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RESUMEN

Uno de los grandes retos del sector de las artes escenicas es atraer a las audiencias jovenes.
La Fundacion Teatro Nacional Sucre, una de las productoras culturales méas notables del
Ecuador, ha asumido este reto desde su constitucién a finales del siglo XIX. A través del
andlisis y disefio de estrategias comunicacionales dirigidas a segmentos especificos de la
poblacion que se proponen en esta disertacion, se contribuye con dicho objetivo. El estudio
como tal esta enfocado en la promocion de uno de los espectaculos producidos por la
fundacion en el afio 2013, la 6pera Faust de Gounod. Primero se describen brevemente los
inicios, programacion, escenarios y proyectos de esta organizacion. Luego se estudian las
caracteristicas generales del publico de las artes escénicas y los factores que afectan la
demanda. Mas adelante se analiza el plan de comunicacion ejecutado por la fundacion para
la promocion de Faust de Gounod y finalmente se disefia una campafia dirigida a adultos
jévenes. Ya que una de las principales aspiraciones de esta disertacion es que sirva de base
para disefiar estrategias dirigidas a grupos especificos de la poblacién en los demas
espectaculos que produce o coproduce la Fundacion Teatro Nacional Sucre, se presenta un
plan de comunicacion que permite acercar a la audiencia descrita a la oferta escénica,

despertar su interés por la épera y enriquecer su experiencia en el teatro.



INTRODUCCION

El pablico es el nicleo de las artes escénicas y el principal activo para su desarrollo. Por lo
tanto, el disefio de estrategias que contribuyan a consolidarlo y ampliarlo es determinante
para asegurar la sostenibilidad del sector. Ademas, la satisfaccion de la audiencia es la
principal justificacion de los recursos publicos que se destinan a esta causa. De acuerdo al
informe del Foro Internacional de las Artes Escénicas Escenium 2010, “consolidar los
publicos significa, por un lado, conseguir que su actitud hacia la oferta escénica sea
proactiva y que su consumo sea estable y forme parte de sus héabitos sin depender de
factores circunstanciales. Por otro lado significa desarrollar vinculos emotivos entre ellos y

el espacio escénico basados en una relacion de confianza y conocimiento mutuo”.

La Fundacion Teatro Nacional Sucre, una productora cultural adscrita al Municipio del
Distrito Metropolitano de Quito, trabaja por la formacion y el desarrollo de nuevos
publicos. Lo hace a través de la democratizacion de los espacios y elencos que maneja asi
como a través de la subvencidén de sus actividades escénicas para mantener precios
asequibles en las entradas a los espectaculos [Fundacién Teatro Nacional Sucre, 2014]. Sin
embargo, difunde sus eventos de forma masiva, es decir sin dirigirse a grupos especificos
de la poblacion (por ejemplo no hace diferencia entre adultos mayores y adultos jévenes).
Esta estrategia, aunque practica, no explota completamente al pablico potencial que podria

asistir a sus eventos.

En esta disertacion se plantea analizar como la Fundacién Teatro Nacional Sucre
promociona sus espectaculos artisticos y disefiar estrategias de comunicacion dirigidas a un
segmento poblacional determinado, los adultos jovenes de Pichincha (hombres y mujeres
de entre 20 y 30 afios). La meta es contribuir desde la comunicacion con el propdsito de
dicha institucién de atraer a nuevos publicos haciendo accesible su oferta escénica. Para
lograrlo se plantean cuatro objetivos especificos: 1) describir brevemente la forma como
opera la fundacion; 2) analizar uno de los planes de comunicacion de esta organizacion
para la promocion de un espectaculo; 3) conocer las caracteristicas generales del pablico
que asiste a obras de artes escénicas basado en informacion bibliografica; 4) disefiar un
plan de comunicacion para la promocion del mismo espectaculo analizado, con la

diferencia de que se dirija a adultos jovenes.



Cada uno de los objetivos anteriormente mencionados se cumple en un capitulo. En el
primer capitulo se presenta a la Fundacion Teatro Nacional Sucre; sus inicios,
programacion, produccidn, escenarios y proyectos. En el segundo capitulo se describen y
analizan el concepto, ejecucion e impacto de las estrategias de comunicacion utilizadas por
dicha institucion para promocionar la dpera Faust de Gounod, uno de los espectaculos mas
importantes que produjo en el afio 2013. En el tercer capitulo se indaga en las
caracteristicas del puablico que frecuenta los diferentes espectaculos de artes escénicas, se
describen los factores que afectan la demanda y los beneficios que busca el pablico al
asistir a este tipo de espectaculos. En el cuarto capitulo se propone un plan de
comunicacion dirigido a adultos jovenes que se divide en dos fases: una primera de
introduccion a la dpera, seguida de una segunda fase enfocada en Faust de Gounoud; sus
mensajes tienen un contenido mas rico en informacion sobre la 6pera en general y Faust en
particular, ya que el objetivo es llegar a la sensibilidad del pdblico y no simplemente
promocionar un evento; su formato y contenidos estan disefiados en funcion del publico
objetivo asi como los principales medios escogidos, en este caso las redes sociales

Facebook y Twiter.

La metodologia que se aplica en esta disertacion consiste en la observacion dirigida de las
estrategias comunicativas usadas por la fundacion para la promocion de Faust de Gounod;
la revision documental de las redes sociales, material impreso, spots de television, cufias
radiales, entrevistas y articulos de prensa relacionados con la dpera seleccionada con la
finalidad de analizar los mensajes difundidos; entrevistas al equipo de comunicacion de la
fundacion para conocer las estrategias de promocion de Faust de Gounod; revision
bibliografica de revistas especializadas en Ciencias Sociales y Humanidades para conocer

las caracteristicas generales del publico que asiste a espectaculos de artes escénicas.

Se emplean dos enfoques tedricos conceptuales para fundamentar la disertacion. Uno de
ellos es la metodologia basica de implantacion de programas y campafas de
comunicacion descrita por Horacio Andrade en “Comunicacion organizacional interna:
proceso, disciplina y técnica”. Dicha metodologia permite representar en términos
generales la labor que lleva a cabo el area de comunicacién de una organizacién y que para
fines de este estudio se aplica en el analisis de las estrategias de promocion de Faust de
Gounod. El otro enfoque al que se recurre es el del marketing de las artes de la autora



Joanne Scheff Bernstein, propuesto en los libros “Standing Room Only: Marketing
Insights for Engaging Performing Arts Audiences” y “Arts Marketings Insights: The
Dinamics of Building and Retaining Performing Arts Audiences”. Este Ultimo combina
teorias, estrategias, tacticas y ejemplos innovadores orientados a mejorar la capacidad de
las organizaciones artisticas para satisfacer las necesidades de determinados segmentos de
espectadores y, de esa forma, aumentar el tamafio de su publico. Ambos marcos teoéricos se

explican de forma amplia en los capitulos 2 y 4 respectivamente.

La cultura es un aspecto fundamental de toda sociedad. Desde el teatro se generan
propuestas artisticas de muy alta calidad que no son conocidas por la mayoria de
segmentos de la ciudadania. Explorar algunas de las causas y crear alternativas eficientes
que permitan hacer de puente entre los esfuerzos de la fundacion y el publico son los
principales propdsitos de esta disertacion. En esta medida el aporte fundamental es
evidenciar como se promocionan los eventos artisticos en el &mbito cultural de nuestro
medio, concretamente en la Fundacién Teatro Nacional Sucre; explorar las caracteristicas
del pablico de las artes escénicas, y generar estrategias de comunicacion viables para

promocionar este tipo de espectaculos.

Aunque el plan de comunicaciéon que se propone esta enfocado en un solo espectéculo,
Faust de Gounod, la aspiracién es que el proyecto sirva de base para disefiar estrategias
dirigidas a grupos especificos de la poblacién, como los adultos jovenes, en los demas
espectaculos que produce o coproduce la Fundacion Teatro Nacional Sucre. Por tanto, se
presenta una propuesta que permite acercar a la audiencia descrita a la oferta escénica. Las
estrategias que se plantean no estan orientadas Unicamente a incrementar la asistencia del
publico objetivo al espectaculo sefialado, sino a despertar su interés por la épera y el arte

en general, y a enriquecer su experiencia en el teatro.



CAPITULO 1: LA FUNDACION TEATRO NACIONAL SUCRE

La Fundacion Teatro Nacional Sucre es una institucion dedicada a la gestion y promocién
cultural en la ciudad de Quito. Como tal organiza y auspicia una amplia gama de
producciones de artes escénicas (Opera, teatro, danza) y espectaculos musicales (recitales,
conciertos de musica de cAmara y orquesta, festivales de jazz, entre otros) tanto nacionales
como extranjeros. Los origenes de esta institucion datan de finales del siglo XIX y durante
este tiempo se ha constituido en uno de los principales espacios para la generacion de

actividades culturales no solo en Quito sino en todo el Ecuador.

La Fundacion Teatro Nacional Sucre es una de las instituciones de gestion cultural que
dirige el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito a través de su Secretaria de
Cultura. Esta secretaria tiene como mision el fomento de la creatividad, la memoria y el
patrimonio, la participacion y la interculturalidad [Estado Pais, 2010]. Ademas de la
Fundacion Teatro Nacional Sucre, hay otras instituciones dedicadas a actividades
culturales que forman parte del Municipio de Quito, entre ellas la Fundacion Museos de la
Ciudad, el Centro Cultural Metropolitano, el Centro Cultural Itchimbia, el Centro Cultural
Benjamin Carrion y el Fondo de Salvamento del Patrimonio Cultural de Quito (FONSAL)
[Estado Pais, 2010].

Como el nombre de la fundacion lo indica, el Teatro Nacional Sucre es el escenario
tradicionalmente asociado con esta institucion y es donde aun se presentan los eventos mas
importantes que organiza la fundacién. De hecho, es el Teatro Nacional Sucre como tal el
que ha existido por mas de 120 afios (la fundacion propiamente dicha se constituy6
aproximadamente hace 10 afios) y el que se ha convertido en un icono de las actividades
culturales en la ciudad. Sin embargo, en la ultima década la fundacion ha incorporado
nuevos espacios para realizar sus eventos y asi expandir el alcance de sus actividades.
Entre estos nuevos escenarios estan el Teatro Variedades Ernesto Alban, el Teatro México,
el Centro Cultural Mama Cuchara, la Casa de la Fundacion y la Plaza del Teatro.



1.1 Breve historia del Teatro Nacional Sucre

El Teatro Nacional Sucre es la primera edificacion con fines culturales que se construy6 en
Quito. Antes de que existiera este escenario, los espectaculos artisticos se presentaban en
espacios que no se edificaron para este fin, como por ejemplo las salas del colegio San
Luis o el Convictorio de San Fernando. El proyecto de construccién del teatro fue ideado
por una sociedad civil de la aristocracia quitefia, La Civilizacion, la cual se constituy6 con
este Unico objetivo en febrero de 1877. Las aspiraciones de este grupo combinaban una

mezcla de interés cultural patriético con ambicidén empresarial [Guerrero y Santos, 2012].

La Civilizacion fue respaldada por el gobierno de la época desde su constitucion. El
Presidente de turno, Ignacio de Veintimilla, y el Ministro de lo Interior, Pedro Carbo,
reconocieron legalmente a esta sociedad y avalaron su proyecto de construccién de un
teatro para la ciudad de Quito. Para el efecto proveyeron el terreno, avaluado en 15.000
sucres (valores de aquella época), y financiaron buena parte de la construccion. El costo
total del proyecto, 111.000 sucres (valores de aquella época), fue cubierto por diferentes
fuentes: dotacion estatal, la Convencion Nacional (equivalente a la actual Asamblea
Nacional), el Municipio de Quito (el cual destind 4.000 sucres de su presupuesto anual
correspondiente a 1880) y los socios de La Civilizacidén que se convirtieron en accionistas
del teatro [Guerrero y Santos, 2012]. De acuerdo al rotativo Crénica del Teatro de 1877, se
estimo que entre el 30-50% del capital necesario para edificar el teatro seria consignado
por los accionistas.

La construccion del teatro inici6é en 1880 y fue inaugurado el 25 de noviembre de 1886 con
un concierto encabezado por el Capitan Voyer, pianista francés, y con el concurso de la
orquesta dirigida por don Aparicio Cordova [Guerrero y Santos, 2012; Mora, 2012].
Después de su apertura, el teatro se utilizé de forma esporadica. En sus primeros 50 afios
de vida se presentaron aproximadamente dos o tres espectaculos anuales. También era
usual que este espacio fuera alquilado a particulares para la celebracién de fiestas, tales
como bailes de sociedad, matrimonios, celebraciones de carnaval, etc., 0 que se lo prestara
a escuelas y colegios para funciones de fin de afio [Fundacion Teatro Nacional Sucre,
2014].



Desde un principio se penso en el publico joven como una de las principales audiencias del
teatro. De acuerdo con Guerrero y Santos (2012) el Teatro Nacional Sucre pretendia, “por
un lado, exhibir las producciones escénicas cultas provenientes del continente europeo, y
por otro lado, facilitar la reproduccion de esos modelos encarnandolos en la juventud
ecuatoriana que habria de asimilarlos a través de formacion especializada”. De hecho, el
teatro se lo dedico a la juventud quitefia pues se anuncié antes de la inauguracion:
“Llamamos principalmente a la juventud quitefia ofreciéndole, para muy pronto, un campo
que sera con preferencia suyo, donde luzca toda su elegancia, ensaye su acreditadisimo
ingenio, y ofrezca un digno ejemplo a la belleza de su encantadora mitad” [Crdnica del
Teatro, 1877]. Sin embargo, en la practica el tipo de espectaculos que se presentaban en el
teatro y el publico que lo frecuentaba respondia mas a la idiosincrasia de los miembros de
La Civilizacién, pues ellos eran los principales accionistas, los que lideraron el proyecto de
construccion y ademas lo financiaron. Asi los principales asistentes del teatro eran el
nacleo de la alta sociedad quitefia, es decir quienes tenian recursos econdémicos
significativos [Guerrero y Santos, 2012]. Esto a pesar del ideal de que el teatro, “este
grandioso monumento de la civilizacion ecuatoriana sea eminentemente popular y

democratico” [Cronica del Teatro, 1877].

Desde su construccion original fue aparente que el teatro tenia fallas y defectos
estructurales. De esta forma se explica que desde 1900 se haya emprendido numerosas
renovaciones en el edificio (aproximadamente una cada cinco afios). Sin embargo la mayor
parte de estas renovaciones se encaminaron a hacer arreglos de estética y de forma, mas no

de fondo como lo requeria el teatro [Ortiz Crespo, 2003].

En las décadas de 1960 y 1970 las condiciones del Teatro Nacional Sucre se habian
deteriorado [Mora, 2012]. Es asi como en la década de 1980, el Banco Central del Ecuador
a través de su museo iniciaron estudios para la rehabilitacion integral del teatro; sin
embargo, cambios en las politicas del banco impidieron la ejecucion de los trabajos [Ortiz
Crespo, 2003]. En 1994 el Sucre cerrd sus actividades para iniciar un proyecto de
restauracion que tomodcasi 10 afios. Durante este periodo diferentes instituciones
intervinieron para hacerse cargo de las labores de restauracion, entre ellas el Instituto
Nacional de Patrimonio Cultural (INPC), el Banco Central del Ecuador y mas tarde el
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito a través del Fondo de Salvamento de



Patrimonio Cultural (FONSAL) [Ortiz Crespo, 2003; Déavila Jacome, 2005]. De la misma
forma, la administracion del teatro pas6 de un ente estatal a otro hasta que en el 2001 el
Gobierno Central del Ecuador firmé un comodato mediante el cual pasé a manos del
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito por un periodo de 50 afios [Ortiz Crespo,
2003]. Luego del largo proceso de remodelacion, el teatro reabrid sus puertas el 24 de
noviembre de 2003 con la obra Rigoletto de Giuseppe Verdi, “todo un evento teatral con
un elenco de 120 personas en escena que causO mucha expectativa, agotd entradas y

recibi6 el beneplacito de quienes pudieron verla” [Mora, 2012].

Desde su reinauguracion en el 2003, uno de los objetivos principales de la fundacion ha
sido la produccion nacional de 6pera. Cada afio se ha presentado al menos una de estas
producciones, las cuales han incluido a artistas nacionales e internacionales. Entre las
Operas mas destacadas de los ultimos afios estan la Opera Manuela y Bolivar, una
coproduccidn internacional entre Ecuador, Venezuela, Alemania, Italia, Argentina, Cuba y
Espafia (estreno mundial en 2006); la Opera Carmen, que contd con el debut de uno de los
elencos propios de la fundacion, la Compafiia Lirica Nacional (2008); y la Opera Faust de
Gounod, un proyecto nuevo en el que intervinieron un sinnumero de artistas
tradicionalmente no asociados con 6peras (2013). La Opera Faust de Gounod es analizada

en detalle en el siguiente capitulo de esta disertacion.

1.1.1 La Fundacion Teatro Nacional Sucre

Como se menciond anteriormente, a partir de la mas reciente remodelacion, el Teatro
Nacional Sucre forma parte de una organizacién cultural mucho mas grande, la Fundacién
Teatro Nacional Sucre. Esta institucion publica, que pertenece al Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito y trabaja de forma paralela con la Alcaldia y la Secretaria de
Cultura de la ciudad [Zambrano y Ruiz, 2010], fue creada por el Consejo Metropolitano de
Quito en octubre del 2003 a través de la Resolucién N° 590. Por medio de este instrumento
legal la fundacion se constituye como una persona juridica de derecho privado con
finalidad social. La fundacién administra diferentes espacios artisticos ademas del Teatro
Nacional Sucre, mismos que se describiran en la siguiente seccién. También tiene a su
cargo nueve elencos de musica que son el Coro Mixto Ciudad de Quito, el Coro Infantil, el
Coro Juvenil, la Escuela Lirica Nacional, la Banda Sinfonica Metropolitana de Quito, el
Ensamble de Guitarras de Quito, el Trio Pambil, la Orquesta de Instrumentos Andinos, y el



Grupo Yavirac. Con la intencion de ampliar los escenarios y captar nuevos publicos, la
Fundacion Teatro Nacional Sucre ha emprendido varios proyectos de difusion de arte tales

como el Sucre Viajero, Escenario Joven, Conciertos Didacticos y Sucre para nifios.

La fundacidn se financia con fondos que provienen del Distrito Metropolitano de Quito en
un 70%, de instituciones privadas en un 20% y por medio de ingresos propios en un 10%
[Zambrano y Ruiz, 2010]. En 2010, las empresas que contribuyeron con la fundacion
fueron Diners Club, Diario Hoy, Hotel Dann Carlton Quito, ETV Telerama, Samsung,
entre otros. Para tener una nocion mas clara del presupuesto que maneja la fundacién y su
gjecucion en proyectos artisticos se pone a consideracion su programa operativo anual

comparativo publicado en 2014 (Tabla 1).

Cabe destacar que en los ultimos afios el rubro correspondiente a la autogestién ha crecido
mientras que la inversion por parte del Distrito Metropolitano de Quito ha bajado. En el
afio 2012, la fundacién recibi6 USD 1'514.353 del Municipio para la produccién de
eventos artisticos, mientras que gestion6 USD 830.000 y recauddé USD 380.000 en la
taquilla [Fundacion Teatro Nacional Sucre: 2014]. La autogestion comprende la
coproduccion, apoyos, auspicios Yy servicios que se generan con distintas instituciones
publicas, empresas privadas, embajadas y organismos internacionales acreditados en el

pais.

1.2  Programacién y produccion

Las obras que se han presentado en el Teatro Nacional Sucre a lo largo de su historia
incluyen una gran diversidad de géneros. No obstante, el tipo de programacion ha ido
cambiando en cada época. Antes de la aparicion del teatro, el principal tipo de espectaculos
que se presentaban en Quito eran las corridas de toros, las cuales se llevaban a cabo en el
espacio que actualmente corresponde a la Plaza del Teatro (frente a lo que seria el Teatro
Nacional Sucre). Estos eventos eran populares y contaban con una afluencia masiva de
publico. Otro tipo de espectaculo en esta época consistia en dramatizaciones y eventos
escénicos domésticos, como por ejemplo obras de Lope de Vega y piezas de corte religioso
[Guerrero y Santos, 2012]. Estos eventos, a diferencia de las corridas de toros, estaban

destinados a un publico selecto de la ciudad de Quito.



Tabla 1. Programa operativo anual comparativo 2011-2013

2011 2012 2013
1. Teatros Q 1. Culturaenel 1. Temporada anual
espacio publico de teatros
Festivales, Festivales, Sucre Festivales, encuentros

encuentros, opera

Viajero

Inversion:
970.000,00

Inversion:
810.519,34

Inversion:
1°218.872,71

2. Arte y creatividad

2. Creatividad,
memoria 'y
patrimonio

Ciclo de Homenajes

2. Participacion
artistica y desarrollo
de la creatividad

Producciones propias,
homenajes y estrenos

(%2}
-§ Inversion: Inversion: Inversion:
% 134.000,00 488.726,58 93.580,78
< 3. Teatro y 3. Emprendimiento | 3. Fortalecimiento de
§ comunidad cultural redes y programas
D conjuntos
3
o Sucre Viajero, Coproducciones Sucre Viajero, co-
embajadas producciones
Inversion: Inversion: Inversion:
756.000,00 171.901,60 218.691,19
4. Arte y formacion | 4. Fortalecimiento de |4. Formacién de
de nuevos publicos la gestion cultural nuevos publicos
Conciertos didacticos, | Talleres y foros de Talleres y foros,
Sucre para nifos, gestion cultural Escenario Joven,
Escenario Joven Sucre para nifios,
Conciertos Didacticos
Inversion: Inversion: Inversion:
140.000 43.206,40 62.789,47
Inversion
total 2°000.000,00 1’°514.353,92 1°593.934,15
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Aunque era de esperarse que estas representaciones dramaticas se conviertan en los
eventos mas frecuentes en el teatro después de su estreno, no ocurrié asi. En su lugar
fueron los espectaculos musicales los que tuvieron mayor preponderancia en las primeras
décadas luego de su inauguracion. Esto se debid en parte a que su apertura coincidié con
una campafia del clero en contra del género dramatico. La razén: atentar a la moral y las
buenas costumbres. Un ejemplo de esta campafa fue el estreno de la pastoral Sobre los
peligros del teatro del arzobispo de Quito, José Ignacio Ordofiez, en noviembre de 1886,
poco antes de la apertura del Teatro Sucre. Con esta obra se procuraba indisponer a los
quitefios en contra de la Compaiiia Jarques, la cual habia sido invitada a actuar durante la

inauguracion.

El repertorio de musica que se presentd en el Teatro Nacional Sucre durante esta primera
etapa de su existencia corresponde mayormente a la tendencia académica europea. Es decir
que la programacion principal comprendia Operas, operetas y zarzuelas, seguidas por
recitales liricos y conciertos instrumentales donde intervenian orquestas sinfonicas y
solistas de violin y piano [Guerrero y Santos, 2012]. Entre ellas se destacaron los recitales
y conciertos de artistas nacionales e internacionales como el Quintetto Beetohoven
(agrupacion ecuatoriana que se presenté en 1912). Las composiciones nacionales que se
presentaron en el teatro surgieron sobre todo cuando abrié el Conservatorio Nacional de
Mdsica. Esto corresponde a los primeros afios del siglo XX, cuando compositores
ecuatorianos se basan en géneros tradicionales populares y crean piezas musicales con un
estilo académico. Durante los intermedios, que duraban entre quince y veinte minutos, se
presentaban jovenes artistas nacionales, sobre todo estudiantes del Conservatorio Nacional.
En un inicio lo que primaba eran las interpretaciones de compositores europeos que
estaban a tono con la programacién principal. Méas adelante se incorporan composiciones
que corresponden al repertorio nacional popular. En 1942 se presenta el primer festival de

masica indigena.

Al final del siglo XI1X se estrend la primera obra de un dramaturgo ecuatoriano en el Teatro
Sucre. Se tratdé de Receta para viajar (1892), una comedia de costumbres de Francisco
Aguirre Guarderas que interpretdé la compafiia Dalmau [Rodriguez Castelo, 1971]. Sin
embargo, no es sino desde 1920 hasta 1935 cuando hay un apogeo de las compafiias

nacionales dramaticas y liricas. Durante estos afios, por ejemplo, los ex alumnos de
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declamacion del Conservatorio iniciaron una agrupacion de teatro, aunque esta tuvo muy
corta duracion. También se conform6 la Compafiia Dramética Nacional, la cual estrend en
el teatro obras como EI amor no se rie de Felipe Sassone, La leprosa de Juan Montalvo y
La pasion de Martinez Sierra y Don Juan Tenorio de José Zorrilla, entre otras [Mora,
2012]. De la Compaiiia Dramatica Nacional se desprendieron en los afios siguientes nuevas

agrupaciones que también se presentaron en el Teatro Sucre.

La danza fue parte de la programacion del teatro sobre todo a partir de la segunda mitad
del siglo XX, cuando se pusieron en escena coreografias creadas por compafiias extranjeras
y las escuelas y agrupaciones nacionales. Entre ellas se destacé la Compafiia Experimental
de Danza, una agrupacion ecuatoriana que era dirigida por Noralma Vera. Esta compafiia
presentd en el teatro, durante 1969, La muerte del Cisne de Michel Fokine, el Poema
sinfonico de Smetana, Afirmacion (obra de danza moderna con musica del mexicano
Carlos Chévez) y Abalorios (inspirada en motivos ecuatorianos y cuya musica era del
compositor ecuatoriano Claudio Aizaga) [Mora, 2012]. Otras figuras representativas de la
danza ecuatoriana fueron Patricia Aulestia y Marcelo Orddfiez, quienes formaron
agrupaciones de mucha repercusion en nuestro medio y presentaron en el teatro obras

como El visitante, Romeo y Julieta y Daquilema [Mora, 2012].

Desde la reinauguracion del teatro en el afio 2003, y como se mencion0 anteriormente, la
Fundacion Teatro Nacional Sucre ha puesto énfasis en la produccion y presentacion de
Operas. En orden cronoldgico, las obras de este género que se han puesto en escena son:
Rigoletto (una coproduccion con la Asociacion Pro Lirica de Perd; participacion del elenco
artistico y vestuario del Teatro alla Scala de Milan, la Orquesta Sinfonica del Ecuador v el
Ballet Ecuatoriano de Camara; 2003); Juan y Rita (basada en el cuento de Hansel y Gretel
de los hermanos Grimm; fue la primera produccion local dirigida por Javier Andrade;
2004); La Serva Padrona (2005); Il Campanello (2005); La flauta magica (2005); El
Barbero de Sevilla (2005); Carmina Burana (montaje del Ballet Ecuatoriano de Camara;
2005); Manuela y Bolivar (una coproduccion con artistas de Ecuador, Venezuela,
Alemania, Italia, Argentina, Cuba y Espafia; estreno mundial; 2006); Dido y Eneas (2007);
Carmen (en esta obra debuta la Compafiia Lirica Nacional que forma parte de los elencos
de la Fundacion Teatro Nacional Sucre; 2008); La Bohéme (6pera con la cual se celebran
los 150 afos de Puccini; 2008); Sweeney Todd: brutal barbero de Fleet Stret (2009); Elixir
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del Amor de Donizetti (2010); Luisa Fernanda de Moreno Torroba (2010); Sor Angélica y
Gianni Schicchi de Giacomo Puchini, (2011); West Side Story (2012); Faust de Gounod

(2013), obra que es objeto de estudio en esta disertacion; La Rondine (2014).

Aunque las éperas han sido las obras méas preponderantes en los Gltimos diez afios del
teatro, otros eventos significativos que se han presentado en este escenario son una serie de
festivales como Ecuador Jazz, el cual consiste en un conjunto de conciertos de este género
que se presentan cada afo desde el 2006. En este festival han participado figuras como L.ito
Vitale, Filho Machado, Gianluigi Trovesi, Giani Coscia, Youn Sun Nah, Alejandra Bayas,
Johnathan Krisberg, Jhon Zorn, Zoe Kitting, entre otros. Otro festival importante es el de
Musica Sacra, el cual “ademas del escenario convencional, tiene el privilegio de llevar sus
conciertos a las iglesias del Centro Historico y se ha transformado en un suceso de
connotacion muy particular porque coincide con la época de Cuaresma” [Mora, 2012].
Musicas del Mundo, Encuentro de Cantautores, Festival de musica vocal, Bienal de
guitarra y Encuentro de Musica Popular han sido otros festivales que ha producido la

fundacion.

Desde su creacion en el afio 2003 hasta inicios del 2009, la fundacién ha producido 1716
eventos, de los cuales el 80% han sido produccién propia, el 15% cooproduccion y el 5%
como teatro de acogida [Zambrano y Ruiz, 2010]. La asistencia del puablico durante estos
afios se describe en la Tabla 2.

Tabla 2. Pablico
Afo Asistencia
2004 35.127
2005 92.209
2006 152.323
2007 136.845
2008 214.390
2009* 107.620

*Primer semestre
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Entre 2010 y el primer trimestre de 2014, la fundacion presentd 971 espectéaculos, a los
cuales asistio un publico estimado de 766.270 personas; esto de acuerdo al resumen de la
temporada anual de teatros, programaciones varias y coproducciones que publicd dicha
institucion en su informe de gestion correspondiente al periodo 2010-2013. EI 53.77% de
todos los eventos fueron de musica, el 28.77% de teatro y el 5.88% de danza. El porcentaje
restante (11.58%) corresponde a géneros varios como cine, exposiciones, performances,
etc. Es pertinente recalcar que de los 971 espectaculos producidos 654 fueron
protagonizados por los elencos que dirige la fundacion, y que el publico estimado que

asistid a estos espectaculos fueron 327.031 personas.

Tabla 3. Espectaculos y publicos de los elencos de la Fundacion Teatro Nacional Sucre

88 |8, g ]| & z | %
 |eglssB|gE| 2|5 |eB| B E|E| 8
Afio CS|BES| ES s | EE| S £ |5 S
TE| S5 = o T  © © >
mE|oTs = ud L S $ o o >
Al 20 Q O S) o
O = L 13 o | O
2010 19 23 23 27 22 32 19 10 89.430
2011 22 27 28 28 6 16 14 7 10 | 74.390
2012 20 29 20 22 9 22 18 13 6 | 78.880
2013 13 26 26 13 4 36 33 6 5 | 84421
Espectaculos | 74 105 97 90 41 106 84 36 | 21 |327.031

Fuente: Informe de gestién 2011-2013, Fundacién Teatro Nacional Sucre

1.3 Escenarios y proyectos de la Fundacién Teatro Nacional Sucre

1.3.1 Escenarios

La fundacion administra seis escenarios ademéas del Teatro Nacional Sucre, los cuales
tienen en comun que son edificaciones patrimoniales recuperadas por el Municipio del
Distrito Metropolitano de Quito a través del Fondo de Salvamento de Patrimonio
(FONSAL), con el objetivo de convertirse en espacios para el desarrollo de actividades
artistico-culturales. A continuacion se hace una breve descripcion de su historia y situacion

actual.
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1.3.1.1 Teatro México

El Teatro México, ubicado en el centro sur del Distrito Metropolitano de Quito, en el
barrio Chimbacalle, tiene el escenario mas versatil de la fundacion (proscenio, cuando el
escenario queda frente al espectador; herradura, cuando el publico estd cerca del
escenario; y arena, cuando el escenario esta en el medio de las butacas). Aqui se presentan
espectaculos dancisticos, teatrales y musicales de distintos formatos, asi como ciclos de
cine, conferencias, exposiciones, talleres y festivales. Ademas, en el México se ejecutan
algunos de los proyectos que emprende la fundacion, entre ellos Escenario Joven,
Conciertos Didacticos y Cine en los Barrios. En la siguiente tabla se muestra la cantidad de
publico que asistid a los eventos del Teatro México entre 2011 y 2013.

Tabla 4. Publico que asisti6 a eventos del
Teatro México entre 2011y 2013
ARo Venta Cortesia Total
2011 3.399 640 4.039
2012 8.534 1.637 10.171
2013 4.438 464 4.902
Total 16.371 2.741 19.112

Fuente: Informe de gestién 2011-2013, Fundacion Teatro Nacional Sucre

Este teatro, con aforo para 5000 personas, abrié sus puertas en 2006 después de que el
FONSAL recuperara el espacio que fue el Cine México. La edificacion original se
construy6 en 1945 por iniciativa de la familia Mantilla, que era propietaria e impulsora de
otros teatros, cines y hoteles de la capital [Peralta y Moya, 2010]. En el cine se proyectaron
por décadas peliculas mexicanas de la época de oro, por lo que era un espacio obligado de
recreacion en el sur de la ciudad. A consecuencia de la aparicion de nuevas vias como la
avenida Napo, el decaimiento de la estacion ferroviaria y la apertura de otras salas de cine,
el Teatro México quedo relegado [Peralta y Moya, 2010]. Tras su recuperacion, el Teatro
México se convirtié en una moderna sala polifuncional, concebida como un espacio de
cultura para la comunidad. Uno de los aspectos mas importantes de la rehabilitacion del
teatro es que conjuga la tecnologia con el tratamiento formal de los limites exteriores e

interiores del edificio, dandole un toque actual e innovador.
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1.3.1.2 Teatro Variedades Ernesto Alban
El Teatro Variedades Ernesto Alban, que toma el nombre de unos de los actores célebres
de Quito, se inaugurd en 2006, despues de que el FONSAL restaurara la edificacion
original. Aqui se presentan funciones de teatro, musica de camara, danza, cine y
espectaculos de variedades como las célebres estampas quitefias. Entre 2011 y 2013,
15.961 personas estuvieron presentes en los eventos producidos en este escenario. La Tabla

5 muestra los datos correspondientes a cada afio comprendido en este periodo.

Tabla 5. Publico que asistio a eventos del
Teatro Variedades entre 2011y 2013
Afo Venta Cortesia Total
2011 2.463 570 3.033
2012 5.167 1.093 6.260
2013 6.040 628 6.628
Total 13.670 2.291 15.961

Fuente: Informe de gestion 2011-2013, Fundacién Teatro Nacional Sucre

Cabe destacar que tanto en el VVariedades como en el México se prioriza la presentacion de
obras de artes escénicas creadas por artistas nacionales; es asi que el 90% de los eventos de
2010 a 2013 fueron coproducidos por gestores independientes y colectivos ecuatorianos

[Fundacién Teatro Nacional Sucre, 2014].

El Variedades puede acoger hasta 250 personas en dos modalidades; como café concierto
(sin butacas) y como un teatro regular (con butacas). En ambos casos permite mantener la

cercania con el escenario y los artistas.

En este espacio funciono originalmente el Cine Variedades, que se construyo entre 1913 y
1914, con base en el disefio del arquitecto Giacomo Badiconzinni. A partir de la década de
1940 pas6 a manos de la cadena de cines Mantilla. Dicha organizacion lo administrd hasta

1994, afio en que el Municipio de Quito compro el predio [Peralta y Moya, 2010].

1.3.1.3 Plaza del Teatro
La historia de la Plaza del Teatro se remonta a la época colonial. En sus inicios este

espacio servia para el pastoreo y, tiempo después, para el faenamiento de animales. Entre
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1565 y 1765, se la conocia como la Plazuela de las Carnicerias. Durante el siglo XVI1I, ahi
se celebraban corridas informales de toros cada sdbado, hasta que en 1790 se convirtio

exclusivamente en plaza de toros.

Este espacio urbano cambi¢ radicalmente a partir de la presidencia de Garcia Moreno, en
1860. En esa época el Estado empieza un proceso de modernizacion que se manifestd de
distintas formas, por ejemplo se prohibieron expresiones populares como las corridas de
toros por considerarlas espectaculos barbaros [Peralta y Moya, 2010]. A su vez, se
impulsaron proyectos publicos de corte neoclasico de filiacion francesa, alemana o italiana
y otras formas de expresion de corte laico [Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2014]. Es asi
que en 1879 se dispuso la construccion de un teatro, quedando la parte frontal para lo que

hoy es la Plaza del Teatro.

En la actualidad la Plaza del Teatro es un espacio al aire libre destinado a la presentacion
de distintas expresiones culturales, que tiene capacidad para acoger hasta 3.500 personas.
Aqui la fundacién pone en escena festivales como Arte Urbano, Rock en la Plaza y Jazz en

la Plaza.

1.3.3.4 Centro Cultural Mama Cuchara
El Centro Cultural Mama Cuchara funciona en las instalaciones donde se establecié por
100 afos la Clinica Pasteur. Este edificio patrimonial de tipo neoclasico, que data de la
década de 1920, esta ubicado en La Loma, un barrio tradicional del centro de Quito.

El Municipio de la ciudad adquirié el inmueble en 1990 y lo remodel6 a través del
FONSAL. Antes de que fuera administrado por la Fundacion Teatro Nacional Sucre, el
Centro Cultural Mama Cuchara albergaba a diferentes agrupaciones artisticas como el
Grupo de Danza Contemporanea El Arrebato, el grupo de Teatro Popular Eclipse Solar y
algunos de los elencos musicales que hoy son parte de la fundacién, entre ellos la Banda
Sinfonica Metropolitana de Quito, la Orquesta de Instrumentos Andinos, el Coro Mixto

Ciudad de Quito, el Ensamble de Guitarras de Quito y el Conjunto Yavirac.

Ahora el centro cultural cuenta con un estudio de grabacion, departamento de composicion
y arreglos, salas de ensayo, biblioteca y el auditorio Raul Garzén Guzman que tiene

capacidad para 200 personas.
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1.3.1.5 Casa de la Fundacion
La Casa de la Fundacién es una galeria de artes plésticas y escultura que tiene capacidad
para recibir hasta 100 personas y esta ubicada en las calles Guayaquil y Manabi (en las
instalaciones contiguas al Teatro Nacional Sucre). Diferentes expositores pueden presentar
sus obras en este espacio de forma gratuita, previa aprobacién de su propuesta [Fundacion
Teatro Nacional Sucre, 2014].

1.3.1.6 Café del Teatro
El Café del Teatro, localizado frente al Teatro Nacional Sucre (calle Flores entre Manabi y
Guayaquil), abrio sus puertas en 2006. Desde entonces presta servicios como restaurante y
cafeteria en su interior y exterior. Actualmente lo administra personal externo a la
fundacion, ya que fue entregado en arrendamiento por dos afios. Antes de su apertura, este
inmueble fue remodelado de forma que pueda recibir hasta 80 comensales [Fundacion

Teatro Nacional Sucre, 2014].

1.3.2 Proyectos socioculturales para la formacidn de nuevos publicos

Otro componente importante de la gestion de la Fundacién Teatro Nacional Sucre son los
proyectos socioculturales para la educacion y formacion de nuevos publicos, como el
Sucre Viajero, Escenario Joven, Conciertos Didacticos y Cine en los Barrios. Dos de estos
proyectos estan dedicados a formar a las audiencias jovenes, especificamente a los nifios y
nifias que estudian en la ciudad de Quito.

El Sucre Viajero tiene como objetivo principal acercar las propuestas y elencos artisticos
de la fundacion a escenarios alternos, tanto dentro como fuera del Distrito Metropolitano
de Quito, especialmente a zonas cuya poblacion no tiene acceso a espectaculos de artes
esceénicas. Entre el 2010 y el 2013, la fundacidn registré 73.300 asistentes en las funciones
del Sucre Viajero que se llevaron a cabo en 5 ciudades nacionales y 5 internacionales, 11
parroquias urbanas y 18 rurales, y 17 barrios de la capital ecuatoriana [Fundacion Teatro
Nacional Sucre, 2014].

Escenario Joven ofrece eventos artistico-culturales gratuitos a los estudiantes de
instituciones educativas publicas y privadas como un complemento para su formacion. El

proyecto arranc6 en 2010 y desde entonces ha presentado 213 funciones interpretadas por
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diferentes agrupaciones artisticas nacionales a las que han asistido 86.155 nifios y jovenes
[Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2014]. A partir del segundo semestre del 2013, la
Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable y Saneamiento participa en este proyecto

a través de la campafia Amigos del Agua.

Cine en los Barrios inicié en 2011 con la idea de recuperar el cine que originalmente fue el
Teatro Meéxico. Desde entonces ha contado con la asistencia de 18.391 personas
[Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2014]. En este proyecto han colaborado las embajadas
de Italia, México, Brasil, Francia, Israel, Alemania, Espafa, entre otras, permitiendo la

proyeccion de peliculas de diferentes naciones.

Conciertos Didacticos es un proyecto dedicado a los estudiantes de escuelas y colegios de
Quito. Su particularidad es que se trata de conciertos interactivos durante los cuales los
artistas se convierten en maestros de nifios y jovenes para enriquecer su formacién
personal y académica. Del 2010 al 2012, se dieron 53 Conciertos Didacticos que fueron
protagonizados por los elencos de la fundacion, tales como el Ensamble de Guitarras de
Quito, la Escuela Lirica, la Banda Sinfonica Metropolitana de Quito, la Orquesta de
Instrumentos Andinos, el Coro Mixto Ciudad de Quito y el Coro Infantil. A estos eventos

asistieron 21.641 nifios, nifias y jévenes [Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2014].
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CAPITULO 2: ESTRATEGIAS DE COMUNICACION UTILIZADAS
POR LA FUNDACION TEATRO NACIONAL SUCRE PARA
PROMOCIONAR LA OPERA FAUST DE GOUNOD

En este capitulo se describen y analizan las estrategias de comunicacién utilizadas por la
Fundacion Teatro Nacional Sucre para promocionar la 6pera Faust de Gounod. El objetivo
principal es conocer en qué consistio la campafia de promocién de la Gpera; su concepto,

ejecucion e impacto.

Primero se presenta una breve descripcion de la produccion de Faust de Gounod (seccion
2.1). Luego se incluyen los lineamientos generales de la estrategia de comunicacion
utilizados por la Fundacion Teatro Nacional Sucre para promocionar esta obra (seccion
2.2) y se describen el material, medios y contenidos empleados (seccién 2.3). En la
siguiente seccion (2.4) se discute primero el marco teérico que sirve como guia para el

estudio y luego se presenta el analisis propiamente dicho.

2.1  Produccion de la dpera Faust de Gounod en la Fundacion Teatro

Nacional Sucre

La Opera Faust de Gounod se presentd en el Teatro Nacional Sucre desde el jueves 14
hasta el domingo 17 de noviembre del 2013. Fue una de las producciones méas grandes de
la fundacién en ese afio. De acuerdo a los reportes de prensa, el teatro llend su aforo
durante las cuatro presentaciones de la obra. Se calcula que aproximadamente 2800

personas acudieron a verla [El Telégrafo, 19 de noviembre del 2013].

La Opera Fausto se basa en una obra célebre de la literatura universal, que a su vez tiene
origen en una leyenda que se remonta al siglo XVI. Una de las primeras referencias se
encuentra en una serie de cuentos de Johann Spies publicado en 1587 o en la Tragica
historia del Doctor Fausto de Christopher Marlowe (1604). Sin embargo, la obra literaria
mas reconocida, y en la que se basa la 6pera de Gounod, es Fausto de Johann Wolfgang
von Goethe (1749-1832) [Banus lrusta, 2007].
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En las diferentes versiones publicadas a lo largo de la historia, Fausto representa a un
pensador que en su basqueda de los secretos del mundo no se detiene siquiera ante una
alianza con las fuerzas del mal. Representa, también, “el eterno impulso hacia lo nuevo, el
mundo desconocido en el que internarse equivale a trasgredir la voluntad de un Dios con

un pensamiento evidentemente estricto y limitado” [van den Hoogen, 2005].

La 6pera del compositor Charles Gounod se estrend el 19 de marzo de 1859 en el Theatre-
Lyrique de Paris. Los libretistas de esta produccion fueron Jules Barbier y Michel Carré.
Esta version tiene cinco actos. En el primer acto, el doctor Fausto, desengafiado y cansado
de una vida solitaria, le ofrece su alma a Mefistofeles, quien representa al diablo, a cambio
de la capacidad de disfrutar eternamente de todos los placeres que deleitan el corazén y los
sentidos. En el segundo acto, Fausto, convertido en un joven y apuesto caballero, conoce a
Margarita durante una fiesta popular. En el tercer acto, Fausto seduce a Margarita. En el
cuarto acto, Margarita, que espera un hijo de Fausto, lamenta el abandono de su amado. En
el quinto acto, Fausto y Mefistofeles se encuentran con Margarita que ha perdido el juicio
y espera su ejecucion por haber matado a su hijo. Fausto la apremia a huir con él, pero al
ver a Mefistofeles cae muerta; inmediatamente, un coro de angeles se lleva su alma al cielo

mientras que Fausto es arrastrado por Mefistofeles al infierno.

La representacion de la Fundacion Teatro Nacional Sucre incluyé més de 130 artistas
nacionales e internacionales en escena. La direccion musical estuvo a cargo de Ari Pelto;
en la direccion escénica, Chia Patifio; en el disefio escénico, Ana Garay; en el disefio de
vestuario, Pepe Rosales. Quienes interpretaron al doctor Fausto fueron Jorge Cassis y
Marlon Valverde; el papel de Mefistofeles lo tuvieron Kevin Thompson y Homero Pérez;
el de Marguerite, Vanessa Lamar y Maria Fernanda Argotti; el de Siebel, Maria Isabel
Albuja y Andrea Condor; el de Marthe, Paula Herrera; el de Valentine, Gregory Gerbrandt;
y el de Wagner, Olmes Nogales.

La dpera estuvo acompafiada musicalmente por la Orquesta Sinfonica Nacional y los coros
Mixto Ciudad de Quito, Escuela Lirica, Coro Juvenil y Coro Infantil. La obra tuvo un total
de cuatro funciones; el jueves 14, viernes 15, sabado 16 de noviembre a las 19:30 y el
domingo 17 de noviembre a las 18:00. Los costos de las entradas fueron: luneta 20 ddlares,

platea 40 ddlares y palco 60 dolares.
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2.2  Lineamientos generales de la estrategia de comunicacion utilizada por la

Fundacion Teatro Nacional Sucre para promocionar la 6pera Faust de Gounod

Para conocer los lineamientos de la estrategia de comunicacion utilizada para difundir este
evento, se recurrié al directorio de la Fundacion Teatro Nacional Sucre. La directora
Ejecutiva, Chia Patifio, a través de Noemi Almeida, coordinadora de Medios y Produccion,
autorizo a la autora a realizar entrevistas al personal encargado de la promocién de la
Opera. La entrevista se llevo a cabo el 13 de octubre de 2014 con Gabriela Jacome,
asistente de Comunicacion y Marketing de la fundacion y lider del disefio y ejecucion del
plan de comunicacién de este espectaculo. Ademéas de brindar toda la informacion

requerida, la sefiorita Jacome proveyd el material impreso usado durante el evento.

Segln lo descrito por Jacome, para la promocion de la dépera Faust de Gounod, la
Fundacion Teatro Nacional Sucre disefi6 una campafia de comunicacion que se dividio en

tres etapas:

e La primera etapa, que arranco tres meses antes del estreno, fue de planificacion, es
decir que en este periodo se determinaron el concepto, grupo objetivo y estrategias.
Para ello el equipo de comunicacion mantuvo reuniones con los artistas de la 6pera.
Se definid que el grupo objetivo del evento fueran adultos mayores de 20 afios con
alta capacidad adquisitiva y con interés en el teatro, la musica y la literatura.
Ademas, se determind que conceptualmente la campafia se enfoque en transmitir
una época, Paris de la década de 1920, y que evoque una idea de melancolia y
dualidad.

e La segunda etapa, que inici6 dos meses antes del estreno, fue de expectativa, es
decir que su objetivo fue generar interés en la dpera Faust de Gounod. Para ello se
aplicaron dos modalidades: difusion de spots publicitarios en television y en redes
sociales de forma que el publico objetivo se interese en el espectaculo y los medios

de comunicacion masiva quieran replicar la informacion a modo de noticias.

e En latercera etapa, que empezd aproximadamente dos semanas antes del estreno, el

espectaculo se promocion6 ampliamente. Esta etapa consistio en el pautaje de spots
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y cufias publicitarias en television y radio, respectivamente, distribucion de material
impreso (afiches y postales), gestion de relaciones publicas y difusion de videos en

redes sociales.

Durante estas etapas la fundacion usé tres elementos para difundir el evento: publicidad,
promocion a través de medios digitales y gestion de relaciones publicas. Para posicionar su
mensaje, recurrid a medios tradicionales como radio, televisién y prensa, y a medios

digitales como Facebook, Youtube y Twiter.

2.3 Descripcion del material, medios y contenidos utilizados por la Fundacién

Teatro Nacional Sucre para promocionar la épera Faust de Gounod

Para difundir Faust de Gounod, la fundacion disefié imagenes graficas que aplicd en
diferentes productos comunicacionales, difundié material audiovisual e impreso y gestiono
espacios en medios a través de relaciones publicas. Concretamente produjo videos y
mensajes para medios digitales, spots publicitarios y cufias radiales para pautar en medios
tradicionales, distribuyé material impreso (afiches, postales y programas de mano),
difundi6 boletines de prensa y gestiond entrevistas entre artistas y periodistas de medios de

comunicacion masiva. A continuacion se describe cada una de estas categorias.

2.3.1 Material impreso

El material gréafico usado para promocionar la Opera Faust de Gounod aludi6 a dos
conceptos diferentes. La imagen que se presenta en la Figura 1 se la uso en las primeras
publicaciones que aparecieron tanto en medios digitales como impresos: por ejemplo, esta
es la imagen usada para anunciar el evento en la contraportada de la revista “desde el
teatro,” numero 92, de septiembre de 2013 [Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2013].
También es la imagen usada en el primer video promocional de la épera que se public6 en
redes sociales (el 16 de octubre en el perfil de Facebook de la fundacién). La imagen que
se muestra en la Figura 2 aparece luego, pero se convierte en la imagen principal de
promocion del evento en todos los medios: aparece en la portada de la revista “desde el
teatro,” numero 94, de noviembre de 2013 [Fundacién Teatro Nacional Sucre, 2013]; en
spots publicitarios de television; en todas las formas de material impreso (afiches, postales

y programas de mano) y en redes sociales. La linea grafica que se usé en la segunda etapa
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www.quito.gob.ec

Figura 1. Primera imagen utilizada por la Fundacion Teatro Nacional Sucre para
promocionar la 6pera Faust de Gounod. El concepto representado en esta figura, “otofio,”
fue parte de las primeras piezas graficas y material audiovisual que se usé en la fase de
expectativa de la campafia. La imagen que se presenta aqui corresponde a la contraportada

de la revista “desde el teatro,” numero 92, del mes de septiembre del 2013.
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Alcaldia Metropolitana

Figura 2. Imagen principal utilizada por la Fundacion Teatro Nacional Sucre para
promocionar la 6pera Faust de Gounod. EI concepto representado en esta figura, “llamas
que congelan,” fue parte de todo el material impreso y audiovisual que se us6 en la
campafia. La imagen que se presenta aqui corresponde a la portada de la revista “desde el

teatro,” numero 94, del mes de noviembre del 2013.
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(Figura 2) representa un infierno helado como lo describe Dante en su obra principal La

Divina Comedia; por tanto la imagen muestra “llamas que congelan”.

2.3.2 Prensa escrita

La fundacion generd un dossier de prensa (Anexo 1) que incluye informacion detallada del
evento: sinopsis, equipo artistico, reparto, ficha técnica. Como se describe mas adelante,
este documento fue la base de varias notas de prensa escrita. Aqui se mencionan los
articulos y notas referentes al evento que se encontraron en los principales diarios de
circulacion nacional. Para ello se revisé el contenido de cinco diarios (EI Comercio, El
Telégrafo, El Hoy, La Hora y El Universo) entre el 1 y el 18 de noviembre de 2013; es
decir, desde dos semanas antes del estreno hasta un dia despueés de la Gltima funcion. En la

siguiente tabla se incluye cada una de las menciones encontradas en los cinco diarios:

DIARIO FECHA DESCRIPCION DE LA NOTA

El Comercio 11/11/2013 Publica una nota de % de pagina titulada “Quito recibe
al Fausto de Gounod, esta semana”. La nota, de
aproximadamente 1000 palabras y complementada con
3 iméagenes, describe como se arma una Opera de esta
magnitud, el argumento y los principales artistas
(seccion cultura, cuaderno 2, pagina 22).

13/11/2013 Publica un anuncio corto sobre la realizacion de la
Opera en su agenda cultural (seccion cultura, cuaderno
3, pagina 22).

15/11/2013 Publica una nota titulada “Faust estara en el Sucre hasta
el 17”. La nota, de aproximadamente 150 palabras,
describe el argumento y los principales artistas (seccion
cultura, cuaderno 3, pagina 26).

El Telégrafo 12/11/2013 Publica una nota titulada “Opera Faust llega al Teatro
Sucre”. La nota, de aproximadamente 500 palabras y
una imagen, describe a breves rasgos el argumento de la
Opera y los artistas de la fundacion que la ejecutan
(Telemix, pagina 11).

15/11/2013 Publica un anuncio corto titulado “Opera Faust de
Gunod”. En aproximadamente 50 palabras describe el
espectaculo, hora, lugar, fecha y precio (Telemix,
pagina 8).

17/11/2013 Publica una nota titulada “Fausto o el deseo de querer
contenerlo todo”. La nota, de aproximadamente 1000
palabras y complementada con dos imagenes que ocupa
una pagina completa del diario, describe la historia,
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argumento y personajes de la obra. También relata un
ensayo y conversatorio con los artistas organizado por
la Fundacion Teatro Nacional Sucre, el 12 de
noviembre (pagina 31).

El Hoy 13/11/2013 Publica en la portada de la seccion Metropoli “Fausto
de Gounod baila break dance”. La mencion de la
portada (1/2 péagina) indica que el articulo de la pagina
2, titulado “Fausto baila al son del break dance”, es el
principal de la seccion. En aproximadamente 600
palabras, este articulo explica la adaptacion, concepto,
puesta en escena y personajes de la obra, asi como los
detalles del evento (fecha, hora, lugar, y precio). La
nota es complementada con dos iméagenes.

14/11/2013 Publica una nota titulada “Opera y tres funciones de
teatro el fin de semana”. La nota, de aproximadamente
200 palabras, describe a breves rasgos el argumento y la
estructura de la dpera (seccion Metrépoli, pagina 4).

La Hora 15/11/2013 Publica un anuncio corto sobre la presentacion de la
Opera en su agenda cultural (seccion cultura, pagina
All).

El Universo No publica informacidon en relacion a la dpera Faust de
Gounod.

También se analizd la promocion de la Opera en revistas. El evento es promocionado en
tres numeros de la revista “desde el teatro” publicada por la Fundacion Teatro Nacional
Sucre y distribuida gratuitamente en el teatro y en instituciones publicas de la ciudad de
Quito. En el nimero 92, publicado en septiembre de 2013, aparece una imagen en la
contraportada anunciando el estreno de la obra. En el nimero 93, publicado en octubre del
mismo afo, se dedica dos paginas a la promocion de la dpera; se describe la ficha técnica,
argumento y caracteristicas de esta adaptacion. En el nimero 94, publicado en noviembre,
se dedica a la 6pera la portada de la revista y dos de sus paginas. En esta publicacion,
ademas de la ficha técnica y el argumento, se la promociona como una produccion
moderna. Ademas de “desde el teatro,” se revisaron las revistas Diners y Vistazo (todos los
numeros publicados entre julio y diciembre del 2013) pero no se encontrd ninguna
mencion de la 6pera Faust de Gounod.
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2.3.3 Television: Spots publicitarios

El equipo de comunicacion de la fundacién produjo un spot de 30 segundos que fue
pautado en Ecuavisa y Teleamazonas, dos de los canales de mayor audiencia en el
Ecuador. Estos canales fueron escogidos principalmente por razones economicas ya que,
de acuerdo a Gabriela Jacome, el costo de pautar en estos medios fue significativamente
reducido. El spot estuvo al aire 35 veces en Ecuavisa y 30 veces en Teleamazonas. Ambos

se empezaron a emitir aproximadamente un mes antes del evento.

A continuacion se describe en detalle el spot publicitario difundido en television. La

descripcion se basa en observaciones hechas por la propia autora:

Imagen: Toma del Teatro Nacional Sucre, animacion del nombre de la dpera: Faust de
Guonod (aplica los dos conceptos graficos creados: el de la fase de expectativa y el de la
fase de posicionamiento), tomas de ensayos, logos de las dos instituciones ligadas a este
espectculo: la Fundacion Teatro Nacional Sucre y el Municipio del Distrito Metropolitano
de Quito.

Texto sobrescrito a la imagen: fechas del evento: “14, 15, 16 y 17 de noviembre” (dos
veces: al inicio y al final del spot) y lugares donde comprar las entradas: “Entradas a la

venta en Musicalisimo Ticketshow y boleterias del Teatro”.

Locucion: Del 14 al 17 de noviembre ven y descubre una de las dperas mas
trascendentales, Faust de Gounod. Una produccion de la Fundacién Teatro Nacional Sucre
con mas de 130 artistas en escena. Entradas a la venta en Musicalisimo Ticketshow y

boleterias del Teatro.

2.3.4 Radio: cufias y entrevistas

La cufia radial que produjo la fundacion se difundié en Radio Vision. Sin embargo el
principal elemento de la campafia en este medio fue a través de la gestidén de espacios de
entrevistas en programas musicales y culturales de emisoras como FM Mundo, Sucesos,
Eres, Radio Publica, Radio Municipal y Vision. La principal vocera de estas entrevistas fue
Chia Patifio, directora Ejecutiva de la Fundacion Teatro Nacional Sucre y directora

Escénica de la épera Faust de Gounod. También participaron en estas entrevistas Ari Pelto,
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director musical de esta dpera, y seis artistas que interpretaron los roles principales en

Faust de Gounod.

2.3.5 Redes sociales: Facebook

A continuacion se presenta una descripcion cronologica de todas las publicaciones sobre el

evento en la pagina de Facebook de la Fundacion Teatro Nacional Sucre.

14/10/2013

22/10/2013

26/10/2013

30/10/2013

2/11/2013

4/11/2013

5/11/2013

6/11/2013

8/11/2013

Se publica la primera mencion de la 6pera Faust de Gounod. Esta mencion
incluye los siguientes elementos: un video de 16 segundos y un anuncio de
preventa de los tickets, precios, lugar y fechas del evento.

Se publica la imagen oficial del evento.

Se publica una descripcion de alrededor de 100 palabras con el argumento
de la 6pera. Se acompafia con la imagen oficial del evento.

Se publica la primera foto de los ensayos acompafiada de una descripcién de
50 palabras del argumento de la Gpera.

Se publica el principal spot publicitario de la dpera, que tiene una duracion
de 30 segundos, y que ademas de ser difundido por medios digitales, se
pauto en canales de television.

Se publica un video de 2 minutos y 17 segundos que contiene una entrevista
a Timothy Freeman, pintor de escenografia de la Opera, y sus asistentes,
Begofia Salas y Ménica Vésquez. Ellos cuentan al publico en qué consiste
construir la escenografia. El video alterna imagenes de los entrevistados con
tomas del proceso de construccion de la escenografia.

Se publica un video de 2 minutos y 36 segundos que contiene una entrevista
a Ari Pelto, director musical de la 6pera. Prieto explica al publico lo que
veran en la épera y da su punto de vista artistico sobre la obra. Su entrevista
se alterna con tomas de los ensayos. La entrevista es en inglés con subtitulos
en espafiol.

Se publica un video de 1 minuto 57 segundos que contiene una entrevista a
Jorge Cassis, tenor de la Escuela Lirica de la Fundacién Teatro Nacional
Sucre (FTNS), quien interpreta a Fausto. Cassis describe sus impresiones
sobre el personaje y su experiencia preparandose para interpretar este rol. Su
entrevista se alterna con tomas de los ensayos.

Se publica un video de 2 minutos y 13 segundos que contiene una entrevista
a Homero Pérez, bajo baritono invitado, quien interpreta a Mefistofeles.
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11/11/2013

12/11/2013

13/11/2013

14/11/2013

17/11/2013

18/11/2013

Pérez describe sus impresiones sobre el personaje y Su experiencia
preparandose para interpretar este rol. Su entrevista se alterna con tomas de
los ensayos.

Se publica un video de 2 minutos y 27 segundos que contiene una entrevista
a Gregory Gerbrandt, quien interpreta el rol de Valentin. Gerbrant cuenta
sobre su experiencia trabajando en Ecuador, el montaje de la Opera en la
FTNS y describe al personaje de Valentin. Su entrevista se alterna con
tomas de los ensayos. La entrevista es en inglés con subtitulos en espafiol.

Se publica un video de 1 minuto y 19 segundos que contiene una entrevista
a Vanessa Lamar, soprano ex integrante de la Escuela Lirica de la FTNS,
quien interpreta a Margarita. Lamar habla de su experiencia preparandose
para interpretar este rol. Su entrevista se alterna con tomas de los ensayos.

Se publica un video de 1 minuto y 22 segundos que contiene una entrevista
a Kevin Thompson, bajo profundo, quien interpreta el rol de Mefistofeles.
Thompson habla de su relacion con los productores de la obra y como se
vincul6 con la FTNS. Su entrevista se alterna con tomas de los ensayos.

Se publica una foto de los ensayos y se anuncia que el estreno de la dpera es
esa noche.

Se publica la imagen promocional oficial del evento y se anuncia que esa
noche es el cierre de la temporada.

Se cambia la foto de la portada. No se hacen mas publicaciones sobre la
Opera.

2.4 Andlisis de la estrategia de comunicacion utilizada por la Fundacion Teatro

Nacional Sucre para promocionar la 6pera Faust de Gounod

El andlisis de la estrategia de comunicacion utilizada por la Fundacion que se presenta en

esta seccion se basa en la metodologia basica de implantacion de programas y campafias de

comunicacion descrita por Horacio Andrade [Andrade, 2005]. El esquema de analisis

sugerido por el autor se presenta en la Figura 3.

De acuerdo a este modelo, la comunicacion es vista como un conjunto de estrategias,

programas, medios y acciones que se ejecutan en cuatro fases. En la primera fase se hace

un diagnostico que consiste en detectar las necesidades de informacién, tanto de la
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DIAGNOSTICO
Necesidades de Informacion
> De la institucion

De sus publicos
Areas de oportunidad

|

ESTRATEGIA DE COMUNICACION:
Objetivos
Mensajes clave
Publico objetivo
Fuentes/Responsables
Logistica

|

PLAN DE MEDIOS

v
v v v v v
Redes
sociales

Impresos Radio Television Prensa

v

EVALUACION DE RESULTADOS

Figura 3. Esquema de la metodologia basica de implantacién de programas y campafias de
comunicacion. De acuerdo a este modelo descrito por Horacio Andrade, la comunicacion
es vista como un conjunto de estrategias, programas, medios y acciones que se ejecutan en

cuatro fases. Figura adaptada de Andrade, 2005.
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organizacion como de sus publicos, y de las areas de oportunidad. En la segunda fase se
plantea una estrategia de comunicacion que parte de definir los objetivos, mensajes clave,

publicos meta, fuentes (las personas o areas encargadas de proporcionar la informacion que
se va a enviar a un publico determinado), responsables (las instancias que validad y/o
autorizan dicha informacion) y logistica, que es la estrategia general que se seguira para
asegurar que los programas y acciones de comunicacion logren los objetivos que la

organizacion se ha propuesto alcanzar. En una tercera fase se disefia el plan de medios

(impresos, electronicos, tableros, juntas, otros). La cuarta fase contempla la evaluacion de

resultados.

A continuacién se presenta el analisis siguiendo paso a paso el esquema descrito en el

parrafo anterior y resumido en la figura 3.

2.3.6 Diagnostico y estrategias de comunicacién

Las dos primeras fases del modelo de Andrade, diagndstico y estrategias de comunicacion,

se consideran juntas en este analisis porque, en la practica, se deduce que la fundacion las
Ilevd a cabo en conjunto. Como se describid en la seccion 2.2, el equipo de comunicacion
mantuvo reuniones con los artistas de la Opera para discutir y decidir sobre estos

elementos.

Con base en la informacién proporcionada se desprende que el objetivo principal de la
camparfia de comunicacion generada por la fundacion fue lograr que el local donde se llevd
a cabo el espectaculo se llenara durante todas las funciones. El grupo objetivo al cual se
dirigié la campafa fueron adultos mayores de 20 afios con alta capacidad adquisitiva y con

interés en el teatro, la musica y la literatura.

La 6pera Faust de Gounod fue el tema de la campafia, por tanto los mensajes claves que se
comunicaron fueron los datos del evento (lugar, fecha, hora y precios) y el tipo de
adaptacion hecha por la fundacién. Tras un analisis de los contenidos emitidos por la

Fundacion se determino que hubo dos mensajes claves, uno informativo y otro descriptivo:

e Mensaje informativo: Faust de Gounod es una épera producida por la Fundacion

Teatro Nacional Sucre, que se presenta el 14, 15y 16 de noviembre a las 19:30 y el
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17 de noviembre a las 18:00, en el Teatro Sucre. El precio de las entradas es 20, 40 y 60

dolares.

e Mensaje descriptivo: Faust de Gounod es una adaptacion contemporanea y como
tal una propuesta artistica actual en la que se representa al hombre moderno. Las
caracteristicas que se le atribuyen a este hombre moderno coinciden con las del
personaje principal de la obra, Faust: “de un individualismo desaforado, una
insatisfaccion permanente y una eterna ambicion” [Fundacion Teatro Nacional

Sucre, 2013].

Las fuentes/responsables de la campafa fueron el area de comunicacion y el consejo
directivo de la fundacion, respectivamente. Es decir que el area de comunicacion de la
fundacion fue la encargada de proporcionar la informacion a ser difundida mientras que los
directivos de la misma institucion tuvieron la responsabilidad de validar y autorizar dicha
informacién. Todo el proceso de generacidn y validacién de contenidos, por tanto, se
ejecutd dentro de la misma fundacién, sin la participacion de consultores o agencias de

publicidad externas.

2.4.1 Plan de medios

A través del plan de medios se seleccionan los canales de comunicacion que dirigiran los

mensajes de la campafia al publico objetivo en el momento y lugar mas oportuno.

2.4.2.1 Material impreso

La fundacion genero dos tipos de material impreso para la promocion de Faust de Gounod:
afiches y postales, que distribuyé en la ciudad de Quito desde un mes antes del
espectaculo. En total coloc6 30 afiches en espacios publicos autorizados por la
municipalidad, centros culturales, conservatorios y escuelas de teatro, y entrego
aproximadamente 1000 postales en boleterias, restaurantes y los mismos centros culturales,
conservatorios y escuelas de teatro donde colocé los afiches. Por tanto, se puede deducir
que el pablico que tuvo acceso a este material informativo fueron principalmente personas
ligadas al arte o la cultura, tales como estudiantes y profesores de arte (conservatorios y
escuelas de arte) y participantes de otro tipo de actividades culturales (boleterias y centros

culturales).

33



2.4.2.2 Prensa escrita

Para la promocion de la dpera en prensa escrita, la fundacion gestiono espacios a través de
relaciones publicas. Las nueve notas de prensa registradas aparecieron en cuatro de los
diarios de mayor circulacion a nivel nacional (EI Comercio, EI Hoy, El Telégrafo y La
Hora) la semana del evento, es decir del lunes 11 al domingo 17 de noviembre. Tres de
estas publicaciones fueron menciones cortas de los datos del evento (es decir que consisten
simplemente de la hora, lugar, fecha y precios) y las otras seis presentaron contenidos mas
amplios. Estas seis publicaciones tienen en comun que, ademas de mencionar los datos del
evento, hablan del argumento, la adaptacion y los artistas de la obra. No obstante, tres de
estas publicaciones son bastante similares en contenido, lo que sugiere que se refieren casi
exclusivamente a la informacion difundida por la fundacion a través de su dossier de
prensa (Anexo 1). Las otras tres tienen un estilo y contenidos mas ricos para los lectores.
Se diferencian entre si porque presentan una descripcion detallada: de la forma como se
arma una Opera de esta magnitud en el caso de EI Comercio del lunes 11; del tipo de puesta
en escena y concepto artistico en el caso de EI Hoy del miércoles 13; y una cronica del
conversatorio y ensayo organizado por la fundacion en el caso de El Telégrafo del

domingo 17.

Considerando las fechas de publicacion, se puede determinar que ocho de estas notas
cumplieron el rol de promocionar la 6pera como esperaba la fundacion, puesto que salieron
tres dias antes del estreno (entre el 11 y el 15 de noviembre). A través de estos medios, la
fundacidn lleg6 a aproximadamente 120.000 personas (esta cifra corresponde a la suma del
namero de ejemplares puestos en circulacion por cada uno de los diarios en los dias en los

cuales aparecieron las notas de prensa).

La prensa escrita permitio la difusion de la informacion basica que requeria la audiencia
para asistir al evento en el 100% de los casos y de informacion detallada sobre la obra en el
66% de los casos. Esta informacion detallada tuvo el potencial de motivar a los lectores a
conocer més sobre Faust de Gounod. Los resultados indican que uno de los principales
atributos de la promocion a través de la prensa escrita es que permite la difusion de
contenidos mas amplios que en otros medios (por ejemplo televisién). Por lo tanto la
fundacion logré posicionar los dos mensajes claves (informativo y descriptivo) a través de

este medio.
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2.4.2.3 Television: spots publicitarios

Como se describio anteriormente, la fundacién pautd un spot de 30 segundos en Ecuavisa y
Teleamazonas, aproximadamente un mes antes del estreno de Faust de Gounod. El
contenido se presenta en detalle en la seccion 2.3.3. A través de este spot se comunico a la
audiencia los datos del evento, dando especial énfasis a las fechas del espectaculo y los
lugares donde adquirir las entradas (esta informacion se presenta dos veces en la imagen y
una vez en la locucién). Aunque hace una alusién a la adaptacién hecha por la fundacion a
través de tomas de los ensayos, el mensaje es fundamentalmente informativo. Es decir que
el mensaje descriptivo que la campafia también queria transmitir (que Faust de Gounod es
una adaptacion contemporanea y como tal una propuesta artistica actual en la que se

representa al hombre moderno) no es conspicua en este medio.

Este spot esta alineado al objetivo principal de la campafa que es proveer informacion para

lograr que el teatro se llene durante todas las funciones.

Es dificil determinar si el mensaje lleg6 al grupo objetivo ya que no se cuenta con los datos
sobre la frecuencia y horarios en los que se emitié el spot. Sin embargo, se puede estimar
que el pablico fue mucho méas amplio que al que la fundacion se planted llegar ya que las
audiencias de television son heterogéneas (su rango de edad y nivel socioeconémico no se
limitan a adultos mayores de 20 afios con alta capacidad adquisitiva y con interés en el
teatro, la masica y la literatura).

2.4.2.4 Radio: cufias y entrevistas

La principal estrategia utilizada para posicionar el mensaje en este medio fue a través de la
gestion de espacios de entrevistas en programas culturales y musicales de emisoras como

FM Mundo, Eres, Radio Municipal, Radio Publica, Visién y Sucesos.

Algunos de los programas en los que participaron los voceros de Faust de Gounod (Chia
Patifio, directora Escénica y directora Ejecutiva de la Fundacién Teatro Nacional Sucre;
Auri Pelto, director musical, y seis artistas que interpretaron los roles principales) fueron:
Encuentro y Suefios de Papel de Vision; Con Cierto Sentido de Sucesos; Sintonia Musical
de Radio Municipal y Canciones Imprescindibles de Radio Publica. Partiendo de esta

informacidén provista por la sefiorita Gabriela Jacome y considerando el target de todos
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estos programas, es posible determinar que el mensaje lo recibieron principalmente

personas adultas de clase media.

A diferencia del mensaje informativo difundido a través de los spots de television, las
entrevistas en radio permitieron la comunicacion de contenidos mas ricos y
contextualizados en relacién a la historia, argumento y adaptacion de la obra, asi como que
se posicionaran los dos mensajes principales de la campaiia (informativo y descriptivo).
Uno de los principales factores para lograr que se comuniquen estos mensajes fue el
tiempo al aire, ya que en promedio estas entrevistas duraron 15 minutos. Al tratarse de
programas culturales y musicales dirigidas a audiencias compuestas por personas adultas y
de clase media, se puede concluir que la fundacién llegé a su pablico objetivo y que

ademas cumplié el objetivo principal de la campafia a través de este medio.

2.4.2.5 Redes sociales: Facebook

Facebook es utilizado mayoritariamente por jovenes y adultos jovenes. Por tanto podemos
asumir que el principal grupo objetivo de esta seccion de la campafa fueron estos grupos
demogréaficos. En general, la generacion nacida en los 80s y 90s se define como segura de
si misma, ambiciosa, orientada a conseguir logros. Es la poblacion con los usos mas altos
de internet y dispositivos moviles, lo que contempla descargas de musica, envio-recepcion
de mensajes de texto, uso de redes sociales [Bernstein, 2014].

La pagina de Facebook de la fundacion tiene aproximadamente 19 mil seguidores. Esta
cifra sugiere que por este medio la fundacion llega a un nimero relativamente grande de
publico potencial. Sin embargo, es dificil estimar la efectividad de la campafa por este
medio. De hecho su alcance parece ser limitado si se toma en cuenta el nimero de veces
que sus publicaciones reciben clicks de “me gusta” y “compartir.” Por ejemplo, las
publicaciones descritas durante la campafia de la épera Faust de Gunod recibieron menos
de 500 clicks en total.

La campafia, como se describe en la seccidon 2.3.5, consistio en 15 publicaciones, que
empezaron 30 dias antes del evento. Los contenidos de estas publicaciones se pueden
dividir en dos tipos: siete de las 15 simplemente ofrecen informacion basica sobre el

evento (qué, cuando y donde); las restantes ocho publicaciones son mas ricas en contenido,
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ya que proveen informacion “tras bambalinas” de la preparacion del evento, puntos de

vista de los artistas y otros por menores de la 6pera.

La primera mencion sobre Faust de Gounod en el perfil de Facebook de la fundacion se
publicé el 14 de octubre de 2014, exactamente un mes antes del inicio de la obra. En las
siguientes dos semanas aparecieron tres publicaciones méas. En los doce dias previos al
evento se difundieron nueve publicaciones, la mayoria de ellas con contenidos maés
amplios que las primeras. Es claro entonces que la frecuencia de las publicaciones aumento
progresivamente: al comienzo cada cuatro dias, luego cada dos y, a partir del 11 de
noviembre, a diario. Las dos Gltimas publicaciones corresponden a la fecha del estreno y al

cierre de la temporada respectivamente.

2.4.2 Evaluacion de resultados

El impacto que tuvo la Opera durante las cuatro galas se lo puede evaluar a partir de
pardmetros tales como la cantidad de publico que acudié a verla, el nivel de satisfaccion
de los asistentes y las resefias de los criticos. En términos de convocatoria, Faust de
Gounod fue muy exitoso pues logrd llenar el aforo del teatro en todas las funciones
alcanzando aproximadamente 2.800 asistentes [El Telégrafo, 17 de noviembre de 2013].
De acuerdo a la Directora Ejecutiva de la fundacion, la composicion del publico asistente
fue heterogénea: nifios, jovenes, adultos [Entrevista en Radio Vision del 19 de noviembre
del 2013]. No obstante, se desconocen datos reales sobre el publico, como por ejemplo la
composicion demografica de los asistentes o si la demanda excedié significativamente al
namero de sillas. La ausencia de retroalimentacidén impide conocer el impacto real de las
diferentes estrategias de promocion sobre el publico asistente (por ejemplo, cuéles medios
de comunicacién fueron mas o menos efectivos). Como se discutira en el capitulo cuatro,
estos datos permitirian delinear estrategias efectivas para llegar al mayor nimero de

personas que estan interesadas en este tipo de eventos.

No se puede estimar el nivel de satisfaccion de los asistentes porque no se efectuaron
encuestas posteriores al evento. Aunque las resefias de los criticos fueron en general
positivas, estas se enfocan casi exclusivamente en la parte artistica del evento. La
satisfaccion o no del publico va més alla de la parte artistica pues incluye su experiencia al

adquirir las entradas, facilidades para llegar al escenario y logistica en general [Bernstein,

37



2007]. Por tanto no es posible extrapolar las resefias positivas de los criticos a la
satisfaccion de los asistentes.
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CAPITULO 3: CARACTERISTICAS GENERALES DEL PUBLICO
QUE ASISTE A ESPECTACULOS DE ARTES ESCENICAS

Las artes escénicas son aquellas expresiones culturales que se ejecutan en vivo sobre una
escena 0 escenario para la audiencia que las presencia. Presentan una amplia gama de
posibilidades, tales como teatro, épera, danza y musica. Estas pueden agruparse en
expresiones de naturaleza teatral y de naturaleza musical [Garcia y Contri, 2002].

En este capitulo se describen los factores que inciden en la demanda de artes escenicas, las
caracteristicas de las audiencias y qué buscan los participantes al asistir a estos eventos. A
pesar de que existe una literatura extensa sobre estos tdpicos en los paises de Norteamérica
y Europa, los datos y estudios sobre el tema son bastante limitados en Latinoamérica. Los

ejemplos y analisis descritos aqui, por tanto, reflejan esta disponibilidad de informacion.

3.1 Laimportancia de caracterizar a las audiencias

Caracterizar a la audiencia de artes escénicas permite que los gestores de este tipo de
entidades tomen decisiones de manera fundamentada. Garcia y Contri, en “El consumo de
servicios culturales”, sefialan que contar con este tipo de indicadores permite: (a)
segmentar mejor el publico para dirigir las actividades culturales méas adecuadas para cada
grupo; (b) posicionar el servicio frente a los competidores; (c) establecer una estructura de
precios basada en la percepcion de los consumidores y (d) aplicar una estrategia de
comunicacion adecuada. Asimismo, estos autores destacan que si las entidades culturales
conocen a su publico, éstas pueden establecer un vinculo entre la audiencia y la oferta
cultural considerando las diferencias regionales, clase social, edad y base psicoldgica;
pueden conseguir éxito en la programacion y la gestion de la entidad; y pueden equilibrar
el desajuste existente entre los gestores culturales y el pablico al que dedican sus

actividades.

3.2 Demanda de artes escénicas

Para entender el rol de la demanda en las artes es importante establecer que una obra de

arte puede ser vista como una forma de comunicacién disefiada para que lo experimenten e
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interpreten otras personas que no son su creador. Por tanto, el potencial que tiene el arte
para comunicar se concreta cuando los individuos involucran sus emociones y estimulan
sus sentidos e intelecto en un proceso de descubrimiento asociado a una experiencia

estética [Zakaras y Lowell, 2008].

Cultivar la demanda, de acuerdo a este concepto, no se limita a crear mejores campanas de
comunicacion o aumentar el publico, sino que consiste en proveer herramientas para que
los participantes tengan experiencias mas ricas y atractivas con el arte, y que los motiven a

seguir asistiendo a este tipo de espectaculos [Zakaras y Lowell, 2008].

El estudio de la demanda de artes escénicas como tal es un aporte de la Economia de la
Cultura o Economia del Arte, una nueva rama de la Economia Aplicada, cuyos inicios
datan de 1966, cuando Baumol y Bowen publican “El dilema econémico de las artes
escénicas.” Esta obra fija los cimientos de la nueva disciplina y posibilita la rapida
evolucion de la temética en los paises anglosajones y en Francia, Suiza e Italia [Asuaga,
Lecueder y Vigo, 2005; Moore, 1968; Galais Hamono, 1972]. Los hallazgos en torno a la
demanda de artes escénicas tienen que ver fundamentalmente con la participacion: el nivel
de participacion, las caracteristicas de los participantes y los factores que determinan la
participacién; es decir que por medio de estos diferentes aspectos se busca explicar los
patrones de consumo de las audiencias [Ateca Amestoy, 2005].

La participacion en las artes escénicas estd asociada con la asistencia a espectaculos en
Vvivo; no obstante, existen més formas de vincularse al arte. Entre ellas estan ver o escuchar
obras a través de radio, television e internet; o hacer arte profesionalmente o como
aficionado. El National Endowment for the Arts (1998) sintetiza el concepto de
participacion de tres maneras: a través de la asistencia a espectaculos en vivo, a través de
los medios y haciendo arte. A estas alternativas, autores como Cherbo y Peters, suman una

cuarta: estudiar las artes.

En los ultimos afios, las grabaciones comerciales y las transmisiones de obras de artes
escénicas han crecido mucho a nivel global, por lo que los niveles de participacion varian
considerablemente dependiendo de las formas que se consideren [McCarthy, Brooks,

Lowell, Zakaras, 2001]. En Estados Unidos, por ejemplo, es mas preponderante el
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consumo a través de los medios que a través de espectaculos en vivo [National Endowment
for the Arts, 1998].

De acuerdo a la Organizacion de Naciones Unidas (ONU), en su publicacion “Creative
Economy Report 2013”, los espectaculos de artes escenicas generan aproximadamente 40
billones de ddlares al afio por el concepto de ingreso de taquillas. Aunque los mercados
mas grandes corresponden a Estados Unidos, Reino Unido y Francia, la realizacion
periddica de encuestas de consumo cultural en México, Argentina, Chile y Colombia
[Departamento Administrativo Nacional de Estadistica de Colombia, 2009] indican la
creciente importancia de estos espectaculos en Latinoamérica. De acuerdo a la Segunda
Encuesta Nacional de Participacion y Consumo Cultural en Chile (2011), por ejemplo, el
23.5% de los encuestados dijeron haber asistido a eventos de danza en el afio anterior y el
18.6% a obras de teatro. De igual forma, en Uruguay, el 25.3% de encuestados
respondieron que asisten al menos una vez al afio a espectaculos de danza y el 25.2% a
obras de teatro [Sistema de Informacion Cultural de Uruguay, 2009].

Uno de los principales aspectos que se consideran en la asistencia a espectaculos en vivo,
tema de interés en esta disertacion, son los factores que condicionan el nimero de
espectadores. Si bien la calidad de una obra, determinada a partir de la fama de los artistas,
el prestigio de una compafiia o la notoriedad de la entidad cultural organizadora del evento,
es un elemento importante, no es el Unico indicador para explicar la afluencia de publico a
un espectaculo. La decision de asistir estd condicionada también por las caracteristicas
socio demograficas y socioeconémicas de las audiencias, su capital cultural, la
participacién en otras actividades culturales, el precio de las entradas, las actividades de
ocio alternativas, entre otras, ya que “el consumidor procesa, interpreta y reacciona o no
frente a la informacion que recibe, en funcién ademas de sus caracteristicas personales y de
un determinado contexto social” [Garcia y Contri, 2002]. De los factores mencionados, la
educacion (socioeconomico) y el capital cultural son los mas determinantes para predecir
la participacion en espectaculos de artes escenicas. Por otro lado, los factores socio-
demogréficos, los ingresos financieros o el precio de las entradas explican de mejor forma

la frecuencia de participacion [Castiglione, 2011].
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De acuerdo a los autores Garcia y Contri (2002), la pertenencia de los individuos a un club
de socios 0 amigos de cualquier entidad cultural también favorece la participacion debido a
la asociacion con las actividades artisticas que ello conlleva. La asistencia reciente a este
tipo de eventos tiene un efecto similar por el efecto de inercia. Asimismo puede haber
influencia de ciertas personalidades o lideres de opinidn, sobre todo si estos aparecen en
medios de comunicacién masivos como la television. La distancia entre la residencia y la
entidad cultural (si es relativamente corta o larga) o la existencia de una amplia gama de
eventos culturales también permite un mayor consumo de estos servicios. Los autores
sefialan ademés que la movilidad geogréafica de la poblacion hacia las ciudades donde se
encuentran la mayoria de las entidades de servicios culturales o la movilidad social que
permite a los ciudadanos ascender de clase social mediante los procesos de formacion
obligatorios y gratuitos son factores importantes que inciden en la participacion en este

tipo de eventos.

Los factores mencionados anteriormente pueden ser divididos en dos categorias en base al
control que las entidades culturales pueden o no tener sobre ellos: factores “extrinsecos”
como el precio de las entradas y factores “intrinsecos” como el nivel educativo de la
audiencia. Naturalmente las entidades culturales pueden modificar los factores extrinsecos,
pero no tienen control sobre los segundos. A continuacién se describe en detalle la relacion
entre algunos de estos factores y las audiencias de artes escénicas.

3.3 Factores extrinsecos que pueden afectar la demanda por espectaculos

de artes escénicas

3.3.1 Precio de las entradas

A diferencia de otros sectores de la economia, el precio de las entradas a espectaculos de
artes escénicas no constituye una barrera primordial para el consumo de estos eventos en
vivo. De hecho es bastante aceptado internacionalmente que los cambios en los precios de
las entradas no afectan mayormente la asistencia (comportamiento ineléstico del precio en
relacién a la demanda) [Gapinski, 1986; O Hagan, 1995; Benhamou 1997; Frey y Meier
2003]. Se presume por tanto que la mayor parte de las personas que no acuden a estos

espectaculos tampoco lo harian si los boletos costaran la mitad. Los grandes descuentos
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pueden servir para motivar a los compradores frecuentes de boletos y suscripciones, pero
las pequefias variaciones en el precio tienen poco efecto en las ventas [Bernstein, 2007].
Cabe destacar que los costos vinculados a la asistencia a un espectaculo no se limitan al
precio de la entrada; también hay que incluir el transporte, estacionamiento, busqueda de

informacion y otros.

Aunque el consenso doctrinario en la inelasticidad del precio de la demanda se refiere a los
mercados europeos, canadienses y norteamericanos, una investigacion hecha en Uruguay
(Nollenberger y Cruz, 2003), en el teatro independiente de Montevideo, arrojé resultados
similares al de los paises antes mencionados [Asuaga, Lecueder y Vigo, 2005]. No
obstante, en otros mercados latinoamericanos, como por ejemplo Chile, las politicas de
gratuidad son aun un componente significativo para la atraccion de audiencias. Esto se
deduce del hecho de que del total de espectadores que asisten al teatro en Chile, alrededor

del 56% lo hace gratuitamente [Instituto Nacional de Estadisticas de Chile, 2012].

3.3.2 Participacion en actividades culturales y de ocio alternativas

Gapinski, en “The Lively Arts as Substitutes for the Lively Arts” [1986], afirma que “cada
forma de arte estd en competencia constante frente a las otras”, lo que quiere decir que
quienes gustan de una actividad artistica, como la Opera por ejemplo, no son publico
exclusivo de este espectaculo ni del arte en general. Investigaciones recientes muestran que
los asistentes frecuentes de espectaculos de artes escénicas lo son ademas de otras
actividades de ocio, entre las cuales estan incluidos el cine, los festivales, los museos, los
conciertos populares y los deportes [Kopczynski y Hager, 2003]. Esto quiere decir que hay
una amplia gama de espectaculos compitiendo por el mismo publico; sin embargo, el
principal sustituto de las artes escénicas, e incluso de los deportes, es el cine. Asi lo
demuestran Montgomery y Robinson en “Take me out to the opera: Are sports and arts
complements?” En Latinoameérica, aun cuando el nimero de especticulos de artes
escenicas es relativamente alto, también se observa que estos eventos compiten
directamente por puablico con otros tipos de espectaculos. Por ejemplo, el teatro en Chile
realiza alrededor de 10 mil funciones anuales entre espectaculos para publico adulto e
infantil, cifra que triplica el nimero de conciertos de musica popular [Instituto Nacional de
Estadisticas de Chile, 2012]. La aplastante oferta teatral, sin embargo, se ve contrastada a

la inversa cuando se considera la cantidad de puablico asistente: mientras que la musica
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popular moviliza a 2°903.419 personas anualmente en todo el pais, el teatro convoca
1’715.081 espectadores, promediando 173 personas por funcion realizada [Instituto

Nacional de Estadisticas de Chile, 2012; Lopez Rodriguez, 2013].

3.3.3 Laopinion de los criticos

Varios académicos, entre ellos Keejian, Lawrence o Benhamou, han estudiado la capacidad
de la critica de incidir sobre la demanda. Para ello analizaron la relacién entre el juicio
promedio de las resefias y la participacion en los espectaculos. Los hallazgos apuntan a que
“el vinculo entre la critica y la demanda no es convincente y que el éxito de una obra no se
explica necesariamente en funcion de la critica” [Asuaga, Lecueder y Vigo, 2005]. Si bien
las resefias positivas estdn asociadas a una mayor participacion de la audiencia en los
espectaculos considerados cultos, un estudio hecho a partir de 1.204 resefias sobre 624
espectaculos del Edinburgh Festival Fringe muestran que la opinion de los expertos no
influye en el éxito o fracaso de las obras [Shrum, 1991]. El autor de dicha investigacién
destaca que es mas importante la visibilidad que obtiene un espectaculo a través de la
critica que la misma valoracion. Asimismo, es preciso tomar en cuenta que el acceso a
articulos especializados lo tienen principalmente las personas que son afines a las artes,
mas no el ciudadano promedio por lo cual la critica puede estimular la asistencia del

publico asiduo, pero no del novato.

3.4  Factores intrinsecos que pueden afectar la demanda por espectaculos

de artes escénicas

Los consumidores de servicios culturales han sido caracterizados tradicionalmente como
personas con un elevado nivel educativo, una acomodada posicion econémica y una
situacion profesional de prestigio; asi lo confirman investigaciones realizadas en diferentes
tipos de entidades culturales y en diferentes ambitos geograficos dentro del contexto de los
paises desarrollados [Garcia y Contri, 2002]. En Europa, por ejemplo, las personas con
cargos directivos tienen los indices mas altos de asistencia al teatro y de visita a museos y

monumentos histdricos [Eurostat, 2007].

El nivel educativo, los ingresos, la ocupacion, el estado civil, la ideologia politica, la

religion y la pertenencia étnica son factores socioecondmicos. La edad, el sexo y la
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residencia, por otro lado, se consideran factores socio-demogréficos. A continuacion se
delinea el perfil de las audiencias de espectaculos de artes escénicas a partir de los

principales factores mencionados.

3.4.1 Capital cultural

El capital cultural es un factor importante en la demanda de artes escénicas porque permite

comprender cémo el cimulo de experiencias, resultado de la participacion a lo largo del
tiempo, inciden en el gusto y en la asistencia a este tipo de espectaculos. Es preciso aclarar
primero que el gusto por el arte no es innato sino mas bien algo que se adquiere 0
descubre en la medida en que se participe en actividades culturales y se tengan
experiencias positivas [Seaman, 1996]. Esto explica que haber crecido en una familia o
comunidad que valore el arte o participe en alguna de sus formas tenga un efecto positivo
en la asistencia a estos espectaculos durante la edad adulta [Nollemberger y Cruz, 2003]; o
que la propension a consumir cultura aumente a medida que se la consume [Asuaga,
Lecueder y Vigo, 2005]. En sintesis, el capital cultural es el gusto adquirido que posibilita
la apreciacién del arte a su poseedor y como tal es el resultado de una inversion a lo largo
del tiempo [Klamer, 2002].

3.4.2 Nivel educativo

Aunque el perfil descrito anteriormente muestra tres factores (ingresos, educacion y
ocupacion) que inciden en el consumo de artes escénicas, un nivel elevado de escolaridad —
licenciaturas y posgrados— Yy conocimiento sobre las artes son los rasgos que mejor
describen a las audiencias de este tipo de espectaculos. Por ejemplo, los datos obtenidos a
través de encuestas realizadas por el National Endowment for the Arts en 1982, 1992 y
2002 muestran que el nivel educativo es el factor mas importante para predecir la
participacion en las artes (mas que los ingresos, la ocupacion, la edad, el género o la

etnicidad).

El nivel educativo incide en la actitud hacia el arte. Por lo general, quien tiene una mejor
educacion valora el arte, respalda los fondos publicos destinados al financiamiento de
instituciones artisticas, apoya los programas de arte de las escuelas y esta involucrado en
una amplia variedad de actividades artisticas [DiMaggio y Usem, 1980]. Por otro lado, y

considerando que la educacién no es equitativa para toda la poblacion, se deriva que los
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grupos socioecondmicos que tienen acceso limitado a educacion artistica, tanto en términos
de calidad como de cantidad, miren estos espectdculos como algo elitista, dificil de

entender y apreciar [Castiglione, 2011].

Los estudios también apuntan a que la educacién esta directamente relacionada con la
participacion a través de espectaculos en vivo, pero que tiene muy poca injerencia en la
participacion a través de los medios o haciendo arte [NEA, 1998; Robinson et al., 1985;
Robinson, 1993; Schuster, 1991]. Es interesante sefialar este punto ya que optar por asistir
a espectaculos, que es la forma mas social de vincularse a las artes, refleja que las personas
con un elevado nivel educativo dan importancia al prestigio con el cual se asocian las artes
0 de la tendencia documentada de este grupo a unirse a otros con ideas afines [Putnam,
2000].

Aprender sobre arte y estar expuesto a sus diferentes formas desde edades tempranas
afianza la participacion a la edad adulta. Oren y Keegan (1996) sefialan en sus estudios que
las lecciones de musica, lecciones de arte, clases de apreciacion de apreciacion musical y
clases de apreciacion del arte que se toman antes de los 25 afios estan fuertemente
vinculadas con la participacion en actividades artisticas durante la adultez, y ademas que el
aprendizaje posterior a los 12 afios tiene mayor efecto que el aprendizaje durante los
primeros afios de edad.

La importancia de una educacion artistica amplia, que no implica otra cosa sino desarrollar
habilidades y adquirir conocimiento en esta area, radica en que posibilita que un individuo
sea capaz de apreciar y entender las obras de arte. Ademas, si el arte es asumido como una
forma de comunicacion, a menudo sutil y compleja, el rol de la educacién artistica es
proveer el diccionario o decodificador para comprender y responder a esta forma particular

de lenguaje [Zakaras y Lowell, 2008].

Stigler y Becker (1997) sefialan que aparte de la educacion, las experiencias artisticas
previas y los antecedentes familiares son factores determinantes para su consumo ya que
estos incrementan la capacidad individual de disfrutar y valorar las experiencias artisticas.

Por lo cual, tener experiencias positivas con el arte a edades tempranas, tanto en la casa, en
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la comunidad asi como en la escuela, promueve el interés en los nifios y los hace mas

propensos a participar en este tipo de actividades cuando son adultos.

3.4.3 Factores socio-demogréaficos

El género, la edad y la residencia, aunque presentan evidencia mas ambigua en relacion a
la educacion, son factores que permiten determinar algunas caracteristicas del publico que
frecuenta los teatros en la actualidad e incluso describir un perfil recurrente, como lo son
las mujeres de mediana edad que viven en areas urbanas. Hoy por hoy, es un hecho que
mas mujeres que hombres van a ver espectaculos de artes escénicas y que esta tendencia es

mas marcada en ciertas disciplinas como el ballet [Bernstein, 2007].

La edad, en cambio, tiene mayor influencia en una de las formas de participacion: hacer
arte. Esta es mas preponderante a edades tempranas [Peters y Cherbo, 1996]. No obstante,
si se analiza la edad del puablico, se encuentra que hay variaciones en el grupo etario
predominante de las diferentes disciplinas de artes escénicas tales como el teatro, la
masica, la danza y la 6pera. El publico que asiste al teatro, por ejemplo, es méas joven que
el de la 6pera. Algunos autores atribuyen esta caracteristica al hecho de que el teatro tiende
a ser mas progresista y a asimilar con mayor facilidad conceptos y temas de actualidad que
otras disciplinas. Las audiencias de actividades teatrales y musicales, ademas de ser
relativamente jovenes, tienen formacion universitaria y un nivel econémico medio
[Cuadrado, 1999]. En Espafia, especificamente, su edad promedio es 36 afios, la mayoria
han cursado estudios universitarios y se desempefia en un trabajo a tiempo completo o

parcial.

3.5  Barreras de acceso vinculadas con la participacion en espectaculos

de artes escénicas

Existen dos principales tipos de barreras de acceso para la participacion en las artes, las
practicas y de percepcion [Zakaras y Lowell, 2008]. Las barreras practicas son todos
aquellos factores que disminuyen la participacion de personas que estan inclinadas a
hacerlo, tales como los costos elevados, la localizacion inconveniente, la falta de
informacion y dificultades con los horarios. Las barreras de percepcion, en cambio, inhiben

el interées y crean resistencia a la participacion; por ejemplo la inexperiencia y
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desconocimiento sobre las artes o las normas sociales que estigmatizan las artes, tales
como la idea de elitismo, la idea de que este tipo de espectaculos es “solo para mujeres” o
la intimidacidn cultural. De igual forma, los riesgos mas frecuentes a los que se enfrenta la
gente que evalla la posibilidad de asistir a una funcion de artes escénicas son el temor de
no entender, de aplaudir en el momento equivocado, de aburrirse o de que no les guste el
espectaculo, por lo que cargan con los costos intangibles de una mala experiencia
[Bernstein, 2007].

Un elemento importante para atraer mas gente a los teatros consiste en eliminar los
obstaculos que impiden que lo haga. Por lo general, las camparias de comunicacién estan
disefiadas para promover el acceso a los eventos artisticos mitigando las barreras précticas
que impiden que los individuos que ya se inclinan a asistir lo hagan en la practica. Sin
embargo, este tipo de campafias son poco efectivas para incrementar la participacion de

personas con poco interés o conocimiento acerca de las artes [McCarthy y Jinnett, 2001].

3.6  Qué buscan las audiencias al asistir a espectaculos de artes escénicas

La experiencia que el publico se lleva consigo al asistir a uno de estos eventos es una
apropiada e importante medida de la calidad de un espectdculo de artes escénicas,
especialmente si se considera que este es un factor determinante para que vuelva a asistir
[Radbourne et al., 2009]. Comprender e interpretar los valores que los consumidores
derivan de la experiencia y destacar esos beneficios en la comercializacion puede, por

tanto, estimular la demanda.

“Mientras que las compafiias deben concentrarse en crear grandes productos, los clientes
piensan en términos de sus actividades y de los beneficios que desean obtener. Para las
compafiias los productos son fines, pero para los clientes son medios” [Sawhney, 2001].
Esta observacién del profesor de marketing Mohabir Sawhney hace alusion a la forma
como los intereses de productores y consumidores se contraponen. En el caso de las artes
escénicas, las entidades culturales tienden a concentrarse en la calidad de su propuesta
artistica, pero le dan poca atenciéon a la forma como la presentan y promueven ante el
publico, y a como las audiencias perciben los espectaculos. Esto puede terminar siendo una

limitacién ya que en muchos casos lo que impide que la gente asista a este tipo de
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espectaculos son detalles funcionales y no la oferta artistica en si misma. Por tanto,
considerar las necesidades, preferencias e intereses de la audiencia puede ser la clave para

mejorar cualitativamente su contacto con el arte y generar nuevos publicos.

Ademas de disfrutar estéticamente la obra, Garcia y Contri sefialan que los beneficios mas
comunes que busca el publico cuando asiste a un espectaculo de artes escénicas son tener
nuevas experiencias, entretenerse, divertirse, relajarse, verse bien, establecer una relacion
social y educarse. Es importante sefialar que la experiencia de asistir a un espectaculo no
siempre se relaciona con lo que ocurre en el escenario. Segun un estudio sobre
segmentacion del publico de musica clésica realizado por la John S. and James L. Knight
Foundation (estudio realizado a partir de encuestas y otras investigaciones con 15
orquestas sinfonicas y su publico en Estados Unidos), hay quienes asisten a estos
conciertos para agasajar a su familia y amigos (valor ocasional), otros para nutrir sus
relaciones personales (valor de fortalecimiento de las relaciones personales). Asimismo los
encuestados manifestaron la importancia del “valor ritual ambiente”, el “valor sanador y
terapéutico” y el “valor espiritual o de transformacion” de la experiencia en este tipo de

espectaculo [Bernstein, 2007].

Existen varias formas de comunicacion que repercuten en la experiencia de la audiencia y
por ende en la valoracion que esta le dé a un espectaculo. Un estudio enfocado en el tema
da cuenta del valor que tiene la interaccion humana durante los espectaculos en vivo
[Radbourne et al., 2009]. Este estudio sugiere que la satisfaccion del pablico esta ligada a
las diferentes formas de comunicacion que ocurren entre los artistas y la audiencia, y entre
los mismos miembros de la audiencia. Por ejemplo, la sensacion de gozo es mayor cuando
los artistas comunican sus expectativas al publico a través de su interpretacion y cuando
hacen que estos se involucren y sean parte de la produccion. En sintesis, cuando la obra

esta concebida para que el pablico tenga un rol activo en su ejecucion.

49



CAPITULO 4: DISENO DE UN PLAN DE COMUNICACION
DIRIGIDO A ADULTOS JOVENES PARA PROMOCIONAR
LA OPERA FAUST DE GOUNOD

4.1  Motivacion y objetivos

El objetivo de la camparfia de comunicacion que se plantea no es Unicamente incrementar la
asistencia de adultos jovenes de 20 a 30 afios de edad a Faust de Gounod, sino despertar
interés y compromiso de este segmento poblacional con la 6pera en general y enriquecer la

experiencia de la audiencia en el teatro.

La produccion de la épera Faust de Gounod, como todas las demas Gperas que presenta la
fundacion, tomo6 aproximadamente un afio de preproduccion y varios meses de ensayo
[Teatro Nacional Sucre, 2013]. La presentacion, sin embargo, se la realizd solamente en
cuatro galas. Los tiempos de ensayo y preproduccion son un estandar a nivel internacional;
no obstante, las entidades culturales de otras latitudes del mundo las presentan en al menos
seis a ocho galas. Ademas, en estos lugares se presentan alrededor de ocho Operas
diferentes en cada temporada. Es decir que se presentan alrededor de 80 espectaculos por
temporada, la mayoria de ellos, o todos, con lleno total. Este es, por ejemplo, el caso de la
Opera de San Francisco, California. Aunque se trata de contextos diferentes (geografia,
estatus econdmico, nivel de educacion, capital cultural), la gran asistencia que tuvo la
Opera Faust de Gounod en Quito sugiere que existe una gran demanda por este tipo de
eventos, la cual no es satisfecha en Ecuador. La Fundacion Teatro Nacional Sucre es la
Unica entidad cultural a nivel nacional que, con su propio elenco y pocos artistas invitados,
produce este tipo de espectadculos una vez al afio. Es concebible, por tanto, que la
presentacion de la 6pera se la pueda ampliar al menos a ocho galas. De esta forma nuevas

audiencias podrian tambien participar de estos eventos.

Aunque el plan de comunicacion que se propone estd enfocado en un solo espectaculo,
Faust de Gounod, la aspiracion es que este proyecto sirva de base para disefiar estrategias
dirigidas a grupos especificos de la poblacién, como los adultos jovenes, en los demas

espectaculos que produce o coproduce la Fundacion Teatro Nacional Sucre.

50



4.2  ldentificacion del publico objetivo

El publico objetivo al que se dirige la campafia de promocion de la 6pera Faust de Gounod
son adultos jovenes de la provincia de Pichincha, tanto hombres como mujeres, cuyo rango
de edad va de 20 a 30 afios de edad. Se decidio dirigir esta campafia de comunicacién a
este grupo de adultos jovenes porque tiene el potencial de convertirse en un puablico
constante y fiel al teatro durante las siguientes décadas. A esta edad las personas
usualmente adquieren independencia financiera, por tanto tienen la capacidad de decidir
por si mismos los espectaculos a los que asisten. Ademas la poblacion de adultos jovenes
ha estado menos expuesta a este tipo de espectaculos, pues las dperas son eventos
relativamente nuevos en Quito y en el pais. Una estrategia de comunicacion enfocada en
este grupo puede por tanto atraer a esta poblacion a este tipo de eventos y crear una base de

publico solida para el futuro del teatro.

De acuerdo a los resultados del Censo 2010 de poblacién y vivienda en el Ecuador, hay
cerca de medio millon de personas de 20 a 30 afios que residen en Pichincha, lo cual

representa el 20% de la poblacion total de la provincia [INEC, 2010].

4.3 Marco tedrico de referencia

El enfoque tedrico del que se parte para plantear las estrategias de comunicacion para la
promocidn de la 6pera Faust de Gounod es el descrito en los libros “Standing Room Only:
Marketing Insights for Engaging Performing Arts Audiences” y “Arts Marketings Insights:
The Dinamics of Building and Retaining Performing Arts Audiences” de la autora Joanne
Scheff Bernstein, los cuales fueron publicados en 2014 y 2007 respectivamente. Bernstein
es reconocida a nivel mundial como experta en el marketing de las artes. Ha sido
catedratica, directora y consultora de arte. Fue profesora de gestion cultural en Kellogg
Graduate School of Management de Northwestern University (Estados Unidos), Bocconi
University de Milan (Italia) y Helsinski School of Economics (Noruega). Ha colaborado
con compafiias de teatro, danza, orquestas, museos y fundaciones, entre las que se

encuentran la Ford Fundation y el Chicago Opera Theater (Estados Unidos).

De acuerdo a Bernstein, una estrategia integral de comunicacion enfocada en las artes

escénicas combina cuatro elementos principales: publicidad, ventas a nivel personal,
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promocion de ventas y relaciones publicas. A continuacion se incluye una breve

descripcion de cada una de estas areas.

4.3.1 Publicidad

La publicidad consiste en cualquier forma no personal de presentacion de ideas, bienes o
servicios que es pagada por un patrocinador. Una de las principales ventajas de la
publicidad es que permite tener control total del mensaje que contiene y del medio a través
del cual se difunde asi como de los horarios en los cuales aparece el mensaje. Por otro lado
la publicidad no permite tener control de la forma como la audiencia decodifica el mensaje
ni propicia la retroalimentacion. Para generar una publicidad efectiva hay que considerar el
disefio de un plan, la creacion del mensaje, la seleccion de los medios y la evaluacion de su

impacto.

El disefio del programa de publicidad supone seguir las siguientes etapas: definir el
objetivo de la publicidad, decidir el presupuesto, disefiar el mensaje, decidir qué medios se
utilizaran, decidir cuando y con qué frecuencia se emitira la publicidad, y evaluar su

impacto.

Un mensaje efectivo tiene caracteristicas faciles de identificar. Se lo puede describir de la
siguiente forma: es fuerte, aborda un solo tema, usa un lenguaje sencillo, deja una imagen
en la mente de los que lo escuchan y termina dramaticamente. Un mensaje se presenta de
diferentes formas o estilos, asimismo tiene ciertas particularidades dependiendo del medio
a través del cual se lo comunique. Por ejemplo, no es lo mismo disefiar un mensaje para
publicidad impresa que para radio; en el primer caso se tomara en cuenta elementos como

la correspondencia entre la imagen y el texto que para el segundo son irrelevantes.

La eleccién de los medios implica tomar en cuenta variables como los habitos del publico
objetivo, el producto o servicio que se quiere promocionar y los costos. Las posibilidades
son amplias: internet, email, prensa, radio, television, revistas, impresos, entre otros.
Asimismo, se debe determinar el alcance, impacto y frecuencia que ofrece cada uno de los
medios a disposicion. El alcance se refiere al nimero de personas que estan expuestas a un
medio al menos una vez durante un periodo de tiempo especifico. La frecuencia es el
namero de veces que durante un periodo de tiempo una persona promedio esta expuesta al

mensaje. El impacto, en cambio, es una valoracion cualitativa de la exposicion del mensaje
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a través de un medio. Partiendo de estos tres criterios, la eleccion de los medios supone
encontrar la mejor relacion costo beneficio para transmitir un mensaje un determinado

numero de veces a un publico objetivo.

Finalmente, la evaluacion del impacto de la publicidad es un punto de mucha trascendencia
ya que permite determinar la eficacia de un anuncio con base en la respuesta, la
retroalimentacion y el comportamiento del consumidor. Para evaluar el impacto de la
publicidad es preciso obtener de la audiencia respuestas a las siguientes preguntas:
¢lograron los anuncios captar su atencion?, ¢qué tan comprensibles fueron las palabras o
imagenes utilizadas?, ¢cuan claro y efectivo fue el mensaje central? y ¢qué nivel de accién

sugiere el mensaje?

4.3.2 Ventas a nivel personal

Las ventas a nivel personal son la herramienta mas efectivas para incidir en la toma de
decisiones del consumidor, especialmente sirven para orientar las preferencias y
convicciones, y para motivar una acciéon. A diferencia de la publicidad, la venta a nivel
personal tiene tres cualidades: se basa en la interaccidn, permite cultivar una relacion

personal y genera una respuesta por parte del interlocutor.

4.3.3 Promocion de ventas

Las promociones estimulan la compra de un producto o servicio incorporando incentivos,
tales como un cupon, premio o descuento, que captan la atencion de los consumidores y
producen una sensacién de urgencia para actuar. Si bien las organizaciones usan las
promociones para tener una respuesta rapida, hay que tomar en cuenta que su efecto es de
corto plazo, por lo cual son poco efectivas para lograr que el consumidor se involucre a

futuro.

4.3.4 Relaciones publicas

Las relaciones publicas consisten en una promocién sistematica de los objetivos,

productos, imagenes e ideologia de una organizacion.

Los expertos destacan que los consumidores son cinco veces mMas propensos a ser
influenciados por un editorial que por un anuncio publicitario; y es que a través de la

gestion de relaciones publicas es posible lograr que los medios de comunicacién publiquen
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articulos que, comparados con la publicidad, terminan siendo més creibles y auténticos
para los lectores.

Esta estrategia de comunicacion genera alto impacto en el publico, pues al dirigir la
atencion hacia un determinado tema consigue que se refuerce y legitime el mensaje, asi
como que se lo profundice. Ademas, las relaciones publicas son de bajo costo, ya que una
organizacién no paga por el espacio o tiempo obtenido en los medios. Por el contrario, si
logra que se publique una historia interesante, es muy posible que otros medios la

repliquen.

Entre las principales herramientas que se pueden utilizar en este tipo de relaciones publicas

estan: eventos, boletines de prensa, fotografias y videos.

Los eventos son importantes porque retnen a la gente en un ambiente social, la acercan a
la organizacion y estimulan la promocion boca a boca de los espectaculos. Estos eventos
pueden ser reuniones informales con los artistas de una obra, una invitacion a presenciar

ensayos, un conversatorio, entre otros.

Los boletines de prensa son la herramienta basica de comunicacion con los medios. Su

objetivo no es vender o entretener sino informar, por tanto deben ser concisos e ir al punto.

Las fotografias y videos son mas que complementos visuales que se comparten a la prensa
para que aparezcan en articulos y resefias. Deben ser capaces por si mismos de contar una
historia y capturar un angulo particular de un acontecimiento. Aun cuando los medios de
comunicacion pueden enviar a sus propios camarografos o fotdgrafos, es imprescindible
que el personal de la organizacion registre y distribuya sus propias imagenes y videos.
Estos, ademéas de quedar como un archivo de las actividades que se desarrollan, deben

servir de base para generar productos comunicacionales.

4.4  Planificacion de estrategias

La estrategia de comunicacion que se propone esta basada en cuatro ejes que la diferencian
de la estrategia utilizada anteriormente por la Fundacion Teatro Nacional Sucre en 2013
para promocionar Faust de Gounod (las estrategias de la fundacion fueron descritas y

analizadas en el Capitulo 2 de esta disertacion):
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¢ Dividir la campafia en dos fases: una primera de introduccion al publico objetivo a la
Opera como concepto general, seguida de una segunda fase enfocada en Faust de
Gounoud.

e Basar los mensajes de la campafia en un contenido mas rico en informacion sobre dpera
en general y Faust en particular. EI objetivo es llegar a la sensibilidad del pablico
objetivo y no simplemente promocionar un evento.

e Disefiar el formato y contenidos de la campafia en funcion del publico objetivo, el cual
estd compuesto de adultos jovenes de 20 a 30 afios de Pichincha.

e Difundir los mensajes de la campafia a través de los medios méas utilizados por la
poblacién objetivo. Estos medios son principalmente redes sociales (Facebook y

Twiter).

A continuacion se describen los fundamentos y caracteristicas de cada uno de los cuatro

ejes.

4.4.1 Campafa dividida en dos fases

La propuesta de dividir la campafia en dos fases se fundamenta en la observacion de que
una de las principales barreras de acceso a la dpera es el desconocimiento de este tipo de
espectaculos; de hecho, una de las concepciones marcadas en la mente de las personas es
que la Opera es un espectéaculo elitista, pomposo y dificil de entender [Bernstein, 2007].
Asi que, contrario a la idea de que el costo de las entradas es el principal factor que
determina la asistencia del publico a estos eventos, al parecer son los otros factores
mencionados los mas determinantes. Asi lo sugieren investigaciones realizadas por autores
como Bernstein, Asuaga, Lecueder y Vigo. Para mitigar esta barrera de acceso se propone
primero llevar a cabo estrategias de comunicacion para acercar al publico objetivo a la
Opera como concepto general. Este conjunto de acciones se ejecutaran dos meses antes de
la gala de estreno de Faust de Gounoud. El enfoque de la primera fase de la campafia, por
tanto, serd incentivar al grupo objetivo a conocer de qué se trata la Opera y posicionarla
como un espectaculo accesible y deseable para los adultos jovenes. Una vez que se ha
generado este posicionamiento, la segunda fase de la campafia se enfocara especificamente
en promocionar la obra Faust de Gounod. Este conjunto de acciones se ejecutaran desde un

mes antes hasta el estreno de la Opera. Los mensajes que se difundan en esta fase
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mantendrén una linea informativa como en la primera etapa, ya que mas que vender

entradas el objetivo principal de la campafia es generar interés en este tipo de eventos.

4.4.2 Mensajes con contenido mas rico

La idea de que los mensajes de la campafia tengan un contenido mas rico en informacion
sobre Opera en general y Faust de Gounod en particular estd basada en estudios que
demuestran que los adultos jovenes estan avidos por tener a su alcance contenidos amplios
y no unicamente datos de una funcion en particular [Bernstein, 2007]. Este grupo
demogréafico tiende a evaluar una gran cantidad de informacion antes de tomar una
decision sobre asistir 0 no a un evento. Por ejemplo, un estudio hecho por el American
Express National Audience Research Project en 2002 revel6 que conocer la trama de la
Opera era esencial para decidir comprar un boleto para mas del 50% de encuestados.
Adicionalmente, ofrecer contenidos amplios puede crear una base de publico que se sienta
cercana al teatro y que, independientemente de si asisten 0 no a este evento en particular, a

futuro estard interesada en otros espectaculos producidos por la fundacion.

A diferencia de la publicidad que usualmente se emplea en estos eventos, la cual se enfoca
en dar a conocer el lugar, fecha y hora del evento, la propuesta es que los mensajes
incluyan elementos que lleguen a la sensibilidad de la audiencia y los motiven a conocer
mas sobre estas obras y a participar en ellas. Estos elementos incluyen caracteristicas
generales de la 6pera (como por ejemplo la existencia de dramas y comedias), la cercania
de las historias a la condicién humana actual, la estimulacion de los sentidos, la forma
como la audiencia interactta con los artistas y con el resto del publico. Todo esto a través
de un conjunto de mensajes de audio y video de uno a dos minutos de duracion, en los
cuales se combine entrevistas a los artistas, testimonio del publico joven e imégenes y

sonidos que evoquen una experiencia atractiva del publico objetivo en el teatro.

4.4.3 Diseiio del contenido en funcién del publico objetivo

El disefiar el formato y contenidos de la campafia en funcion del publico objetivo busca
crear una cercania entre la dpera que se promociona y los adultos jovenes de 20 a 30 afios
de Pichincha. Esto es importante porque si un segmento particular de la poblacién no se
siente identificado con un producto, actividad o entorno, es dificil que tenga interés y asista

a dichos eventos [Bernstein, 2007]. Los adultos jovenes no son un segmento de la
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poblacion que tradicionalmente se identifique con la Gpera, y menos ain en Ecuador en
donde estos eventos no se llevan a cabo con frecuencia. Para lograr que nuestro publico
objetivo se sienta identificado con la dpera, todos los contenidos se construiran a partir de
imagenes que representen elementos propios de este segmento poblacional como edad,
etnicidad, vestimenta y habitos. Asimismo, los audios promocionales incluiran el lenguaje,

tono y expresiones que representen la forma de comunicacion que predomina en este

grupo.

4.4.4 Distribucién de mensajes a través de medios mayoritariamente utilizados por la

poblacién objetivo

En la actualidad, las redes sociales (Facebook, Twiter, mensajes de texto) son el medio de
comunicacion mas utilizado por los adultos jévenes [Bernstein, 2014]. Por tanto seran el
principal canal para transmitir los mensajes de la campafia propuesta. Ademas de ser un
medio popular en este segmento de la poblacion, las redes sociales tienen la ventaja de que
permiten diseminar la informacion con rapidez, se puede escoger quienes reciben el
mensaje y los costos son extremadamente bajos. Para incrementar la difusion de los
mensajes y anclarlos a las redes sociales, estos se pautaran en programas de radio y
funciones de cine cuyas audiencias consisten mayormente de adultos jovenes. La estrategia
consiste en publicar los contenidos (textos, audios y video) en la pagina de Facebook y
cuenta de Youtube de la fundacion y usar Twiter y mensajes de texto para atraer al publico
objetivo hacia esos sitios para revisar el contenido. Un elemento clave de esta estrategia
consiste en identificar a personas que tienen cuentas en Twiter con una gran cantidad de
seguidores. El numero de seguidores indica que “ellos y ellas” son referentes para el grupo
objetivo. Estos individuos seran contactados para que sean quienes diseminen la
informacién a sus redes de seguidores. Esta estrategia es usualmente efectiva ya que se
conoce que la gente demuestra mayor confianza e interés en mensajes que provienen de

personas cercanas y/o cuya opinion es respetada [Bernstein, 2014].

4.5  Descripcion del material, medios y contenidos

Anteriormente se determin0 que los principales medios de la campafa seran los digitales
(redes sociales) y que los tradicionales (radio, cine y anuncios en espacios publicos) se

utilizaran de forma complementaria. Por tanto, en esta seccion se explica el rol de los
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mensajes en cada uno de los medios sefialados y la forma como se relacionan entre si.
También se explica que para acceder a estos diferentes medios se recurrird a la publicidad
y las relaciones publicas. Cabe destacar que aunque se pone énfasis en la descripcion de los
contenidos y la frecuencia de difusion, no se muestra un plan de medios detallado (por
ejemplo no se incluye el presupuesto) ni los resultados de las estrategias comunicativas
propuestas, ya que en esta disertacion no se contempla la ejecucion de la campafia.

45.1 Publicidad

La publicidad tiene dos roles especificos en la campafia, estos son generar expectativa y
fomentar la participacion de los adultos jovenes de Pichincha a través de las redes sociales
destinadas a este proyecto. Por esta razén los mensajes publicitarios seran los primeros que
se difundan (ocho semanas antes del estreno de Faust de Gounod). La meta es presentar la
Opera desde una perspectiva contemporanea y local para que la audiencia se identifique

con los mensajes y para despertar su curiosidad.

4.5.1.1 Anuncios gréficos

El concepto grafico se construird a partir de ilustraciones y se complementara con
imagenes donde se represente al publico objetivo (sus caracteristicas, puntos de vista y
estilos de vida). Las ilustraciones, que son el elemento principal de la gréafica, seran
creadas por artistas jovenes de la provincia en el marco de un concurso avalado por el
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito y la Red Ecuatoriana de llustradores que se
llevard a cabo un par de meses antes del lanzamiento de la campafa. La finalidad del
concurso es que las obras ganadoras se plasmen en espacios publicos de mucha notoriedad
y que se reproduzcan como piezas publicitarias con un valor artistico afiadido a través de
los medios digitales. Estas obras de arte moderno estaran a disposicion de los seguidores
de las redes sociales de la camparia como wallpapers para su descarga gratuita.

Una de las premisas de dicho concurso consistira en la recreacion de pasajes insignes del
repertorio operistico mundial con un toque de humor, sarcasmo e irreverencia, ya que
como sefiala Bernstein en Arts Marketing Insights este es el estilo que impresiona a los
adultos jovenes [Bernstein, 2007]. Entre las 6peras seleccionadas estaran incluidas las que
fueron presentadas por la Fundacion Teatro Nacional Sucre en afios anteriores y Faust de
Gounod. A través de esta estrategia se acercard al publico a las historias que cuenta la

Opera: dramas humanos que pese al paso de los siglos siguen teniendo vigencia. Ademas,
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asi se posicionara a la 6pera como una interpretacion particular de un tema que se ha
abordado en distintas latitudes del mundo y en distintas épocas. Como estos artistas
jovenes interpretan la dpera desde un punto de vista personal (los argumentos en este caso
especifico), lo hace la fundacion en sus producciones anuales y el pablico que va a verlas
al Teatro Sucre. Esta idea se ahondara en las redes sociales, destacando de forma
transversal el rol activo que tiene la audiencia en la creacion artistica o “co-creacion de
valor” (interseccion comunicativa entre la accion del intérprete y la reaccion del
espectador) [Radbourne, 2009; Etgar, 2008; Sauter, 2000]. Los anuncios de los espacios
publicos estaran acompafiados de un mensaje que invite al publico a descubrir lo que
cuentan estas obras y lo que ha motivado su creacion visitando las redes sociales de la
campafa. De esta manera se concreta el objetivo de anclar la publicidad con los medios
digitales.

4.5.1.2 Cunas radiales y spots para cine

Las cufias radiales y los spots para cine, ademas de reflejar el concepto de la parte gréfica,
tendran la funcion de mostrar como la dpera es una propuesta artistica contemporanea. A
través de anuncios de ritmo rapido y musica vivaz, se contara a la audiencia que este
espectaculo, que integra drama, musica y escenografia del mas alto nivel, es recreado por
artistas ecuatorianos. Se demostrard, por medio de imagenes y sonidos, que las dperas que
produce la Fundacion Teatro Nacional Sucre son actuales, por tanto, dedicadas a esta
generacion. En los spots para cine, por ejemplo, se proyectaran tomas de producciones de
afios anteriores en las que la fundacién incorpora bailes modernos como el hip-hop y

actuaciones de drag-queens.

Para presentar a la Opera como una alternativa atractiva de entretenimiento, se partira del
hecho de que participar en este espectaculo es algo diferente a lo que acostumbran a hacer
los jovenes de 20 a 30 afios de Pichincha de las zonas urbanas. En Quito, especificamente,
hay una oferta variada de entretenimiento que no se limita al cine y los conciertos
populares, dos de las actividades mas demandadas por el grupo objetivo al cual se dirige la
campanfa. Por tanto el mensaje que se presente al final de estos anuncios consistird en
invitar a la audiencia a hacer algo realmente distinto y a descubrir la épera a través de las

redes sociales.

Las cufias se pautaran en radios tales como Exa, Hot, Platinum, Joya, Onda Cero, La

Metro, La Bruja, es decir aquellas que se transmiten en Pichincha y cuya audiencia son
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personas jovenes. Los spots para cine, en cambio, se pautardn en Cinemark, Supercines,
Multicines y Ocho y medio, antes de peliculas populares de accién, terror y drama que se

presenten al momento.

45.2 Internet: redes sociales

Internet es una pieza clave en esta campafa ya que presenta grandes ventajas frente a los
otros medios, tales como la “alta capacidad de afinidad (sobre todo para targets
comerciales), el poder de microsegmentacion, la interactividad y la medicion
postcampafia” [Martinez, 2010]. A esto se suma el consenso de académicos y profesionales
acerca del poder de este medio como herramienta de comunicacion [Selnow, 1998; Farrell,
Kolodny & Medvic, 2001; Webster, 2001; Stein, 2003; Klotz, 2004; Hendricks & Kaid,
2010]. Entre todas las posibilidades que ofrece Internet, las que méas impacto tienen en la
actualidad son las redes sociales, ya que permiten interactuar con la audiencia, crear
comunidades y establecer un modelo de comunicacion bidireccional [Rodriguez y Urefia,
2011]. Cabe destacar que a través de las redes sociales se configura un nuevo sistema de
entretenimiento y de informacion que toma elementos, recursos y caracteristicas de los
medios tradicionales. No obstante, su evolucion apunta mas hacia el medio audiovisual y

virtual que a las caracteristicas de la prensa escrita [Campos, 2008].

Las redes sociales, por tanto, se conciben en esta campafia como un medio para cautivar,
informar y conectar al publico objetivo con personas que comparten un mismo interés;
todo esto con miras a construir una comunidad en torno a la 6pera y a la Fundacion Teatro
Nacional Sucre. Para ello se propone el uso planificado y sistematico de las cuentas de
Facebook y Twitter de la fundacion, de forma que se pueda evidenciar la participacion de
los adultos jévenes de Pichincha a través del elevado numero de comentarios y retweets, y
no Unicamente a través del nimero de seguidores. A continuaciéon se hace una breve
descripcion de las caracteristicas de estas dos redes sociales con la finalidad de determinar

el tipo de mensajes que se comunicaria por medio de cada una de ellas.

Twitter: Es una red de microblogging que alberga mensajes condensados de maximo 140
caracteres. Actualmente cuenta con 284 millones de usuarios activos en el mundo [Twitter,
2014]. Sus principales cualidades son la brevedad y la rapidez en la emision y recepcion de
textos. Ambas caracteristicas le han permitido alcanzar cotas de popularidad e impacto

informativo hasta ahora desconocidas en otros medios y soportes de comunicacion [lslas,
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2010]. Este potencial, reflejado en la predominancia de contenidos informativos que
favorecen el contacto directo y el didlogo [Rodriguez y Urefia, 2011], es el que se

potenciara durante la campana.

Facebook: Es una red social que facilita el intercambio de informacion y la conexion entre
personas y grupos, ya que permite suministrar, ofrecer, nutrir, comentar y votar las
publicaciones [Facebook, 2014; Campos, 2008]. Tiene alrededor de 900 millones de
usuarios registrados en todo el mundo [Wikipedia, 2014] y mas de 75 mil en Ecuador
[Prensa Latina, 2012]. En este medio sobresalen los contenidos de relacion —amistad,
intercambio de iméagenes, videos y mensajes— y entretenimiento asociados con el ocio,
aficiones y juegos. El género informativo aparece aqui en un segundo plano, a través de

contenidos sobre servicios, avisos, eventos y acontecimientos [Campos, 2008].

Tomando en consideracion lo descrito anteriormente, a Twitter se le dard un toque mas
informativo y a Facebook, uno mas social, sin que esto signifique que los contenidos que
se presenten sean exclusivamente de un tipo. En ambos casos, los mensajes tendran un
estilo informal y se presentaran en los siguientes formatos: textos, imagenes, videos y

podcasts.

e Los textos seran breves (se mantendra un estandar de 140 caracteres para ambos
medios). Los mensajes informativos se construiran a partir de la consulta en libros
especializados.

e Las imagenes consistiran de ilustraciones (las producidas para la parte publicitaria
de la campafia), fotografias del archivo de la fundacion de Operas presentadas en
afios pasados e imagenes publicas relacionadas con la historia de la opera en el
mundo.

e Cada video sera el resultado de una entrevista a un joven que pertenezca al puablico
objetivo de la campafia, personal de la fundacion, expertos, etc. En las tomas se
mostrard su imagen (no la del entrevistador) y puntos de vista destacados. Los
videos presentaran historias de interés humano y contenidos para contextualizar los
temas especificos que se aborden periédicamente. Su extension sera de maximo un

minuto y medio.
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e En los podcasts se abordara la informacion de forma mas amplia. Seran locutados
por dos jévenes (un hombre y una mujer cuyo rango de edad corresponda al del
grupo objetivo) y se complementardn con musica (grabaciones de O6pera) y

comentarios de expertos. Su duracion serd de aproximadamente cinco minutos.

45.2.1 Twitter

En Twitter se iniciara el didlogo proponiendo relatos amenos e informativos, contados
desde la perspectiva de distintos actores que se han relacionado con la 6pera. Para construir
estos relatos se involucrara a diferentes personas (quienes de preferencia participaran desde
sus propias cuentas), entre ellos los artistas vinculados a la fundacién (cantantes, directores
musicales y escénicos, disefiadores de luces, vestuario y escenografia), los artistas que
crearon las ilustraciones para la parte publicitaria de la campafia y expertos en el tema.
Ademas se acudira a la consulta de textos especializados. De esta forma se procurara que
los contenidos sean de interés tanto para melémanos como neo6fitos. Se propondra un tema
semanalmente, para lo cual se producira un podcast en el que se introduzca el tema y se
anticipe lo que se ha preparado para los proximos dias (se difundira a inicio de semana, el
dia lunes); dos videos en los que se aporte mas informacion (se publicaran los dias
miércoles y viernes); seis tweets diarios en promedio (de preferencia a diferentes horas del
dia, por ejemplo dos a la mafiana, dos a la tarde y dos a la noche). Los temas que se
trataran seran los siguientes: los argumentos de las grandes Operas, clips de la historia de la
Opera, la dpera contada por sus intérpretes, lo que no sabias sobre la épera, como se hace
una 6pera y Faust de Gounod. A continuacion una descripcion detallada de la forma como

se abordara cada uno de los temas.

Los argumentos de las grandes Operas: El didlogo sobre los argumentos de las grandes
Operas iniciara a partir de las ilustraciones creadas por los artistas locales para la parte
publicitaria de la campafia. Como se explicé anteriormente dichas ilustraciones
representaran pasajes de Operas insignes, por tanto, sirven por si solas para generar una
imagen en la mente de los espectadores, la cual complementada con los mensajes que se
difundan a través de este medio iran adquiriendo mayor significacion. Por ejemplo, a estas
imagenes se sumaran extractos de la musica de las respectivas Operas, pequefios videos
donde se muestre la interpretacion de la Fundacién, imagenes de las primeras producciones

de estas obras hechas en el mundo y textos a cerca de su historia, personajes, compositores

62



y libretistas. En el didlogo participaran los creadores de las ilustraciones asi como

entendidos en el tema.

Clips de la historia de la 6pera: La historia de la Opera es un tema muy extenso por lo
que para los fines de esta campafia se abordard Unicamente su comienzo. El objetivo es
contar a la audiencia como, cuando y por qué surge la Opera. De forma entretenida se
relatard, por ejemplo, que la dpera nacié en Florencia hace cuatro siglos, en una época en
la que los renacentistas buscaban resucitar la tragedia griega, declamandola de manera
entonada, como suponian que era, y en cambio, por caminos cruzados con el de la pastoral,
arribaron al invento de la dpera [Suarez, 2010]. Los mensajes escritos estaran
acompafados por fotografias e imagenes publicas relacionadas con la historia de la dpera
(en algunos casos se sobre escribird en estas imagenes para que tengan mas dinamismo).
En los videos intervendran historiadores del arte y conocedores de la Opera, de preferencia
aquellos cuya edad esté en el rango del grupo objetivo. En esta seccién también se incluira
una pequefia seccion sobre la 6pera en Ecuador, por ejemplo, cudndo se interpretd por
primera vez, quiénes son los cantes liricos mas reconocidos, qué compafiias de Opera han

pasado por el pais, etc.

La opera contada por sus intérpretes: El objetivo de esta seccién es profundizar en los
aspectos del arte del canto, explorando la relacion entre la/el cantante y su papel, y
analizando el factor vocal y dramético. Todo esto desde la perspectiva de los artistas liricos
del &mbito nacional e internacional. Para ello se adaptaran extractos de entrevistas hechas a
las grandes figuras de la dépera mundial. Dichos textos seran complementados con
fotografias de los artistas correspondientes. En los videos intervendran cantantes liricos
ecuatorianos contando sus experiencias al interpretar diferentes papeles. En el podcast se
describirdn las principales voces de la Opera tanto femeninas como masculinas (voces
femeninas de la mas aguda a la mas grave: soprano, mezzosoprano y contralto; y
masculinas de la més aguda a la méas grave: tenor, baritono y bajo) y cémo estas se
relacionan con el caracter de los personajes. Asimismo se hablard sobre la preparacion

vocal y dramatica de los artistas para ejecutar este tipo de obras.

Lo que no sabias sobre la dpera: En esta secciéon se haran algunas precisiones sobre
caracteristicas y componentes basicos del espectaculo operistico. Por ejemplo, se contara

que la Opera es un drama cantado y escenificado, que se construye sobre la base de un
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texto, generalmente en verso [Suérez, 2010]. También que en una épera intervienen una
orquesta, coros, cantantes solistas, bailarines y figurantes. En los textos se explicara cuél es
su rol y cémo se relacionan unos con otros. Las fotografias cumpliran un rol descriptivo y
estaran ancladas a los mensajes escritos. En los videos intervendran expertos en Opera,
academicos y melémanos, de preferencia aquellos cuya edad esté en el rango del grupo
objetivo de la campafia. Ademas, los videos serviran para mostrar, a través de extractos de
producciones de la fundacidn, en qué consisten ciertos elementos compositivos de la 6pera
tales como un recitativo (declamacion melddica que excluye toda vocalizacion, es decir
adornos de la voz en torno a una misma silaba) o aria (momento en el que un personaje

expresa sus sentimientos). En el podcast se profundizaran estos temas.

Cdmo se hace una Opera: El objetivo de esta parte es explicar en qué consiste la direccion
musical y escénica asi como el disefio de luces, vestuario y escenografia de una opera. En
los videos y fotografias se mostrara a los artistas involucrados en la produccion de Faust
de Gounod, e imagenes de los ensayos y el montaje escénico de dicha obra. Esta seccion es
la transicion entre la primera fase de la campafia, en la cual se presenta la Opera en
términos generales, y la segunda fase en la que se promociona ampliamente un espectaculo

especifico, Faust de Gounod.

Faust de Gounod: A través de textos, videos y podcasts se contara al publico cual es el
argumento y personajes principales de la épera Fausto, quién fue su compositor y libretista,
asi como las historias que rodean esta obra. También se incluirdn mensajes sobre las
fechas, precios de las entradas, lugares donde adquirirlas y promociones para el pablico

joven.
Ejemplos de los textos para Twitter

e Que la opera haya nacido hace 400 afios en la corte florentina no significa que
tenga un linaje real [Adaptado de Suarez, 2010].

e Al inventar la Opera, los renacentistas se remontaron al drama y la tragedia de la
antigua Grecia con la idea de conjurar la armonia de palabra, mdsica y baile
[Adaptado de Van den Hoogen, 2005].

e La Opera fue elitista al inicio, pero a la larga al pueblo no se le puede dejar fuera.

Dos ingeniosos musicos y empresarios fundaron en Venecia el primer teatro
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publico de 6pera en 1637. A finales de ese siglo la ciudad de los canales tenia siete
teatros de Opera [Adaptado de Suarez, 2010].

Las fabulas de Orfeo, el legendario cantor, se convirtieron en una de las primeras
Operas [Adaptado de Van den Hoogen, 2005]. Link (imagen):
http://es.wikipedia.org/wiki/Orfeo#mediaviewer/File:Cervelli_Orfeo_ed_Euridice.]

pg
El primer gran Orfeo lo escribié Claudio Monteverdi para los Gonzaga de Mantua.

Mira un extracto de la obra interpretado por la Liceu Opera de Barcelona.
https://www.youtube.com/watch?v=IlyLv3uvL |4

La tragedia y la comedia son los dos principales géneros dramaticos de la 6pera.

En la tragedia, los protagonistas se enfrentan de manera misteriosa, invencible e
inevitable contra el destino o los dioses [Adaptado de VVan den Hoogen, 2005].

La tragedia, decia Aristoteles, es la representacion de una accion memorable y
perfecta, de gran magnitud, que mueve a la compasion y al terror, y permite asi la
moderacion de estas pasiones.

La comedia en sus inicios servia al culto, aunque no al moderado mundo del dios
Apolo, sino al del éxtasis propio de Dionisio (Baco) con sus grandes bacanales,
degenerados festejos y desfiles falicos [Adaptado de Van den Hoogen, 2005].
Bernard Shaw, un gran amante de la dpera, aseguro que en el noventa por ciento de
los casos la Opera cuenta como el baritono impide que la soprano se acueste con el
tenor [Adaptado de Suérez, 2010].

Favola in musica o drama per musica era como llamaban a la Opera en sus
comienzos. La palabra Opera se usé varias décadas después [Adaptado de Suarez,
2010].

Lo que hoy conocemos como Opera, una obra teatral integramente cantada, ya
estaba en el espiritu de las culturas nacionales europeas desde la Edad Media.

La Rappresentatione di Animae di Corpo del romano Emilio de Cavalieri (hacia
1550-1602) es considerada por los expertos como la precursora del género. Mira un
extracto de esta obra interpretada por la Staats Opera de Berlin.

https://www.youtube.com/watch?v=zA4t7Qz7r4s

La Opera vibra en todo escenario donde una orquesta, coros, cantantes solistas y
bailarines, trajes especiales, grandes decorados, disefios de luces y multimedia se

ponen al servicio de pasiones sin cuento [Adaptado de Suéarez, 2010].
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e En una Opera se mueve internamente un mundo de masicos y técnicos que tienen
funciones especificas para gque el espectaculo salga lo més perfecto posible.

e Dofia Elvira de Don Geovanni por Kiri Te Kanawa: “Ella es una persona muy
positiva, pero que no se puede controlar. Es salvaje, todo fuego. Me paso buenos
momentos con ella, aun cuando también tiene una imagen penosa: intenta cambiar
a un hombre, algo que nadie puede hacer. Es terriblemente sexual, pero al mismo
tiempo es mujer de un solo hombre; la Gnica en la obra que realmente ama a
Giovanni por encima y a pesar de todo” [Adaptado de Matheopolus, 1993].

e Interpretacion de Kiri Te Kanawa como Dofa Elvira:

https://www.youtube.com/watch?v=dZxqgWiKulCE

e En la 6pera el ser humano, feliz o acongojado, se expresa en un lenguaje al que la
masica permite trascender las formas de la expresion cotidiana [Adaptado de
Suérez, 2010].

Como se explicd anteriormente, un elemento clave para atraer seguidores consiste en
identificar a twiteros populares entre el grupo objetivo de la campafia para luego
motivarlos a convertirse en promotores de la 6pera y de la Fundacion Teatro Nacional
Sucre, de forma que ellos y ellas sean quienes diseminen la informacion en sus redes. A
continuacién se pone a consideracion una lista de twiteros relacionados con la
comunicacion, el periodismo y el arte. Aunque la mayoria de ellos tienen un nimero
elevado de seguidores, este no fue el Unico criterio de seleccidn. Se considerd ademas la
frecuencia de sus publicaciones asi como la influencia en su red reflejada en la réplica de

los comentarios que emiten.

Cuenta de Twitter Nombre real Perfil Seguidores*
@estefaniespin Estéfany Espin Periodista 526.000
@DomenicaMena Domeénica Mena Periodista 482.000
@DiegoArcosl4 Diego Arcos Reportero 312.000
@Ecualink Jesus Checa Reportero 99.729
@christianalban Christian Alban Periodista 22.000
@juanfervelasco Juan Fernando Cantautor 718.000

Velasco
@DiegoSpotorno Diego Spotorno Actor y presentador 529.000
de television
@fiorellasolines Fiorella Solines Periodista 67.400
@jalaldubois Jalal Dubois Productor, 99.300
presentador de
televisién y locutor
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https://www.youtube.com/watch?v=dZxqWiKulCE

de radio

@rpadpre Rodrigo Padilla Gestor cultural, 33.200
productor,
presentador de
television y locutor
de radio
@StefanyTejada Stéfany Cornejo Productora de 71.700
television
@josemapaquirri Presentadores del Programa comico de 38.700
programa radial radio
Josema, Paquirri y
Shafa
@Polificcion Carlos Andrés Vera Cineasta 24.600
@SCordero23 Sebastian Cordero Cineasta 13.300
@josemarialeonc José Maria Ledn Editor y fundador de 2.916
Cabrera la revista digital
GkillCity.com
Colaborador de las
revistas Soho y
Etiqueta Negra
@Ilunalunares Majo Rodriguez Artista gréficay 2.010
fotografa
@silvitabuendia Silvia Buendia Abogada 30.200
@sylviazul Pink Azul Fotografa y 3.020
periodista
@jfcarpio Juan Fernando Economista 11.800
Carpio
@desdemivision Michelle Oquendo Periodista y 6.847
conductora del
programa Desde mi
Vision
@EduardoVarasC Eduardo Varas C. Escritor y 2.314
compositor
@pamela_cortesss Pamela Cortés Cantante 377.000
@fanderfalconi Fander Falconi Economista 25.500
@mariapazza Maria Paz Mejia Comunicadora y 2.800
literata
@IvonneGuzmn Ivonne Guzman Periodista de cultura 418
en EI Comercio y
GkillCity.com
@pecesrojos Ana Maria Garzon | Curadora y profesora 1073
de arte
contemporaneo
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45.2.2 Facebook

A través de Facebook se compartiran principalmente imégenes, videos y comentarios en
los que se visibilicen las experiencias de los jovenes con la Opera. El publico objetivo
tendra un incentivo adicional para vincularse con la campafia por este medio: podra
descargar gratuitamente las ilustraciones creadas por los artistas locales para la parte

publicitaria.

Las fotografias mostraran a hombres y mujeres, cuyas caracteristicas correspondan al
grupo objetivo, asistiendo a eventos y espacios relacionados con la campafa. Por ejemplo,
en estas fotografias se veran grupos de amigos, de distinta composicion y tamafio, y parejas
en los exteriores e interiores del Teatro Sucre, e incluso en el Café del Teatro
representando una reunion informal anterior o posterior a una funcion. Las primeras
fotografias que aparezcan seran producidas, mientras que para las siguientes publicaciones
se invitara a los seguidores a compartir sus fotos y comentarios. A continuacion algunos

ejemplos del tipo de fotografias que se usarian para difundir a través de este medio.

Fotografia 1. Propuesta de imagen para utilizar en la promocion de Faust de Gounod
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Fotografia 2. Propuesta de imagen para utilizar en la promocion de Faust de Gounod

Fotografia 3. Propuesta de imagen para utilizar en la promocién de Faust de Gounod
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Fotografia 4. Propuesta de imagen para utilizar en la promocion de Faust de Gounod

Fotografia 5. Propuesta de imagen para utilizar en la promocién de Faust de Gounod
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Fotografia 7. Propuesta de imagen para utilizar en la promocidén de Faust de Gounod
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Los videos serdn protagonizados por jovenes de 20 a 30 afios que han asistido a la 6pera o
la han visto a través de los medios. Ademas de contar sus experiencias y explicar por qué
gustan de la dpera, los testimonios de los participantes serviran para deslegitimar los
temores que existen en torno a este tipo de espectaculos y para sugerir ocasiones para
asistir. Por ejemplo, los mensajes que complementen estas intervenciones podrian insinuar
que la Opera es una buena alternativa para agasajar a la pareja, amigos y familiares, o
destacar que esta es la Unica Opera en vivo que se presentard en Quito en el afio y que lo
interpretan artistas ecuatorianos. En Facebook, ademas, se compartirdn los principales

productos comunicacionales informativos (videos y podcasts creados para Twitter).

45.3 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas de la campafia estaran enfocadas en la gestion de espacios en
medios de comunicacion digitales cuya audiencia son principalmente adultos jovenes, tales

como GKillCity (gkillcity.com), La Mala Letra (www.lamalaletra.com), Radio Cocoa

(radiococoa.com), El Imperdible (elimperdible.ec), Plan V (www.planv.com.ec), Ecuador

Inmediato (ecuadorinmediato.com), La Republica (www.larepublica.ec), asi como una

mencién en Enchufetv (www.youtube.com/user/enchufetv). En cuanto a los medios

tradicionales, se consideraran principalmente los que tienen espacios populares de difusion
a través de internet, ya sea por medio de una pagina web o redes sociales, tales como El

Comercio (www.elcomercio.com) y El Telégrafo (www.telegrafo.com.ec). Las notas que

publiguen dichos medios serdn compartidas en las redes sociales de la campafia.

La gestion de relaciones publicas estard encaminada a posicionar en los medios de
comunicacion el punto de vista de distintos actores; es decir, no solo el del directorio de la
Fundacion Teatro Nacional Sucre y los artistas principales de Faust de Gounod (voceros
oficiales), como ocurre en las campafias regulares de promocion de este tipo de
espectaculos. Las acciones estaran orientadas a visibilizar las opiniones de los adultos
jévenes de Pichincha que participan en la 6pera y los espectaculos de artes escénicas en
general, ya sea como publico, artistas o colaboradores de estas producciones. Para ello se
identificaran colectivos interesados en compartir su testimonio publicamente, por ejemplo
los universitarios. Asimismo, se evidenciaran las declaraciones de los padrinos de la

campafa (twiteros) y el trabajo creativo de los artistas que desarrollaron la imagen
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publicitaria. En sintesis, el objetivo es hacer una noticia de la vinculacién de la ciudadania
a traves de la Opera.
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CONCLUSIONES

Una de las principales motivaciones que dio lugar a esta disertacion fue conocer la forma
como se difunden los eventos artisticos en el ambito cultural de nuestro medio,
especificamente en la Fundacion Teatro Nacional Sucre, para luego proponer estrategias
comunicacionales que contribuyan al objetivo de dicha institucion de atraer nuevos
publicos a sus escenarios. Por ello se propuso el analisis y disefio de estrategias de
promocion de uno de los espectaculos de artes escénicas mas grandes que produce la
fundacion anualmente, la dpera; en este caso Faust de Gounod, que fue presentada en
noviembre de 2013.

A través del andlisis se llego a la conclusion de que la Fundacién Teatro Nacional Sucre
promociond este espectadculo de forma masiva, es decir sin hacer diferencia entre los
distintos segmentos de la poblacion. El grupo objetivo al cual se dirigié fueron adultos
mayores de 20 afios con alta capacidad adquisitiva y con interés en el teatro, la masica y la
literatura. Asimismo, que el objetivo principal de la campafia de comunicacién fue lograr

que el local donde se llevé a cabo el espectaculo se llenara durante todas las funciones.

Esta campafia se dividio en tres etapas. La primera, que arrancd tres meses antes del
estreno, fue de planificacion, es decir que en este periodo se determinaron el concepto,
grupo objetivo y estrategias. La segunda etapa, que inicié dos meses antes del estreno, fue
de expectativa; su finalidad fue generar interés en Faust de Gounod. En la tercera etapa,
que empez6 aproximadamente dos semanas antes del estreno, el espectaculo se

promocion6 ampliamente.

Antes del estreno de Faust de Gounod, la fundacidn paut6 spots y cufias publicitarias en
television y radio respectivamente; distribuyd material impreso (afiches y postales);
gestiond espacios de entrevistas en medios de comunicacién masiva tradicionales (prensa,
radio y television) a traves de relaciones publicas, y difundié videos y mensajes en sus
redes sociales. Todos los productos sefialados (spots, cufias, material impreso, videos y
mensajes para redes sociales) fueron generados por el equipo de comunicacion de la

fundacion.
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Las acciones descritas estuvieron orientadas a posicionar dos tipos de mensajes en los
medios de comunicacion: uno informativo y otro descriptivo. EI mensaje informativo
consistio en describir los datos para acceder al espectaculo: “Faust de Gounod es una Opera
producida por la Fundacion Teatro Nacional Sucre, que se presenta el 14, 15 y 16 de
noviembre a las 19:30 y el 17 de noviembre a las 18:00, en el Teatro Sucre. El precio de
las entradas es 20, 40 y 60 dolares”. En el mensaje descriptivo, en cambio, se definieron
ciertas caracteristicas del espectaculo: “Faust de Gounod es una adaptacion contemporanea
y como tal una propuesta artistica actual en la que se representa al hombre moderno”. Las
Fundacion tuvo éxito en posicionar el mensaje informativo en todos los medios de
comunicacion a los que se planted llegar; sin embargo, el mensaje descriptivo se difundid
unicamente a través de los espacios de entrevistas de radio, algunas de las publicaciones de

prensa y en sus propios medios (Revista “desde el Teatro”, Facebook y Twitter).

La Fundacién Teatro Nacional Sucre no cuenta con mecanismos para evaluar el impacto de
sus estrategias de comunicacion. Se sabe que en términos de convocatoria, Faust de
Gounod fue muy exitoso pues logrd llenar el aforo del teatro en todas las funciones
alcanzando aproximadamente 2.800 asistentes. Sin embargo, se desconoce cuales fueron
los medios mas efectivos de la campafia o si la informacién que recibié la audiencia estuvo
acorde a sus intereses. Tampoco se conoce sobre el publico que asistid al espectaculo, por
ejemplo cudles son sus caracteristicas, como esta compuesto o cudl fue su nivel de

satisfaccion.

La campafia de comunicacion que se plantea parte de una investigacion bibliografica sobre
las caracteristicas generales del publico que asiste a espectaculos de artes escénicas. Los
principales rasgos que lo distinguen son el elevado nivel educativo, una acomodada
posicién econdmica y una situacion profesional de prestigio. Para ahondar en el tema, se
dividieron los factores que inciden en la demanda de artes escénicas en base al control que
las entidades culturales pueden o no tener sobre ellos: factores “extrinsecos” como el
precio de las entradas y factores “intrinsecos” como el nivel educativo de la audiencia. Se
concluyd que la educacion y el capital cultural son los factores mas determinantes para
predecir la participacién en espectaculos de artes escénicas, y que los factores socio-
demogréficos, los ingresos financieros o el precio de las entradas explican de mejor forma

la frecuencia de participacion.
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Existen dos principales tipos de barreras de acceso para la participacion en las artes, las
practicas y de percepcidon. Las barreras practicas son todos aquellos factores que
disminuyen la participacion de personas que estan inclinadas a hacerlo, tales como los
costos elevados, la localizacion inconveniente, la falta de informacion y dificultades con
los horarios. Las barreras de percepcion, en cambio, inhiben el interés y crean resistencia a
la participacion; por ejemplo la inexperiencia y desconocimiento a cerca de las artes o las
normas sociales que estigmatizan las artes, tales como la idea de elitismo, la idea de que
este tipo de espectaculos es “solo para mujeres” o la intimidacion cultural. La campaiia de

comunicacion que se propone esta orientada a diluir las barreras de percepcion.

Los beneficios méas comunes que busca el publico cuando asiste a un espectaculo de artes
escénicas son tener nuevas experiencias, entretenerse, divertirse, relajarse, establecer una
relacién social y educarse. Cabe resaltar que la experiencia de asistir a un espectaculo no se
relaciona Unicamente con lo que ocurre en el escenario, ya que el consumidor procesa,
interpreta y reacciona o no frente a la informacion que recibe en funcién ademas de sus

caracteristicas personales y de un determinado contexto social.

Partiendo de las conclusiones obtenidas en la seccidn sobre las caracteristicas generales del
publico que asiste a espectaculos de artes escénicas, se determind que la campafia de
comunicacion que se propone esté orientada a cultivar la demanda y no s6lo a aumentar el
publico, es decir que provea herramientas para que los participantes tengan experiencias
mas ricas y atractivas con el arte, y que los motiven a seguir asistiendo a este tipo de

espectaculos.

La campafa esta dirigida a un segmento especifico de la poblacion de la provincia de
Pichincha, los adultos jovenes de 20 a 30 afios interesados por las artes escénicas, pero que
hasta el momento no han podido acceder a ella por diversos motivos. El objetivo es
despertar interés y compromiso de este segmento poblacional con la dpera en general, de
manera que se contribuya a consolidar una base de publico solida para el futuro del teatro.
Aunque este plan de comunicacion estd enfocado en un solo especticulo, Faust de
Gounod, la aspiracion es que sirva de base para disefiar estrategias dirigidas a grupos

especificos de la poblacion, como los adultos jovenes.
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La estrategia de comunicacion que se propone esta basada en cuatro ejes que la diferencian
de la aplicada por la Fundacion Teatro Nacional Sucre en 2013 para promocionar Faust de
Gounod. Primero, se plantea dividir la campafia en dos fases: una de introduccion a la
Opera, seguida de una fase enfocada en Faust de Gounoud. Segundo, que los mensajes de
la campafia tengan un contenido mas rico en informacion sobre Gpera en general y Faust
en particular, pues el objetivo es llegar a la sensibilidad del publico objetivo y no
simplemente promocionar un evento. Tercero, disefiar el formato y contenidos de la
campana en funcion del pablico objetivo. Cuarto, difundir los mensajes de la campafia a
través de los medios méas utilizados por la poblacion objetivo. Estos medios son
principalmente las redes sociales Facebook y Twitter.
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RECOMENDACIONES

La oferta de espectaculos de artes escénicas ha crecido en nuestro medio en la
ultima década. Sin embargo, esta disertacion establece claramente que se carece de
informacion que permita conocer los héabitos de consumo del publico ecuatoriano.
Por tanto, una de las principales recomendaciones es promover estudios sobre

consumo cultural a nivel nacional como una politica de Estado.

La Fundacion Teatro Nacional Sucre carece de una retroalimentacion del pablico
que asiste a los espectaculos operisticos que organiza. Es decir desconoce cuél es la
percepcion de la audiencia sobre estos eventos, la composicion del pablico que los
frecuenta, su nivel de satisfaccion, etc., por lo cual seria recomendable que la

fundacion realice una investigacion sobre el tema.

Existe basta informacién sobre el mercado de las artes escénicas proveniente de
Norteamérica y Europa. Seria util probar si estos hallazgos pueden aplicarse en el
contexto ecuatoriano, particularmente las estrategias encaminadas a captar nuevos
publicos. Por ejemplo, seria recomendable que la Fundacion los aplique como parte

de un plan piloto.

Al promocionar los espectaculos artisticos de forma masiva, la Fundacion Teatro
Nacional Sucre pierde parte del publico potencial que podria asistir a sus eventos.
Disefiando campafias que se enfoquen en grupos especificos el publico puede
ampliarse con facilidad, por esta razon se recomienda explorar esta alternativa
poniendo en practica planes de comunicacion como el que se ejemplifica en esta

disertacion.
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14, 15 y16 de noviembre 19h30
17 de noviembre 18h00
Teatro Nacional Sucre

Entradas: $20,00; $40,00; $60,00. A la venta en
Musicalisimo Ticketshow y boleteria del Teatro Nacional

Sucre.

Ensayo General: 12 de noviembre, 2013 / 19h30

www.teatrosucre.com
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FAUST
Miisica: Charles Gounod (1818-1893)
Libreto: Jules Barbier y Michel Carre, basado en la obra homonima
de Johann Wolfgang Von Goethe

Equipo artistico

Director musical: Ari Pelto
Directora escenica: Chia Patino
Disefio de escenografia: Ana Garay
Disefic de vestuario. Pepe Rosales
Disefio de luces: Ramiro Murillo

Director del Coro Mixto Ciudad de Quito: Sergei Paviov
Director Coro Juvenil: Ligia Pasaca
Director Coro Infantil: César Espinoza

Director Tecnico: Oscar Camin
Asistente de la directora escénica: Alexandra Pérez

Asistente de escenografia: Timothy Freeman

Reparto

Faust: Jorge Cassis [ Marlon Valverde

Marguerite: Vanessa Lamar / Maria Fernanda Argott
Mephistophelés: Kevin Thompson / Homero Pérez
Valentine: Gregory Gerbrandt

Giebel: Andrea Condor

Marthe: Paula Herrera

Wagner: Olmes Nogales

Bailarines

Coros de la Fundacion Teatro Nacional Sucre

Coro Mixto Ciudad de Cuito
Coro Juvenil
Coro Infantil

Orquesta Sinfonica Nacional del Ecuador
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ACTOI

Faust, rodeado de pergaminos y de libros, lamenta que la muens no le haya
llevado ya consigo vy prepara una copa con un brebaje letal, que se dispone a
peber. Ni los cantos de las muchachas, ni &l nuevo dia, ni las canciones de los
labradores gue bendicen a Dios por la bondad de la naturaleza, consiguen
hacerle salir de su abatimiento. Ante el pensamiento de que Dios no va a
devolverle la juventud, €l amor ni la fe, maldice todas las ataduras y los
sentimientos humanos, y desesperado invoca a Satanas.

Mephistopelées acude ofreciendole riquezas, gloria y poder, pero Faust quiere
algo mas valioso: la juventud y la capacidad de todos los placeres que deleitan
al corazon y los sentidos. Mephistopélés le presenta a Faust un pergamino
para que firme el trato por el cual se compromete a semvirle v a entregarle su
alma. Para convencer al viejo sabio, Meéphistopélés le hace ver a Marnguerite
hilando en su rusca, ante cuya aparicion Faust firma. El demonio es quien le
invita ahora a beber, no una copa de veneno mortal, sino & licor de la vida. Asi
pues, convertido en un joven caballero, y con la promesa de volver a ver ese
mismo dia a Marguerite, Faust parte junto a Méphistopéles ilusionado y feliz.

ACTON

En una fiesta, estudiantes, soldados y burgueses beben y se divierten. Las
muchachas coquetean con los estudiantes ante los ojos de las matronas que
las criican, envidiosas de su juventud vy gallardia. Valentine, hermano de
Marguerite, aparsce con una medalla que le ha regalado su hermana para
protegerlo en la batalla. Wagner, amigo de Valenting, le pregunta la razdn de su
risteza, a lo que Valentine responde gque debe dejar sola a su hermana
Marguerite, puesto que su madre ya no esta, vy eso le preocupa. Owo amigo,
Siebel, le asegura que cuidara de ella, ademas de otros estudiantes gue le
hacen el mismo ofrecimiento. Valentine hace una plegaria en la gue pide
proteccion para Marguerite, v acto seguido Wagner entona una cancion alegre
antes de su partida a la guerra con el resto de soldados.

En ese momento intermumpe Mephistopelés y pide participar de la fiesta;
cantando una cancion sobre la adoracion que despierta en la humanidad &l
becerro de oro. Wagner lo invita a tomar, y Méphistopélés lee en su mano que
morira en la guerra vy que Siebel no podra tocar ninguna flor sin que esta se
marchite. El controvertido personaje, Méphistop&lés, invoca a Baco para invitar
a la multitud de la fiesta a beber vino y brindar a la salud de Marguerite.
Valentine reacciona a la provocacion violentamente, pero el vino se convierte
en fuego vy su espada se rompe cuando intenta atacar a Mephistopelés. Ante
hechos tam anormales, Valentine muestra la cruz de su espada y hace
retroceder al demonio.
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Faust entra en escena vy le recuerda a Méphistopéles su compromiso de
acercarlo a Marguerite. El espacio se va llenando de chicos y chicas para bailar
el vals, entre ellos Marguerite. Faust intenta hablar con ella pero la joven lo
rechaza, Méphistopeiés hace su trabajo vy el vals envuelve a Marguerite y Faust
en un mundo de fantasia y alegria.

ACTOI

En el jardin de Marguerite, Siebel esta haciendo un ramo para dejarselo en la
puerta como muestra de su amor secreto. A continuacidon  aparecen
Mephistopelés y Faust en el jardin, Mephistopéles coloca junto ramo que dejo
Siebel un cofre lleno de joyas.

Marguerite pasea pensativa y canta una cancion scbre la fidelidad de un
antiguo rey enamorado de su dama ya desaparecida, el significado de la letra
la lleva a pensar en el apussto v gentil sefior desconocido que la abordd en el
vals, Faust. Cuando llega a su casa repara en el ramo y en el cofre, curiosa
abre el cofre y se lo encuentra lleno de joyas que no puede evitar comenzar a
probarse. Entusiasmada, a la vez que nenviosa, la sorprende su vecina Marthe,
quien intenta convencerla de que no debe desprenderse de esas joyas, ya que
algan caballero enamorado se las habra tenido que regalar.

Aparecen Méphistopelés y Faust buscando a Marthe para darle la noticia de
que el marido de esta ha fallecido y no le ha dejado nada. En consscuencia,
Mephistopélés le propone que para castigarlo se debe buscar un sustituto con
la mayor rapidez posible. Lejos de escandalizar esta idea a Marthe le agrada, y
comienza el conejo de Mephistopelés a la viuda. Faust aprovecha el momento
para hablar con Marguerite, quien poco a poco va suavizando los recelos que
tenia hacia &. Marguerite le cuenta a Faust que vive sola, que su hermano
Valentine es soldado y se ha ido a la guerra, y que su madre y su hermana han
fallecido hace algin tiempo.

Marguerite le pide a Faust que se marche, ya que se hace de noche, pero
Faust no se va y &5 ella la que intenta escapar. Por otra parne, Méphistopeiés
se esconde de Marthe, guien estaba respondiendo de manera efusiva a sus
galanterias. En las sombras Méphistop&lées ve acercarse a Faust y Marguerite,
y ordena al amor, a las flores y a la noche, que ejerzan sus mejores influjos
sobre la pareja. Acto seguido los dos se profesan sentimientos v palabras
apasionadas a pesar del temor de Marguerite.

Tras la despedida, Méphistopsles invita a Faust a que escuche ko que su
enamorada le contara a las estrellas desde su ventana. Marguerite les dice que
es feliz y que desea volver a ver a su enamorado. Faust corre hacia la ventana
para tomarle la mano y de fondo se escucha la risa sarcastica de
Mephistopelés.
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INTERMEDIO

ACTOIV

Marguerite, desde su casa, oye comentarios de las muchachas burlandose de
ella y recordandole que Faust la ha abandonado. La joven, desolada y triste,
sigue extranando a su enamorado, dessa gue & vuelva y se pregunta dénde
estara.

Siebel es el Unico gue no la rechaza y acude a verla, desea vengar al gue la
abandond y le ha hecho tanto dafo. Marguerite va a la iglesia a rezar por su
amado y por el nific gue vieme en camino, pero alli s encuentra con
Mephistopelés quien hacs todo lo posible para que la joven no encuentre
consuels en sus plegarias. El diablo le dice que Dios no tendra perdon para
ella, que esta maldita y condenada. Marguerite se desmaya.

Los soldados regresan felices de la batalla v entre ellos Valentine, quien lleno
de jabilo le pregunta a Siebel como esta su hermana. Siebel intenta explicarle
la situacion pero no es capaz, solo le dice que tenga piedad de ella. Valentine
marcha a la casa

Mephistopelés intenta disuadir a Faust de que vaya a visitar a Marguerite tras
haberla abandonado, pero sus palabras no tienen efecto. En la casa, Valentine
pregunta a Mephistopélés v a Faust con quien debe enfrentarse para limpiar la
honra de su familia y de su hermana. Faust desenvaina su espada para batirse
en duelo con Valentine, este rompe la medalla que le dio su hermana antes de
partir ¥ la tira al suelo maldiciendola. En el duelo, Méphistop&lés ayuda a Faust
y Walentine cae al suelo herido de muerns. Llegan kos vecinos y Marguerite a la
casa, y encuentran a Valentine agonizando y renegando de su hermana
delante de los alli presentes.

ACTOV

En laz montanas se celebra un aguelarre, el fuego junto a Méephistopales y
Faust son los protagonistas, es la tierra de Méephistopéles y todo esta bajo su
influencia. Faust quiere huir pero Méphistop&les le offece un lugar en el
panquete de un palacio. Fawst quiere olvidar su pasado en el placer y la lujuria,
pero de repente se le representa una imagen de Marguerite en una celda y
rechaza la propuesta del diablo.

Faust ve con desesperacion la cinta que Marguerite tiene alrededor de su
cuello y consigue abrirse camino entre los demonics. Llega a la prision donde
esta Marguerite, encarcelada debido a que ha matado a su hijo en un acto de
locura v desesperacion. La joven ve a Faust y recuerda el amor y los
momentos gue ha vivido con €, este le pide gue huyan pero Marguerite al ver a
Mephistopeles siente terror v comienza a rezar. Marguerite se fija en las manos
de Faust y las ve manchadas de sangre, la joven lo rechaza y fallece.
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Ari Pelto
Direccion Musical

Con presentaciones gque han sido calificadas de
poeticas, objetivas y wigorosas, el director de
orquesta A Pelto ez demandado en las principales
casas de oOpera, ballets, orquestas sinfonicas vy
conservatonios de Estados Unidos y otros paises.
Dezde su debut en 2004 en New York City Opera
con La Traviata de Verdi, Peltio ha sido un invitado regular de la casa, volviendo
para Madama Butterfly, The Dream President, La Bohéme y Carmen de
Jennifer Griffith. Recientemente ha sido nombrado director artistico de la Opera
de Colorado y director invitado de la Opera de Memphis. Pelto también ha
participado en La Bohéme de Opera Theatre do St Lowis con la Orguesta
ginfonica de St Louis, The Cunning Little Vixen en Chautauqua, Rusalka y La
Bohéme en Boston Lyric Opera, Romeo of Julist en Minnesota, La flauta
madgica, Figaro y Hansel y Gretel en Portland Opera, asi como Carmen y
Hansal y Gretel en Utah Opera.

Pelto también ha sido invitado como director musical en varias ocasiones al
Atlania Ballet La presentacion de Cenicienia de Prokofiev, obiuvo muy buena
criticaz en el Atlanta Joumnal Constitution quien asegurd que bajd la batuta de
An Pelto la orquesta nunca habia sonado mejor, ni la guimica entre el foso y el
escenario habla sido tan palpable. En 2012, Ari colabord con Twyla Tharp en el
estreno de su nuevo ballet, The Princess and the Godiin.

Pelto ha dirigido operas de Mozart y Stavinski en Curtis Institute of Music, Gluck
y Mozan en Juiliard School, Puccini v Massenet en San Francisco
Consarvatory y Stephen Paulus y Rafiaello de Banfield en Manhattan School of
Music. En el Oberliin Conservatory, ha dingido obras de Mahler, Mozart y
Poulenc, vy en New York University a Sibelius, Brahms, Dvorak y Martinu.

Ademas, Peltio trabaja en diferentes paizes en los programas de jovenes
artistas mas prestigiosos. Asi destacan Merola de San Francisco Opera,
dirigiendo Cosi Fan Tuife y Hape of Lucretia de Britten. En Wolf Trap, inaugurd
Le Nozze dif Figaro y dirigid un Don Giovanni. Recientemente ha estrenado
Figaro y Falstaffat en New National Theatrs, Tokyo, donde desde hace ocho
anos ez invitado como director de manera regular. Pelto también ha dirigido en
Italia, Alemania y Bulgaria.

Con frecuencia, Pelto es invitado a dinigir la  Florida Orchestra y la Sinfonica de
Toledo. Del 2000 al 2002 fue director asistente de la Florida West Coast
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Symphony, donde dirigic alrededor de treinta conciertos. Durante el mismo
penodo, &l dingid dog giras de la Western Opera Theatsr intenpretando La
Bohéme en veinte estados de EEUU. | y Cosi Fan Tutle en veintiuno.

Chia Patifio
Direccion Escénica

Tranzednte del mundo nacida en Quito.
Estudioe vy  ftitulos  casualmente
obtenidos en  Louisvile, ciudad
hermana de CQuito, Indiana University-
Bloomington vy en el Conservatorio de Cincinnati, bajo el ttelaje de grandes
mentores entre los que destaca Sfira Diatchkova, Aurora Roman y Doris Keyes
en piano, Mario Lavista, Fred Fox, Claude Baker y Augusta Read Thomas en
composicion, vy Malcolm Frazer v Nick Mangano en direccion escénica. Fue la
primera directora escénica del prestigiozo programa Domingo-Cafritz Young
Artist en la Opera Nacional de Washington.

Ha tenido la oportunidad de trabajar con grandes artistas, guienss le han
mantenido en la ferviente creencia de que e mundo sin arte seria vacio y triste.
La primera obra gque dingio fue la opera de su autoria, Dreamwalker con libreto
de Farmaz, presentada tanto en Bloomington como en Cincinnati. Ha trabajado
como asistente de direccion en prestigiosas como son Samta Fe Opera,
Spoleto USA, St. Louis Opera Theatre, Boston Lyric Opera, Palm Beach Opera,
Portland Opera v Wazshington Opera para directores como Stefano Vizioli,
Renawd Doucet, John Pascoe, Johnatan Kent, Mario Corradi, Christopher
Mattaliano, Paul Curran, Minoru Togawa v Stephen Lawles entre otros.

En los dlimos afcs ha dingido Don Giovanni para Michigan Opera Theaire,
Carmen, Magic Fiute, Marriage of Figaro ¥ Porgy and Bess para Mathional
Philharmonic, Tosca, Cossi fan Tutte, The Telephone y Trouble in Tahii en
Dubai y Egipto. Al momento combina su tiempo en la Direccion Ejecutiva y
Antistica de la Fundacion Teatro Nacional Sucre, sus producciones originales
en opera y el mundo del teatro musical. En el 2013 realizi su debut como
directora musical en Cruzar la Cara de [a Luna en San Diego, Santa Barbara en
California y Chicago Lyric Cpera .
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Ana Garay
Diseno de Escenografia

Macida en Espana, es Licenciada
en Bellas Artes por la Universidad
del Pais  Vasco, en las
especialidades de Disefic v
Escultura v Titulada en
Escenografia en el Instituio del Teatro de Catalunya. Las Anes Escénicas
surgen como un oficio multidisciplinar que le permiten aplicar todo lo estudiado
hasta el momento. Durante cinco anos vive y estudia en Barcelona y colabora
con profesionales de la talla de Sanchis Sinisterra, Sergi Belbel, John
Strasberg, Joan Olle y el colectivo Comediants. En el 91 se traslada a Madrid
donde comienza una inensa trayectoria profesional en la Companiia Nacional
de Teatro Clasico, donde permanecera 3 anos. En el 94 viaja como invitada a
Suiza al Gran Teatro de Ginebra donde realiza su primera opera, Carmen de
Bizet. El mundo de la lirica se presenta ante sus ojos como el espectaculo total,
y al volver a Espana comienza una nueva trayectoria colaborando en el Teatro
de la Zarzuela con titulos como Los claveles, El nifo judio, El asombro de
Damasco, La leyenda del beso, entre otros.

Durante el pericdo comprendido entre 19972002 desempena el cargo de
Coordinadora Artistica en el Teatro Real de Madrid como responzable de mas
de zesenta producciones de Opera. A finales del 2002 abandona el Colizeum
para poder centrarse dnicaments en sus proyectos. Hasta la fecha ha
desamollado mas de 120 trabajos en producciones de teatro de prosa, opera,
danza, zarzuela y teatro musical destacando sus colaboraciones con Pilar Mird,
José& Luis Gomez, Mario Gas, Luis Garcia Berlanga, Jaime Chavarry, Jesis
Castejon, Jose Maria Flotats, Juan Echanove, Jose Maria Pou, Andres Lima,
Salva Bolta, Jesis Cracio, Robert Carsen, Gian Carlo del Monaco, Elena
Pimenta, Chia Patine, Foberto Cerda, Hadi Kurich, Stefano Vizioli, Herbert
Wemicke, entre otros.
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Pepe Rosales

Diseno de Vestuario

Disenador escénico, con cuarenta anocs
de experiencia para varias companias de
danza, gupos teatrales, Operas, cineg,
television y coredgrafos nacionales e
intermacionales. Ha sido profesor de
escenografia y vestuarnio en prestigiosas
universidades de Ecuador y Chile. En la actualidad es disefiador permansnte
del ballet Ecuatorianos de Camara, del Ballet Metropolitano y Conemporanec
de Camara. Ha realizado los dizenos para los principales ballets clasicos como:
La Befla Durmiente del Bosgue, EI Quijote, Los Tres Mosqueleros, El
Cascanueces, La Fierecilla Domada, La Fille Mal Garded, Copelia y Romeo y
Juligta. También ha hecho los dizefioz para variaz compafias de danza y
gupos teatrales como la Compafnia MNacional de Danza, Retazos de Cuba,
Ballet Maciona de Peni, Ballet Macional del Morte (Chile), Teatro Ensayo, Patio
de Comedias, Grupe Malayerba, entre otrog. Ha realizado el disefo de
vestuario para Suor Angelica y Gianmi Schicchi, la zarzuela Luisa Femanda, el
musical Sweenoy Todd v West Side Story de la Fundacion Teatro Nacional
Sucre.

Sergei Paviov
Director Coral
Macido en Sofia-Bulgaria, obtuvo sus
titulos en direccion en el Conservatorio
Macional de Masica de Bulgaria. Ha sido
director invitado de la Classic FM Radio
Sinfonica de su pais desde 2007. Sus
/ actuaciones mas recientes incluyen su
debut como directr con la National
Repenory Orchestra en Colorado y la opera del Festival de Spoleto en EE UL
También =& ha desempefado como director del coro de Thédtre du Chatelet,
de Paris, director asistente del Ensemble Orchestral de Paris, director de los
programas corales y orchestales de Easternm llinois University, director
asociado del linois Opera Theatre en el Krannert Center for the Performing
Arts en Urbana-lllincis, asi como director musical de la orquesta de cuerdas de
la Universidad de Winoiz v director asistente del Quad City Symphony en lowa,
EEUU. Ha sido maestro de direccion y misica coral en el Conservatorio
Macional de Misica de Bulgana. Obiuvo su doctorado en direccion y milsica
coral en la Universidad de Illinoiz en Urbana-Champaign.

94



Faust
Jorge Cassis

Tenor, nacido en Bahia de Caraquez.
Realizd sus estudios musicales en el
Conservatorio Superior de Masica Rimaky-
Korsakov de Guayaquil, con Beatriz Parra
(Ecuador), Ikrina Galk (Ucrania) vy
Konstantin Simonian (Armenia),
obteniendo el Grado de Honores vy
Maxima Excelencia como Tecnologo
Musical, especialidad Canto Lirico (2008).
Primer premio, categoria de canto, del
concurso musical del C.CEA. de
Guayaquil (2002). Segunda Mencion de Honor y Premio Especial "Bal Canto™ del VII
Concurso Internacional de Canto Lirico, Trufillo, Peri (2003). Solista de todas las
orquestas sinfonicas del Ecuador, jefe de cuerda y tenor solista del Coro Sinfonico de
la Orquesta Sinfonica de Guayaquil (2006). Miembro de la Compafia Lirica de la
Fundacion Teatro Nacional Sucre deade 2007. Ha interpretado numerosos roles
como: Nemorino en L'efisir damore y Edgardo en Lucia di Lammermoor de Donizetti,
Alfredo y Gaston en La Traviala (Verdi), Rodolfo en La Bohéme y Rinuccio en Gianni
Schicchi de Puccini, Morales y Remendado, en Carmen (Bizet), Bolivar en Manuela y
Bolivar (Luzuriaga), Bamford en Swemney Todd (Sondheim), Julian en La verbena de
la Paloma (Breton), Principe Sergio en Katiuska (Sorozabal), Saboyano y Javier en la
zarzuela Luisa Fernanda (Moreno-Tomoba), Giuseppini en “El Dio de la Africana
(Fernandez-Caballero), Ferrando en CoOssi fan lufte (Mozart), entre otras galas

Faust

Marlon Valverde

Artista, migico, compositor y cantants (tenor) de
tesitura vocal muy amplia, su repertorio incluye
diversoea géneros como cantata, oratorio, hed,
oOpera, jazz, musica académica y popular en
varioa idiomas. Ha sido parte de dos festivales
internacionales en Espafia y Perd, y ha
recibido invitaciones especiales a Washington
(Jardin Azteca de la O.E.A.) y Roma (frente al
Papa Juan Pablo Il). Ha realizado varios
conciertoe de camara y sinfonicos, asi como
diversas presentaciones en todo el paie y en
Latinoamérica. Ha sido solista principal del
Teatro Nacional Sucre en varias temporadas de
Opera y zarzuela deede el afo 2006. Su
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reperiono ht:lu;\a: Ga;tminn Burana cl; COiff Las Ulimas Siete Palabras de Crisio da
Duboiz; Le Vesperae solennes de confessore y Aagquiem de W_A_ Mozart; Misa Criolla
de Ramirez; Movena Sinfonia de Besthowsen; Magnificat de J.5.Bach; Flauta Magica -
Mozart; Dido y Asneas de Powrcell; Garmen de Bizet; La Bohéme y Tosca de G.
Puccini; | Capulstti & i Montecci de Bellini; L'heure Espagnole de Ravel; La Traviata,
Luiza Miller y Figoletio de Verdi; Cavallaria Rusticana de Mascagni; Andrea Chenier y
Feadora de Giordano; Elsir D'amore vy Lucia di Lamemoor de Donizetti; Manuela y
Bolivar de Luzwiaga; Swenwey Tood de Sondheim; La Verbena de la Paloma de
Breton; Luisa Femanda de Torroba Moreno; La Tabemera del Puerio de forceabal.
Trabajo como massiro de canto en variae instituciones del pais y desde el anc 2007
hasta la actualdad dirge la citedra de canto en la Escusla de Formacion Artistica
MNacional MISIONARTE

Marguserite

Vane=sa Lamar

Sopranc  ecuatoriana, graduada en el
Consarvatoric MNacional de Misica de Quito
bajo la tutela de la maestra Nancy Yénez.
Desde su debut como Grethel, en la version
en eepanol de Hanasl y Grelel de E.
Humperdinck, en e afe 2004, ha
protagonizado més de una decena de
producciones de Opera, zarzusla y musical
Entre sus imerpretacionas principales
destacan Pamina (Die Zauberflote), Serpina
(La Sarva Padrona), Serafina (Il Campansllo
di Motta), Belinda (Dido & Aensas), Museta
(La Bohéme), Micasla (Carmen), Manusla
(Manuela & Bolivar), Casta y Susana (La
wvarbena de la Paloma), Carolina (zarzusla
Luizga Fernanda), Johanna (Sweensy Todd) y SuorAngelica (Suor Angelica).

Ha participado como solista en la X Sinfonia de Beethoven (Orquesta Sinfonica de
Guayaguil), Gioria de Vivaldi (Orguesta Sinfonica Juwvenil del Ecuador), Carmina
Burana (Banda Sinfonica Metropolitana de Quito), Gioria de Poulenc (Banda Sinfonica
Metropolitana de Quita), Misa en S50 mayor de Schubert (Orquesta Sinfonica Nacional)
y la Cantanta de Famos, (Banda Sinfonica Metropolitana). Ha sido invitada por
diferentes organizaciones para aciuar en Estados Unidos, Venszusela y Colombia.
Formo parte del Coro Juvenil Andino, fue docente del Grea de camto en el
Congervatono MNacional de Misica en Quitc ¥ en la actualidad es integrante de la
Eacuela Lirica de la Fundacion Teatro Macional Sucre. Ha recibido clases con Maria
Eugenia Bamics (Cuba), Margot Parée Reyna (Venazusla), lzaac Yéapez, Adrana
Moaquera, Javier Andrade, Richard Gordon (EE.ULU.), Xavier Rivadeneira, Francia
Grasp y Yanzelmalea Rivera.
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Marguerits

Maria Fernanda Argotti

Realizd sus estudice en el Consemvatorio
Macional de Mdsica, donde obtuvo el Timlo
Técnico an pianc y canio. Desds el 2004
paricipa en las Speras y producciones de la
Fundacion Taatro Macional Sucra,
interpretando los papeles de Bruja en Dido y
Eneas, Annina en La Trawviala, Mercedss an
Carmen y Jonatas en Manusla y BoWvar. En
al musical Sweensy Todd imerpretd ol rol de
Mre. Lovett, en la zarzusla Lwiza Fermnmanda
fue la protagonista, en el musical Wesl Side
Siory imterpretd a Consuelo y en Cosai fan
Iudie fue Fiordiligi.

En mayo dal 2011 participd en al 4° Concurao
Jowenes Talentos realizado por e Ministerio
de Culura y el Coneervatorioc Fronteras
Abisrtas en Cuenca, obteniendo el primer
premic. En al 2012 obtuvo e primer premic a la ChansOn Francaise ctorgado por a
Alianza Francesa. Ese migmo afio fue acresdora de la beca otorgada por la Sensscyt
para participar en Canta halia, organizado por la Universidad de Wichita en Lueca —
ltalia. Ha recibido clases de perfeccionamianto vocal con Claudia Catania (EE._ULL)
Pina Mozzani (EE.UU.), Rosa D'imperic (EE.ULU.)Lucetta Bizzi(lialia) Gerald Moore
{EE.ULWL) Francis Greep (Australia) Marco Rimicci (kalia) y Richard Gordon (EE.UU.).
Actualments recibe clases de canmio con |la masetra Yanzelmalee Rivera. Se
desempefia como catedritica en la Fundacion Culural Armonia y es solista de la
Eacuela Lirica de la Fundacion Teatro Nacional Sucre.

Méphistophalas

Homero Parez

El bajo bariiono Homero Pérez es chileno de origen
cubano y estudio en el Instituto Superior de Arte de La
Habana. En 1896 continud sus esiudios de canto y
reperonic en Chile. Ha desamollado su carrera
principalmente en Suramérica, cantando en los
principales teatrce de Chile, Argentina, Unuguay y
Pari. En 2012, Homero hizo su debut como solista en
Europa interpretandc a Escamille en el Teatro
Massimo Bellini de Catania, Sicilia (ltalia) vy el rol de
Maphizto en 8l Faust de Gounocd en Metz. Francia
Como baritono ha interpretade: Wotan (Oro del Rhin),
Bl Holandae, Jochansan, Scampia, MNabucco,
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Eacamillo, Amonasro, Don Giovanni, E| Sargsnto { Viento Blanco-Opsra Chilsna), Don
Pizamo, Sharpless, Schaunard y Monterone. Pérez Miranda ha imerpretado como bajo
los papales de Felipe Il, Silva, Attila, Faccaria. Fiesco, Banquo, Sparafucile, Ferrando,
Jacopo Loredano, Ramphis, log 4 villanoe de Hofimann, Mephistophalée, Nourabad,
Raimondo, Timur, Alidoro y Don Basilio. Su reperiorioc sinfanico-coral incluys
al Réquiern de Verdi, Gran Misa en D0 mendr y Reguiem de Mozart, Siabal Malerde
Dworak y 87 Sinfonia de Basthowen.

Maphiztophealés

Kevin Thompeson

El bajo baritono estadounidense Kevin Thompaon
poEee una imponente presencia escenica y una
voz extracrdinarna caracterizada por su variedad,
profundidad y color. En la temporada 2013-2014,
Thompson cantaré el Grand Inguizifeur an al CCM
de Cincinnati y sera Orovesco, Crespel, Schlemihl
y Luther en Knoxwville Opera. Ademés, cantard el
rol de Ramfis en Bob Jones Umiveraily Opera
Series & interpretara el FAaguiem de Verdi con
ldaho State Civic Symphomy.

Dwe su temporada 2011-2012 reacatamos su papsl
de Ramfiz en l|la producecion de Francesca
Zambello en Sants Barbara Operas, Sarastro an
Ash Lawn Opsera Feslival y Lodovico y Doctor
Grenvil en Knowvile Opsra. En la temporada 2010-2011 regresd a New York Cily
Opera cantando Ned en TreemOnizha; un concierto con Sarastla Opera, la premiens
en Estadoe Unidos de Haggadah shel Peza] (Pascua Judia en el exilic) de P. Dessau
con la American Symphony Orcheatra en el Gamegie Hall. En 2008-2010, Thompson
fue contratado por Opera Kiel para imerpretar || Re en Aida y Hane Schwartz en Die
Mgiglaraingsr. También cantd en Gasteig en al Biennale Modem Music Festival an la
premiere mundial de Die Waisese Fiiratin.

Kevin ha cantado el Régquiem de Mozart, B Meaiaz de Handel, Les Noces de
Stravineky. la Greacidn y La Misa a Lord Nelson de Haydn. También ha estado en
escananioce como &l Carnegie Hall'e Waill Recital Hall, Alice Tully Hall, the Library of
Congress, Wolftrap o en el Pentigono con la United States Naval Band. Thompson ha
recibido numerosos premics, destacando el Mational Symphony Competition, al Don
Giovanni  Intemational Competition, e Meistersinger Competiion, Marian
AndarsonScholar, el Paul Robason Competition v el Roea Ponaelle Compatition.
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Sucre

Valentine

Gregory Gerbrandt

El baritono americano Gregory Gerbrandt
destaca en el mundo de |la Opera por su
capacidad vocal y a su deatreza en el eacenario.
En la temporada 2013-2014 Gerbrandt sera el
protagonista en Don Giovanni e Il Barbiere di
Siviglia, y ha realizado su debut en Annapolis
Opera como Schaunard en La bohéme y en la
Boston Youth Symphony en el papel de Angselotti
en Toaca. Gerbrandt debutd en el Hawaii Opera
Theatre con en el papel de Enrico en Lucia di
Lammermoor.

Durante este Gltimo afo ha actuado en Mode!
Love de J. David Jackson y Judgment of Midas de Kamran Ince, en el Lincoln Center
de Nueva York y en Milwaukee, WI, respectivamente. También hizo de Figaro con la
Boston Lyric Opera y como solista ha interpretado a Songs of a Wayfarer de Mahler
con la Greeley Philharmonic Orchestra y St. JOhn Passion de Bach con el Northern
Colorado Choir & Orchestra, entre otros. Otros roles recientes han sido Marcsllo en La
boheme, Count Almaviva en Le nOzze di Figar0, Silvio en Pagliacci, Belcore en L 'sfisir
d’amoOre, Malatesta en Don Pasquale, Anthony enSweeney Todd, Manfred in For a
Look or a Touch (Heggie), y Samuel en The Pirates of Penzance con la Boston Lyric
Opera.

Siebel

Andrea Condor

Mezzosoprano, estudidc en el Conservatorio
Nacional de Mdasica de Quito. Ha recibido técnica
vocal con Vanessa Lamar, Jorge Cassis, Richard
Gordon, Francie Greep y Yanssimalee Rivera. Fue
integrants del Oclsto Vocal Kantart (2001- 2005) y
deade el 2005 hasta el 2011 fue integrante del Coro
participod en todas las producciones operisticas, de
camara y sinfonico corales producidas por la
Fundacion Teatro Nacional Sucre. Durante eeta
época fue invitada en varias ocasiones a participar
como solista, destacandose en roles como Zila
(Gianni Schicchi) y Zia Principessa (Suor Angelica)
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. bajo la direccion escénica de Stefano Vizioli y la direccion mueical de Lucia Amer.

También ha interpretado a Lwisa Femanda en la zarzusla Luisa Femanda, bafo la
direccion escénica de Chia Pafino y direccion musical de Sergai Paviov. Ha sido
Dorabeila en Cosi fan tutte, con la direccion eacénica de Marie Allyn King y la direccion
mugical Sergei Paviov. Ha sido sofista invitada de la Orquasta Sinfonica Nacional ded
Ecuador, Sinfonica de Cuenca y la Alianza Francesa para el estrenc en latincamerica
de "Vicior Hugo sl vizionan0”, obra comemporinea de Dominigue Ligwra, 2013.
Actualmenis o= egresada de la camera de Pedagogia Musical de la Universidad
Técnica de Manabi, imegrante de la Escusla Linca de la Fundacion Teatro Macional
Sucre y promueve el arte vocal indapendiente con Fantasia Ensamble.

Marthe

Paula Herrara

Mezzosoprano, actriz, bailarine vy coredgrafa
lojana. Licenciada ean  Psicologia  General. Ha
participado como solista en el musical Sweeney Todd
de Staphen Sondheim en Ecuador y Colombia, en la
zarzuela Luiza Fernanda de Moreno Tomoba, en la
opera Suor Angelica de Puccini. en el musical
nacional Cabaret y Avenida O en Quito y Guayaquil y
en &l musical West Side Story (Stephen Sondheim y
Leonard Bamatain).

Fue integrants de los Coroe de la Universidad
Macional de Loja y de la Universidad Técnica
Particular de Loja, dal Coro Pichincha del Honorable
Conesjo Provincial de Pichincha y actualmente es parte del Goro Mixto Ciudad de
Cuito de la Fundacion Teatro Nacional Sucre. Ha sido profesora de danza clisica,
danza modemna y tradicionales en inatituciones como el Gonsejo Provincial de Loja,
Universidad Técnica Particular de Loja, Consenvatorio de Masica Salvador Bustamante
Cali, Caga de la Culiura Benjamin Camion en Loja, entre otras. Ha grabado
cortfometrajes y largometrajes bajo la direccion de Rubén Tomes y Céaar Carminiagni.
Ha participado en festivales nacionales e intermnacionales de coroe y en el Festivales
de Danzas Tradicionales de México, Perd y Colombia.
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Nacional
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Wagner

Olmes Nogales

Actor y cantante baritono
ecuatoriano, licenciado en Ares
Escénicas por la U.C.E, realizo sus
estudios musicales en el
Conservatorio Nacional de Masica.
Como actor fue galardonado en el
Festival Cero lafitud (2004) con el
cortometraje Doble diablo. Es autor
de la obra de teatro musical
OQuroborus, la cara oculta de Ia luna
y de la obras de teatro Luna desgarrada y Tercera llamada. También ha participado en
importantes obras de teatro y ha incursionado en cortometrajes, radio y cine.

Como cantante se ha desempenado como solista en las obras: Boletin y Elegia de las
mitas en una gira nacional por Ecuador bajo la direccion de Emmanuel Siffert (Suiza).
Medardo Caisabanda y Jorge Lopez Marin (Cuba). en La Cantata de Ramos del X
Festival Internacional de Mdsica Sacra y en el Réquiem de Faure dirigido por Joseph
Flummerfelt (EE.UU.). Formo parte de los elencos de Olimpopera, el musical Sweeney
Todd, El Barbero de Sevilla y Elixir de amor. Entre sus roles mas destacados se
encuentra: Luis Nogales en la zarzuela Luisa Fernanda, Notario en Gianni Schicchi,
Aeneas en Dido y Aeneas, Gughielmo en Cossi fan tuffe y Bemardo en el musical West
side Story. En la actualidad Actualmente es parte de la Escuela Lirica de la Fundacion
Teatro Nacional Sucre.

Orquesta Sinfonica Nacional del Ecuador (OSNE)

La OSNE con una destacada trayectoria y experiencia artistica musical desde
su conformacion oficial en 1956, ha sentado las bases para que la musica
sinfonica universal se posicione en el Ecuador como un referente de su
identidad artistica, convirtiéndose en generadora permanente de nuevos
publicos y motivadora del crecimiento de instituciones sinfonicas en las
principales ciudades de nuestro pais.

Su permanente y destacada labor a nivel nacional e internacional le ha hecho
acreedora al reconocimiento del Gobiemo Nacional, recibiendo la distincion
de “La Institucion Cultural Mas Seria vy Profesional del Pais". ademas se le
distinguio al “Mérito Cultural de Primera Clase” en 1991 y se le otorgo el
“Premio Nacional Eugenio Espejo” en el 2007. El actual director de la orquesta es
el maestro ecnatoriano Alvaro Manzano.
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VIOLINES PRIMEROS

Pawel Kopczynski, concerting

Santiago Mora Alarcon *
Emilio Salinas *

Jorge Sainas ¢

Indira Gonzafez

Onet Nagles

Paulina Flores

Leonardo Erazo

Fausto Lopez

Fernanda Delgado
Qswaldo Toro

VIOLINES SEGUNDOS
Roman Serrana
Santiago Mora Sinchez
Davig Mosquera
Beatrg Morales

Mansa Davalos

Stalin Pucha

Martha Artola

Cristina Mora

VIOLAS

Roberto Diaz
Tigran Khatchatrian
Gustavo Guifiez
Javier Alarcon
Karin Kriese

Manica Carnan

VIOLONCHELLOS
Manuel Stacey
Aidsa Lewin *

Isabel Delgado
Juan Carlos Moreno
Pablo Reece

Ana Borslla

CONTRABAJOS
Redrigo Becerra

Patricio Baca
Efrén Vivar

Juan Carlos Panche
Cristobal Herrera
Adollo Glio

Larry Banilla

FLAUTAS

Luciano Carrera *
Luis Fernando Carrera
Sardra Toqueres
Eugenia Aizaga

QOBOES

Jorge Layana **
Ana Viten
Freody Paccha

CLARINETES
Ted Lane *
Cézar Ofa
Jonhn Paccha
Sixto Gallegos

FAGOTES

Igar Novikow *
Guilermo Yalanda
Cristian Chicaiza

CORNOS

Tigran Tes-Minassyan *
Romulo Alarcdn
Marqarita Porras
Juan Carlos Pacheca

Carlos Vidal

TROMPETAS
Fernando Gallegos
Mushegh Melkumyan
Andrés Loja
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TROMBONES
Rémulo Gallegos
Yany Mufioz
Jaima Guacha
Luis Cendar

TUBA
Jaime Paez

PERCUSION
Pablo Vaarezo *
Andrés Carrera
Jimmy Baca
Daniel Villarreal

ARPA

Stefan Kuhne

PIANO
Inna Salrkova

ORGANO
Zelfa Diaz **

INSPECTOR

Nestor Diaz

LOGISTICA: Maurcio Laaz
(*) Instrumentistas

principakes

(**) Instrumentistas

nvitados



INFORMACION PARA MEDIOS DE COMUNICACION
En el caso de requerir entrevistas, imagenes en video y fotografias, favor
comunicarse con:

Gabriela Jacome

Asistente de Comunicacion y Marketing
Fundacion Teatro Nacional Sucre

Telf.- 295 1661, ext. 102

Mail: gjacome @teatrosucre.com

Cel: 0987 131 176
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