
bibliografica, observacion, cuestionarios, entrevistas, etc. Cabe aclarar que en su mayoria, se realizd una
"investigacion cualitativa", definida por este autor como el estudio del quehacer cotidiano de las personas o de grupos
pequefios, de lo que la gente dice, piensa, siente o hace, de sus patrones culturales, etc. Este tipo de investigacion
cualitativa es de indole interpretativa, y se ha utilizado para este TFC en vista de su contexto cuftural y enfoque
artistico.

Joan Costa (2006, pag. 94), también explica acerca del enfoque cualitativo, menciona que la identidad cuftural y visual,
y la imagen mental, todos ellos aspectos psicoldgicos, subjetivos y emocionales, requieren ofra clase de enfoque
investigativo, especialmente socioldgico y cualitativo, y no medidtico. La identidad, la cultura, la comunicacion y la
imagen, son valores esencialmente generales y cualitativos. Costa (2006) menciona: “Nuestra “materia” es inmaterial
y especialmente ligada a la percepcion, a la sensorialidad, la experiencia personal, la interpretacion subjetiva marcada
por lo emacional, y la conducta de los individuos ligada a todos estos determinantes.”
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MARCO CONTEXTUAL

“Todas las representaciones visuales generan conocimiento, pero
las representaciones visuales de cardcter artistico son las que
tienen como objetivo especifico generar conocimiento critico.”

(Acaso, 2006, pag. 144)

En este capitulo se desarrollara el primer paso de la metodologia, es decir, la fase de orientacion / recopilacion de
informacion. Por lo tanto, se ha considerado oportuno entender algunos tfemas como lo que son las artes escénicas,
cudl es su contexto en el Ecuador, su historia, sus enfoques, y en qué forma se ha manejado la imagen para el
guehacer escénico del pais.

DEFINICION DE LAS ARTES ESCENICAS

Segun Patrice Pavis (2008, pag. 8), en su diccionario de featro, y como ya se menciond en el primer capitulo, las artes
esceénicas comprenden el estudio y la practica de formas expresivas contempladas dentro de la interpretacion o
representacion, que tienen como fin la ejecucion en vivo sobre un escenario para la exhibicion publica. Existen res
grandes ramas que son €l teatro, la danza, y la musica.

Miguel Pérez (2004, pag. 153), en su libro: "Gestion de Salas y Espacios Escénicos", acota ademas que caracteriza a
este tipo de actividad su singular forma de produccion, ya que se aleja de las reproducciones en serie, son actividades
Unicas y heterogéneas, con gran variedad de modalidades y una compleja produccion, donde se incluyen factores
como: creacion, etapas de ensayo, de giras, representaciones en diferentes formatos, actuacion, musica,
escenografia, sonido, luces, vestuario, maquillaje, técnicos de sala, etc. Por lo general se realizan con financiacion
publica, con alta dependencia de subvenciones de organismos publicos. Es asi que las artes escénicas sufren de
inestabilidad laboral, intangibilidad, y de ser un arte efimero, ya que el producto es consumido de forma inmediata y
desaparece cuando deja de ser representado.

Seguin una publicacion de la fundacion Teatro Nacional Sucre (Cazar, 2008, pag. 5), uno de los conceptos basicos que
hay que entender a la hora de pensar en las artes escénicas es el de drama, la palabra drama significa
etimolégicamente accion representada, por lo tanto debemos entender por drama cualquier representacion de una
historia. La caracteristica principal del drama es que virtualmente no existe un mediador entre la historia y el publico,
es decir, todo sucede ante nosotros. Bajo esa logica se puede entender las palabras de Arthur Miller, dramaturgo
estadounidense quien expresa: “El teatro no puede desaparecer porque es el Unico arte donde la humanidad se
enfrenta a si misma”.

TEATRO

Segun expresa Cazar (2008, pag. 5), el teatro significa “hacer”, por lo que inmediatamente nos remite a la idea de
accion, accionar, actuar. Este es una rama de las artes escénicas, que consiste en la representacion o actuacion de
historias en frente del pablico, usando para estos fines el habla, gestos, la mimica, la danza, la misica y otros
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elementos. De hecho en el teatro se pueden reconocer elementos pertenecientes a las demas artes escénicas, y no
esta limitado al estilo tradicional del didlogo narrativo (por ejemplo en la mimica, las marionetas, la dpera y el ballef).

El teatro es una de las disciplinas artisticas, que podemos dividir en dos elementos basicos, la dramaturgia, que es la
creacion del texto de la obra y la representacion escénica, que es la puesta de la obra con sus adaptaciones, direccion,
ensayos y funciones.

Seguin expresa la empresa de bellas artes: Swingalia (Swingalia), dentro del teatro existen varias clasificaciones, si se
habla de tipos de teatro por ejemplo, encontraremos: La pantomima, donde la obra se representa sin el uso de
palabras; El teatro de titeres, donde se emplean mufiecos; El teatro de sombras, donde la historia se cuenta a través
de sombras proyectadas; El teairo negro, donde se animan objetos por manipuladores que pasan desapercibidos al
vestirse de negro sobre un fondo negro; El teatro callejero, donde los actores toman un espacio publico como
escenario. Por ofro lado, si se habla de géneros teatrales, encontraremos: La tragedia, donde el argumento frata un
asunto desgraciado con un desenlace fatal; La comedia, donde el desenlace es alegre y optimista; El drama, donde se
tratan asuntos serios y profundos; EI mondlogo, donde la obra es interpretada por un solo autor; La dpera, donde los
dialogos se dan a fravés del canto; El sainete, obra breve y jocosa donde se ridiculizan costumbres y vicios sociales.
efc.

DANZA

Segln explica Cazar (2008, pag. 13), la danza y el teatro parten de una misma forma de entender la expresion
humana a fravés de un instrumento fundamental: el cuerpo. La Danza es la ejecucion de movimientos con formas
musicales de acompariamiento de acuerdo a un plan establecido (coreografia). Para que este movimiento sea un
espectaculo requiere de cinco elementos fundamentales: ritmo, forma, espacio, tiempo y energia. Entre tipos de danza
se puede citar el ballet clasico, el flamenco, la danza modema o contemporanea, etc.

CARACTERISTICAS DE LA DANZA

En la danza, segun Cazar (2008, pag. 14), el bailarin no se ve obligado a imitar una accién o a contar una historia, su
trayectoria no se inscribe dentro de la I6gica de un relato o fabula, por lo que, el bailarin es él mismo, contrariamente al
actor que siempre hace un personaje distinto. Si bien la danza puede incluir un vocabulario preestablecido de
movimientos, como en el ballet y la danza folclorica, también puede utilizar gestos simbdlicos 0 mimo, como en las
numerosas formas de danza asidtica, o bien, pueden buscar un movimiento y un lenguaje més dependiente de sus
creadores, como en el caso de la danza contemporanea. El lenguaje de la danza implica elementos como la postura,
el uso del peso del cuerpo, asi como los movimientos especificos de la cabeza, torso, manos, brazos, piernas y pies. A
partir de esto, el cuerpo puede realizar acciones como rotar, doblarse, estirarse, saltar y girar.

MUSICA

Mas alla de definir el trmino “musica”, Cazar (2008, pag. 21) explica que en esta rama se enmarca cualquier tipo de
expresion musical representada en vivo, en el escenario. Asi por ejemplo se encuentra el ambito de la Lirica, con
oOperas, zarzuelas, etc. Ademas de otro fipo de actuaciones, como conciertos, recitales, efc. La musica en el teatro
nunca se realiza como musica absoluta, adopta funciones simbdlicas limitadas al teatro. En este sentido tiene dos
posibilidades:

e Musica creada por el actor como musica instrumental
¢ Misica creada por una orquesta o por medios técnicos.

Mientras que en el teatro hablado o dramético, el canto del actor denota una situacion en que el personaje
representado intencionalmente canta debido a un estado momentaneo de animo, o bajo una justificacion dentro del
contexto de la historia, en la dpera por el contrario, existe una convencion social en que el canto es parte del género,
sustituye el habla, y no es necesariamente, portador de significado. Los signos musicales producidos por una orquesta
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o por medios técnicos fuera del escenario tienen distinto significado, relativo en primer lugar al espacio. Puede remitir
a movimientos de objetos y personas, pueden ubicarnos en un lugar geografico y temporal.

ESTRUCTURA BASICA DE LA ESCENA

William Layton (2008, pag. 188), en su libro El Trampolin del Actor, explica que en la mayoria de géneros escénicos
como el teatro, danza, circo, magia, performance, efc., se concibe la obra escénica desde el planteamiento de un
problema, el cual se resolvera en un escenario. A partir de esto, la obra escénica se construye a través de escenas, y
estas se conforman con los siguientes elementos principales.

ELEMENTOS DE LA ESCENA
CONFLICTO

Layton explica que la tension entre dos partes para conseguir una meta, es el motor de lo escénico, a través de esto,
no solo se descubre el verdadero caracter e historia de sus personajes, sino que es también la manera de evitar lo
casual, es decir, todo aquello que provoca la indiferencia.

URGENCIA

La vida escénica exige un comportamiento condensado de la vida, ya que si un personaje no lucha por conseguir su
deseo “aqui y ahora” al punto de entrar en conflicto con lo que sea que lo impida, se caera en la divagacion del hecho
escénico, 0 como explica Layton (2008): “lo casual, lo indiferente, es la muerte del Teatro”. (pag. 188)

EL PROTAGONISTA'Y EL ANTAGONISTA

Para que exista conflicto es necesario tener fuerzas en oposicion, estas son €l protagonista y el antagonista, segun
Layton, el protagonista es aquel que entra a escena porque quiere cambiar la situacion establecida, mientras que el
antagonista se niega, ya que no le resulta conveniente. Cabe mencionar que también existen los compartenarios,
quienes ayudan al protagonista 0 antagonista en sus objetivos.

Layton ademas explica que el actor, entendido como alguien situado en el escenario cumpliendo una actividad, sea de
danza, musica, teatro, circo, efc., lleva consigo un superobjetivo o deseo, que vendrd acompanado de factores
determinantes como sus objetivos, estrategias, intenciones, estado de animo, actividad, relacion social, relacion
emocional, entre ofros, factores que en definitiva construiran una historia expresada a través de una o varias
disciplinas de las artes escénicas.

HISTORIA DE LAS ARTES ESCENICAS EN EL ECUADOR

En base a la publicacion de la Fundacion Teatro Nacional Sucre (Cazar, 2008), donde también se da una mirada breve
a la historia del teatro, la danza y la musica en el pais, se ha podido considerar lo siguiente:

En cuanto al teafro, seguin expresa Cazar (2008, pag. 12), no existe en el pais una tradicion ligada a lo teatral. Desde la
conquista espafiola se manejo un teatro imitativo y clasico de Espafia, a fines del siglo XIX, se busca un ajuste a la
realidad nacional, y en los afios 60, se propone un teatro experimental, social y popular, buscado sus propias formas.
En los afios 80 y 90, se descuida el mensaje a favor de la espectacularidad. Y desde los afios 90 hasta la actualidad,
se ha trabajado en la misma linea, al que se le suma un teatro de linea comercial, de facil consumo y eniretenimiento,
para las élites ya no ilustradas o intelectuales sino exclusivamente econémicas.

En la danza, segun dicha publicacion (Cazar, 2008, pag. 16), desde la época republicana se imponia la danza clasica

de herencia europea, el ballet como la musica clasica, eran artes aceptadas por las élites. En la década del 60, se . . .
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rompe con la rigidez de lo clasico y se busca nuevas formas en la tendencia mundial de la danza contemporanea, en
lo posterior hasta la actualidad se funden las formas clasicas, con lo multinacional y cdigos contemporaneos visto
como folcldrico. Una de las primeras maestras de danza fue Noralma Vera, profesora en la Casa de la Cuftura, quien
fue responsable de sucesores como Wilson Pico o Kléber Viera, protagonistas, creadores, y directores de la danza en
el pais.

Cazar explica que en el ambito de la musica, desde la colonia, hasta ya entrada la Reptiblica, la masica sirvio a la
sacralidad, posteriormente, cobrd auge la banda popular y la militar, con géneros europeos como los pasodobles y
valses, junto con géneros mestizos, como los aires tipicos, pasillos y los pasacalles, posteriormente el pasillo se
enfrenta al bolero, el tango, el vals y ritmos como el son o el mambo, gracias a su difusion en la radio. En cuanto a la
lirica en el Ecuador, ha sido casi nula, “Manuela y Bolivar” de Diego Luzuriaga en 2009, ha sido la tnica dpera de
autoria ecuatoriana, en la década del 60, Manlio Passotto presenté en Quito algunas obras italianas, en los 80 se
presento: “La Traviata”, “El elixir del amor" y “El barbero de Sevilla”, con la direccion musical de Alvaro Manzano y la
voz de Beatriz Parra. Por otro lado, en los sectores rurales e indigenas, la musica sigue manteniendo la herencia de los
quitus, de los cafaris 0 de los salasacas, con rondadores, pucunas, dulzainas, efc. La mdsica en la costa y el oriente
se desarrolla desde la cosmovision ancestral de los pueblos originarios. A mediados del siglo XIX, la musica
académica en el Ecuador viene con la fundacion del Conservatorio Nacional de Musica, que trajo una primera
generacion de misicos como: Segundo Luis Moreno, Francisco Salgado, Sixto Maria Duran o Salvador Bustamante
Celi. Posteriormente se fundd la Orquesta Sinfonica Nacional, en 1956, la Orquesta Universitaria de Instrumentos Tipi-
cos Latinoamericanos, en Loja, 1980, y la Orquesta de Instrumentos Andinos, en Quito, 1990, entre otras
(Ecuadorconmusica, 2012).

EL CONTEXTO ACTUAL DE ARTES ESCENICAS EN EL ECUADOR
TEATRO

Segun la publicacion de la Fundacion Teatro Nacional Sucre (Cazar, 2008), en Ecuador, existe una minoria de teatro
comercial y elitista, basado principalmente en operas, musicales y zarzuelas, no obstante, el teatro ecuatoriano actual
se encuentra generalizado hacia el teatro de grupo, un teatro experimental que busca sus formas propias, aunque
todavia su estructura se sostiene en lo imitativo y clasico, y con un enfoque generalizado hacia lo social, popular e
independiente. A continuacion se detalla un listado de los mas caracteristicos, ordenados por los grupos iniciadores,
los mas permanentes, y los mas recientes. Si bien los grupos que iniciaron esta linea son: Ollantay, Teatro Ensayo,
Teatro Popular, efc., en la actualidad llevan la posta, grupos como: Malayerba, de gran trascendencia a nivel
iberoamericano, ademas de grupos como Trapatiesta (Cuenca), La Trinchera (Manta), Sarao (Guayaquil), La Mueca
(Guayaquil), El callejon del agua, el trabajo de la Escuela de Teatro de la Facultad de Artes de la Universidad Central del
Ecuador, Contraelviento, Teatro del Cronopio, Mandragora, Saltamontes, La Espada de Madera, La Rana Sabia, Patio
de Comedias, Zero no Zero, y figuras individuales como Maria Escudero, Cristoph Baumann, José Vacas, Carlos
Michelena, Raymundo Zambrano, entre ofros. Entre los més recientes estan grupos como: Mano Tres (Cuenca),
Lunasol, Teatro Ojo de Agua (Quito), Cactus Azul, Muégano Teatro (Guayaquil), Arawa (Guayaquil), EI Retablo,
Tentenpié (Quito), entre ofros. En el plano formativo, la reciente creacion de la Universidad de las Artes en Guayaquil,
con la rama de artes escénicas, es un suceso que genera expectativas ya que comenzara sus actividades en 2014.

DANZA

La danza ecuatoriana actual se enmarca principalmente en 3 frentes, la danza folclérica o multinacional, clasica, y
contemporanea, estas 2 Ulitimas, con mejor insercion en areas de formacion académica. La danza clasica de herencia
europea, abarca el ballet clasico, neoclasico, moderno, entre otros fipos, y ha sido considerada como un indicador de
amplia cultura y formacion de buen gusto. Contrastando con esta herencia cultural, esta la danza folcldrica, o conocida
como danza multinacional, ya que implica gran diversidad de corrientes culturales, donde sus movimientos simbolizan
ciertas formas de vida de cada sociedad, ya sea en cuanto a su produccion, politica, etc., asi por ejemplo, en los bailes
tipicos ecuatorianos como el Pasacalle, San Juanito, Albazo, Bomba del Chota, etc. algunos pasos de los danzantes
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ocurren con las piernas arqueadas y semiabiertas, con un zapateo constante, como alusion a quien trabaja la tiema. En
cuanto a la danza contemporanea, Cazar la describe como nuevas corrientes con mayores libertades corporales,
emocionales y expresivas que en el caso de la rigidez clasica, lo contemporaneo ha venido a fundirse muy bien con lo
clasico y lo folclérico 0 multinacional, tanto que la gran mayoria de compafiias de danza clsica también ensefian
danza contemporanea, compafiias que ademas, llevan un mayor manejo de fondos y recursos, ya que el estado
basado en la herencia europea, a preponderado la danza de tipo académica. Actualmente las compafiias mas
destacadas en Ecuador son: el Ballet Ecuatoriano de Camara, Compariia Nacional de Danza, Instituto Nacional de
Danza, Ballet Metropolitano de Quito, efc., en cuanto a creadores estan: Wilson Pico o Kléber Viera, en cuanto a
bailarines y coredgrafos estan: Patricia Aulestia, Luis Mueckay (Guayaquil), Carlos Comejo, Susana Reyes, Maria Luisa
Gonzalez, Arturo Garrido, Terry Araujo, Carolina Andrade, Josie Caceres, Emesto Ortiz, entre otros. En la linea folclorica
o multicuftural estan: Paco Salvador (Muyacan), y Rafael Camino (Jacchigua).

MUSICA

El pasillo y sanjuanito, son dos géneros musicales por los que el Ecuador es reconocido infemacionalmente, sin
embargo, no se puede esquematizar a la msica ecuatoriana ya que maneja un bagaje cultural muy amplio y variado,
asi encontramos géneros mas cercanos a lo tradicional como son: el Albazo, Bomba, Capishca, Pasacalle, Yaravi,
Danzante, Yumbo, entre otros, también géneros extranjeros como es el caso de la cumbia, fundida con acierto a los
ritmos ecuatorianos dando un particular matiz a la cumbia ecuatoriana. Asi también el rock, pop o el género
altemativo, con sus corrientes: reggae, ska, metal, jazz, funk, blues, etc. En los sectores rurales e indigenas, la musica
sigue manteniendo la herencia de los quitus, de los cafiaris o de los salasacas: rondadores, pucunas, dulzainas. efc., y
en la costa con marimbas, bombos, cununos, guazas, maracas, y giiiros (Ecuadorconmusica, 2012). En el plano
formativo, el Ecuador cuenta con algunos centros académicos, en Quito: el Conservatorio Nacional, Franz Liszt, George
Gershwin, Mozarte, en Guayaquil: el Conservatorio Antonio Neumane, la reciente inauguracion en 2014 de la
Universidad de las Artes, entre otras, y en Cuenca el Conservatorio José Maria Rodriguez, asi como casos en otras
provincias. Entre los exponentes de mayor permanencia estan: en el género andino, Jatari y Pueblo Nuevo, en el
género de la trova, solistas como: Hugo Idrobo, Héctor Napolitano, Jaime Guevara, en el Rock, Sergio Sacoto (cruks en
kamak ), en el Pop: Pamela Cortés, las Lolas, " Au-d", Tranzas, Juan Fernando Velasco. Entre los mas recientes estan:
grupos como, Chaucha Kings, La Grupa, Tomback, y solistas como, Mirella Cesa, Carla Canora, Fausto Mifio
(Ecuadorconmusica, 2012).

PATRIMONIO CULTURAL INMATERIAL DEL ECUADOR

Ya se ha revisado el acontecer del arte escénico del pais, no obstante, en esta seccion se abordara también el
patrimonio cultural del pais, es decir, aquellos aspectos culturales que infieren en lo identitario, tradicional e histrico
del Ecuador. El Instituto Nacional de Cultura y Patrimonio (INCP, 2011), acogiéndose al esquema infeacional de la
Unesco, ha clasificado el Patrimonio cultural en bienes materiales e inmateriales, asi, en €l patrimonio inmaterial se
contemplan 5 ambitos de los cuales solo los 3 primeros fienen relacién con las artes escénicas, estos dmbitos son:
Tradiciones y expresiones orales; Artes del espectaculo; Usos sociales, rituales y actos festivos; Conocimientos y usos
relacionados con la naturaleza y el universo; y Técnicas artesanales fradicionales. En 2014, son 5791 bienes
patrimoniales inmateriales los que regisira el INPC (2011), de los cuales apenas 243 bienes se inscriben en los
subambitos del Teatro (23), la Danza (49) y la Musica (171), mientras que el subambito con mayor cantidad de bienes
inmateriales pertenece a la Gastronomia con 877 bienes, seguido del subambito de las Fiestas que registran 713
bienes, esta (itima cantidad considerable, hace considerar la gran incidencia que tienen las festividades populares en
el marco del patrimonio cuftural ecuatoriano, y las artes escénicas, ya que estas manifestaciones culturales masivas
también involucran musica en vivo, danza y teatralidad. Por esta razon, se abordara el subambito de las Fiestas y sera
tomado en cuenta como posible aporte identitario cultural en la elaboracion de la identidad corporativa de Asoescena.
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3.5.1.

3.5.2.

3.5.3.

LAS FIESTAS

Estas celebraciones ocurren bajo el sincretismo cultural que mezcla las creencias espariolas religiosas con las
tradiciones aborigenes e indigenas, la fiesta, es considerada como una de las manifestaciones populares y culturales
mas importantes del pais, incluso con ciertos cambios propios de la modemidad, como el reemplazo de las lenguas
nativas por el espariol, y la representacion de ritos antiguos a través de desfiles o comparsas publicas, acompariadas
de musica, danza, teatralidad, frajes tradicionales, fuegos artificiales, bandas, bailes y alcohol en la gran mayoria de los
casos. Algunas celebraciones tipicas son: la fiesta del Montubio (Costa), la Mama Negra (Cotopaxi), el Pase del Nifio
(Cuenca), el Inti Raymi o Fiesta del Sol (Canar), Corpus Christi, los Chagualos (Manabi), etc. Junto a personajes como:
La Mama Negra, El Capitan, Aya Huma o Diabluma, Aruchico, Yumbo, Abago, Huaco, Curiquingue, Caporal y decenas
de disfrazados que tienen su significado en cada festividad (INCP, 2011).

DESCRIPCION DE ALGUNAS FIESTAS
INTI RAYMI

Esta fiesta del sol, es la celebracion mas importante de los pueblos indigenas andinos, se realiza cada solsticio de
inviemo en honor al "padre sol", a quien agradecen por la luz, la fecundidad de la tiera o “Pacha Mama”, y las
cosechas. Incluyen representaciones teatrales, rituales o procesiones de danza, musica, y un gran colorido de
atuendos y trajes de los actores, personajes mitoldgicos como los yumbos, monos, samarritos, Aya Uma, este (iitimo,
lider espiritual de los pueblos, protector de la naturaleza, administrador de las energias espirituales de las montafias y
personaje principal de estas representaciones (INCP, 2011).

DIABLADA PILLARENA

Fiesta caracterizada por diablos, como personajes idoneos para representar la liberacion de la opresion colonial
espariola, es asi que los diablos, las parejas de linea, capariches y guarichas componen las “partidas”, que son las
agrupaciones danzantes.

FESTIVAL DE LA COSECHA DE MAIZ

Se celebra el 16 de Agosto en Tarqui, cerca de Cuenca, y como su nombre lo indica se celebra la cosecha de dicho
grano, las fiestas incluyen la eleccion de la Sara Nusta (Reina del maiz), danzas, y bandas locales (INCP, 2011).

DESCRIPCION DE ALGUNOS PERSONAJES
EL AYA HUMA

Danzante que lleva la funcion de ordenar y controlar al grupo, castiga a los impuntuales o los danzantes que no lievan
bien el paso, también hace travesuras como sacar las gallinas o coger el maiz. Su traje lleva una mascara de tela con
2 caras que representan la dualidad del mundo, 12 cuemos que representan el periodo anual de desarrollo, y tres
orificios para los 0jos y nariz, lleva zamarro, y en la mano un fuete o latigo (INCP, 2011).

LOS BAILARINES O CHALES
Es el grupo principal de danzantes, su traje lleva una careta de malla, varios pafiuelos colgados, sombrero de pafio con
cintas de colores, cascabeles bajo sus rodillas, entre ofros, en la mano llevan un toro de madera, fuete o pafiuelo que

representa la fuerza de quien trabaja la tierra. En algunas celebraciones, destrenzan cintas tejidas alrededor de un palo
que sostiene el Diablo Huma, asi cada bailarin zafa y se lleva una cinta.
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EL TAMBONERO

Es un musico hombre llamado "mama"”, ya que acoge al grupo con su musica, toca el pingullo y el tambor,
antiguamente también tocaba el “pifano” hecho de huesos de aves, lo hacia en las mingas, los trabajos de las iglesias,
y oiras actividades comunitarias.

PAYASOS

Personajes picarescos y comicos, llevan una careta, un traje bombacho colorido, un bonete y un chorizo. Danzan,
hacen bromas, y dan lecciones enire el humor y la risa.

LAS CARISHINAS

Estos personajes picarescos son hombres disfrazados de muier, llevan una careta de papel con un cigarillo, peluca,
vestido alto y una mufieca con una chalina (INCP, 2011).

ALGUNOS ENFOQUES DE LAS ARTES ESCENICAS EN EL ECUADOR

Es preciso entender cudles son las principales corrientes con las que se maneja la labor escénica en el pais, para esto
se ha hecho una clasificacion de acuerdo a los criterios de varios autores citados a continuacion, cabe aclarar que
estos enfoques estan presentan en el teafro, danza y musica.

ENFOQUE POLITICO

Existen limitantes ideoldgicas fuertes que impiden el desarrollo y la articulacion con los sistemas econdmicos privados
o estatales. Marcelo Luje (2013), quien aparte de ser el presidente de Asoescena, ha sido profesor de artes escénicas
en las UCE y PUCE, explica que las artes comunmente han sido vinculadas hacia una politica de izquierda, hacia
comientes ideologicas contestatarias y criticas, vinculadas con la lucha social, la protesta, el activismo, y el rechazo
hacia el sistema capitalista establecido. Esto ha dado como resultado, en los casos mas agudos, "artistas" con
discursos como que el arte comercial no es arte, que el arte que contempla el rédito econdmico esta "prostituido”, 0
que el arte es libre y que no debe ser regido ni regularizado por el sistema, razones que agravan la posibilidad de
sujetarse a los sistemas de financiamiento. Esto y por supuesto los errores de la parte gubemamental, han colaborado
para que haya desarticulacion con los sistemas de crédito. Segun expresa Cazar (2008), este enfoque tuvo aparicion
en el pais, desde los afios 60.

ENFOQUE EXPERIMENTAL

Valeria Andrade expres6 que seguin el diagnostico realizado por el Ministerio de cuttura del Ecuador, el piblico para las
obras se acaba al 3° o 4° dia (Diario El Telégrafo, 2013). Ante esta problemdtica, muchos son los criticos culturales
que se han pronunciado al respecto, como el caso de Flavio Paredes (2013), editor y criico cultural del diario "El
Comercio", estos criticos coinciden en que esta falencia de publico, se debe en una buena parte a que los mismos
artistas escénicos, que por lo general vienen de un proceso académico, se dedican a producir un tipo de obras
experimentales y abstractas, de tipo conceptual, con altas pretensiones intelectuales, que por lo general en el
resultado practico, no llegan a cumplir sus expectativas, trabajo donde prima lo investigativo e introspectivo, un frabajo
hecho por ellos y para ellos mismos. Este tipo de obras, obviamente atrae a un publico muy reducido. Paredes, quien
semana a semana acude a varias obras escénicas para hacer critica cultural, afirma que para este tipo de obras,
existe un pablico muy cerrado y que son las mismas pocas personas y los mismos artistas escénicos, quienes
siempre asisten a ver los espectaculos de sus colegas.

ENFOQUE COMUNITARIO

Por ofra parte, segin describe el antropologo Marcelo Naranjo (2013), en los sectores provinciales, se dan ofros
intereses y usos saciales de las artes, prima un enfoque incluyente y participativo, hacia la integracion y organizaci
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comunitaria, donde no interesa mucho un gran desarrollo de técnicas y métodos escénicos, sino la participacion
colectiva y la conservacion de las tradiciones, cultura local, y los folclorismos.

ENFOQUE COMERCIAL

El énfasis de este enfoque esta en generar espectaculos de entretenimiento, donde interesa mas divertir, emocionar o
satisfacer sensorialmente al publico, segtin explica Cazar (2008, pag. 12), tuvo sus comienzos desde los afios 80, y a
estado habitualmente dirigido a la élite econémica. En comparacion a los 3 enfoques anteriores, ha sido escaso el
trabajo escénico de caracter comercial en el Ecuador, pero si bien, son pocos los gestores que se han aventurado a
generar empresas dedicadas a este tipo de espectaculos, como son el Teatro Nacional Sucre, CCE, Festival FITEQ,
Festival de Manta. etc., son estas las mas consolidadas y quienes logran gestionar el mayor porcentaje de fondos
destinados al desarrollo cultural y artistico del Ecuador, por parte de entidades como el ministerio de Cultura del
Ecuador o entidades privadas, debido a que se alinean bien con las dindmicas y politicas empresariales (Bautista, y
ofros, 2010).

En sintesis, el enfoque politico, cominmente ocurre bajo ideologias que asumen un clima social de precariedad, lucha
e injusticia, ante tal vision, muchas veces sus realizadores consideran justificado fransmitir un mensaje disgustado,
sufrido o resentido, e incluso precario en niveles de calidad y profesionalismo, ya que comunmente trabajan con
voluntariado y no bajo contratacion de personal calificado. En cuanto al enfoque experimental, por sus altas
pretensiones intelectuales, suele tomarse en un producto denso y dificil de comprender, alejandose del
entretenimiento y reduciendo el publico objetivo. El enfoque comunitario por ofra parte, presenta bajos niveles de
técnica y calidad ya que su proposito es la inclusion social, esto limita la recaudacion ante una légica de espectaculo
mediado por una taquilla. Por ltimo esta el enfoque comercial, que aunque ha sido peyorado como "superficial y sin
contenido" por parte de extremistas de los otros enfoques, este sin embargo es el que cominmente, en el resultado
practico, se orienta hacia el entretenimiento, estandares de calidad, recursos y concurrencia segun lo asegura Paredes
(2013). Por fal razén y basado en las reuniones con los directivos de Asoescena, se ha determinado conveniente
buscar un equilibrio entre estos enfoques para la identidad de dicha asociacion, con un cierto énfasis en el enfoque
comercial y comunitario, por su masividad, ya que Asoescena busca liderar los procesos gremiales de los artistas y
colectivos escénicos del pais, de manera incluyente y sin ninguna distincion.

INVERSION PUBLICA PARA LAS ARTES ESCENICAS EN EL ECUADOR
LA INVERSION PUBLICA EN LOS ULTIMOS ANOS

Segun el Plan Nacional para el buen vivir (Senplades, 2013), en 2007, el Ecuador tuvo un punto de quiebre en la
inversion publica, pues ésta crecio hasta alcanzar un nivel récord de 14,5% en el PIB. Asi en 2011, llega a encabezar
el ranking de inversion publica en América Latina, durante el Gobierno de la Revolucion Ciudadana se ha invertido mas
de USD 24.550'000.000.

INVERSION PUBLICA EN LATINOAMERICA 2010-2012 (PIB)

14,5%15%

13,3% M2010 w2011 w2012
11,7%
10,7%
8,3%8,6%
5.1% 490/ ?,8%
3,6% 3,6
3.2% 3,2%2 9% ‘ 27/ ‘2'3%
Ecuador Bolivia Panama México Nicaragua  El Salvador  Uruguay Costa Rica

Grafico 15: Inversion Publica en Latinoameérica 2010-2012
Fuente: (Senplades, 2013) Haboracion: Sivio Villagomez.
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Segln el Ministerio de Finanzas (2014), el PGE (presupuesto general del estado) del afio 2013 fue de: USD
32.366'830.000, de esto, se asignd al MCYP el 0,14%, es decir un presupuesto de USD 46'803.889,73, de los cuales
este alcanzé un devengado de USD 311092.134,46 que representa el 66,43% del presupuesto codificado (MCYP,

2014, pag. 28).
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Gréfico 16: Inversion publica para el arte y la cultura en Ecuador

Elaboracion: Sivio Villagémez.

Estos datos coinciden también con los de Congresos Intemacionales de Cultura (Citado en Runa, 2013), donde afirman
que el presupuesto general del estado en los Ultimos afios, viene superando los USD 23.000'000.000, y que las
industrias culturales en el Ecuador, generan un ingreso anual aproximado de USD 2'700.000 y 46.000 puestos de

trabajo. Eso se confirma porque el aporte de éstas al PIB (Producto interno Bruto), apenas llega al 1,7%.

Si bien, existen planes de desarrollo para el arte y la cultura en el Ecuador, manejados por entidades como el
Ministerio Coordinador de Desarrollo Social, 0 el MCYP, estos planes en su mayoria, se limitan a obsequiar fondos 0 a
generar una especie de "casas abiertas" (muestras, exposiciones, ferias, festivales, etc.), dejando menos prioridad a
planes de formacion, profesionalizacion, normalizacion, industrializacion, tecnificacion, articulacion, produccion y
gestion del arte y la cultura.

EL " FONDO NACIONAL PARA LA CULTURA "

No obstante, ante la desarticulacion que presentan la mayoria de artistas escénicos con los proyectos ya estructurados
del MCYP, las opciones para los artistas o colectivos como Asoescena, se reducen a aspirar fondos concursables, es
asi que el MCYP (2014, pag. 15), ejecuta anualmente el "Fondo Nacional para la Cultura”, el cual comprende
principalmente de: Sistema Nacional de Festivales, Sistema Nacional de Fondos Concursables y Auspicios. En 2013,
se invirtieron USD 1'371.936,26 en estos incentivos culturales, valor que representa el 4% del presupuesto total de
2013 ejecutado por dicho ministerio, este valor, asi como el de afios anteriores, fue distribuido de acuerdo a las tablas

siguientes:

FONDO NACIONAL PARA LA CULTURA 2013

CATEGORIA INVERSION BENEFICIARIOS
Auspicios 327.893,71
Festivales 757.042,55
Fondos Concursables 287.000,00 431.027
TOTAL 1.371.936,26
Fuente: Subsecretarias y Direcciones MCYP
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SISTEMA NACIONAL DE FESTIVALES 2013
INVERSION POR PRACTICAS ARTISTICAS

i Artes Escénicas

i Artes Musicales

il Artes Visuales

i Audiovisuales/Multimedia
il Artes Literarias

ik Multidisciplinario

Grafico 17 Inversion por practicas artisticas
Elaboracicn: Silvio Villagomez.

FONDO NACIONAL PARA LA CULTURA 2008 - 2013

. FONDOS A INVERSION ] INVERSION
ANO | concupsaBes | NPROYECTOS FESTVALES | N PROYECTOS TOTAL

2008 915000 108 1'010.000 69 1925000
2009 2'527.200 375 686000 % 3213200
2010 (o hubo por cambio de ministro) 2'228.000 74 2'228.000
2011 367.099.95 17 1144.3009 78 151230091
2012 240000 1 868.000 18 1108.000
2013 287.000 20 757.042 2 11144,042
Total 43371999 566 6603.342,06 339 1103054291

Fuente: Subsecretarias y Direcciones MCYP

Es decir que en 2013, el presupuesto que el MCYP desting para festivales de artes escénicas, fue de USD 288.106,61,
valor que representa apenas el 0,00089 % del PGE.

CIFRAS COMPARATIVAS ENTRE ASOESCENA Y OTRAS ENTIDADES DE ARTES ESCENICAS

Para finalizar con esta seccion de cifras, se ha realizado una comparacion entre los presupuestos de entidades
consideradas de mayor consolidacion en el pais, con respecto a los que maneja Asoescena, esto, con el fin de
determinar en qué estado econémico se encuentra Asoescena, y por tanto, cuales podrian ser sus proyecciones a

futuro.
CIFRAS COMPARATIVAS ENTRE ASOESCENA Y OTRAS ENTIDADES DE ARTES ESCENICAS (2013)
ENTIDAD CASA DE LA CULTURA FUNDACION TEATRO ASOESCENA (2010)
ECUATORIANA NACIONAL SUCRE :
PRESUPUESTO 11'138.400,96 4'915.945,17 29.803,75
. 30.8% (1'514.000)
ot ! 68,4% (7'474.378,45) 0 . 68,4% (20.375)
ASIGNAGION PUBLICA Recursos fiscales Munu:glsop%(?ogwto y Municipio de Quito
AUTOGESTION 31,6% (3'664.022,51) 16,9% (830.000) 4% (1200)
OBRAS 1.743 199 15
PUBLICO 587.700 40.829 3.000
DIFUSION Y PROMOCION (USD) 40,693,92 326.680 2.000

Fuente: (CCE, 2014), (FTNS, 2014, pag. 5), (Luie, 2013)

2 Afio de mayor prosperidad para Asoescena, Actualmente (2014), Asoescena esté fuera de funcionamiento.
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3.8. COMUNICACION PUBLICITARIA VINCULADA A LAS ARTES ESCENICAS
DEL ECUADOR

En esta seccion se revisaran algunos casos en que la comunicacion publicitaria se ha articulado con las artes
escénicas, en la primera parte, se veran casos en que la comunicacion publicitaria y el disefio grafico se ha puesto al
servicio de las artes escénicas, y en la sequnda parte, se vera el caso inverso, es decir, casos en que las artes
escénicas han servido como herramienta para generar comunicacion publicitaria y disefio gréfico.

3.8.1. MUESTRAS DE COMUNICACION PUBLICITARIA AL SERVICIO DE LAS ARTES ESCENICAS

FUNDACION TEATRO NACIONAL SUCRE
Ciudad: Quito, Afio: 2013, Agencia: Latinbrand, Piezas graficas: Sitio web y Afiches.
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Grafico 18: Sitio web Fundacion Teatro nacional Sucre
Auttor: Agencia: Latinbrand
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Grafico 19: Afiches de Fundacion Teatro nacional Sucre
Auttor: Agencia: Latinbrand
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FESTIVAL INTERNACIONAL DE ARTES ESCENICAS "ESCENARIOS DEL MUNDO"
Ciudad: Cuenca, Afio: 2013 (7mo), Piezas graficas: Sitio web.
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Grafico 20: Sitio web Festival Escenarios del mundo
Auttor: Desconocido

TEATRO SANCHEZ AGUILAR
Ciudad: Guayaquil, Afo: 2013, Piezas graficas: Sitio web. Agencia: Norlop
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Grafico 21: Sitio web Teatro Sanchez Aquilar
Auttor: Agencia: Norlop
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3.8.2. ARTES ESCENICAS AL SERVICIO DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA DEL ECUADOR

En una publicacion web de la empresa de publicidad: "Maduro con MKT" (2013), dicha empresa argumenta que la
gente en la actualidad desconfia de los anuncios publicitarios tradicionales, y afirma que dentro de la vanguardia
publicitaria es urgente alinear diversas formas de expresion artistica escénica con el mbito publicitario, por su valor
magico, emocional y vivencial, dicha empresa afirma: "El arte contemporaneo es indiscutiblemente la expresion
sentimental mas fugaz pero a la vez mas vivencial del momento". Es asi que en el Ecuador ya se pueden ver algunos
gjemplos donde se usa las artes escénicas en el dmbito comunicacional publicitario, La tabla siguiente muestra
algunos de estos casos:

&

movistar

PROGRAMA AGENCIA i CENTRO
SONRIE ECUADOR LA FACULTAD CULTURAL DEL SUR

AGENCIA

PRODUCTO CAMPANA CAMPANA

PUBLICITARIO CIRCO SOCIAL SPORTS TV SPORTS TV ARTE EN EL TROLE

ECUADOR ALEGRE EN ECUADOR SE COMPARTIDA LA EN MI CUERPO

EIEQ MENSAJE Y SOLIDARIO HACE ECUATORIANOS VIDAES MAS EXISTIRAS

CIRQUE DU SOLEI. COMPARIA : COLECTIVO
el L 8 DANZENSAMBLE Aulo Adati (Mago) ZETA

ARTES CmC_ENSESi MALABARISMO E
ARTE ESCENICO Contorsionismo DANZA ILUSIONISMO DANZA Y TEATRO

UTILIZADO eaulibrismo. CONTEMPORANEA CALLEJERO

humor.

Grafico 22: Uso de artes escénicas en el ambito publicitario / Artes escénicas en el entormo comunicacional publicitario en Ecuador.
Auttor: Maduro con MKT / Elaborado por: Silvio Villagémez

MUESTRAS DE LA CAMPANA: " COMPARTIDA LA VIDA ES MAS”
Medios: impreso y digital, Soportes: tv y web, Afio: 2012, Pieza grafica: Spot de video.

Grafico 23: Spot de video: “Compartida la vida es mas”
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MUESTRAS DE LA CAMPANA: " EN ECUADOR SE HACE ECUATORIANOS "
Medios: impreso y digital, Soportes: prensa, vallas, tv y web, Afo: 2012, Agencia: La Facultad, Piezas gréficas:
Postales.
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Grdfico 24: Postal: El mejor producto del Ecuador es su gente
Camparia: "Yo soy hecho en Ecuador" / Autor: La Facultad
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Gréfico 25: Postal: El mejor producto del Ecuador es su gente
Camparia: "Yo soy hecho en Ecuador" / Autor: La Facultad

Si bien, resultaria interesante seguir escarbando en el acontecer escénico del pais, se ha sintetizado la investigacion
Unicamente a aquella informacion que resulte pertinente al objeto de estudio y desarrollo del TFC, asi, contando ya con
este sustento contexiual, continuaremos al siguiente marco, donde se han recaudado las bases conceptuales y

tedricas necesarias.
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4. MARCO TEORICO

CONCEPTUAL

Como se ha mencionado anteriormente, la necesidad presentada por Asoescena requiere de un trabajo
interdisciplinario, en el que intervenga la comunicacion, la publicidad, y el disefio. Por tal razon, en este capitulo se
analizaran bases conceptuales y tedricas que, si bien no facuftan para el ejercicio profesional en las otras areas ajenas
al disefio, dan una nocion de como operan estas disciplinas, cuales serian las directrices comunes, y como se
articulan junto al disefio. Para esto, se analizaran algunos esquemas teoricos con el fin de converger en un método
proyectual que los unifique y se ajuste a los objetivos de Asoescena, donde se considerara teoria sobre identidad
corporativa, polos de la comunicacion, marketing y publicidad, y por supuesto teoria de disefio para la configuracion
conceptual y visual de los productos, todo esto, con el propésito de estructurar un método proyectual claro, ordenado,
y sistematico. A lo largo de este capitulo, seran explicados ampliamente cada uno de estos temas e instancias que
conforman el método proyectual. El primer paso, es entender en que parte del proceso operativo de una empresa se
da la intervencion de la comunicacion, el marketing y el disefio, para esto se ha elaborado el siguiente grafico donde
las interdisciplinas se indican por el color azul, mientras que el disefio se presenta en color rojo (Costa, 2006).

INTERVENCION DE DISCIPLINAS

PRODUCTOS
VISUALES

DISENO PRODUCTOS PUBLICO

(Gréfico) VISUALES

MARKETING
Y PUBLICIDAD
( MENSAJES

PRODUCTOS
VISUALES

[l oisefo [l INTERDISCIPLINAS [l OTRAS AREAS

Grdfico 26: Intervencion de disciplinas
Auttor: Silvio Villagomez

Aqui, Costa explica que entre las areas de la empresa esta el area de comunicacion, y que dentro de esta se
encuentra el drea de Marketing y la Publicidad, ambas, representadas por el color azul como interdisciplinas, posterior
a esto el disefio frasforma estos mensajes en productos visuales que llegaran al pblico en general. Pero para
entender mejor como funciona se debe comprender cual es la estructura empresarial 0 modelo de empresa, modelo
que se detallara a continuacion.

‘ ASOESCENA

™




36

4.1. EL MODELO DE EMPRESA

En primer lugar, se debe entender como funciona o se desempefia la empresa, que acciones tomara en cuanto a
produccion y comunicacion, entre otros aspectos. Por esto, Costa (2006, pags. 41-47) plantea un modelo de empresa
llamado: "El paradigma del siglo XXI", en este, el autor hace una diferenciacion de cdmo se concebia la empresa a

finales del siglo XIX. y como debe concebirse hoy.

PENSAMIENTO EMPRESARIAL

DE FINALES DEL SIGLO XIX

ORGANIZACION

Costa expresa: “La comunicacion es hoy mas fuerte que la accion.” Es decir que si bien los 4 pilares de la época
precedente no han sido sustituidos ni pueden sero, han desaparecido de la vista y funcionan exclusivamente en
régimen intemo. Asi, en el modelo actual, se consideran 5 vectores: Identidad, Cultura, Accion, Comunicacion e
Imagen, donde el vector "Identidad", constituye como la empresa se define a si misma, el vector Cultura, es la forma
peculiar en que la empresa se comporta, es su personalidad a raiz de una filosofia corporativa, el vector "Accion”, se
trata de todo lo que la empresa produce, ya sean productos o servicios, el vector "Comunicacion”, es todo aquello que
la empresa expresa principalmente de manera voluntaria, consciente, y directa, finalmente, estos vectores confluyen
en el vector "Imagen”, es decir, como la empresa es percibida por el publico, esta respuesta, dara una alimentacion
posterior a la identidad. A continuacion, se ampliaran mejor estos vectores del modelo de empresa, el cual se ha

IDENTIDAD

PRODUCCION

ADMINIS-
TRACION

Grafico 27 Paradligma del siglo XXV Imagen corporativa en el siglo XXI
Auttor: Joan Costa. PAg.: 41 / Elaborado por: Silvio Villagémez

reconfigurado en el siguiente grafico.
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Grdfico 28: Modelo de empresa basado en el paradigma del siglo XXI
Auttor: Silvio Villagomez
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4.1.1. IDENTIDAD CORPORATIVA

Costa (2006}, explica que cualquier accion de comunicacion de una empresa, ya sea esta institucional, organizacional,
0 publicitaria, se sustenta inicialmente en su identidad corporativa, y que esta debe ser concebida previo a cualquier
accion de la empresa. A continuacion se describen algunas definiciones textuales de varios autores.

"La identidad de la empresa es el estimulo que provoca una experiencia en el receptor, mediada por sus
prejuicios, presunciones, actifudes, opiniones, gustos y ademas por el frabajo corporativo a través del cual
se trata de hacer coincidir el estimulo y el concepto que el publico se forma de la empresa.”

(Villafafie, 1998)

“La suma de todas las formas que una empresa elige para darse a conocer a todos sus ptiblicos”
(Margulies, 1977, pag. 66)

“Expresion visual de la organizacion, segun la vision que tiene de si misma y seguin como le gustaria ser
visia por otros”.
(Selame & Selame, 1988)

"Consiste en la gestion explicita de algunos o todos los modos en que las actividades de la empresa son
percibidas. Puede proyectar fres cosas: quién eres, qué haces y como lo haces."
(Ollins, 1991)

“La identidad corporativa es un sistema de signos vistiales que tiene por objeto distinguir a una empresa u
organizacion de las demds. Su mision es, pues, diferenciar, asociar ciertos signos con determinada
organizacion y significar, es decir, transmitir elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras
palabras, aumentar la notoriedad de la empresa”

(Costa, 1992, pag. 125)

Basandose en estas definiciones se podria decir que la identidad de una empresa, son aquellos rasgos o afributos con
los que esta se autodefine ante sus miembros, su publico y el mercado, con el propésito de afianzarse y diferenciarse
ante las demdas empresas. Costa (2009, pag. 124), explica que hay 3 conjuntos de vectores que definen la identidad
corporativa, los cuales seran detallados a continuacion.

MODELO DE IDENTIDAD CORPORATIVA

VECTORES ANTROPOLOGICOS
DE IDENTIDAD

VERBAL AMBIENTAL

IDENTIDAD

@' OBJETUAL

Grafico 29: Modelo de Identidad Corporativa / El DirGCom, hoy: Direccion y gestion de la comunicacion en la nueva economia.
Auttor: Joan Costa. Pég.: 41 / Elaborado por: Silvio Villagémez

A
?j <l

ﬁu
NN S
ASOESCENA % o

s sctces oo rosoen

SIGNOS ESPECIFICOS DE IDENTIDAD
SOPORTES MATERIALES DE LA IDENTIDAD




38

4.1.1.1. VECTORES ANTROPOLOGICOS DE LA IDENTIDAD

Costa (2009, pag. 126), explica que cualquier rasgo, actitud o accion de una empresa, es decir, identidad
corporativa, se construye a partir de su identidad cuftural, la cual marca una conducta o manera peculiar de
comportamiento, generando personalidad, estilo corporativo, y diferenciacion, esto brinda al pablico una serie de
experiencias sensoriales, sensibles y emocionales, respecto a lo que la empresa hace, lo que comunica, y como
se relaciona. Son varios los autores que coinciden en esto, como: Albrecht, Collins y Porras, Markides, Davis, LePla
y Parker, Simoes et al. (Citado en Capriotti, 2009), este tltimo autor, Paul Capriotti (2009), en su libro: "Branding
corporativo: Fundamentos para la gestion estratégica de la identidad corporativa”, explica que la identidad cultural,
se construye a partir de la "Filosofia corporativa”, la cual cominmente se expresa por los siguientes 3
componentes:

MISION

Segun Capriotti (2009). “La mision corporativa es la definicion del negocio o actividad de la organizacion.
Establece “qué hace” Ia entidad" (pag. 26).

VISION

Si la mision es lo que la empresa hace actualmente, la vision es lo que la empresa quiere llegar a ser y hacer a
futuro, es la perspectiva 0 ambicion de la entidad hacia un objetivo futuro final (Capriotti, 2009).

VALORES

Se trata de “como hace” la empresa sus acciones, incluyendo también sus acciones de comunicacion, es
decir, aquellos valores y principios profesionales, empleados a la hora de disefiar, fabricar y distribuir sus
productos, 0 bien sus servicios y relaciones (Capriotti, 2009).

4.1.1.2. SIGNOS ESPECIFICOS DE IDENTIDAD

Aqui la empresa autodefine aquella parte de su personalidad que tiene que ver con sus aspectos formales y su
apariencia, para esto, se vale de algunos elementos tangibles y materiales ofrecidos a la percepcion del piblico.
Costa (1992), explica que estos son un conjunto de elementos concretos, inmediatos y evidentes, cuya funcién es
la de hacer percibir, conocer, reconocer, memorizar e identificar una empresa, estos son:

IDENTIDAD VERBAL

No es ofra cosa que un signo lingiiistico, con la misma logica de un nombre, con la caracteristica de que en
este caso empresarial, el nombre tiene una doble vida, la legal, que tiene que ver con el registro normativo de
compafiias, y la social, cuando empieza a circular entre el pablico. La seleccion del nombre debe tomar en
cuenta factores como: originalidad, unicidad, coherencia, etc. (Costa, 2009, pag. 127).

IDENTIDAD VISUAL
Segun Costa (2009, pag. 128), se frata de un sistema visual o audiovisual compuesto por signos graficos, que
permiten percibir la empresa de forma inmediata, valiéndose de elementos evidentes, generales y

permanentes, los cuales sirven para dar a conocer, reconocer y memorizar una empresa, estos se clasifican
en:

x
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EL LOGOTIPO

Aqui, el nombre de tipo auditivo y abstracto, pasa a ser un elemento tangible y visual, recurso que dara
mayores posibilidades de pregnancia, impacto, y retencion de la identidad corporativa, e infroducird a esta en
la memoria visual del publico.

LA SIMBOLOGIA GRAFICA

Otro tipo de signos de identidad, son aquellos elementos visuales que se comportan como un isotipo, o bien
como rasgos graficos de identidad, estos muchas veces tienen mayor capacidad de impacto y pregnancia que
el logotipo, ya que ofrecen mayores oportunidades de diferenciacion y peculiaridad, sumado al hecho de que
las imagenes son mas fuertes que las palabras.

LA IDENTIDAD CROMATICA

Otro factor decisivo es la gama cromatica a utilizar, ya que la percepcion de un color es aun mas instantanea
que la del simbolo, razon por la que el color corporativo y su gama cromatica son una gran herramienta para
generar identidad, y diferenciar una empresa de otra.

4.1.1.3. SOPORTES MATERIALES DE LA IDENTIDAD

Se trata de todos aquellos productos, producciones, manifestaciones, propiedades, comunicaciones y
realizaciones de la empresa, incluso sus espacios arquitectonicos, en los cuales se inscriben los signos
identificadores. En otras palabras, lo que hace la empresa.

IDENTIDAD OBJETUAL

Son todas aquellas piezas, objetos y/o productos generados por la empresa, que no solo sirven como soportes
para la presencia de la identidad visual y verbal, sino que ademds, son configurados de tal manera que
guardan coherencia con la personalidad y el estilo de la empresa, area donde también interviene el disefio
objetual o de productos. Costa (2009) afirma; “Cuando los productos v los objetos se reconocen de un vistazo
por su forma, estilo, y estética formando una familia, se puede hablar de identidad objetual” (pag. 129). Y
explica que cuando una empresa usa sus propios productos, se da ademas una identidad conceptual.

IDENTIDAD AMBIENTAL

Se trata de la experiencia sensorial y emocional de identidad, de la que son parte los usuarios o consumidores,
cuando interactiian con los elementos arquitectonicos de la empresa, como fachadas, puntos de atencion,
exhibidores, etc., valores que pertenecen al mundo de los servicios.

Es importante explicar que enire el modelo de empresa y el modelo de identidad corporativa, existe un flujo
transformador de ida y vuelta, es decir que se definen el uno al ofro continuamente, asi, la identidad corporativa
define lo que la empresa "hace" y "comunica” en el modelo de empresa, pero asi mismo, lo que la empresa hace
y comunica, redefinird coninuamente al conjunto de los soportes materiales de identidad, complementando su
identidad objetual y ambiental con una serie de productos que estan dentro de planes de comunicacion o
marketing, e incluso, podria llegar también a redefinir los signos especificos de identidad.

4.1.2. CULTURA

El vector "Cultura", construye la filosofia empresarial que define el comportamiento de la empresa en todos sus

niveles y actos, asi, el “como”, es mas importante que el “qué hace”. Lo que la empresa hace, no es en si mismo _, .

x
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distintivo, son productos y servicios sustitutivos unos de ofros, casi podriamos decir genéricos, por lo que resulta
determinante el vector cultural, el que da sentido y valor diferenciador al conjunto, es una especie de "transformador"
que brinda percepciones y experiencias a ser vividas por el publico, donde el “como” es la cultura organizacional, y
ella transforma el “quién es” y el “qué hace” en personalidad y estilo corporativo, Costa define al vector "Cultura” a
través de la filosofia corporativa, explicada anteriormente en el modelo de Identidad Corporativa.

4.1.3. ACCION

El vector "Accién”, es decir, el "qué hace" la empresa, tiene que ver con el oficio de la empresa, en el caso de
Asoescena, sus "Accion” es liderar los procesos gremiales y de gestion de artistas escénicos del Ecuador, actos que
se inscriben principalmente en la gestion, produccion y la politica, y que no son inherentes a la disciplina del disefio,
razon por lo que no se requiere profundizar en dicho vector.

4.1.4. COMUNICACION (Qué dice)

Costa (2006), explica que en este vector, se inscriben todas las formas de expresion de la empresa, y que estos
mensajes pueden ser tanto voluntarios como involuntarios, en el primer caso, la comunicacion parte de métodos y
planes estructurados que definen mensajes positivos y calculados sobre la empresa, sin embargo, el segundo caso
tiene que ver con todo lo que la empresa comunica de manera inconsciente, por medio del mundo de los servicios y
de las relaciones interpersonales. Esto no quiere decir que todo mensaje involuntario es negativo para la empresa, ni
que todo mensaje voluntario obtendra siempre buenos resultados para la imagen corporativa. En lo que respecta a los
mensajes voluntarios, Costa explica que estos se dan en una sola via, la empresa es emisora y no tiene interaccion,
mas que en su retroalimentacion posterior. A esta comunicacion, también llamada "directa", el autor la subdivide en
los siguientes 3 polos de la comunicacion.

LOS 3 POLOS DE LA COMUNICACION
RELACIONES INSTITUCIONALES
Acoge las grandes decisiones politicas orientadas a los accionistas, los mercados de capitales, las
instituciones, las administraciones publicas, los lideres de opinidn, estrategias de identidad e imagen
corporativa, etc.
COMUNICACIONES ORGANIZACIONALES
Se trata de las comunicaciones intemas de la empresa, y sus requerimientos de comunicacion
organizacional como: el teletrabajo, las demandas de calidad generalizada, la generacion de valor,
etc.
COMUNICACIONES DE MARKETING
Se trata de las comunicaciones en el mercado, la oferta comercial de la empresa que incluye la

publicidad en medios, asi como también micromediaticas. Estas se clasifican en 4 categorias, de
acuerdo a que tan masivo es el mensaje, estas son:

MASIVA | 0 comunicacion de difusion mass media.
DIFUSION PERSONALIZADA | Marketing directo, E-marketing, por ejemplo.
SELECTIVA | Micro media: y sus relaciones individualizadas.
RELACIONAL Generar y cuftivar reIaC|_ones y no solo producir cosasy
venderlas, esto es propio del mundo de los servicios.
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Dentro de la practica empresarial, se elaboran varios planes como: el plan general de empresa, plan de comunicacion,
plan de marketing, plan estratégico global, etc., estos planes estan coordinados plenamente entre si, permitiendo
proyectar objetivos a largo plazo, y planificar las acciones puntuales de la empresa, sean de gestion, comerciales o
comunicacionales. Todo esto, se logra deniro de un clima empresarial y de un trabajo interdisciplinario, donde
profesionales de la comunicacion, marketing y publicidad, ejecutan algunos procesos, como la investigacion de
mercado, la viabilidad comercial, etc., y donde entran en juego variables como el producto, mercado, necesidad,
percepcion del consumidor, demanda vy oferta, efc., procesos complejos y ajenos al area del disefio, por lo que, se
reitera en el hecho de que no se pretende realizar para este TFC dichos planes empresariales, y cabe recordar que, al
no contar con un frabajo conjunto entre comunicadores, profesionales en marketing y publicistas, dentro de los
objetivos y alcances descritos en este TFC, unicamente se desarrollaran elementos visuales inscritos en el polo de las
comunicaciones institucionales y de marketing, y dentro de esta Ultima, solamente se realizara la comunicacion
masiva, ya que no requiere mayor desarrollo de contenidos puntuales o especificos, regidos por planes en éreas de
comunicacion, marketing o publicidad.

4.1.5. IMAGEN CORPORATIVA

4.2.

421,

Es importante entender la diferencia entre identidad, e imagen corporativa, segtin explica Costa (2006), si la identidad
es la forma en que la empresa se autodefine y se manifiesta, la imagen sera entonces la respuesta perceptiva del
publico, la forma en que este ve, comprende y valora a la empresa y sus manifestaciones, asi, segun lo expresa Costa
(2006). “La imagen corporativa no esta en el entomo fisico, sino en la “memoria latente” de los individuos y en el
imaginario colectivo”. Es por esto, que la que la identidad se convierte en imagen solo a través de la comunicacion.

Ya que dentro de los objetivos de disefio de este TFC esta la elaboracion de material promocional para Asoescena, y
que dentro del modelo de empresa, el vector "Comunicacion" maneja entre sus 3 tipos de comunicacion a las
comunicaciones de marketing, es importante entender entonces, como los parametros y requerimientos de disefio
parten desde la comunicacion, el marketing y la publicidad, por esta razon, y sin animo de abarcar todas las
disciplinas implicadas, se ha visto necesario tener una nocién tedrica conceptual sobre la publicidad, disciplina que se
pone al servicio del Marketing y que tiene mayor relacion de cercania con el disefio grafico en el proceso de
comunicacion. Por esto, se han tomado ciertas bases detalladas a continuacion.

MARKETING Y PUBLICIDAD
“Un anuncio tiene que ofrecer un beneficio,
y llamar a la gente a la accion ”
(Landa, 2011, pag. 420)
DEFINICION DE MARKETING Y PUBLICIDAD

Rafael Muriiz (2010), en su libro: “Marketing en el Siglo XXI”, define el marketing como el conjunto de acciones que
buscan satisfacer las necesidades del consumidor y lograr un aumento en las ventas de la empresa. El marketing o
mercadotecnia, intenta aumentar la demanda de un producto bajo distintas herramientas. Asi, el autor habla de las
"cuatro P": producto, precio, punto de venta, y promocion, en esta Ultima etapa se halla la publicidad, aunque aclara
que la publicidad no se trata solo de promocion, sino que Mufiiz la define como el conjunto de acciones de
comunicacion para dar a conocer un producto o servicio, valiéndose de distintos medios, e intentando atraer la mayor
cantidad de clientes.

x
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4.2.2. TIPOS DE PUBLICIDAD
Muniz (2010, pag. 392), establece cuatro tipos de publicidad, categorizadas de la siguiente manera:
PUBLICIDAD INFORMATIVA

Como su nombre indica, su misién es informar. Por un lado dando a conocer al mercado los nuevos productos o
servicios, y por otro recomendando el uso de los ya existentes.

PUBLICIDAD PERSUASIVA

Su objetivo es preponderar la marca, producto o servicio, por sobre las demas en el mercado, es decir, crear una
demanda selectiva, a través de las caracteristicas y el valor afiadido que se ofrece.

PUBLICIDAD DE RECORDATORIO

Su misién es recordar a los consumidores la existencia del producto (ya consolidado), sus cualidades, e indicarles
como puede satisfacer sus necesidades.

PUBLICIDAD DE REFUERZO
La satisfaccion total del cliente se completa cuando descubre que su eleccion fue la acertada porque satisface

plenamente sus necesidades. El objetivo es incidir sobre la buena eleccion de los clientes y reafirmarles asi, cuan
acertada ha sido su decision.

4.2.3. ELEMENTOS DE UN ANUNCIO

Seguin describe Robin Landa (2011, pag. 420), la gran mayoria de anuncios, deben cumplir con objetivos minimos
como: llamar la atencién (ser visualmente interesante), comunicar un mensaije (tiene que ser claro), y llamar a la gente
a la accion (tiene que motivar). La mayoria de anuncios se conforman por los componentes siguientes.

TITULAR

s E S| 0 GAN s

EL VISUg,

CUERPO DE TEXTO

ez PUNTO FINA Lo

Grdfico 30: Elementos de un anuncio / Disefio grdfico y publicidad: Fundamentos y soluciones
Elaborado por: Silvio Vilagomez
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EL VISUAL

Es la imagen principal, una fotografia, una ilustracion, graficos o cualquier ofro tipo de combinacion de imagenes.
Otros autores como Roland Barthes (Citado en Acaso, 2006, pag. 114), lo denominé como: "El Punctum”, lo
describe como el elemento del producto visual que punza al espectador, funcionando como un detonante que lo
conecta con sus propias experiencias y sensaciones como individuo, haciéndolo saltar del significante al
significado, del discurso denotativo al connotativo, de la parte consciente a la inconsciente, haciendo que el
espectador aporte significados a la imagen, y se proyecte en ella. El punctum se subclasifica en; punctum
principal, elemento que hace pasar del discurso denotativo al connotativo; punctum secundario, elementos que
acompafian al punctum principal, contrapunctum, elementos que funcionan como contrapeso del punctum.

EL TITULAR
Es el mensaje verbal principal.
EL CUERPO DE TEXTO
Es el texto que complementa y soporta el mensaje.
EL ESLOGAN
Transmite el beneficio o la posicion de la marca y actiia como tema paraguas o estrategia para una campafia o
serie; también se llama reclamo o lema. Un eslogan ayuda a completar la comunicacion del anuncio redondeando
su significado. La estrategia que hay tras una camparia, normalmente se revela con el eslogan.
EL PUNTO FINAL
Incluye el logo de la marca, la direccion Web, una fotografia o ilustracion del producto, etc.
Previo al desarrollo del sistema de piezas promocionales para Asoescena, es fundamental fener una nocion de lo que
es una campafia de publicidad, y de herramientas como la promocidn, los medios, soportes, etc., dejando claro que, si

hien no se realizara para este TFC una campana publicitaria, se pretende al menos tener una nocion de como se
estructura, conforma y funciona. razon por la que a continuacion se detallan estos aspectos.

4.2.4. CAMPANA PUBLICITARIA

Una campafia es una serie de anuncios coordinados, para llamar la atencion de la gente en un periodo de tiempo
determinado y a través de varios medios (Landa, 2011, pag. 423), donde si bien son anuncios independientes, se
basan en una misma estrategia o tema global. Rafael Mufiiz (2010, pag. 403), concuerda con esto y propone los
siguientes 10 pasos para realizar una campania, sea esta de publicidad, o de las diferentes dreas de la comunicacion
integral.

1 | FIJACION DE OBJETIVOS
Muiiiz en este caso, se refiere a los objetivos de la empresa, estos deben tener claras las necesidades y soluciones,

objetivos como por ejemplo: Llegar a consumidores potenciales, Vender la imagen de la empresa, Consolidar la
imagen de marca, efc.
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2 | REALIZACION DEL BRIEFING

El briefing o brief de disefio, es un documento orientativo, donde se define el plan de marketing para llevar a cabo la
campafia, en este se definen por ejemplo: los objetivos, estrategias, necesidades, y otros de los siguientes elementos
detallados.

DATOS DE LA EMPRESA.
Su mision, su cultura, los principios y normas por las que se rige, su estrategia de identidad corporativa, etc.

PUBLICO OBJETIVO O TARGET

Entender al sector social con el cual trabajar, de la forma mas explicita posible, es decir, su localizacion
demogréfica, su psicologia, sus habitos de compra, su edad, e incluso, su papel como consumidor, prescriptor o
comprador.

DEFINICION DEL PRODUCTO
Su diferenciacion, su valor afiadido v los beneficios que aporta al consumidor siempre tratados desde el punto de
vista de su uso, su rentabilidad y su ciclo de vida.

CARACTERISTICAS Y CONDICIONES DEL MERCADO POTENCIAL
Situacion actual, condiciones de venta, volumen total del mercado, tendencias, etc.

ENTORNO COMPETITIVO

Conocer la competencia es fundamental. No solamente las marcas y su participacion en el mercado, sino también
las tendencias, estrategias de marketing, publicidad, promocion, diferencias entre los productos lideres, sus
precios, su imagen y disefio, etc.

INDICACION DE LOS CANALES DE COMERCIALIZACION
Seguin se refiere Muiiiz, son las vias de venta y distribucion de los productos, es decir, la cadena comercial desde
el productor, despachador, fabricante u otro origen hasta el consumidor.

EXPERIENCIAS Y ANALISIS HISTORICO-PUBLICITARIOS
Es importante tener muy en cuenta las acciones de comunicacion realizadas con anterioridad, sus objetivos y
cudles fueron los resultados obtenidos.

OBJETIVOS QUE DESEAMOS CUMPLIR
En este caso Muiiiz se refiere a los objetivos y estrategias de marketing de nuestra empresa, para entonces poder
establecer también, los objetivos de las diferentes estrategias de comunicacion.

DATOS ORIENTATIVOS ACERCA DEL PRESUPUESTO

Naturalmente se debe calcular un parametro econdmico, para definir la magnitud, alcances y duracion de la
campana. En la mayoria de los casos, la camparia se rige a los presupuestos de la empresa.

3 | PROPUESTA BASE

Con el briefing como punto de partida, se trabaja la propuesta base, donde se seleccionan los beneficios del producto-
servicio, sobre los que girard la camparia.

4 | ELABORACION DEL MENSAJE

Es aqui donde se elabora el contenido exacto de cada mensaje, estos tienen que ser sumamente claros, y justificar
con razones y evidencia, porque el producto o servicio, tiene el beneficio que tiene.

x

ASOESCENA




45

5 | REALIZACION DE ARTES FINALES

Momento en que se traduce el mensaje al lenguaje audiovisual, o bien, al lenguaje que el medio asi lo requiera. Es
aqui donde se realizaran los diferentes originales para adecuarlos posteriormente a los medios seleccionados, segun
un plan de medios.

6 | ELABORACION DEL PLAN DE MEDIOS

Se trata de seleccionar los soportes, cuales son los mas adecuados, y en qué medios se encuentra el publico objetivo.
Ademas se especificaran los formatos, niimero de apariciones, fechas. etc. Esto sucede a través de un estudio previo,
con variables como la tirada (til, GRP’, audiencias, costo por impacto, etc. Los medios existentes son el intemet,
medios digitales, television, radio, publicidad exterior y prensa.

7 | ADECUACION DEL MENSAJE AL MEDIO

Aunque el mensaje central sera el mismo, habra que adaptarlo a cada uno de los medios, a sus diferentes formatos y
a sus diferentes audiencias.

8 | COORDINACION DE LA CAMPANA

Basicamente se trata de cronogramar y dar seguimiento a los tiempos y procesos, fijar plazos estipulados, margen de
maniobra, etc.

9 | PUESTA EN MARCHA

Se trata de supervisar la difusion de la camparia, esta es la prueba de fuego, y sera donde a través de la respuesta
inmediata o "feed back", se evaluara el éxito de la campana, y se tomaran acciones bajo la marcha.

10| SISTEMAS DE CONTROL

Si bien, el resultado de una campafia se mide principalmente por la cifra de ventas, también se puede medir a fravés
de los institutos de opinién o con la capacidad interactiva del Intermet, sin necesidad de que se traduzca en un
incremento de las ventas, existen aplicaciones como la denominada adservers, o servidores de publicidad, vy
empresas que realizan varios sistemas de medicion (Muriiz, 2010).

Una vez entendido como se estructura una camparia de publicidad es importante tener claro que es la promocion, y
como se incluye dentro de una campana.

4.2.5. PROMOCION

Muniiz (2010), la define como una serie de acciones, a menudo, mucho mas puntuales y de corto plazo que las de una
campania, en este caso, se ofrece incentivos o estimulos a corto plazo, dirigidos a targets mas focalizados. Las
promociones generalmente ayudan a reforzar la camparia publicitaria. Entre las técnicas habituales estan: los Eventos,
Concursos, Programas de fidelizacion (focus costumer o focus group, a esto se le denomina como Marketing
relacional), Promociones econdmicas, (descuentos directos, vales o cupones, etc.), Promociones del producto (Entrega
de muestras gratuitas, mayor entrega de producto por el mismo precio, degustaciones, regalos de producto, etc.).

3 GRP (Gross Rating Point), es el indice que sefiala la presion publicitaria o el nimero de impactos que ejerce una o varias
inserciones publicitarias por cada 100 personas de un publico objetivo (Gutiérrez, Pedreira, & Velo, 2005, pag. 159).
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Ya que dentro de los objetivos del TFC se ha considerado la realizacion de un sitio web, y demas material promocional
web, se hace necesario investigar como frabaja el marketing y la publicidad en infernet y cudles son sus principales
formatos.

4.2.6. MARKETING EN INTERNET

Segun lo explica Rafael Mufiiz (2010, pag. 392), es un conjunto de estrategias, técnicas y operaciones que, aplicadas
al medio Intemet, buscan aumentar las ventas de un producto o servicio. El e-marketing, también denominado
netfmarketing, combina cada uno de los principios del marketing convencional con las oportunidades, posibilidades e
interactividad que brinda Internet. el objetivo es comercializar a través de campafrias "on fine”, y conseguir atraer a
clientes potenciales hacia paginas web corporativas, tiendas on fine, portales generalistas, efc. Entre algunas éreas de
actividad esta: el Posicionamiento en buscadores, Camparias de e-mail marketing & newsletters, Desarrollo y disefio
de sitios web, aplicaciones, Comercio electrénico, Marketing viral o buzz marketing, Publicidad on line, Blogs, Redes
sociales, etc. Las siguientes son algunas de las estrategias publicitarias mas comunes en intemet:

E-MAIL MARKETING

Mufiiz (2010), lo explica como la utilizacién del correo electrénico, para un fin comercial o informativo, permite realizar
una oferta personalizada, exclusiva, e inmediata. La clave fundamental, es pedir permiso al cliente (permission
marketing), para no ser considerado como correo no deseado, también llamado spam. Hay factores decisivos a la
hora de publicitar por este medio: El titulo o Subject, El Mensaje, Opcion de Cierre (Debe existir un /ink para optar por
no recibir mas mensajes), Fecha de envio (En base a estudios, existen dias y horarios més aptos para el envio de
publicidad), Atencion al cliente (Toda respuesta hacia el cliente debe darse en un maximo de 24 horas).

REDES SOCIALES

Este es un espacio muy atractivo para las marcas, ya que los usuarios pasan una gran cantidad de tiempo prestando
una mayor atencion que cuando consumen otros medios como la television o la prensa, razon por lo que se debe
cuidar de no ser intrusivo, ya que en el momento del impacto publicitario, los usuarios estan relacionandose con sus
amigos, no leyendo contenidos editoriales o blogs corporativos. Los responsables de marketing pueden crear paginas,
grupos, comunidades o aplicaciones, para promocionar una marca 0 una empresa en las redes sociales. De modo
que se pueda interactuar y entablar conversaciones con los usuarios. Es conveniente publicar informacion exclusiva
que no se ofrezca en la web corporativa con regularidad, de modo que el usuario sienta un beneficio al hacerse fan de
una pagina, ya que este siempre se va a preguntar: ;qué obtengo yo a cambio?

MARKETING VIRAL 0 BUZZ MARKETING

Esta herramienta segin Mufiiz (2010), permite un gran crecimiento en la difusion de un mensaje, este se muttiplica
incentivando a los espectadores a que se conviertan en emisores y contribuyan a amplificar la difusion y fransmision
del mensaje, generando un efecto piramidal que crece geométricamente. Este tipo de Marketing es utilizado mas
comdnmente en las redes sociales. Entre los métodos de transmision estan: PAGINA WEB, Informacion que se
introduce en una pagina web, se convierte en un e-maily se envia a diversos receptores; E-MAIL, reenvio de e-
mailstipo juegos, chistes, presentaciones de Power point divertidas, imagenes, efc.; RECOMENDACION VERBAL,
sugerir un producto o servicio a través de la credibilidad de un prescriptor; PROGRAMAS DE MENSAJERIA, como /CQ,
Yahoo, Skype o Google IM; BONIFICACION POR RECOMENDACION, ofrecer regalos o recompensas por transmitir el
mensaje 0 referir a alglin amigo como cliente; WEB 2.0, Aqui Mufiz (2010), se refiere a una segunda generacion
de web, basada en comunidades de usuarios, redes sociales, los blogs, o los wikis, etc., que fomentan la colaboracion
y el intercambio 4gil de informacion entre usuarios.
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4.2.7. PUBLICIDAD EN INTERNET

Segun explica Mufiiz (2010), en la actualidad el consumidor quiere ser proactivo y manifestar sus preferencias de
consumo, ya que la recomendacion sobre un producto dada por un usuario conocido o analizable dentro de una red
social, siempre tendra mayor influencia y credibilidad que la publicidad convencional. Mufiiz afirma: "Es la época del
marketing viral, del boca-oreja, de la prescripcion y referencias”. La gente ha encontrado en las redes sociales un gran
canal de comunicacion que a diferencia de los canales tradicionales, da mayores opciones de manejar la informacion,
costos reducidos, impacto mundial, e innovacién. Por tanto, el autor asegura que se producird un trasvase
considerable del dinero para la publicidad de los medios tradicionales hacia los participativos, y de manera especial a
las redes sociales, basandose en una proyeccion realizada para los préximos cinco afios (Mufiiz, 2010). Algunos de los
formatos existentes en la actualidad son:

FORMATOS MAS COMUNES
BANNERS

Actualmente el bannerno goza de gran reputacion, esto se debe al desgaste por el uso excesivo del formato y al auge
de nuevas formas. Ha sido el medio por el que muchas empresas intentaron rentabilizar la web, aunque el tiempo ha
demostrado que es muy dificil subsistir en la red Unicamente con ingresos publicitarios. En funcién de sus objetivos se
clasifican en: BANNER TRAMPA, este elemento busca atrapar al usuario de forma engafiosa, simulando una ventana,
un pop-up, formularios o frases del sistema operativo, que cuando el usuario trata de cerrar le llevan inevitablemente a
la pagina anunciada; BANNER IMPULSO, intenta captar la atencion del usuario proponiendo alguna pregunta que cree
la suficiente curiosidad como para entrar en la pagina. Estos son utilizados cominmente para anunciar productos de
compra por impulso; BANNER DE RETENCION, su objetivo es reforzar la marca, tal como cualquier anuncio publicitario
del espacio urbano, el cual al verlo cotidianamente, forma parte de nuestro entomo.

POP-UP Y LAYER

Muiiz explica que el Pop-up es una pequefia ventana que aparece stbitamente al frente de la interfaz grafica.
Mientras que el Layer, es un anuncio animado que aparece en la misma ventana de navegacion, superponiéndose a
los contenidos que se estaban visualizando. Y aunque se cierran tras un tiempo o por orden del usuario, ambos, cada
vez estdn mas en desuso ya que hay mdittiples programas y exploradores de intemet que los bloquean, haciendo que
su efectividad disminuya. Ademas hay muchos interautas que los consideran intrusivos y poco respetuosos.

RASCACIELOS O SKYSCRAPERS

Es un gran Bannervertical, colocado en un margen de la pagina web, generalmente a la derecha de los contenidos,
Muniz explica que es uno de los formatos fijos mas visibles y utilizados de Intemet. Es el formato ideal para
hacer branding, especialmente efectivo con creatividades en flash, que permiten mayor vistosidad e impacto.

INTERSTICIAL O CORTINILLA

Se trata de una pagina o animacion intermedia, para aprovechar el tiempo de carga, enfre la pagina actual y la
solicitada. A pesar de ser de visibilidad obligada, no se consideran intrusivos ya que no interrumpen la navegacion
(Mupiiz, 2010).

Una vez que se fiene claro la cadena de accion de la comunicacion, el marketing y la publicidad, y previo a abordar la
disciplina de diserio, es preciso dejar plasmado un esquema grafico del funcionamiento de la empresa, basado en el
modelo de empresa de Costa, aclarando que este no es un grafico del método proyectual de disefio, sino del
funcionamiento de la empresa, enfocado hacia su comunicacion.
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4.3. ESQUEMA DE COMUNICACION PARA ASOESCENA
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Grafico 31: Esquema de comunicacion para Asoescena
Auttor: Silvio Villagomez

En este esquema planteado, todo el proceso de comunicacion parte de la identidad corporativa, proceso donde la
empresa se autodefine a través de su identidad, su cultura, sus actos y lo que comunica. Dentro de su comunicacion,
Costa (2006) explica que hay mensajes voluntarios e involuntarios, siendo los voluntarios aquellos que han sido
estructurados bajo métodos y planes de comunicacién, mientras los involuntarios, son aquellos que ocurren en las
relaciones interpersonales entre el recurso humano de la empresa y el pablico. En el caso de los mensajes voluntarios,
se dan 3 polos de comunicacion: el institucional, que tiene que ver con relaciones corporativas y alianzas
empresariales; ¢l organizacional, es decir, la comunicacion intema de la empresa; y por ditimo las comunicaciones de
marketing, que tiene que ver con la oferta comercial de la empresa. En todos estos procesos, existe un trabajo
articulado entre disciplinas, donde el disefiador gréfico, participa en la construccién de la identidad visual, y todo
proceso de comunicacion de tipo visual, para cualquiera de los 3 polos de comunicacion.

Es momento de volver hacia la disciplina del disefio, donde también se desarrolla un Brief de disefio, con su estrategia
y mensaje, detallados mas adelante, en esta seccidn se abordaran herramientas para la conceptualizacion,
configuracién y composicion de las piezas visuales.

4.4. BASE TEORICA CONCEPTUAL DE DISENO

4.4.1. BRIEF DE DISENO

Segun Robin Landa (2011, pag. 143), el brief de disefio o también llamado brief creativo, es un plan estratégico,
esquematizado conjuntamente con el cliente, para definir aspectos como: la estrategia, la tarea, los objetivos, el
contexto de un proyecto, etc. Es un estandar escrito en el que se pueden medir las soluciones creativas, recurtir a él
para buscar directrices, o utilizarlo como soporte para conceptos y soluciones. Landa brinda un ejemplo de brief de
disefio, utilizado para branding, identidad visual, disefio promocional y publicidad:

Titulo del proyecto.
Informacion del producto.
Informacion de mercado.
Objetivos de comunicacion.
Formato y tamafio.
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6 | Medio.

7 | Parametros.

8 | Fechas de entrega.

9 | Presupuesto.

10! Proceso de aprobacion.

Es necesario aclarar que bajo las circunstancias de este TFC, no se tomara en cuenta el proceso de aprobacion, ya
que este proyecto no se desempefia en un ambiente empresarial real.

4.4.2. ESTRATEGIA DE DISENO

Segun explica Robin Landa (2011, pag. 143), es un plan tactico que proporciona las directrices para cualquier
aplicacion de comunicacion visual, es un trampolin para el desarrollo conceptual de disefio, ayudando a unificar un
conjunto de aplicaciones hacia un mismo discurso. En sintesis, es la forma en que concebimos, creamos y
posicionamos nuestra marca, producto 0 empresa, y como se enfoca esta, para conseguir diferenciacion, relevancia y
repercusion. Esto a la vez, ayuda a concebir la personalidad, esencia y las promesas de la marca. Si bien, Luis
Rodriguez (2004), en su libro "Disefio: Estrategia y tactica", acota que: “La estrategia debe estructurarse con respecto
al problema especffico, por lo que resulta poco util presentar modelo 0 “recetas” sobre estrategias” (pag. 72), no
obstante, Landa nos ofrece la siguiente serie de preguntas para definir la estrategia:

PREGUNTAS ESTRATEGICAS:

1 | MENSAJE

¢Cudl es el mensaje? ; Qué es lo que necesitamos comunicar?

2 | AUDIENCIA

¢Quién es la audiencia? ; Qué es lo que la audiencia deberia necesitar para interactuar con el mensaje del cliente?
3 | COMPETENCIA

¢ Quién es la competencia? ;Como han afrontado ellos problemas similares?

4 | MERCADO
¢C6mo esta actualmente el mercado?
5 | PROBLEMA

¢Cual es el problema real del cliente en contraposicion al que él piensa que es?

6 | IMPEDIMENTOS

¢Cudles son los impedimentos para difundir el mensaje? ;Podemos identificar oportunidades para comunicar el
mensaje?

7 | LLAMADA A LA ACCION

¢;Cual es la llamada a la accion? ; Realizar una donacion? ; Comprar algo? ¢ Visitar la Web? ;Hacer una llamada de
teléfono? ¢ Realizar una suscripcion? ¢ Enterarse de algo? ¢ Tomar correctamente una medicacion? ;Someterse a
una prueba?

Cabe aclarar que este modelo de estrategia planteado por Landa, contempla un proceso interdisciplinario de
comunicacion, marketing, publicidad, y disefio, donde principalmente son los profesionales en marketing y publicidad,
quienes a base de sistemas, métodos y formulaciones exactas, pueden realizar estudios de mercado. Por fal
consideracion, de este modelo estratégico presentado, no se tomaran en cuenta aquellas 2 preguntas que tienen que
ver con el estudio de mercado y la competencia. Asi también, es preciso tomar en cuenta que, el problema, los
impedimentos y la audiencia, ya seran abordados e incluidos en el brief de disefio, en la seccion de informacion de
mercado y producto, por lo que no seran repetidos en la estrategia.

Una vez que se define el brief, la estrategia, y por lo tanto, cual sera el sistema de piezas de disefio, es preciso contar
con un sistema que permita definir ciertos parametros como: medios, formatos, tamarios, etc.
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4.4.3. LOS VECTORES CONFIGURADORES DE LA FORMA

Luis Rodriguez (2004, pag. 65), plantea los vectores configuradores de la forma. Explica que la forma se puede
determinar bajo 4 pilares, que a su vez, se constituyen por medio de algunos factores. y aclara que estos vectores son
interdependientes mas no consecutivos. Estos 4 vectores configuradores de la forma son:;

VECTOR FUNCIONAL

En este, se establecen aspectos relativos a la utilidad y uso del objeto, y la configuracion del objeto con respecto a sus
partes, su finalidad es cubrir la necesidad primaria del objeto, es decir, para que sirve, aqui se ha de considerar la
ergonomia y los mecanismos.

VECTOR EXPRESIVO

Este vector se focaliza en hacer que el disefio sea aceptable para el usuario, aqui se define la forma y apariencia, por
tanto es el que tiene mayor peso en la formulacion de la sintesis, ordenando y dando sentido a los demés vectores,
aqui se toman en consideracion aspectos perceptuales y simbdlicos del objeto. Segin define Rodriguez (2004, pag.
68): "lo perceptual se refiere al andlisis de los elementos clasicos de la composicion formal como son proporcion,
ritmo, color, peso visual, leyes de la gestalt, etc., mientras que lo simbdlico se refiere a la interpretacion o
decodificacion que el receptor hace del mensaje que conlleva la forma". Otros autores coinciden en esto, como Brend
Lébach (1981), cuando este define la funcion estética (factor perceptual), como la reaccion psicol6gica provocada por
la percepcion sensorial del objeto de disefio, y a la funcion simbélica, como las significaciones psiquicas, emocionales
y sociales encontradas en el objeto por el observador.

VECTOR TECNOLOGICO
Establece limites fisicos y factibilidades productivas, en este se consideran los materiales, procesos, y costos.
VEGTOR GOMERCIAL

Vector encargado de tomar en cuenta los procesos comercializacion y accesibilidad en el mercado. aqui se toma en
consideracion las expectativas del usuario y el costo de ventas y distribucion.

DISCIPLINARIO INTERDISCIPLINARIO
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Grafico 32: Vectores configuradores de la forma/ Diserio: Estrategia y tactica
Auttor: Luis Rodriguez. Pag.: 72/ Elaborado por: Silvio Villagomez
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Rodriguez explica ademés que se pueden distinguir 4 subconjuntos, formados por los factores, que guardan una
mayor semejanza o correspondencia entre si, y da énfasis a 2 factores: "simbdlico” y "costos", como factores
conglomerantes de los bloques, porque explica, son estos los factores decisivos a la hora de elegir un producto por
parte del consumidor, explica que al momento de elegir un producto, se da por hecho que este funciona
correctamente, por lo que reduce sus criterios de seleccion a la relacion simbdlica emocional que el producto le
produce. Ademas el autor acota que, si bien el disefiador es un generalista, este toma decisiones y se especializa
tnicamente en conocimientos como: ergonomia, aspectos perceptuales (Gestalt), aspectos simbdlicos (Semidtica), y
las expectativas del usuario, el resto de conocimientos, resultan aspectos interdisciplinarios.

Es necesario especificar que el sistema de piezas a elaborar se enmarca tinicamente en el disefio grafico y no en el de
productos, razén por la que no se tomara en cuenta el vector funcional dentro de los parametros de disefio de las
piezas graficas.

HERRAMIENTAS PARA EL FACTOR SIMBOLICO

Ya que Rodriguez afirma la importancia del vector expresivo, y del factor simbdlico en el proceso de disefio, se ha
tomado en consideracion, temas como el estilo visual, la semittica, y la retdrica visual, temas que seran abordados en
adelante.

LA SEMIOLOGIA Y LA SEMIOTICA

Nestor Sexe (2001), en su libro Disefio.com, describe que la Semiologia es la ciencia que estudia el significado de los
signos en la vida social, y se enfoca en el funcionamiento de los sistemas de significacion colectivos. Por otro lado, la
Semidtica es la produccion de sentido de un signo, de manera que se define el fendmeno semidtico como la
combinacién de 3 instancias: EL SIGNO, objeto demostrativo que tiene la funcién de representar ofro objeto a un
interpretante, Ferdinand Saussurre (Citado en Sexe, 2001), lo define como un primero que se encuenira en lugar de un
segundo segun cierta relacion con un tercero, el signo esta siempre en lugar de una ausencia; EL OBJETO DEL SIGNO,
aquello que el signo representa; y EL INTERPRETANTE, aquel individuo que le da sentido al signo desde su imaginario.

La Semidtica estudia 3 diferentes sistemas de transmision de mensajes: el verbal, escrito, y visual. De estos fres
sistemas, profundizaremos en el sistema visual, ya que la transmision de sefiales utiliza codigos en un lenguaje visual,
el cual esta configurado por imagenes.

SIGNO VISUAL

Son varios los autores que coinciden en su definicion de signo y sus clasificaciones, como Robin Landa, Néstor Sexe, 0
Maria Acaso (2006), esta ultima, en su libro: El Lenguaje Visual, describe al signo visual como cualquier cosa que
representa a ofra a través del lenguaje visual. Existen 3 relaciones entre el signo y el objeto, que son:

EL ICONO, HUELLA 0 SENAL

Formado a través de algun resto fisico del elemento representado, este conserva alguna similitud en cuanto a sus
caracteristicas propias, y se subclasifican en:

ICONO IMAGEN: comparte con el objeto cualidades simples, por ejemplo la fotografia

ICONO DIAGBAMA: las proporciones entre sus partes son andlogas a las del objeto
ICONO METAFORA: alguna propiedad esta representada en paralelismo con el objeto
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EL iNDICE

Ha perdido parte de las caracteristicas fisicas del original, sin dejar de mantener una relacién de semejanza con lo
representado. Esta en una relacion de proximidad con el objeto a representar. Por ejemplo, un sonajero puede ser un
signo de tipo indice para un nifio.

EL SiMBOLO

Ha perdido por completo las caracteristicas del objeto a representar, esta en relacion con el objeto por una simple
convencion social, no comparte ninguna similitud o contigtiidad, como por ejemplo: la paloma simbolizando la paz.

LA RETORICA VISUAL

Nestor Sexe (2001), la define como la herramienta de organizacion que se utiliza para interconectar los distintos
significados de los componentes del producto visual. La retorica aspira a hacer mas atractivo el mensaje, son las
“maneras de decir”, y entre sus funciones esta la persuasion. Aqui podemos relacionario con “que” y “como”
comunicar, en donde el “que”, seria el sentido propio, el discurso informativo puro, sin artificios, y donde el “como”,
seria el sentido figurado, la retorica visual. Robin Landa (2011) también aborda el tema, y explica que las figuras
retéricas pueden reforzar o clarificar una idea o un concepto. La retérica visual cuenta con sus figuras, algunas de esas
figuras descritas por Sexe y Landa son:

FIGURAS RETORICAS

LA ACOPOLE | Es la supresion parcial de un elemento. Eigmplo: Lap... quetep. ..
EL PALINDROMO Es una equivalencia o simetria obtenida por inversion completa. Ejemplo: Dabale
arroz a la zorra el abad.
Se frata de la union de dos ideas que en principio parecerian imposibles de
LA PARADOJA | concordar. Su funcién es invitar a la reflexion. Ejemplos: Solo sé que nada se;
seamos realistas, pidamos lo imposible.
EL OXiMORON EIZ :%gzroximacién de dos términos de sentido opuesto. Ejemplo: La oscura
ANALOGIA 0 Busca reemplazar un elemento por otro, a través de un generalizante en comin,
METAFORA. que guarda un parecido o rela0|on y que nunca es explicito. Ejemplo: “Las perlas de
tu boca” (Elem1: perlas; Generalizante: blanco nacar; Elem?2.: dientes.)
COMPARACION Y Cuando relacionamos al producto con una ggnsacién producidglpor ofra cosa, y
CONTRASTE cuando presentamos al productq €N 0pOSICiON Con UNna sensacion totalmente
opuesta a la deseada, para enfatizar la idea de lo que es.
La exageracion puede servir faciimente para enfatizar o destacar la importancia de
algo.
Si la gente puede encontrar una relacion con lo que le ha pasado en su vida,
EXPERIENCIA VITAL | tenemos medio camino recorrido. "jVaya, esto me ha pasado a mil" deberia ser la
respuesta del espectador ante el anuncio.
EL PROBLEMA ES | Cuando el problema en si mismo se vuelve una caracteristica atractiva,
LA SOLUCION | diferenciadora, 0 novedosa sobre el mercado.
AVALES Cuando el anuncio esta respaldado por una celebridad, o bien, por una persona
anonima con la que el cliente potencial se puede identificar.
Cuando la idea de que el espectador ya sabe que se le esta intentando vender algo,
se vuelve una comicidad, de manera que disfruten juntos de la transaccion.

EXAGERACION

IRONIA
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4.4.4.3. CORRIENTES ARTISTICAS PARA EL ESTILO VISUAL

El disefio grafico se deriva de las artes visuales o graficas, heredando de ellas sus corrientes o estilos gestados a
través de la historia. Entre algunas corrientes representativas esta el Art nouveau, dadaismo, bauhaus, contructivismo,
futurismo, surrealismo, pop art, etc., sin embargo, cabe aclarar que aunque se han analizado las corrientes existentes,
solo se expondran aquellas consideradas afines a las artes escénicas y a una posible idea de identidad visual para
Asoescena, abordando con mayor énfasis al realismo magico, por resultar la opcién mas cercana a las artes
escénicas y las necesidades de comunicacion, a continuacion, se detallaran dichas corrientes seleccionadas como
posibles alternativas para definir el estilo grafico de Asoescena.

EL REALISMO MAGICO

Segun explican algunos autores, como Maria Achitenei (2006), en la biblioteca digital: "Babab", es una corriente de
origen latinoamericano, que inicié en la literatura y posteriormente se introdujo a las bellas artes y la pintura, y la define
como: "La desgarradura de la realidad por una accion fantastica, pero narrada de manera realista”. Es decir que, no
se trata de presentar la magia como si fuera real, sino como si la realidad misma fuera magica, aqui se funde la
realidad narrativa con elementos fantasticos y fabulosos. Achitenei explica que es una corriente del tipo afectivo, que
apunta al subconsciente humano, apela a las emociones y a las experiencias. Nace después del postmodemismo frio,
intelectual y alienante, que carecia de lo méagico y ritual, y de historias épicas como cuentos de hadas, etc. Lo magico
sucede en situaciones como: la clarividencia, levitacion, vidas largas al estilo biblico, milagros, efc., mientras el
realismo esta en el modo de contar la narrativa. Achitenei (2006), explica que el realismo mdgico lleva la influencia de
cormientes como: el Barroco, la literatura picaresca, el gotico, la fabula, la fragedia, los mitos, las leyendas, las
supersticiones, las alegorias, la parabola, etc. Su herencia importante del Barroco por ejemplo, es que se usa la
teatralidad para oscilar entre realidad e irrealidad.

Jorge Luis Borges, Juan Rulfo y Alejo Carpentier, son algunos de los iniciadores en esta corriente, este ditimo,
Carpentier (1967, pag. 12), explica que los hechos magicos se sustentan en los aspectos mitologicos o espirituales, y

en las raices culturales de ciertas zonas indigenas, mestizas y africanas de América Latina. Entre sus temas, se topa
una esencia cultural del mestizaje, y una mitologia prehispanica.

CARACTERISTICAS DEL REALISMO MAGICO

EL TEMA

Segun Achitenei (2006), usualmente se construyen bajo situaciones magicas basadas en mitos, leyendas,
supersticiones, épocas histdricas, y la cultura mestiza y prehispanica.

EL PAISAJE

Son utilizados para simbolizar la atmosfera interior de los personajes a través de paisajes dinamicos que
envuelven las acciones de los personajes, es por esta razon que cominmente se da mas espacio visual a la
atmasfera antes que a los personajes (Achitenei, 2006).

LOS PERSONA.JES

Estos se funden con el medio o paisaje, hay la convencion de que estan siendo vistos por el narrador como si este
estuviera dentro de la obra, se utilizan personajes simbolo, usualmente concebidos bajo rasgos etnograficos, entre

algunos personajes tipicos estan: el investigador, maestro, explorador, sacerdote, curandero, médico, navegante,
bailarina, hechicero, pintor, balletista y otros (Achitenei, 2006).
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EL TIEMPO

Generalmente presenta 4 posibles usos: Tiempo progresivo, lineal o logico; Tiempo regresivo, 0 a la inversa;
Tiempo estético, 0 como si no transcurriera; y Tiempo invertido, 0 sea cuando en el tiempo existe alguna inversion
de tipo simbdlica, por ejemplo una persona haciéndose joven en lugar de viejo, sin que necesariamente todo
transcurra a la inversa (Achitenei, 2006).

MENSAJE

Usualmente genera reflexion, discusion o hasta polémica, tal como menospreciar la civilizacion modema, o
promover los ideales y vivencias de los pueblos etnograficos hispanoamericanos (Achitenei, 2006).

REFERENCIAS GRAFICAS

Grafico 33: Referencias graficas del realismo mégico/ Realismo mégico
Autor: Varios Pag.: 127 / Elaborado por: Maggie Ann Bowers.
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COMPARACION CON GENEROS RELACIONADOS

Maggie Ann Bowers (2004), en su libro "mégico realismo", define el realismo magico mediante su cercania y relacion
con algunas corrientes y géneros relacionados, como el realismo, el surrealismo, la fantasia y la ciencia ficcion. A
continuacién se hara una breve descripcion de cada uno de estos.

REALISMO

Esta comiente busca representar la realidad de la manera mas naturalista posible, usando los elementos y
materiales habituales de la vida. El realismo mdgico, se basa en el realismo, s6lo para poder estirar lo aceptable
como real, hacia la fantasia y la magia (Bowers, 2004).

SURREALISMO

Segun Bowers, €l surrealismo a menudo se confunde con el realismo magico, ya que ambos exploran aspectos
ilégicos o irreales, sin embargo la diferencia es que el Surrealismo aborda la imaginacion y la psicologia de los
seres humanos, trata de expresar el subconsciente, inconsciente, lo reprimido e inexpresable, €l realismo magico,
en cambio, aborda un mundo tangible y material que aunque es adulterado por la magia, aun es reconocible.

FANTASIA

Amaryll Chana (Citado en Bowers, 2004), distingue la fantasia del realismo magico, explica que en la fantasia,
suceden eventos sobrenaturales que imumpen con un marco logico y con explicaciones racionales sobre el
suceso, por otro lado, en el realismo magico, se acepta la presencia de lo sobrenatural como parte de la realidad.

CIENCIA FICCION

Se ha dicho que la fantasia se basa en sucesos sobrenaturales, inexplicables fuera de la I6gica y la razon, la
ciencia ficcion, por otro lado, se basa también en sucesos sobrenaturales, pero se diferencia en que estos
acontecimientos conllevan una explicacion justificada hipotéticamente en términos cientfficos o tecnoldgicos, en
dreas como la fisica, quimica, electronica, efc. (Bowers, 2004).

Se ha optado por el realismo mdgico, en vista de su semejanza a las artes escénicas, en cuanto a su enfoque
fantastico, sensorial, emocional, sentimental, y vivencial. Otro factor importante ha sido su cercania con las raices
cufturales y miticas de Latinoamérica.

Finamente una vez claro el brief de disefio, la estrategia, el sistema de piezas graficas, sus parametros y cieros

recursos del lenguaje visual, se debera recurrir a ciertos principios de disefio, con el fin de realizar la composicion de
las piezas gréficas, los siguientes han sido considerados los mas importantes.

4.4.5. HERRAMIENTAS PARA EL FACTOR PERCEPTUAL

PRINCIPIOS DE DISENO

Robin Landa (2011, pag. 79), explica que al momento de pasar a la configuracion grafica de un disefio, existen
parametros para lograr que el mensaje tenga una buena lectura y sea "comprendido™ en términos graficos por el
espectador. Entre los principales estan:
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EL BALANGE

El balance es la estabilidad o equilibrio que se crea en cualquier distribucion de peso visual a cada lado de un eje
central, asi como cualquier distribucién de peso entre todos los elementos de la composicion. Cuando un disefio
esta balanceado, tiende hacia la armonia con el sentimiento visual del espectador. El espectador medio reacciona
negativamente hacia la inestabilidad ante cualquier composicion no balanceada.

JERARQUIA VISUAL

Landa explica que es la organizacion de la informacion con el fin de clarificar la comunicacion y evitar el caos
visual, permite dirigir el orden de lectura del espectador, a fravés de la ordenacion de todos los elementos graficos
segln su importancia. Esto se logra a través del Enfasis, que no es mas que darle mayor notoriedad a unos
elementos sobre ofros. Algunos tipos de énfasis son:

ENFASIS POR AISLAMIENTO

Aislar un elemento con respecto al conjunto homogéneo, centra la atencion sobre este.

ENFASIS POR COLOCACION

Debido a una cultura visual y de lectura previa, existen preferencias por zonas determinadas de una pagina o
espacio, como por ejemplo la esquina superior izquierda o el centro de una pagina.

ENFASIS A TRAVES DEL CONTRASTE

Luminosidad frente a oscuridad, suavidad frente a rugosidad, brillo frente a un efecto mate, efc.
ENFASIS A TRAVES DE ELEMENTOS, DIRECCION Y PUNTERQS

Elementos tales como flechas y diagonales se utilizan para dirigir la atencion.

ENFASIS A TRAVES DE ESTRUCTURAS

ARBOL ANIDADAS EN ESCALON

r 1 r r L

PAIS
&= PROVINCIA

PROVINCIA
PROVINCIA
Gréfico 34: Enfasis a través de estructuras / Diserio gréfico y publicidad, fundamentos y soluciones.
Autor: Robin Landa. Pag.: 86 / Elaborado por: Sivio Villagémez
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Cabe aclarar que para este TFC también se han abordado principios de disefio de caracter mas elemental tales como:
la unidad, el tamafio, textura, escala, tipografia, cromatica, iluminacion, entre ofros, sin embargo, algunos de estos
temas han sido incluidos unicamente dentro del anexo 1 (ver anexa), con el propdsito de dar lugar a bases tedricas y
conceptuales consideradas de mayor complejidad. Ahora que se ha recopilado la teoria y los conceptos necesarios
para disefiar la identidad corporativa y un sistema de piezas promocionales para Asoescena, es momento de
esquematizar un modelo proyectual para la ejecucion de disefio.
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4.4.6. MODELO PROYECTUAL DE DISENO PARA ASOESCENA

4.5.

El siguiente modelo proyectual para la ejecucion de disefio en este TFC, se basa en el brief de disefio, la estrategia, los
vectores configuradores de la forma, y las herramientas para el lenguaje y la configuracion visual.

BRIEF DE DISENO
6 PARAMETROS

TiTULO
INFORMACION

(Producto / Mercado) VECTORES
(Problema / Audiencia) CONFIGURADORES

(1
w
€ O0BJETIVOS DE LA FORMA
(4
(5

ESTRATEGIAS EXPRESIVO | TECNOLOGICO | COMERCIAL

(mensa{;’ /Glrupo objetivo) Estilo Visual | Medio Formato | Expectativas
(Llamada a la accion) Semidtica | Tamafio Fechas | del usuario
Retdrica Visual | Presupuesto

PARAMETROS
(Medio / Formato / Tamaiio)
(Fechas / Presupuesto)

Grafico 35: Modelo proyectual de disefio para Asoescena
Autor: Silvio Villagomez

Para este modelo, se ha reagrupado los aspectos del brief de disefio de tal manera que el aspecto "parametros”,
contiene a los ofros como: medio, formato, tamario, fechas y presupuesto. Este gran aspecto sera resuelto a través de
3 vectores configuradores de la forma: el expresivo, tecnolégico y comercial, para cada uno de estos vectores, se han
seleccionado herramientas para el lenguaje y la configuracion visual, tales como: el estilo visual, la semidtica, la
retdrica visual, las expectativas del usuario, entre ofras.

CONCLUSIONES DEL CAPITULO

Para este punto, se han comprendido algunas conexiones, similitudes y continuidad entre las bases tedricas y los
procesos de la comunicacion, el marketing, la publicidad y el disefio.

Es preciso dejar aclarado que, en primera instancia se ejecutara el modelo proyectual de comunicacién para
Asoescena (ver grafico 18), el cual involucra el desarrollo de la identidad corporativa, en base a los objetivos de
comunicacion, descritos en el capitulo 1, y comprendidos en los 3 polos de comunicacion: institucional,
comunicacional, de marketing. Posteriormente, se ejecutara el modelo proyectual de disefio para Asoescena, el cual
ha sido explicado previamente, y se basa en el desarrollo mismo del disefio y de sus piezas gréficas.

Con todo este sustento tedrico, se pretende entonces generar un proceso de disefio para Asoescena en el que se
desarrolle la imagen corporativa y su sistema de promocion. En este desarrollo se utilizard de manera articulada los
métodos proyectuales de cada disciplina en las instancias donde se ha podido detectar vinculos y asociaciones
tedricas, a fin de conseguir una mejor consecucion de disefio.
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FASE DE DISENO

"La creafividad consiste en ver las cosas desde otro anguilo u
otra escala, y en poner en relacion cosas que siempre habian
funcionado separadamente en otros contextos bien distintos."

(Costa, Imagen corporativa en el siglo XXI, 2006)

Este capitulo es sin duda el mas determinante, pues es donde se desarrollara las fases 2, 3 y 4 del marco
metodologico, recordando que la fase 2, comprende el andlisis, descubrimiento, y estrategia de disefio, la fase 3
comprende el disefio conceptual y conceptos visuales, v la fase 4 comprende el desarrollo de disefio. Cabe recordar
que Asoescena no tiene un plan estratégico general, ni de comunicacion, o de marketing, y que los planes son
desarrollables solo a partir de un trabajo interdisciplinario, el desarrollo en esta fase de disefio partira Unicamente en
funcion de la identidad corporativa, y desde ahi, continuara con un sistema de piezas visuales, con fines
promocionales.

DESARROLLO CONCEPTUAL DE DISENO PARA ASOESCENA

TiTULO DEL PROYECTO:

Disefio de identidad corporativa y material promocional para ASOESCENA
(Asociacion de Artistas Escénicos Profesionales del Ecuador)

5.1.2. INFORMACION

Ya se menciond en el primer capftulo, sobre la situacion de las artes escénicas en el Ecuador y ciertas limitantes como
el centralismo, politicas culturales inadecuadas, la escasa consolidacion del sector escénico, falta de
profesionalizacion, falta de espacios escénicos, escaso publico, entre otros.Asi también, se reviso las clasificaciones
del teatro, danza y muisica, ya sea por tipos, géneros, clases, caracteristicas, posibilidades, etc. Ademas se reviso en el
tercer capitulo, los componentes de la escena, el patrimonio cultural del Ecuador, los diferentes enfoques de las artes
escénicas en el pais que son: enfoque politico, experimental, comunitario y comercial, también se revisé el acontecer
escénico, valorado de forma cualitativa y en cifras.

Es preciso dejar aclarado que Asoescena busca ser concebida como una entidad guia, tutora y protectora para los
artistas escénicos, por lo que no pretende inclinarse hacia ningtin sector social, ni hacia ningtin tipo, estilo o clase de
teatro, danza o musica, ni hacia ningun enfoque en concreto, y mucho menos pretende discriminar a otros. Asi mismo
pretende manejarse en sus proyectos como: "Libre Escena", el cual busca ser un festival integrador, por lo que su
audiencia se ha considerado desde la siguiente perspectiva.
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5.1.3. AUDIENCIA

CARACTERISTICAS GENERALES

Pais: Ecuador

Poblacién: 16'077.838 hab.

Edad media: 28 afios

(asto en cultura y recreacion: 4,8% al afio, USD 91'349.305

GRUPQ OBJETIVO PRINCIPAL:

Principales ciudades a intervenir: Quito, Ambato, Cuenca.
Zona poblacional: urbana

Edad: 15-65 afos

Condicion socioecondmica: media

Nivel educativo: Superior.

GRUPQOS FOCALIZADOS:

o Publico espectador del Ecuador.

o Aistas y colectivos escénicos del Ecuador (posibles asociados).
e Empresas vinculadas (auspiciantes, patrocinadores, efc.).

PRINCIPALES ESPACIOS DE INTERVENCION:

POR SU CORRELACION CULTURAL:
¢ [nstituciones educativas.

¢ [nstituciones culturales, teatros, cines, salas de lectura, efc.

POR SU CARACTER MASIVO:
¢ Centros comerciales y plazas
o Estaciones de Transporte publico.
o Weby Redes sociales.

5.1.4. OBJETIVOS DE COMUNICACION

A | Apoyar al reconocimiento de esta asociacion en el medio escénico del Ecuador.
B | Dar a conocer a los ecuatorianos acerca de la asociacion, y su labor continua.

G | Incentivar la asistencia al Festival de artes escénicas: "Libre Escena".

5.1.5. ESTRATEGIAS DE DISENO

En este paso del Brief de disefio, se definiran las 3 estrategias para los 3 objetivos (AB,C), aqui cabe explicar las
acciones de disefo, recordando el esquema de comunicacion para Asoescena. De manera que la estrategia A,
definird la identidad corporativa, junto con la estrategia B, que se encargara del portal institucional, ambas,
enmarcadas en las comunicaciones institucionales, mientras que la estrategia C, definira un sistema de piezas
promoacionales, el cual se enmarca en las comunicaciones de Marketing.
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A | REDISENO DE IDENTIDAD CORPORATIVA PARA ASOESCENA
(Identidad corporativa y sus marcas, papeleria, manual de uso corporativo).

MENSAJE

61

Se han realizado reuniones conjuntas con los directivos de Asoescena, para determinar cudles son los principales

rasgos a destacar en la identidad de la asociacion, y se ha coincidido en 3 pilares fundamentales; Oficio, Ambito

laboral y Contexto.

Enfatizar en el concepto de "entidad guia, tutora y protectora”, para los artistas
OFICIO escénicos que habitualmente se encuentran independientes y sin ningtin amparo
gremial y/o laboral. Destacando conceptos como: Direccion, proteccion, desarrollo.
AmBITO o , . o .
LABORAL Especificar el area profesional de la Asociacion, en este caso, las artes escénicas.
CONTEXTO Enmgrparlo en laregion equatonana, para delimitar su rango de alcance y las
condicionantes de su medio.

Asi también se determind con los directivos de Asoescena, que rasgos destacar para cada una de sus marcas y se

concluyo en lo siguiente:

MENSAJE PARA ASOESCENA Y SUS MARCAS

ASOESCENA

Entidad guia, tutora y protectora. Asociacion dedicada a las artes escénicas.
Contextualizada en el Ecuador.

LIBRE ESCENA

Encuentro, Festival, El hecho escénico representado por el conflicto. Festival de
artes escénicas y no solo de teatro.

EL 0JO TUERTO

Medio de expresion y opinién, mirada desde una perspectiva escénica y
artistica.

CREDIESCENA | Crédito financiero, cooperacion, union, impulso y soporte para metas y suefios.

ESTILO VISUAL PARA ASOESCENA

Ya se revisd en el capitulo anterior sobre corrientes graficas, y se ha seleccionado al realismo magico para el estilo
visual de Asoescena, ya que es una corriente latinoamericana de tipo afectivo, que apunta al subconsciente humano,
apela a las emociones y a las experiencias. Se basa en lo magico y ritual, mitos, leyendas, supersticiones, historias
épicas, alegorias, parabolas, teatralidad, etc., esta corriente sustenta los hechos magicos en aspectos mitolégicos o
espirituales, de las raices culturales de ciertas zonas indigenas, mestizas y africanas de América Latina. Se ha optado
por el realismo magico, en vista de su semejanza a las artes escénicas, en cuanto a su enfoque fantastico, sensorial,
emocional, sentimental, y vivencial. Otro factor importante ha sido su cercania con las raices culturales, miticas,
mestizas y la mitologia prehispanica de Latinoameérica (Achitenei, 2006).

Una vez seleccionado el realismo magico como estilo visual de Asoescena, cabe considerar lo revisado sobre €l
patrimonio cultural inmaterial del Ecuador en el capitulo 3, donde se abordaron algunos referentes identitarios sobre el
patrimonio cuftural relacionado con la musica, danza y teatralidad, y enfocado a los ritos, mestizaje y la mitologia
prehispanica del Ecuador. Es asi que se han reconsiderado algunos de los personajes tipicos, y se ha seleccionado al
Aya Huma, como personaje iconico, ya que este, segln un estudio comparativo sobre los diablos en las fiestas
populares (Marino, 2011), es el oficiante encargado de dirigir gran cantidad de fiestas populares, como el Inti Raymi,
las fiestas de San Pablo, San Juan, San Pedro, efc., y es asociado con la idea de direccion y gobiemo, ya que es
considerado como guia o consejero de la comunidad, y representa al lider y al guerrero poderoso, poseedor de energia
vital de la naturaleza. Si bien, en el capitulo 3 se hizo una breve descripcion del personaje, resulta necesario ampliar a

continuacion su descripcion y sacar de este, algunos signos visuales.
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SIGNOS VISUALES PARA ASOESCENA
EL AYA HUMA (Guia, director, tutor, mediador)

El significado de "Aya Huma", viene de "Aya": espiritu, alma, fuerza, energia, y de "Huma": cabeza, liderazgo,
también se lo conoce como "Diablo Huma" o "Diabluma", términos que fueron otorgados por el sincretismo
cuftural espafiol, al no comprender la cosmovision quechua. El Aya Huma encama el espiritu, la fuerza, la energia
y poder, tanto positivo como negativo de la naturaleza, lleva en su mascara 2 caras, que representan la dualidad
del mundo, el sol y Ia luna, la tierra y el agua, lo bueno y lo malo, segun la cosmovision quechua y el sincretismo
cultural, estas fuerzas protectoras estan representadas mediante la figura del diablo, el cual no tiene una
concepeidn negativa o diabdlica, sino que simboliza a los espiritus de la naturaleza. El Aya huma, también lleva la
imagen del vaquero que ordena y dirige el ganado, es el animador central de la danza que cuida y conduce a los
ofros bailarines. En estas danzas se baila en circulo adoptando el orden natural del cosmos, y se zapatea el suelo
para unirse a la fuerza de la Pachamama, asi, mientras los "diablos" representan los eventos supranaturales, los
Aruchicos (ruedas pequefias de bailarines) representan el orden natural de la cosas.

EL AGUA (Fuerza vital)

Los hombres de la comunidad, se bafian en una cascada, durante tres dias previos a las fiestas, pues segiin la
cosmovision indigena, las cascadas son portales hacia las fuerzas ancestrales y las deidades del mundo
subterraneo, solo quienes resistan durante los 3 dias, podran encamar al Aya Huma y habran adquirido las
energias necesarias para el extenuante baile, o el podery habilidad necesaria para el combate ritual que se
protagonizaba en oftros tiempos. (Marino, 2011)

LOS CUERNOS (Desarrollo)

El Aya Huma, es el dficiante de los festejos en agradecimiento a las cosechas y la produccion anual, como el Inti
Raymi, por esto, su mascara lleva 12 cachos, que representan los meses del afio, es decir, un periodo de
desarrollo, no solo de tipo agricola, sino en general.

FUETE (Guia y Proteccion)

En una de sus manos lieva un largo fuete o fuste, el cual utilizaba como arma en las batallas pasadas, y también lo
usa para dirigir a los Aruchicos, a modo de pastoreo.

LA FLAUTA (Guia)
Mientras camina emite silbidos, pero nunca habla, pues como figuras demoniacas les esta prohibido. No obstante
pueden focar churos, flautas y rondines (pequefios instrumentos musicales de viento).
REQUERIMIENTOS
En este caso, Asoescena requiere difundir un sistema de piezas promocionales graficas, para que a través de estas, se
haga presencia de imagen y marcas en los medios. Para esto, Asoescena ha tomado una clara estrategia de

promocion, organizando anualmente su festival y encuentro de artes escénicas: Libre Escena, sin embargo ha sido
desaprovechado en afios anteriores por no consolidar una identidad corporativa, y no difundirla durante el festival.
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IMPEDIMENTOS

Toda la concepcion de la empresa en su globalidad, debera estar plenamente expresada en los Isologotipos, sin
embargo, una gran limitante es la baja complejidad gréafica que estos deben tener por cuestiones funcionales de
rapida lectura y recordacion, esto obliga a segregar de entre todos los atributos de la empresa, Unicamente los mas
importantes, y obliga a condensar el mensaje en elementos graficos abstractos, en la medida de lo posible.

B | DISENO DE UNA PLATAFORMA DE COMUNICACION PERMANENTE ENTRE LA ASOCIACION Y

EL MEDIO ESCENICO
(Sitio web).

MENSAJE

En vista de que esta sera la plataforma base de comunicacion de Asoescena, se manejara un disefio fotografico que
exhiba el mundo laboral en que interviene Asoescena, y se buscara por otro lado, destacar aquellas otras cualidades
de Asoescena que no se han podido transmitir en los Isologotipos debido al nivel de abstraccion que estos deben
tener. Por lo tanto se han seleccionado los siguientes conceptos: Guia (director, tutor, mediador), Proteccion (Amparo,
Celador, vigilante, defensor), Desarrollo (Impulso, Soporte, Ayudante), Empresa consolidada (Seriedad, Estabilidad,
Enfoque comercial).

CONTENIDOS
Informacion sobre la asociacion, su labor, su mision, vision, valores, objetivos,
QUIENES SOMOS historia, e(c.
PROYECTOS Informacion especifica y detallada sobre cada uno de sus proyectos. Como
son: Libreescena, El Ojo Tuerto, Crediescena.
RAMA Calendario tipo tabla donde se muestran todos los evenios y gestiones de
CRONOG Asoescena. Con enlaces para ampliar la informacion.
Aqui se daran 2 bloques, las noticias del Festival Libre Escena, y las noticias
NOTICIAS destacadas, ya sean de Asoescena, 0 de cualquier hecho referente a la
actividad escénica.
Se proveeran medios para la comunicacion con la empresa, de tipo
CONTACTOS telefonico, web, y direccion fisica.
IMPEDIMENTOS

Si bien, una buena forma de mostrar las artes escénicas es a través del video, la red no brinda facilidades para un
manejo de video y elementos pesados, a diferencia de productos multimedios, por lo que se debera tener en
consideracion la cantidad, peso, tamafio, y resolucion en el uso de videos y elementos.

REQUERIMIENTOS

Asoescena debera contratar servicio de hosting y dominio para el sitio web, y debera tener un encargado que elabore
los contenidos noticiosos v los suba a la red. En este caso, Asoescena apunta a un tipo de mensaje informativo, dentro
de lo que Mufiiz clasifica como publicidad informativa, de tal manera que, previamente, la audiencia tendra que ser
inducida a acudir al sitio web, medio donde ocurre el mensaje, por medio de un sistema de piezas promocionales.
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C | GENERAR MATERIAL PROMOCIONAL PARA EL FESTIVAL "ESCENA LIBRE"
(Banners, y material pop).

Actualmente Asoescena no cuenta con convenios para financiar publicidad en medios tradicionales como television,
radio, o prensa. Es por esta razén que se plantea un sistema de promocion mayoritariamente de tipo web, donde solo
se contemplan los gastos de contratacion de hosting y dominio, complementando con banners y material pop
(Point of Purchase).

MENSAJE

Si bien, las anteriores 2 estrategias de disefio se sittian en €l polo de la comunicacion institucional, esta tercera
estrategia de disefio ya se clasifica dentro del marketing persuasivo, en el polo de las comunicaciones de marketing.
Por lo tanto, es preciso entender al evento: "Libre Escena”, como un proyecto estratégico de promocion para
Asoescena, en esta estrategia se desarrollaran 3 grupos de material promocional: 1) material que convoque al festival,
2) material para que una vez en el evento, se haga presencia de imagen de Asoescena, se invite a visitar su
plataforma de comunicacion base, y se llame a unirse a esta asociacion, 3) Material POP para la recordacion posterior.

GRUPO 1 (MATERIAL PARA LIBREESCENA)
(Material que convoque al evento)

Se ha optado por una estrategia conceptual que explique al pablico la posibilidad que tiene de salir de su vida cotidiana
y vivir las multiples historias, universos, situaciones, y personajes que se pueden encontrar en el escenario, con €l
eslogan: "Un festival, cientos de historias". En vista de que este sera un sistema de piezas promocionales, se ha
considerado pertinente definir los contenidos en base a la clasificacion sobre los elementos de un anuncio que nos
brinda Landa:

Aqui se plantea generar una composicion fotografica, donde se presente a nuestro
ELVISUAL | anfitrion en un primer plano, acompafado de muchos otros personajes de diversas
obras y en diferentes situaciones

TITULAR "LIBRE ESCENA"

22 - 27 de Marzo.

CUERPO DE Teatro Asoescena (Av. América N22-158 y Marchena)
TEXTO . RO .
Mira nuestra programacion en: www.libreescena.com
SLOGAN "Un festival, cientos de historias"
IF:)IIIJ\II\II\T_O Imagen de Asoescena, sus marcas, teléfonos, colaboradores y auspiciantes.

GRUPO 2 (MATERIALPARA ASOESCENA)
(Material que haga presencia de la imagen corporativa, invite a ver su plataforma base de comunicacion, e invite a
unirse a la asociacion)

Sera un concepto focalizado hacia el sector escénico, una invitacion a integrarse a la asociacion, con la idea de que la
interdependencia es una realidad, y que por tal razon, las alianzas son una necesidad de todos. Esto se refuerza con el
eslogan: "No siempre se puede solo, ;te sumas?". Dicho material promocional, también sera definido bajo los
elementos de un anuncio que nos brinda Landa;

Sera a partir de piezas fotograficas donde se muestre a un artista escénico,
envuelto en la dificutad de resolver por si solo, un trabajo escénico que
ELVISUAL | normalmente involucraria a varias personas, sean estos ofros actores,
profesionales vinculados a la escena, como técnicos de luces, sonido, tramoyistas,
etc. Por ejemplo: un mago tratando de cortarse a si mismo en dos, sin poder
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alcanzar a serruchar la caja por estar dentro de ella, o una bailarina en un baile de
pareja con un trapeador. ec.
TITULAR | "ASOESCENA"
CUERPO DE | Mira quienes somos:
TEXTO WWW.AS0ESCena.com
SLOGAN | "No siempre se puede solo, ;e sumas?".
PUNTO Imagen de Asoescena, y sus marcas, la direccidn fisica, teléfonos, colaboradores y
FINAL auspiciantes

GRUPO 3 (VATERIAL POP)

Se desarrollaran articulos de recuerdo como cuadernos, carpetas, esferos, separadores de pagina, postales, libreta de
notas rapidas, bolsa, gorra, camiseta, etc. Todos estos con la presencia de la imagen de empresa, sus marcas, y la
direccion web que dirige a su plataforma base de comunicacion.

IMPEDIMENTOS

Actualmente Asoescena no cuenta con convenios para financiar publicidad en medios fradicionales como television,
radio, 0 prensa. Es por esta razon que se ha planteado un sistema de promocion mayoritariamente de tipo web, donde
solo se contemplan los gastos de contratacion de hosting, dominio y mantenimiento, ademds de piezas fisicas, como
los gastos de impresion y materiales pop (Point of Purchase).

REQUERIMIENTOS

Este tipo de mensaje persuasivo, o publicidad persuasiva como lo define Mufiiz, presenta 3 fases: una mayormente
digital que induzca al piblico a visitar la plataforma de comunicacion base (sitio web), donde se enterara sobre la
asociacion y su evento, y las otras dos fases, que se ejecutan durante el evento, instancia donde el disefio grafico
depende del despliegue de los medios impresos, su buen manejo y distribucion fisica, como la colocacion de los
banner impresos en las dreas de circulacion y estancia de las personas, y la entrega oportuna y comoda del material

pop.
LLAMADA A LA ACCION
ASOESCENA Infprmarse de Asog§cena a través de su plataforma de comunicacion base y
unirse a la asociacion.
LIBREESCENA Asistir al evento: "Libre Esce_qa e informarse de su programacion a traves de
la plataforma de comunicacion base de Asoescena.
5.1.6. PARAMETROS

Cada uno de los parametros, configurados a partir de los vectores configuradores de la forma y otros principios de
disefio explicados anteriormente en el marco tedrico, se iran desarrollando en la siguiente fase de disefio, previo a
cada una de las piezas graficas.
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5.2.

5.2.1.

DESARROLLO DE DISENO

Como ya se ha mencionado anteriormente, todo el sistema de piezas graficas, se encuentra organizado en 3 bloques:
identidad corporativa, sitio web, y material promocional. En estos 3 bloques, se presentara cada una de las piezas de
disefio, en 4 instancias: parametros, bocetaje, desarrollo, y productos finales.

BLOQUE 1 | (IDENTIDAD CORPORATIVA)
ISOLOGOTIPO ASOESCENA
VECTOR EXPRESIVO

Se ha utilizado el referente simbolico del Aya huma, para connotar la imagen de anfitrion, entidad guia, tutora y
protectora, dentro del contexto ecuatoriano de las celebraciones sociales vinculadas al arte, la cultura y la identidad
nacional. Ademds, se ha utilizado €l recurso de las mascaras icdnicas de las artes escénicas, para comunicar el oficio
que desempefia la empresa, a través de un juego de fondo-figura con el Aya huma, quien tradicionalmente, también
lleva 2 mascaras laterales que representan la dualidad del mundo, el sol y la luna, la tierra y el agua, lo bueno y lo
malo, etc. El uso cromatico, utiliza colores calidos, y se ha seleccionado para el isofipo un pantone, lo mas cercano
posible a los telones teatrales. En cuanto a la tipografia, se utilizd la fuente: "Helvetica Neue", para connotar seriedad
corporativa y alejarse del prejuicio generalizado de informalidad, falta de profesionalismo y escasa presencia
empresarial en las artes escénicas.

VECTOR TECNOLOGICO
N TIPODE o FECHAS $
CONCEPTO > | ppopucros | MEDIO FORMATO Y TAMARNO ENTRESA | (USD)
Presencia de laimagen 1| Isologotipo %’;&0 PNG (29,7%42 cm) 300 dpi 782013 | 20
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Grafico 36: Bocetos Ilsologotipo Asoescena
Auttor: Silvio Villagomez
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Grafico 37: Desarrollo Isologotjpo Asoescena
Auttor: Silvio Villagomez
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PRODUCTO FINAL
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ASOESCENA

ASOCIACION DE ARTISTAS ESCENICOS DEL ECUADOR

Grafico 38: Isologotipo Asoescena
Auttor: Silvio Villagomez
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MARCA LIBREESCENA

VECTOR EXPRESIVO

Un aspecto importante fue resaltar al festival como un evento de artes escénicas y no tinicamente de teatro, para esto
se manejo una polisemia en el isotipo, donde 2 bailarinas, forman a su vez, una mascara frontal, o bien, 2 mascaras
laterales, aludiendo a las dos ramas mas comunes de las artes escénicas: el teatro y la danza. Este juego visual, pone

alas 2 mascaras o hailarinas en oposicion para connotar ademas el motor de la escena: el conflicto.

VECTOR TECNOLOGICO
N|  TIPODE o FECHAS $
CONCEPTO > probucias | MEDIO FORMATO Y TAMARO ENTREGA | (USD)
Libre Escena 1 Marca ')’/“[%‘?r;]" PNG (29,7%42 cm) 300 dpi 1782013 | 5
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Grdfico 39: Desarrollo Isologotipo Libreescena
Auttor: Silvio Villagomez
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MARCA CREDIESCENA

VECTOR EXPRESIVO

El isotipo utiliza el icono del "atrapasuefios”, amuleto que en la creencia popular se considera como un artefacto
filtrador que permite el paso de los suefios positivos, al mismo tiempo que atrapa los suefios negativos en su red, para
que sean quemados por el sol al llegar el dia, el uso de este icono, plantea una metafora entre los suefios, y los
proyectos de quienes buscan crédito financiero, asi, el "atrapasuefios" hace las veces de celador, amparo e impulsor

para que estos "suefios" se hagan realidad.

VECTOR TECNOLOGICO
N TPODE o FECHAS | §
CONCEPTO Y oo | MEDIO FORMATO Y TAMARO B | o)
Crediescena 1 Marca mm PNG(207x42¢m)300dpi | 2082013 | °
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Grafico 41: Desarrollo Isologotipo Credliescena
Auttor: Silvio Villagomez
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MARCA EL 0JO TUERTO

VECTOR EXPRESIVO

En este caso, manteniendo la relacion y unificacion con el isologotipo de Asoescena, se ha utilizado también el recurso
de la polisemia a través de fondo-figura, en este isologotipo se ha utilizado el icono de un escenario, y el icono de una
pluma, mientras que la pluma alude a la opinion, la critica y la expresion escrita, el icono de escenario orienta esta

accion al contexto de las artes escénicas, sus actividades y acontecer.

VECTOR TECNOLOGICO
N|  TIPODE . FECHAS | §
CONCEPTO > pronucTos | MEDIO FORMATO Y TAMARO ENTREGA. | UsD)
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Gréfico 43: Desarrollo Isologotipo El Ojo Tuerto

Auttor: Silvio Villagomez

x

ASOESCENA

XM B AT AR 0 00N




V

74

PRODUCTO FINAL

OJOTUERTO

REVISTA DE ARTES ESCENICAS

Grafico 44: Isologotipo El Ojo Tuerto
Auttor: Silvio Villagomez
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MANUAL CORPORATIVO
FACTOR FUNCIONAL

Para este producto de disefio se ha considerado el modelo de identidad corporativa presentado por Costa, visto
anteriormente en el marco tedrico, por lo tanto, este manual corporativo abarca los vectores antropoldgicos de
identidad, los signos especificos de identidad, y los soportes materiales de la identidad, aspecios necesarios para
construir cualquier accién consiguiente de identidad e imagen corporativa.

FACTOR EXPRESIVO

Se ha utilizado la imagen de un personaje icono para Asoescena, con la finalidad de tener un anfitrién y oficiante para
la comunicacién de esta asociacion, dicho personaje es una reformulacion del diablo huma tradicional, el cual
conserva rasgos como los cachos que representan desarrollo y la dualidad marcada por una division simétrica de
color, el resto del personaje se construye bajo laimagen de personajes de comparsa, como el caso del arlequin, bufon
0 payaso, esto, con la finalidad de hallar un equilibrio entre los enfoques: comunitario, académico, y comercial, y que
por ende, la orientacion de Asoescena, no se pierda en un solo sector. Esto también es reforzado por la presencia de la
imagen de empresa, y elementos que hacen alusion al escenario como telones, telas, luces, humo, etc.

FACTOR TECNOLOGICO
N ~ FECHAS $
CONCEPTO o TIPO DE PRODUCTOS MEDIO FORMATO Y TAMANO ENTREGA (USD)
Impreso
Manual de uso corporativo 1 Manual y digital JPG (21 x 14,9 cm) 300 dpi 30/8/2013 30
DESARROLLO
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Grafico 45: Desarrollo de personaje icono de Asoescena
Auttor: Silvio Villagomez
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PRODUCTO

MANUAL DE IMAGEN

INTRODUCCION

n_:f.‘,'
r o

ASOESCENA

£10N DE ARTISTAS ESCENICOS DEL ECUA

MANUAL

CORPORATIVO

ASOESCENA

La asociacion de artista escénicos del
Ecuador (Asoescena), busca amparar,
impulsar y representar a los artistas
escénicos del pais, por medio de proyec-
tos, convenios y eventos que tiendan a
mejorar las condiciones de vida del
gremio.

Grafico 46: Manual de uso comorativo (Portada y Pag.:1)

Autor: Silvio Villagomez

x

!-\SOESCENA

XL B TS 5CENCEE 0. 10000




MANUAL DE IMAGE

MISION Y VISION ASOESCENA

MISION

Promocionar, gestionar, amparar, apoyar
y representar gremialmente a varios
artistas escénicos profesionales del pais,
mediante las acciones concretas para
establecer un tejido vivo del teatro ecua-
toriano dentro de la satisfaccion y la
garantia integral de sus derechos socia-
les.

VISION

Asoescena lidera los procesos gremiales
de los artistas escénicos profesionales
del Ecuador gracias a una infraestructu-
ra que permite promover los servicios
especializados de salud, planes de
formacion, vivienda, préstamos de
produccién, representacion juridica y
capacitacion continua mediante la
investigacion y la reflexion de la activi-
dad escénica.

MANUAL DE IMAGEN COR ASOESCENA

EL LOGOTIPO PRIMARIO

N\

El logotipo esta construido a 2 tintas, se
recomienda el uso de fondos blancos o

claros para el ambito corporativo. El uso
de degradados es una alternativa, sin
embargo el isologotipo original tambien

ASOESCENA

ASOCIACION DE ARTISTAS ESCENICOS DEL ECUADOR

Grafico 47: Manual de uso coporativo (Pag..2-3)
Auttor: Silvio Villagomez
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MANUAL DE IMAGEN CORPO

TAMARNOS DE REPRODUCCION

TAMARNO EN WEB

x

ASOESCENA

ASOCIACIN DE ARTISTAS ESCENCDS DEL ECIWO0R

50 PIXELES

TAMANO MIiNIMO
EN WEB

Ai7s
?‘

ASOESCENA

ASOCIACIN DE ARTISTAS ESCENCS DEL ECLWOOR

37 PIXELES

MANUAL DE IMAG

ESQUEMA GONSTRUCTIVO DEL ISOLOGOTIPO

< A

W

TAMANO MINIMO
EN PAPELERIA

x

ASOESCENA

‘ASOCAGON DE ARTISEAS ESCEMOOS DEL EMO0R

2 CENTIMETROS

TAMANO MINIMO PARA
USOS EXCEPCIONALES

x

ASOESCE!\IA

CAGON DE ARTISTAS ESCEN

1,5 CENTIMETROS

26x

I-\SOESCENA AS( ':

ASOCIACION DE ARTISTAS ESCENICOS DEL ECUADOR

26x

26X

ASOESCENA

El uso del logotipo dependerd de la
aplicacion en la que se encuentre, por lo
tanto, aqui se detalla los tamarios
minimos aconsejables.

ASOESCENA

En el primer esquema, x ha sido
tomada de la letra “A”, como mddulo
referencial, en el segundo esquema,
Se consideran los radios de las princi-
pales curvas.

Mmﬁ('( DEARTISTAS an&.m

Grafico 48: Manual de uso comporativo (Pég.4-5)
Auttor: Silvio Villagomez
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MANUAL DE IMAGEN

AREA DE RESPIRO ASOESCENA

<A

10X

XoL

Es importante dar al isologotipo un
area de respiro o “aire visual”, asi, el
mensaje sera claro y ordenado, y no
se prestara a confusiones  sobre
cuales son los elementos del isologo-
tipo y cuales no.

\id

A
ASOESCENA

ASOCIACION DE ARTISTAS ESCENICOS DEL ECUADOR

MANUAL DE IMAGEN COR

PROHIBICIONES ASOESCENA

NO DEFORMAR NO ADICIONAR
BORDE

El isotipo tiene un nivel de complejidad
alta, por lo que no es aconsejable sobre-
cargarlo de detalles adicionales. Ademéas
maneja varias formas figurativas que

NO ALTERAR EL COLOR NO ALTERACIONES impiden deformaciones basicas, o de
CON DEGRADADOS FUERTES A LA FORMA filtros predeterminados.

ASOCACION OE ARTISTAS ESCENICOS DEL ECUMDOR

ASOESC

05 0L ()
Az e s 5

Grafico 49: Manual de uso corporativo (PAg..6-7)
Auttor: Silvio Villagomez
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MANUAL DE IMAGEN C
FONDOS PERMITIDOS

ASOESCENA

" |/ v
X

El isotipo tiene un nivel de complejidad
alta, por lo que no es aconsejable mane-
jarlo sobre fondos con gran cantidad de
elementos y variedades en cuanto a
forma y cromatica, estos son algunos
ejemplos de fondos sugeridos.

ASOESCENA  ASOESCENA

ASOESCENA  ASOESCENA

MANUAL DE IMAGEN

FONDOS DE ALTA COMPLEJIDAD ASOESCENA

En aquellos casos en que los fondos se
acerquen a la saturacion de imagenes
y/o elementos, se debera utilizar un
fondo auxiliar de forma circular.

st ASOESCENA

4 NI ¥ Bl A

Lo i

Grafico 50: Manual de uso corporativo (Pag..8-9)
Auttor: Silvio Villagomez
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MANUAL DE IMAGE

GAMA CROMATICA ASOESCENA

PALETA DE
COLORES PANTONE CMYK RGB

Esta sera la gama de colores que

- PANTONE 185 C C15M100 Y30 K10 R190 G30 B45 Asoescena puede manejar para
mantener familiaridad en todas sus

- PANTONE 145 C C0 M90 Y85 KO R239 G65 B34 aplicaciones. Ha sido seleccionada
por relacion cromatica con el ambien-

- PANTONE 108 C €0 M80 Y95 KO R241 G90 B41 te escénico, telones rojos, cenefas,
bordes, y pompones anaranjados y

! PANTONE 92 C COMS0Yi00KO  R247 G148B30 dorados, y pisos de manera.

PANTONE 85 C C0 M35 Y85 KO R251 G176 B64

MANUAL DE IM
TIPOGRAFIA

ASOESCENA

LOGOTIPOS Y TITULARES

HELVETICA NEUE (BOLD CONDENSED) Sera necesario respetar estas familias

abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 !"#$%&/()=?i

CORPORATIVA

HELVETICA NEUE (CONDENSED)
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 !"#$%&/()=?;

tipogréficas, con el fin de manejar un
(inico estilo, La primera se utilizara para
el logotipo, las marcas y los titulares, la
segunda para todo material comunica-
cional y cuerpos de texto, ademas, se
deberé diferenciar a los titulares, subti-
tulos y cuerpos de texto por medio de
diferencias de tamafio y cromatica.

Grdfico 51: Manual de uso corporativo (P4g.:10-11)

Auttor: Silvio Villagomez

x

ASOESCENA

XM B AT AR 0 00N




MANUAL DE IMAGEN C

MARCAS DE ASOESCENA ASOESCENA

Asoescena maneja tres proyectos en
marcha, estos son sus isologotipos. El
uso sobre fondo blanco sera para
ambitos corporativos.

LIBREISCENA CREDIESCENA QJOTUERTO

FESTIVAL Y ENCUENTRO DE ARTES ESCENICAS COOPERATIVA DE ARTISTAS ESCENICOS REVISTA DE ARTES ESCENICAS

ASOESCENA

23x 23x 23x
L N |
FESTIVAL Y ENCUENTRO DE ARTES ESCENICAS COOPERATIVA DE ARTISTAS ESCENICOS REVISTA DE ARTES ESCENICAS
30x 30x 24x

23x

Grafico 52: Manual de uso comporativo (Pég.:12-13)
Auttor: Silvio Villagomez
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MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA

LOGOTIPOS SOBRE FONDO NEGRO

*» e

ASOESCENA  LIBREISCENA

FESTIVA ENCUENTF

MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA
PAPELERIA

o' ASOESCENA

(!
DR

R
‘Q\, i“"
;

Y- | : N

www.asoescena.com

7 asoEscena

Grafico 53: Manual de uso comporativo (Pég.: 14-15)
Auttor: Silvio Villagémez

x

ASOESCENA

Ao 5 TS Pt 0 10

o

ASOESCENA

A

ASOESCENA

CARPETA

La carpeta se utilizara con
un dobles en la mitad, este
grafico muestra la portada
y contraportada




MANUAL DE IMAGEN CORPORAT

PAPELERIA bl e

HOJA

Este sera el modelo de hoja con el que
Asoescena puede contar, ya sea a color
0 en escala de grises.

e

MANUAL DE IMAGEN CORPOR!/

PAPELERIA ASOESGENA

MARCELO LUJE 23 n SOESCEN/

correo@asoescena.com
022337616 / 0991901156
Av. lgueras 202 y Azucenas

ACION DE ARTISTAS ESCEMICOS DEL ECLIA

TARJETA

Este sera el modelo de tarjeta con el que
Asoescena puede contar, el tiro lleva el
isologotipo. Esta tiene una horientacion
horizontal y podra ser utilizado a color 0
en escala de grises.

Grafico 54: Manual de uso comporativo (Pég.:16-17)
Auttor: Silvio Villagomez
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MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA
PAPELERIA

ASOESCENA

% 7 ASOESCENA

$
SOBRE AMERICANO i\
En este modelo de sobre se enviaran
cartas tamafio A4, plegadas en tres
partes con 2 dobleces horizontales. El
grafico muestra el tiro y el retiro del
sobre. Tendra ademas un espacio para

pegar un adhesivo que contenga datos
del destinatario.

ASOESCENA

WWV2S0ESCENa.com

| ASOESCENA

ASOESCENA

Www.asoescena.com

o'"-

< ASOESCENA ccumcor 4

Av. América N22-158 y Marchena | (5¢

Gréfico 55: Manual de uso comorativo (Pég.: 18-Contraportada)
Auttor: Silvio Villagomez
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5.2.2. BLOQUE2 | ( CANALES DE COMUNICACI(')N)
SITIO WEB
VECTOR FUNCIONAL
Se ha trabajado en base a un disefio fotografico que permita en lo posible, mostrar a cabalidad los rasgos, detalles y
expresiones de los artistas escénicos, y asi acercar a los espectadores en la medida de lo posible hacia el universo de
las artes escénicas.
VECTOR EXPRESIVO
Por ofro lado, en este sitio web se muestran otras facetas del diablo huma que, por el nivel de abstraccion que debe

tener un isologotipo, no pudieron ser mostradas en el isologotipo de Asoescena, facetas combativas, protectoras,
luchadoras, y directoras, las cuales recaen por consiguiente, en la identidad de la empresa.

VECTOR TECNOLOGICO
N o FECHAS $
CONCEPTO o | TIPODEPRODUCTOS | MEDIO FORMATO Y TAMANO ENTREGA | (USD)
PLATAFORMA BASE DE COMUNICACION (Sitio web)
Quienes somos 1 Pagina web HTML (1920x1080) 72 dpi 7/9/2013 20
Proyectos 1 Pagina web HTML (1920x1080) 72 dpi 14/9/2013 20
Cronograma 1 Pagina web Intemnet HTML (1920x3240) 72 dpi 21/9/2013 20
Noticias 1 Pagina web HTML (1920x3240) 72 dpi 28/9/2013 20
Contactos 1 Pagina web HTML (1920x1080) 72 dpi 510/2013 20
BOCETAJE

P ASOESCENA

QUIENES 56M05 PROYECTOS (RONOGRAMA CONTACTOS

BN

[ Truisees - ‘\\\ BANNER /
‘ e = [\
‘ j D= TG \

- 1 \\

Ln,—l E £ Mi \

Gréfico 56: Boceto Sitio web
Auttor: Silvio Villagomez
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PRODUCTO FINAL

~

QUIENES SOMOS  PROYECTOS NOTICIAS CRONOGRAMA  CONTACTOS ‘u

NOTICIAS & LIBREISCENA | Epsis0em

FUNDACION CIRCULO ESTRENA CASA NUEVA

o5 Fundacion Circulo: es un colectivo creado en el 2004, que desarrolla
& proyectos artisticos, pedagdgicos y sociales teniendo como eje las
N artes escénicas. Recoge enfre sus integrantes a un equipo
multidisciplinario con amplia experiencia en circo. Han promovido
espacios de formacion y presentado espectaculos en Chile, Francia y

Ecuador, Pert, Bolivia... LEER MAS

|

OBRA TEATRAL: PETICION DE MANO

= E Argumento: refleja la inevitabilidad de una ideologia asi como su
desintegracion. Es un modo de concebir el mundo de la vida y todo lo

¥ Que puede conducir a un ser humano cualquiera a convertirse en un

' gusano gigante, luego de estrellarse en el pavimento tras caer desde

0 000 pies de altura. Entonces, el mundo se convierte en un

paradoglco lugar lleno de misterios... LEER MAS

OBRA TEATRAL: LA CASA DE LOS ESPIRITUS

Argumento: Mondlogo inspirado en The Wair (La Espera) instalacion
del artista norteamericano Edward Kienholz y en textos de Roddy
Doyle, Maria Amelia Mello, Dorothy Parker y Alberto Villarreal Diaz.
Trata de una dama de sociedad y el comportamiento que esta deberia
tener frente a la clase que representa. Cuando Maria Amelia Mello
regresa de un viaje lleno de... LEER MAS

X Xe NOTICIAS DESTACADAS

|_|BRE3$CENA MOSERRATE ASTUDILLO VUELVE CON UN NUEVO MONGLOGO

Argumento: Dos hombres y una mujer que recorren Espaiia en una
tartana, atraviesan, por error, la linea que separa a los dos bandos
durante la dltima guerra civil espafola. Inesperadamente, se
encuentran entre las tropas nacionales que acaban de tomar la villa
de Belchite. Una vez alli, se veran empujados a improvisar una funcién
www.libreescena.com rente a las tropas vencedoras... LEER MAS

“CLOWN” PARA TODA LA FAMILIA

Argumento: El autor nos sittia en un tiempo cambiante y que se repite
siempre, en un espacio donde se confunde fo vivo y lo muerto, donde
e o) convive el miedo y la rabia, la injusticia y la bisqueda de la
supervivencia, donde el humor y la risa nos llevan de la mano hasta
’( asomarnos a la estupidez de los hombres. Es aqui donde se vuelven
q esclavos de su propia...

% Asoescena

<1ll» TODOS V¥ N

OMEZ | Actor UN NUEVO PROYECTO: FOTOGRAFIA , TEATRO, Y MADUREZ

Actor y disefiador gréfico, formado en . Sobre esta trama, Sanchis Sinisterra se apunta el acierto de no tomar
el taller de teatr 0 de la Univer- i~ partido por un bando o por otro, sino de tomar partido por la inocencia.
sidad Catolica del Ecuador por 5 afios. P No inocencia entendida como candidez, sino entendida como la
Formacion adicional en gimnasia e victima ultima y siempre silenciada en cualquier guerra: la de todos
artistica, capoeira, danza y musica, los inocentes que solo quieren hacer su vida, en paz con sus dotes de
Ha participado en mas de 15 obras inocencia y contribucion... LEER MAS
teatrales y musicales. En cine, prm

Tentenpie goniza las peliculas.. LEE

32 afios

> < ASOESCENA

Cultura

Grdfico 57: Sitio web (Noticias)
Auttor: Silvio Villagémez
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CUADOR

QUIENES SOMOS  PROYECTOS NOTICIAS CRONOGRAMA CONTACTOS E
—

SOBRE ASOESCENA | Asociacion de artistas escénicos del Ecuador

NO
CE PUEDF Asoescena lidera los procesos gremiales de los artistas escé-
- nicos del Ecuador, gracias a una infraestructura que permite
| . promover los servicios especializados de salud, planes de
- vivienda, préstamos de produccion, representacion juridica y
E capacitacion continua mediante la investigacion y la reflexion
de la actividad escénica.

La Asociacion de Artistas Escénicos del Ecuador (ASOESCENA),
se constituye en el afio 2006, y formalmente como persona
juridica de derecho privado en Mayo de 2009, mediante el
acuerdo 087-2009 del Ministerio de Cultura. Actuaimente,
ASOESCENA representa a 20 colectivos escénicos y 51 artis-
tas independientes en varias provincias del territorio nacional.

MISION

Asoescena promociona, gestiona, ampara, apoya y representa gremialmente a los
artistas escenicos del pais, mediante acciones concretas para establecer un tejido
vivo de las artes escénicas ecuatorianas dentro de la satisfaccion y garantia integral
de sus derechos sociales.

VISION

Liderar los procesos gremiales de los artistas escénicos del Ecuador, gracias a una
infraestructura que permite promover los servicios especializados de salud,
de vivienda, préstamos de produccion, representacion juridica y capacita

o nua, mediante la investigacion y la reflexion de la actividad escénica.

»
-
; o OBJETIVOS

Impulsar proyectos, convenios y eventos que tiendan a mejorar las condiciones

ASOESCENA de vida del gremi

Promover la visibilizacion social de los artistas escénicos y su labor.
Organizar eventos para su actualizacion profesional permanente.

www.asoescena.com Generar las instancias necesarias para el 6ptimo desenvolvimiento de la activi-
dad laboral y beneficios sociales de sus asociados.

22 Investigar, planificar y desarrollar proyectos para el desarrollo de la actividad
ASOESCENA == 3] 4 escénica.

SOCI0S <1l > ToDOSV

E SILVIO VILLAGOMEZ | Actor

tor y disenador grafico, formado en

el taller de teatro clésico de la Univer-

sidad Catolica del E jor por 5 afos.

Formacion adicional en gimnasia

artistica, capoeira, danza y musica,

Ha participado en més de 15 obras

teatrales y musicales. En cine, prota-

Tentenpie goniza las peliculas R MAS

Cultura

Grafico 58: Sttio web (Quienes Somos)
Auttor: Silvio Villagomez
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OESCENA

N DE A JENICOS D

PROYECTOS DE ASOESCENA

CENTRO ASOESCENA | Centro

Este sera el espacio fisico para la asociacion, abierto para el

s o desarrollo, impulso, investigacion, difusion y proyeccion de la
. artes escénicas del pais, en el que se dinamizaran y apoyaran
iniciativas culturales de los diferentes colectivos artisticos
integrados a Asoescena. Si bien no existe atn este centro, es

ASOESCENA  uno de los proyectos a futuro.

BREESCENA | Festival y encuentro de arte ‘

Espacio para la exhibicion, integracion, sociabilizacion y articu-
lacion de los artistas escénicos, por un lado, pretende ser una
vitrina para la exhibicion del trabajo escénico, y por otro,
fomentar el intercambio de conocimientos, experiencias y pro-
. cesos creativos, entre los diferentes participantes, publico en
Ve general, hacedores y profesionales de las artes escénicas del
” « pais. Entre sus principales actividades estan: Presentaciones
de obras escénicas; Exposiciones sobre los procesos creativos
LIBRE3SCEN,; A de los diferentes colectivos participantes; Foros y conversato-
rios abiertos sobre las ponencias presentadas; Lanzamiento de
la revista “El Ojo Tuerto". Se lo realiza en las ciudades de Quito,
Cuenca y Ambato, del 22 al 27 de marzo, siendo el cierre del

Encuentro (27 de marzo) dia Internacional del Teatro.

~ — EL 0JOTUERTO | Revista de art

M et Trata tematicas de las artes escénicas en su contexto mas

e ~ ’/ (‘ amplio; desde procesos creativos, pasando por investigaciones

I\ escénicas, enfoques sobre el trabajo del actor, propuestas

\ escénicas, hasta de orden metodoldgico, y fomento de nuevos

LIBREBSCENA - plblicos. Abordando ademas tematicas educativas como: el

i e arte en la escuela, metodologias, importancia de las artes en el
R a = 0 OTUERTQ pensum educativo, entre otros.

CREDIESCENA | Cooperativa de ar escénice
www.libreescena.com r - Los artistas escénicos por su tipo de trabajo itinerante, no
tienen un contrato de trabajo fijo, por lo tanto, no son sujetos
] e 5 de crédito para el sistema financiero del pais. El Objetivo es
ASOESCEIA . J crear una cooperativa que permita a los artistas escénicos
tener acceso a créditos, ya sea para la produccion artistica o

CREDIESCENA para vivienda, salud, estudios, etc.

SOCIOS <1l » ToDOS ¥

z SILVIO VILLAGOMEZ | Actor

Actor y disefiador grafico, formado en
el taller de teatro clasico de la Univer-
sidad Cato | Ecuador por 5 afi
Formacion adicional en gimnasia
ik artistica, capoeira, danza y misica
éjﬂ‘z‘“‘ Ha participado en mas de 15 obras
GRUPO: teatrales y musicales. En cine, prota-
Tentenpie goniza las peliculas. L

Grafico 59: Sitio web (Proyectos)
Auttor: Silvio Villagomez
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'3 ASOESCENA

ASOCIA DEL ECUADOR

EVENTOS DEL MES <  FEBRER0 2014 P

NO
SE PUEDE Lunes  Martes  Miércoles Jueves  Viernes  Sabado  Domingo

SOBRE EL GRUPO | TENTENPIE

En Agosto del 98 tres actores con la necesidad de generar nuevos

procesos creativos se unen dando origen a lo que es hoy el Colectivo

B /4 Teatral TENTENPIE. Su experiencia esta basada en sus estudios

ASOESCENA Ti 2 realizados en la Escuela de Arte Dramatico de la Universidad Central
EN del Ecuador, la Escuela de Teatro Gestual del Cronopio y luego en la

[EN Plr vivencia y procesos que cada actor... LEER MAS

www.asoescena.com
SOBRE LA OBRA | PETICION DE MANO

Ednsoescenn  ~ K5 f Ivan Vasilievich, es un terrateniente que ha dejado afios atras su
. juventud; hombre delicado, lleno de tics y manias, piensa que debe
reorganizar su vida y dejar por fin la solteria, por lo que acude a casa
de su vecino Stepan Stepanovich, decidido a pedir la mano de su hija
Natalia.
En este encuentro lleno de divertidos enredos entre Ivan y Natalia, el
amor surge en medio de discusiones sobre las propiedades que cada
S0CIoS <> T0D0S ¥ uno dice le pertenece, y a pesar de peleas sobre si es mejor tal o cual
mascota, llegan a concretar la armonia conyugal en el climax mismo
E SILVIO VILLAGOMEZ | Actor de la pelea constante. LEER MAS | VER HORARIOS

Actor y disefador grafico, formado en
el taller de teatro clasico de la Univer-
sidad Catolica del Ecuador por 5 afos.
Formacion adicional en gimnasia
artistica, capoeira, danza y masica.
3%“‘10 Ha participado en mas de 15 obras
GRUPO teatrales y musicales. En cine, prota-
T X goniza las peliculas. :

Grafico 60: Sitio web (Cronograma)
Autor: Silvio Villagdmez
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”

> 7 ASOESCENA

N DE JAS

QUIENES SOMOS  PROYECTOS NOTICIAS CRONOGRAMA  CONTACTOS iﬁ
—

——

CONTACTOS

PARA CONTACTARSE CON NOSOTROS

Av. America N22 -158 y Marchena.
Centro Asoescena

Torre A, Of: 401

Teléfono: (593) 2 3814 550

Correo E.: correo@asoescena.com
Quito — Ecuador

MAPA DEL SITIO

- . ogte 2 Detos gel mapa ©2013 Google -

LlBREEISCENA PARA ENVIAR UN CORREO ELECTRGNICO

NOMBRE:
7-27
WARZD CORREO E.:
TiTuLo:

COMENTARIO:

www.libreescena.com

£ asoescena

SOCI0S <1l » TODOS V¥

z SILVIO VILLAGOMEZ | Actor

g Actor y disefiador grafico, formado en
el taller de teatro clasico de la Univer-
sidad Catélica del Ecuador por 5 afios.
Formacion adicional en gimnasia

— artistica, capoeira, danza y musica
63@7"" Ha participado en mas de 15 obras
GRUPO teatrales y musicales. En cine, prota-
Tentenpie goniza las peliculas. A

Y
> v

ASOESCENA

Grdfico 61: Sitio web (Contactos)
Autor: Silvio Villagémez
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EVENTOS DEL MES 4  FEBRERO 2014

Martes  Miércoles  Jueves  Viernes  Sabado  Domingo

SOBRE LA OBRA | PETICION DE MANO (cerrar) X

ASOESCENA )/

www.asoesce

¥ soescenn

S0CI0S

32 aios
Quito
GRUPO!
Tentenpie

<l > T0DOS ¥

F SILVIO VILLAGOMEZ | Actor

Actor y disefiador gréfico, formado en
el taller de teatro clasico de la Univer-
sidad Catolica del Ecuador por 5 af
Formacion adicional en gimnasi
artistica, capoeira, danza y musica
Ha participado en mas de 15 obras
teatrales y mu En cine, prota-
goniza las peliculas. T:

ASOESCENA o

PETICION DE MANO

Ivan Vasilievich, es un terrateniente que ha dejado afios atras su
juventud; hombre delicado, lleno de tics y manias, piensa que debe
reorganizar su vida y dejar por fin la solteria, por lo que acude a casa
de su vecino Stepan Stepanovich, decidido a pedir la mano de su hija
Natalia. En este encuentro lleno de divertidos enredos entre Ivan y Na-
talia, el amor surge en medio de discusiones sobre las propiedades
que cada uno dice le pertenece, y a pesar de peleas sobre si es mejor
tal o cual mascota, llegan a concretar la armonia conyugal en el
climax mismo de la pelea constante.

Esta divertida comedia ha sido presentada por mas de 5 temporadas,
en varias ciudades del Ecuador, como son Quito, Guayaquil, Ambato,
Portoviejo y Manta, en teatros como: El Teatro Nacional Sucre (Quito),
Teatro Sanchez Aguilar (Guayaquil), entre otros.

DIRECCION: Marcelo Luje

REPARTO: Silvio Villagémez | Alejandra Pinto | Marcelo Luje
FECHA: Domingo 2, y 16 de Febrero.

HORA: 20n00

VALOR: 10 USD
LUGAR: Centro Asoescena | Av. América N22-158 y Marchena.

Cultura

-4550 | Quito - Ecus

Grafico 62: Sitio web (Pop-up Cronograma)

Autor: Silvio Villagdmez
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5.2.3. BLOQUE3 | (PROMOCION)
SERIE DE BANNERS PARA LIBREESCENA
VECTOR EXPRESIVO

En vista de que la estrategia conceptual plantea la posibilidad que tiene el publico de salir de su vida cotidiana y vivir
las multiples historias, universos, situaciones, y personajes que se pueden encontrar en el escenario, se ha trabajado
en una serie de banners (impresos y web) donde se presenta en cada uno de ellos, a nuestro anfitrion, rodeado de
diferentes personajes, que van cambiando en cada ocasion 0 en este caso, en cada banner, siempre teniendo en
cuenta que la variedad en el producto, es el valor agregado de las artes escénicas.

VECTOR TECNOLOGICO
N p FECHAS $
CONCEPTO o | TIPODEPRODUCTOS | MEDIO FORMATO Y TAMANO ENTREGA | (USD)
Mensaje persuasivo de . .
Li na 3 Banner impreso Impreso JPG (90x200 cm) 300 dpi 26/10/2013 20
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Gréfico 63: Boceto Banners Asoescena y Libreescena
Auttor: Silvio Villagomez

x

ASOESCENA

XM B AT AR 0 00N




.

PRODUCTO FINAL

) ‘f/
LIBREISCENA

FESTIVAL Y ENCUENTRO DE ARTES ESCENICAS

7-27
MARZO

www.libreescena.com

“ < ASOESCENA

Av. América N22-158 y Marchena

Grafico 64: Banner Libreescena 1
Auttor: Sivio Villagomez
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LIBREASCENA

FESTIVAL Y ENCUENTRO DE ARTES ESCENICAS

7-27

MARZO

www.libreescena.com

S, 0
ASOESCENA H Guura

Av. América N2 8 y Marchena 381-4550 | Quito - Ecuador

Grafico 65: Banner Libregscena 2
Auttor: Silvio Villagomez
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FESTIVAL Y ENCUENTRO DE ARTES ESCENICAS

7-27

MARZO

www.libreescena.com

* = ASOESCENA

Av. América N22-158 y Marchena | (59:

Grafico 66: Banner Libreescena 3
Auttor: Sivio Villagomez
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SERIE DE BANNERS PARA ASOESCENA
VECTOR EXPRESIVO

Se ha utilizado un disefio fotografico donde el Uinico personaje exhibido, tiene bastante cantidad de aire visual a su
alrededor, esto con el afan de apoyar la sensacion de soledad, y asi, reforzar el concepto base, que consiste en que el
personaje de cada banner se encuentra en dificultades al querer realizar por si solo, un trabajo de grupo. De igual
manera que con la serie anterior se han desarrollado diferentes espectaculos, pero siempre cuidando la familiaridad

de la serie.
VECTOR TECNOLOGICO
N . FECHAS
CONCEPTO | TIPODEPRODUCTOS | MEDIO FORMATO Y TAMANO ENTREGA | (USD)
Me”sanepersé‘g:""’de 3| Bamerimpeso | Impeso | JPG(OOX200cm)300dpi | 26/12013 | 20
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Grafico 67: Boceto Banners Asoescena y Libreescena
Auttor: Silvio Villagomez
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PRODUCTO FINAL

NO SIEMPRE
SE PUEDE

ASOESCENA

ASOCIACION DE ARTISTAS ESCENICOS DEL ECUADOR

www.asoescena.com

7 ASOESCENA =3¢ R

Av. América N22-158 y Marchena 381-4550 | Quito - E

Grafico 68: Banner Asoescena 1
Auttor: Silvio Villagomez
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NO SIEMPRI
SE PUEDE

SOLO
4TE SUMAS2.

ASOCIACION DE ARTISTAS ESCENICOS DEL ECUADOR

Www.asoescena.com

% 2 ASOESCENA 'l

Av. Ameérica N22-158 y Marchena | (593)2381-4550 | Quito - Ecuador

Grafico 69: Banner Asoescena 2
Auttor: Sivio Villagomez

x

ASOESCENA

RSO O ATEAS SR 1 1D




SE PUEDE

ASOESCENA

ASOCIACION DE ARTISTAS ESCENICOS DEL ECUADOR
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Av. América N22-158 y Marchen

Grafico 70: Banner Asoescena 3
Auttor: Silvio Villagomez
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MATERIAL POP
VECTOR EXPRESIVO

Este material POP, esta concebido para ser entregado en el evento promocional Libreescena, con el fin de obtener
recordacion posterior al evento, para esto, se han generado postales, utilizando un disefio fotografico de alto impacto,
es decir, una seleccion fotografica de primeros planos de personajes escénicos con niveles de calidad dptimos en
cuanto a arte, maquillaje, iluminacion, capacidad actoral, etc., acompafiando a estos visuales esta la presencia de la
imagen corporativa como titular, junto a la llamada a la accién que consiste en visitar su sitio web, y un punto final con
los colaboradores, auspiciantes, etc. Adicionaimente a este material, se ha generado objetos de recuerdo, como
esferos, bolsas, camisetas, efc., estos llevan el isologotipo de Asoescena y un punto final con la direccion web.

VECTOR TECNOLOGICO

N . FECHAS $
CONCEPTO - | TIPODE PRODUCTOS MEDIO FORMATO Y TAMANO ENTREGA | (USD)
Postales Asoescena 8 Postal Impreso JPG (15.5x11 cm) 300 dpi 30M11/2013 20
1 Carpeta
1 Esferos
1 Flash memory
Presencia de Imagen corporativa | 1 Encendedor Medidas varias a convenir con la
(POP) 1 Naipes Impreso imprenta, 1212/2013 20

1 Bolsa
1 Gorra
1 Camiseta

PRODUCTO FINAL

POSTALES

ASOESCENA

www.asoescena.com

27 asoescens = - £ psoEsceNA

Grafico 71: Postales Asoescena (1-2)
Auttor: Silvio Villagomez
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MATERIAL DE RECUERDO

BOLSA

40 cm ) ) 40 cm

Grafico 74: Bolsa de papel Asoescena
Auttor: Silvio Villagomez
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Grdfico 75: Articulos de recuerdo de Asoescena
Autor: Silvio Villagomez
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CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

En términos generales, los problemas de Asoescena y de muchos colectivos teatrales tienen que ver con los errores
en las politicas culturales del Ecuador, sumado al temprano estado de desarrollo cultural del Ecuador, al centralismo
de recursos y demas inconvenientes, sin embargo parte de la responsabilidad recae en el enfoque reiterado vy
generalizado que manejan la mayoria de los colectivos escénicos, un enfoque exacerbado hacia la protesta, o
experimental o los academicismos, asi también al enfoque comunitario, donde los niveles de calidad decaen en pro
del caracter integrador. Seria oportuno involucrar todos estos enfoques con el enfoque comercial, y asi, conseguir un
equilibrio en cuanto a diversidad de propuestas escénicas, y alternativas para el publico. En un mercado donde existe
gran inestabilidad, se vuelve imprescindible generar industria sin despreciar el enfoque comercial, y producir
versatilidad en cuanto a enfoques, propuestas, estilos, pablicos, etc., mas atn si se trata de una asociacion de caracter
integrador, que no pretende tomar ningin enfoque, grupo o sector en particular.

Respecto al disefio y en cuanto a la imagen corporativa, se ha cambiado el mensaje original que manejaba
Asoescena, el cual aludia Gnicamente a un escenario sin que esto signifique necesariamente “artes escénicas”, por el
mensaje actual que pretende comunicar el oficio de las artes escénicas, la cultura ecuatoriana, y las propiedades
directivas de Asoescena. En cuanto a los alcances, se efectud isologotipo, marcas, y manual corporativo.

Al respecto de la generacion de una plataforma de comunicacion permanente entre la Asociacion, el medio escénico y
publico en general, se ha pasado del blog descontinuado que cred la Asociacion, por un sitio web donde se exhibe
informacion continua sobre proyectos, eventos, noticias, promocion de la empresa y demas actividades de Asoescena.

En cuanto al material promocional generado, este se basa mayoritariamente en banners que gracias a las
consideraciones en tamafio de fuente, elementos y diagramacion, funcionan tanto para impresos como para web y
productos digitales.

RECOMENDACIONES

Con respecto al disefio, se recomienda buscar formas de contar con el trabajo de publicistas, comunicadores, y
disefiadores, ya sea por medio de pasantias, o por algiin ofro medio, para que estos aporten con un proceso
continuado que permita no solo generar identidad e imagen, sino también manteneria estable a través de los afios, a
partir de esto, seria de mucho provecho la elaboracion de un plan estratégico general, un plan de comunicacion, y el
desarrollo de campafrias publicitarias, y por supuesto, la intervencion del disefio en todo el manejo de su identidad e
imagen corporativa futura.

En cuanto al uso de imagenes y fotos, se recomienda realizar posteriormente una produccion fotografica, en la que
eventualmente, se pueda generar el material grafico requerido bajo los conceptos a comunicar de Asoescena, y sin
limitarse a un banco de imagenes genéricas, por esto se recomienda contar con un equipo de profesionales en

x

ASOESCENA

RSO O ATEAS SR 1 1D




108

diferentes areas de la comunicacion, la publicidad, la fotografia y las artes, para articular los conceptos puntuales de
cada tipo de campafia publicitaria 0 accion de comunicacion, con criterios escénicos y de creacion artistica.

Se recomienda también, incorporar material de video en la plataforma de comunicacién de Asoescena, similar al caso
anterior, se debera contar con una produccién audiovisual que involucre audio y video. De igual manera, se
recomienda encontrar formas de contar con el trabajo de profesionales en la produccion audiovisual, ya sea por medio
de pasantias, o por algtn otro medio.
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8. ANEXOS

8.1. ANEXO1

Ministerio
de Cultura

Oficio Nro. MC-DAE-2012-0012

Quito, D.M., 05 de octubre de 2012

Asunto: Respuesta solicitud sefior Silvio Francisco Villagomez Vega

Sefior
Silvio Francisco Villagomez Vega
En su Despacho

De mi consideracion:

En respuesta a la carta enviada mediante la cual usted solicita informacion referente a las
artes escénicas, sefialo lo siguiente:

1) La primer diagnéstico situacional de las artes escénicas y primer censo de artistas
escénicos, es un documento que estd aun en elaboracion; por este motivo no es un
documento publico.

2) El Plan Nacional de Cultura del Ecuador. El Ministerio cuenta con un documento
sobre las politicas culturales que se lo puede encontrar mediante la pagina WEB del
Ministerio, cuyos enlaces son: www.ministeriodecultura.gob.ec , t@minculturacc , f
somos cultura.

3)Plan Nacional para las Artes del Ecuador, no se cuenta aln, puesto que se estan
elaborando las investigacioens y los documentos que definiran las politicas inicialmente.

4)Cifras, porcentajes y/o datos estadisticos, adjunto documento que hasta la fecha ha
elaborado la unidad de Investigacion de esta Subsecretaria.

Recomiendo que para cualquier detalle de informacion estaremos gustosos de atenderle
personalmente.

Cordialmente:

Mayra Estévez Trujillo
Subsecretaria de Artes y Creatividad
RVA/DAEs

Con sentimientos de distinguida consideracion.

Atentamente,
* Documento generado por Quipus
A\
DISENO DE IMAGEN CORPORATIVA Y MATERIAL PROMOCIONAL PARA ASOESCENA Y

(Asociacion de

artistas escénicos del Ecuador) ASOESGEMA

SO D AT AR 0, PN

113




L\ r r
Ministeri

de Cultura

Oficio Nro. MC-DAE-2012-0012

Quito, D.M., 05 de octubre de 2012
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Mgs. Ruth Valeria Andrade Proafio
DIRECTORA DE ARTES ESCENICAS Y PERFORMANCE
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8.2. ANEXO 2

8.2.1. LAUNIDAD

Seguin explica Landa (2011, pag. 87), en la Gestalf, se estudio como la mente intenta crear orden, hacer conexiones y
buscar un "todo" en la medida de lo posible, Por tanto, la autora se refiere a la unidad como un disefio entero en el
que los elementos estan relacionados unos con otros, y generan una sensacion de conjunto. Landa explica que hay
leyes de la organizacion perceptiva que son las claves de la unidad, estas son:

8.2.2. LEYES DE LA ORGANIZACION PERCEPTIVA

SIMILITUD

Elementos parecidos que comparten caracteristicas entre si, se perciben como si estuvieran juntos. Los elementos
pueden compartir similitudes en cuanto a forma, textura, color y direccion. Los elementos distintos tienden a
separarse de los elementos con caracteristicas comunes.

PROXIMIDAD

Los elementos cercanos unos a los otros en proximidad espacial se perciben como si fueran juntos o relacionados.

CONTINUIDAD

Percepcion de rutas visuales 0 conexiones (reales o implicitas) entre partes; elementos que parecen continuacion de
otros elementos previos se perciben como vinculados, creando la impresion de movimiento.

CIERRE
La mente tiene tendencia a conectar elementos individuales para producir una forma, unidad o patrén completos.
DESTINO COMUN
Los elementos se pueden percibir como unidad si se mueven en la misma direccion.
LINEA CONTINUA
Las lineas se perciben siempre siguiendo la ruta mas sencilla. Si dos lineas se rompen, €l espectador observa el
movimiento global en lugar de la ruptura. También se conoce como linea implicita.

8.2.3. LA PROPORCION
Robin Landa (2011) la define como: "La comparativa de relaciones de tamario, magnitud, medida y/o cantidad, entre
unas partes y otras, 0 bien con la totalidad". También puede entenderse como la ordenacion armoniosa o agradable
de partes o elementos con la totalidad, como un equilibrio donde los elementos se construyen, ordenan y funcionan

unos en relacion a otros para producir un efecto agradable. John Ruskin dijo: "En todos los objetos bellos y perfectos
se encuentra la oposicion de una parte con ofra y un balance reciproco."

4 Una de las corrientes de pensamiento de la teoria cognitiva, del aleman: "aspecto, figura o forma”. En 1890, el filosofo austriaco
Christian von Ehrenfels introdujo el término gestalt en la psicologia. En 1912, la escuela de la gestalt tom6 velocidad gracias a los
tedricos alemanes Max Wertheimer, Wolfgang Kohler y Kurt Koflka. De la gestalt, derivamos ciertas leyes de organizacion perceptual

(Landa, 2011, pag. 87).
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Aunque la mayoria de los disefiadores prefieren recurrir a su propio sentimiento innato de proporciones. Hay quienes
se ayudan de la serie de Fibonacci, la seccion aurea, entre otros.

NUMEROS DE FIBONACCI
Landa explica que es una serie donde cada nimero subsiguiente en la secuencia, es la suma de los dos nimeros que

lo preceden, dando como resultado la serie 1, 1, 2, 3, 5, 8, 13, 21, eic. Esta serie la podemos representar por
rectangulo en el siguiente grafico:

Grafico 76: Cuadrados de Fibonacci/ Diserio gréfico y publicidad, fundamentos y soluciones.
Autor: Robin Landa Pag.: 91/ Elaborado por: Sivio Villagomez

Otro ejemplo es la espiral de Fibonacci, que al trazar cuartos de circulo sobre un conjunto de cuadrados de Fibonacci,
obtenemos una espiral como la que se encuentra en muchas plantas, conchas y otras formas de la naturaleza.

N
Np

Grafico 77: La espiral de Fibonacci/ Diserio grafico y publicidad, fundamentos y soluciones.
Autor: Robin Landa Pag.: 92 / Elaborado por: Silvio Villagomez

La relacion entre niimeros contiguos en la secuencia de Fibonacci es aproximadamente 1,6, un valor que a su vez es
préximo al de la proporcion durea, una constante matematica cuyo valor es aproximadamente 1,618 (Landa, 2011).

LA PROPORCION AUREA
Landa la explica de manera que, si dividiéramos un segmento en 2 partes, de modo que haya una parte mayor (a),

una menor (b), y naturalmente la parte total (a-+b), la proporcion aurea se da cuando existe la misma relacion, enfre la
parte total hacia la mayor, asi como entre la parte mayor hacia la menor.

A
N I

A+B
A+BESAA COMOAESAB

Grafico 78: La proporcion durea / Disefio gréfico y publicidad, fundamentos y soluciones.
Autor: Robin Landa Pag.: 92 / Elaborado por: Silvio Villagomez
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Matematicamente, la proporcion durea se puede expresar como: @ +b)/a=a/b=1,618.0alainversa:a/(a+b)
=b/a=0,618. La proporcion durea también se conoce como €l niimero aureo o la proporcion divina, ya que es el
principal patrén de proporcion que se encuenfra en la naturaleza, por esto ha sido considerada estéticamente
agradable por muchos artistas, disefiadores y arquitectos, a lo largo de la historia y en la actualidad (Landa, 2011).

Cabe aclarar que para este TFC también se han abordado fundamentos de disefio tales como: el tamario, textura,
escala, tipografia, familias, tipos, cromatica, iluminacion, entre ofros, sin embargo, no han sido incluidos en este
documento, con el proposito de dar lugar a bases tedricas y conceptuales consideradas de mayor complejidad. Por lo
que en estos temas, se han tomado Unicamente fundamentos considerados pertinentes para el desarrollo de este
TFC.

8.2.4. CROMATICA

Maria Acaso (2006, pag. 121), en su libro: "El Lenguaje Visual, explica que se pueden dar ciertos criterios de seleccion
del color, como por ejemplo: por su contenido simbolico, calendario comercial (en funcion de las temporadas),
contraste visual, identificacion de la marca, e identificacion con el publico objetivo. Sin embargo, otro criterio a tomar
en cuenta, es la armonia cromatica, dada por la Teoria del Color. Los siguientes fundamentos, han sido tomados de la
pagina web de la empresa Colors Matters (2013).

CoLo

RES ANALO
.g_-g?! o s 5

L

GOS

”

Un esquema de color basado en los colores similares.
Son aquellos tres colores que estan uno al lado del ofro
en un circulo cromatico de 12 partes o colores.

by
it

Ak o A
el Marton - Colar Matters

Grafico 79: Colores analogos / www.colormatters.com
Auttor: Jill Morton

Son los dos colores que estan directamente enfrente en
el circulo cromatico, con el fin de crear el maximo
contraste de colores.

¥
G0l Bartan - Colar Matters

Grafico 80: Colores complementarios/ www.colormatters.com
Autor: Jill Morton

CONTEXTO DE COLOR

Grdfico 81: Contexto de color/

www.colormatters.com
Auttor: Jill Morton

Se trata de la sensacion de variacion del color ante la relacion con otros, esto
sucede por comparacion o contraste, asi, entre el objeto y su fondo, se
resaltaran mas las diferencias, ya sean estas de color, saturacion, calidez,
frialdad o luminosidad.
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8.2.5. LA ILUMINACION

Maria Acaso (2006, pag. 98), plantea 4 clasificaciones sobre la iluminacion. La primera por tipo de fuente: nafural o
artificial. La segunda, por cantidad de luz: claves altas y bajas. La tercera, por temperatura: Caliente y fria. Y la cuarta,
por orientacion: frontal, 3/4, lateral, horizontal, a favor de lectura, a contralectura, picado, contrapicado, contraluz. Cabe
mencionar, que cada una de estas genera una sensacion, la claridad se relaciona con lo divino, la oscuridad con la
maldad, las orientaciones a favor de la lectura y en picado, connotan un orden natural, ya que la luz del sol viene
desde arriba, y la gran mayoria de las personas son diestras.

8.3. ANEX03

ILUMINACION EN DUCHAOEN PICADC

_ILUMINACION FRONTAL

LUMINACION LATERAL

Grafico 82: Tipos de iluminacion / El analisis de los espectaculos.

Auttor: Patrice Pavis

MEDIO, FORMATO Y TAMANO, FECHAS DE ENTREGA, PRESUPUESTO

BLOQUE1 | (IMAGEN CORPORATIVA)

N . FECHAS $

CONCEPTO - | TIPODEPRODUCTOS MEDIO FORMATO Y TAMANO ENTREGA | (USD)

IMAGEN CORPORATIVA (Asoescena)
Presencia de laimagen 1 Isologotipo Impreso PNG (29,7x42 cm) 300 dpi 7/8/2013 20
Manual de uso comporativo 1 Manual y digital HTML (1920x1080) 72 dpi 30/8/2013 30
REALIZACION DE MARCAS

Libre Escena 1 Marca - PNG (29,7 x42 cm) 300 dpi 17/8/2013 5
El Ojo tuerto 1 Marca m PNG(207x42cm)300dpi | 2082013 | 5
Crediescena 1 Marca yag PNG (207x42cm)300dpi | 2382013 | 5
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BLOQUE 2 | (CANALES DE COMUNICACION )

119

N . FECHAS $
CONCEPTO o | TIPODEPRODUCTOS | MEDIO FORMATO Y TAMANO ENTREGA | (USD)
PLATAFORMA BASE DE COMUNICACION (Sitio web)
Quienes somos 1 | Paginaweb HTML (1920x1080) 72 dpi 7/9/2013 20
Proyectos 1 | Paginaweb HTMIL (1920x1080) 72 dpi 14/9/2013 20
Cronograma 1 | Paginaweb Intemet | HTML (1920x3240) 72 dpi 21/9/2013 20
Noticias 1 | Paginaweb HTML (1920x3240) 72 dpi 28/9/2013 20
Contactos 1 | Paginaweb HTML (1920x1080) 72 dpi 5/10/2013 20
BLOQUE 3 | (PROMOCION)
N p FECHAS $
CONCEPTO o | TIPODEPRODUCTOS | MEDIO FORMATO Y TAMANO ENTREGA | (USD)
PREVIO AL EVENTO (LIBREESCENA)
) . Impreso .
Aviso del festival y encuentro 3 | Banner y digial JPG (90 x 200 cm) 300 dpi 14/10/2013 15
DURANTE EL EVENTO (LIBREESCENA)
Mensaje persuasivo de . .
] na 3 | Bannerimpreso Impreso | JPG (90 x 200 cm) 300 dpi 26/10/2013 20
1 Carpeta
1 Esferos
1 Flash memory
Presencia de Imagen corporativa ! Postzles Medidas varias a convenir con la
9 1 Encendedor Impreso | . 2/11/2013 20
(POP) 1 Nai imprenta.
aipes
1 Bolsa
1 Gorra
1 Camiseta
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