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RESUMEN

Este proyecto propone la creacién de un Plan de Marketing Personal para
actores de cine y teatro de la ciudad de Cuenca para el ano 2015. E
proyecto se plantea debido al crecimiento de este tipo de artes en el pais y

a las leyes instauradas, que permiten el fortalecimiento de esta labor.

A tfravés de una entrevista a profundidad, aplicada a cada uno de los
participantes, se recopild informacion importante sobre la situacion actual,
fortalezas, oportunidades, amenazas, debilidades, objetivos planteados y las
herramientas del marketing mix, determinados en el producto, precio, plaza

y promocion.

Palabras claves: Plan de Marketing Personal, cine, teatro, marketing mix,

promocion.
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ABSTRACT

This project proposes the creation of a Personal Marketing Plan for movie and theater
actors of the city of Cuenca for 2015. The project arises due to the growth of this type of
art in the country and to the current laws that enable the reinforcement of this activity.
Important information about the current situation, strengths, opportunities, threats,
weaknesses, objectives proposed, and marketing mix tools determined in the product,
price, place and promotion, were collected through an in-depth interview applied to

each of the participants.

Keywords: Personal Marketing Plan, Movie, Theater, Marketing Mix, Promotion

sl

Lic. Lourdes Crespo

AZUAY
Dpto. Idiomas
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INTRODUCCION

El objetivo de esta investigacion es la creacion de una propuesta de un Plan
de Marketing Personal para los actores de cine y teatro de la ciudad de
Cuenca para el ano 2015, con el fin de impulsar esta labor y que grandes
talentos cuenten con las herramientas adecuadas para que, mediante el
plan, puedan darse a conocer en el medio artistico o reorientar su carrera

cuando lo consideren oporfuno.

Debido a la dificultad que existe en el medio para que los actores de la
ciudad puedan conseguir empleo en el drea en la que se encuentran
capacitados, se plantean estrategias claves que les permita el logro de los

objetivos deseados.

La realizacion de esta investigacion radica, ademds, en la creciente ola de
desarrollo cultural en el pais; en este caso, del cine y el teatro en la ciudad
de Cuenca. En los Ultimos anos la produccidon nacional, tanto de cine como
de teatro han crecido notablemente, lo que supone un incremento de

fuentes de trabajo para los actores de dichas artes.

A pesar del importante crecimiento en estas areas, los actores y actrices de
la ciudad son reacios a la creacion de un plan de marketing personal que les
permita manejar de mejor manera su producto, en este caso, el servicio de

actuacion; y lograr asi, mayores fuentes de trabajo.

Para el desarrollo de esta tesis se plantearon conceptos de Marketing
Personal; se analizaron las actividades utilizadas por los actores de cine y
teatro en Cuenca e investigaron las necesidades de los productores de cine

y teatro en la ciudad, a fin de encontrar puntos en comun.

A través de una investigacion aplicada y un sondeo de mercado, se logrd
explicar los fendmenos que se suscitan y al tratarse de un tema que no ha
sido abordado con anterioridad, se logré conocer el manejo de las variables

de la oferta y la demanda de actores.
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CAPITULO 1

MARKETING PERSONAL

1. Marketing Personal

En la presente tesis se abordan conceptos relacionados con el marketing y el
marketing personal, con el fin de aplicarlos para el caso especifico de la
prestacion de servicios de actuacién para cine y teatro en la ciudad de

Cuenca.

1.1 Marketing

El marketing es un proceso social y administrativo por medio del cual las
partes satisfacen sus necesidades y deseos mediante un intercambio de
valor. Tomado en cuenta dentro de un contexto empresarial, es el proceso
utilizado por las companias para crear valor para sus clientes y establecer

relaciones sélidas con ellos. (Armstrong, 2012)

Se define también al marketing como el conjunto de actividades y procesos
para crear, comunicar e infercambiar ofertas con valor para los clientes y la

sociedad en general. (Association, 2013)

Asimismo, el marketing se define como la actividad humana dedicada a

safisfacer necesidades y deseos mediante el infercambio. (Stanton, 2002)

En base a los conceptos antes mencionados, se pueden establecer los

siguientes como los puntos mds importantes y comunes entre los autores:

a) Actividad humana,
b) Intercambios de valor,
c) Satisfaccion de necesidades, vy,

d) Relaciones sdlidas a largo plazo.

Es asi, que se define al marketing como el conjunto de procesos

administrativos y humanos que permiten la satisfaccion de las necesidades
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mediante un intercambio de valor. EI marketing busca, ademds, crear

relaciones solidas entre las partes para que éstas se vinculen en el largo plazo.

Por lo tanto, el marketing para los actores implica un conjunto de procesos
formativos y empiricos que permitirdn satisfacer las necesidades de
produccion teatral y audiovisual, asi como de los publicos de estas
manifestaciones. Ademdads, establecer relaciones sélidas con directores vy

productores, llevard a conseguir fuentes de trabajo en el largo plazo.

1.2 Tipos de marketing

Existe una extensa variedad de tipos de marketing aplicados para cada caso
en particular; sin embargo, para esta investigacion, se han tomado en cuenta
los expuestos a continuacion, debido a la cercania que éstos tienen con el
producto a ofrecer; es decir, el servicio de actuacion en cine y teatro en la

ciudad de Cuenca.

1.2.1 Marketing cultural

Francois Colbert, senala que el marketing de las empresas culturales es el arte
de identificar los segmentos de mercado susceptibles de interesarse por el
producto, ajustando al mismo las diferentes variables del marketing mix
(producto, precio, plaza/distribucidon, promocidn) para asi lograr un nUmero
suficiente de consumidores y conseguir los objetivos de la empresa. (Colomer,
2013)

1.2.2 Marketing de experiencias

El marketing de experiencias o marketing emocional, es un tipo de marketing
basado en provocar sentimientos y emociones en el consumidor para que el
mismo conecte con una marca de modo mucho mds profundo. (Gdmez,
2014)
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1.2.3 Marketing de servicios

El marketing de los servicios es una parte del marketing que se centra en los
procesos de busqueda de la satisfaccidon de las necesidades de los clientes,
consumidores o demandantes, sin que sea fundamental la fransferencia de
un bien; es decir, mediante actividades en la cuales no existe un bien fisico

de intercambio. (Arellano, 2001)

Por tal razén, un servicio se define como un bien intangible que una parte
ofrece a ofra, sin que exista la fransferencia de propiedad, mediante

actividades que satisfacen directamente una necesidad especifica.

Las caracteristicas mds comunes de los servicios son la intangibilidad (no
pueden ser percibidos por medio de los sentidos antes de ser adquiridos), la
heterogeneidad (aunque se preste el mismo servicio, existen pequenas
diferencias en cada experiencia del cliente), la perecibiidad (no puede
almacenarse), la inseparabilidad (la producciéon y el consumo se producen
de manera simultdnea) y la ausencia de propiedad (al comprar un servicio
se adquiere el derecho a la prestacidon pero no se puede ser dueno del

mismo). (Grénroos, 1994)

Desde estas perspectivas, el marketing cultural, ayudard en la mejor elecciéon
del marketing mix, al ofrecer el servicio de cine y teatro en la ciudad de

Cuenca, al mercado de la produccidn.

Por ofro lado, en el caso del marketing de experiencias, se podria tomar
como la oportunidad de vender dicho servicio como una experiencia Unica
e irepetible; cada actor podria crear experiencias Unicas e irrepetibles al

momento de un casting, por ejemplo.

Finalmente, el marketing de servicios permitird identificar y definir de manera
adecuada el tipo de servicio, que, en este caso, ofrecen los actores, ademds
de facilitar el proceso de proyeccion de valor del servicio, asi como del valor

percibido por los demandantes de esta labor, satisfaciendo sus expectativas.
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1.2.4 Marketing personal

El marketing personal se refiere al manejo del marketing para un producto
personal; es decir, poder comercializar a un individuo, sus servicios -empresariales,
arfisticos, profesionales, técnicos o el capital intelectual-, bajo los mismos
preceptos empresariales. En otras palabras, el marketing personal es el
conjunto de técnicas e instrumentos utilizados por los individuos, en las
actividades de gestidon y comercializacion de sus servicios, asi como en la
promocién y venta de su propia imagen, con el fin de alcanzar objetivos
especificos profesionales/personales, enfocados generalmente a mejores

oportunidades en el campo en el que se desempena. (Bernues, 2012)

Este tipo de servicios se pueden ofertar en base a los conocimientos de la
persona, habilidad para emplear dichos conocimientos y la disponibilidad de

tiempo para la realizaciéon del servicio. (Alles, 2012)

En este caso, por medio de las herramientas del marketing personal, los
actores de la ciudad de Cuenca podrdn enfocarse en conseguir mds vy

mejores oportunidades laborales dentro de su campo; asi como,

promocionar su servicio e imagen con el fin de conseguir sus objetivos.

A continuacion, se desarrollan conceptos muy importantes dentro del plan

de marketing personal para un mejor desarrollo de lo enunciado.

1.3  Plan de marketing

El plan de marketing es la herramienta que permite direccionary controlar las
diversas actividades de marketing. Un plan de marketing estd sujeto a una
parte estratégica y ofra tdctica; la primera, estd determinada por los
mercados objetivos o meta y por la proposicién de valor que se ofrecerd en
funcion de las oportunidades del mercado. La segunda, determina las

acciones concretas de marketing que se llevardn a cabo. (Lane, 2006)
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En el plan de marketing se determinardn las acciones a tomar con el fin de
alcanzar los objetivos establecidos; marcando ademds etapas para la
consecucion parcial de los mismos. Dentro de este plan se considerardn:

tiempos a cumplir, recursos necesarios, entre otros aspectos.

En este caso, un plan de marketing permitird promocionar y vender los
servicios que un artista puede brindar, teniendo en cuenta las ventajas y

beneficios que se ofrecen a los demandantes de las artes.

1.4 Plan de marketing personal

El plan de marketing personal, es un instrumento de planificacion individual
aplicable a las personas, mediante el cual se detallan las acciones
especificas o estrategias dirigidas al cumplimiento de los objetivos personales,
para facilitar un proyecto de vida y cuya finalidad es conseguir el éxito

deseado. (Soriano, 1989)

En el marketing personal se utiliza la misma metodologia que la de un plan de
marketing de empresas; se adapta alos individuos y comprende las siguientes
etapas: (Muniz, 2014)

- Andlisis de la situacion o andlisis del entorno

- Determinacion de objetivos

- Elaboraciéon y seleccion de estrategias

- Plaon de accién

- Presupuesto

- Control
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1.4.1 Etapas del plan de marketing personal

llustracion 1: Etapas del plan de marketing personal

Analisis de la situacion o
entorno (FODA)

Estrategia de Marketing

(Marketing mix)

Control

Fuente: Muniz, 2014

Elaborado por las autoras

Al desarrollar un plan de marketing personal, se debe empezar por realizar un

autodiagndstico, basado en lo siguiente: (Soriano, 1989)

sHacia dénde ire

- 3Qué se desea lograr?

- sPor qué se desea lograrlo?
- 3Cudndo lograrlo? y

- 5Como lograrlo?

Las metodologias a considerar en un plan de marketing personal son: el

andlisis del entorno, andlisis FODA?, y la aplicacion de las cuatro P's: Producto,

1 Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
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Precio, Plaza y Promocion, que determinan la Mezcla de Marketing o

Marketing Mix.

Andilisis de la situaciéon o entorno

Dentro del andlisis del entorno se encuentra el entorno externo y el interno. El
entorno externo hace referencia al mercado laboral en el que se desarrolla
un individuo como profesional. Dentro del entorno externo se puede realizar
un andlisis tanto macroecondmico como microecondmico. En el sentido
macro, se anadlizardn el entorno politico del pais, la situacion legal, el
desarrollo de la industria, enfre otros factores que influyen el desarrollo de la

produccion.

En el sentido micro, se realizard un andlisis de las empresas o empleadores de
interés laboral del individuo y la competencia que, en este caso, estd

representada por otros individuos que realizan la labor de la actuacion.

Por otro lado, el andilisis del entorno interno permite determinar las ventajas
que tienen los individuos -en razdn del valor y las caracteristicas individuales
como productores de servicio, a fravés de un proceso de autorreflexion sobre
las aptitudes y la informacidn que define los aspectos personales, de

formacioén y profesionales. (Bock, 2014)

Analisis FODA

Esta herramienta permite identificar aspectos para el desarrollo profesional,
tanto internos (fortalezas y debilidades) como externos (oportunidades y
amenazas), que permiten el desarrollo de los objetivos personales, asi como
el andlisis de la situacion del individuo en el mercado laboral y su ventaja

competitiva.

La parte interna permite determinar las ventajas y carencias que tiene una
persona, en base a su personalidad, conocimientos, experiencia, logros; con
el fin de que aproveche sus puntos fuertes, aminorando las debilidades, para

la consecucion de sus objetivos.
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La parte externa estd representada por las oportunidades del entorno que
favorecen la consecucion de objetivos personales, asicomo de las amenazas

que obstaculizan el logro de las metas personales. (Garcia, 2011)

Objetivos

Los objetivos para el plan de marketing buscan responder a la pregunta
“squé es lo que realmente se quiere conseguire”. Al momento de establecer
estos objetivos, se debe tomar en cuenta las siguientes caracteristicas:
(Vicuna, 2011)

- Concretos. Establecer los objetivos de la forma mds cuantitativa
posible, ayuda a trabajar de mejor manera con relacién a esta
caracteristica.

- Realistas/Viables.

- Temporales. Deben tener un limite de tiempo para ser cumplidos.

Asi, un ejemplo de objetivo de marketing aplicable para el caso de la tesis
en desarrollo, se estableceria como: “conseguir frabajo como actor/actriz

en al menos cuatro producciones en el ano 2016".

Estrategia de marketing (Mezcla de Marketing)

La mezcla de marketing estd definida por lo siguiente: (Soriano, 1989)

- Producto: estd definido por lo que es la persona, en base a su
formacién, aptitudes, actitudes, conocimientos, habilidades, etc.
2 Qué servicio ofrece al mercado? Dentro de este aspecto, se deberia
prestar especial atencién a las habilidades de cada uno de los
actores. Uno de los rasgos mas preciados dentro del mercado es la
versatilidad del actor; es decir, la capacidad de poder representar un

sinnUmero de papeles diferentes.

- Precio: es el valor monetario que tiene la prestacidon de los servicios de

un individuo en el mercado laboral. 3Cémo se valora el trabajo del
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actor en el mercado? Cudl es el valor del servicio en el mercado?

2Cudnto se puede ganar en ese mercado?

Plaza: representa el canal o medio por el cual una persona puede
distribuir sus servicios al mercado. 3Cudl es el contexto en el que se
puede vender un servicio?2 Para la distribucion del valor individual es
necesario conocer el producto actual (persona) y modificarlo en
funcién de las necesidades del mercado (empleadores objetivos), y
desarrollar una marca personal que permitird incrementar el valor

como profesional.

Promocidn: es la forma en que una persona da a conocer su perfil en
el mercado laboral. 3Es adecuado el canal por medio del cual se da
a conocer el frabajo de un individuo? Dentro del mercado cultural, las
herramientas mas utilizadas en la actualidad son las siguientes:
publicidad, relaciones publicas, comunicacion boca a boca vy
promocién de venta. En el caso especial del pais y en especifico, la
ciudad de Cuenca, una de las herramientas de promocion mds fuertes
es la trayectoria de los actores; es decir, al haber trabajado un actor
en numerosas producciones y haber sido exitoso, es muy probable que

esto le sirva como herramienta de promocién para proyectos futuros.
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Tabla 1: Mezcla de Marketing aplicado al Marketing Personall

MARKETING PERSONAL MARKETING MARKETING MIX

Persona (servicio a ofrecer
en base a formacion, Bien / Servicio Producto

experiencia, logros).

Sueldo-Salario (valor del

servicio ofrecido por la Valor ]

. Precio
persona en el mercado monetario
laboral).
Empresas/Empleadores o

Distribucion Plaza
(mercado laboral).
Comunicacion integral
(canal por medio del cual . N
Comunicaciéon Promocion

se da a conocer el perfil

profesional).

Fuente: Garcia, 2011

Elaborado por las autoras

Programa de accién

Una vez definidas las estrategias de marketing desarrolladas en el punto
anterior, se debe establecer un plan de accién que permita cumplirlas y, por
consiguiente, conseguir los objetivos del plan de marketing. Dentro de este
plan de accidon, se deben definir todas las acciones necesarias ordenadas

cronolégicamente. (Sellas y Colomer, 2013)
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Considerando lo que desarrolla Muniz, 2010 en su libro Marketing en el siglo
XXI, sobre las etapas del plan de marketing; para el caso de los actores, se

propone reflexionar sobre los siguientes temas:

- En relacién al producto. Eliminaciones, modificaciones, lanzamiento
de nuevos productos, creacion de nuevas marcas, ampliacion de la
gama, mejoras en la calidad, entre ofros. Esta variable se aplica en
relacion a la versatilidad; por ejemplo, un actor de teatro tragico
puede laborar en obras de comedia, cine, e incursionar en otras artes
afines tales como el circo, la danza y otras; y de esta manera, ampliar

su portafolio de productos.

- Enrelaciéon al precio: este punto es especialmente complicado dentro
del mercado de la actuacion en la ciudad de Cuenca, puesto que
cada actor mantiene una politica de precios diferente e inclusive
algunos trabajos se realizan por canje o sin ningun costo. Sin embargo,
se recomienda hacer un andlisis de las tarifas promedio, las politicas

utilizadas para establecer precios, enfre otfros factores.

- Enrelaciéon a la distribucion: andlisis sobre la facilidad de la demanda
para llegar a los servicios ofrecidos. En el caso de los actores, se
deberdn establecer estrategias para una mejor accesibilidad vy
capacidad de comunicacion con los interesados en la obtencién del
servicio. Ademds, se podrd trabajar sobre aspectos como Ia
accesibilidad geogrdfica, de tiempo y disposicion para las diferentes

ofertas de trabagjo.

- En relacién a la comunicacién: contratacion de personal para la
comunicacion, plan de comunicacion integral, campanas
promocionales, marketing directo, presencia en redes sociales,
marketing digital, relaciones publicas. Cada uno de los individuos
deberd decir cudles de las herramientas halbrd de utilizar basdndose

en su presupuesto, mercado objetivo.
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Control

Es importante establecer acciones de control alo largo del desarrollo del plan

de marketing que ayuden al actor a llevar un seguimiento del plan de acciéon

y poder implementar acciones correctivas cuando éstas sean necesarias.

(Sellas y Colomer, 2013)

1.4.2

Importancia del Plan de Marketing personal

La elaboraciéon de un plan de marketing personal, resulta ventajoso para las

personas que lo apliquen, por las siguientes razones: (Soriano, 1989)

143

Permite identificar las mejores oportunidades para lograr los objetivos
personales.

Define especificamente los objetivos por cumplirse, y las estrategias y
actividades a desarrollarse para lograrlos.

Ayuda areconocer el momento de la situacién actual delindividuo en
relacion a sus objetivos.

Permite direccionar la carrera profesional hacia los objetivos.

Permite gestionar todos los recursos personales de manera
coordinada, integrada y efectiva.

Establece la base sobre la cual se desarrollan los planes y demds
proyectos personales.

Permite controlar y evaluar los resultados obtenidos, asi como las fases
intermedias, sin perder de vista las metas individuales.

Facilita el progreso en el desarrollo y consecucion de un plan de vida.
Permite tomar decisiones sobre bases reales y analizadas.

Facilita la creacion de una identidad en las personas, permitiendo el
reconocimiento de los demds.

Facilita el cumplimiento de los objetivos personales de una forma mads

eficiente, tanto a nivel profesional como personal.

Aspectos para el desarrollo del plan de marketing personal

Los aspectos fundamentales para el desarrollo de un plan de marketing

personal, estdn desarrollados en cuatro pasos: (Soriano, 1989)
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Autoconocimiento: conocerse a si mismo es la base sobre la cual el
individuo podrd edificar un proyecto de vida. El autoconocimiento
radica en conocer una parte de la personalidad (caracteristicas
propias y personales) que permita el desarrollo de acciones de
crecimiento y proyeccion como individuo.

Para lograr el autoandlisis es necesario conocer las caracteristicas de la
personalidad, reflejadas en las cualidades, habilidades, destrezas
aptitudes, valores, intereses, entre ofros, desarrollar una autoimagen, y
finalmente, conocer y definir los aspectos positivos y negativos que posee.
Posterior a ello, se debe realizar un andlisis en cuanto a lo que el
individuo es capaz de hacer, las necesidades que satisface como
profesional y lo que es; basado en caracteristicas como el
conocimiento, formacién, habilidades, experiencias, y competencias.
Finalmente, debe reunir todas las caracteristicas antes mencionadas y
direccionarlas hacia un mercado objetivo en el cual desea
promocionar su servicio, y éste, se encuentra definido como el

conjunto de personas o la persona que estd esperando de ese servicio.

Objetivos: El planteamiento de objetivos personales responde a la
pregunta shacia donde se desea ire para que la persona tenga una
vision clara de lo que desea alcanzar en virtud de lo que realiza o del
servicio que ofrece.

Es necesario tener en cuenta algunos criterios en cuanto al
planteamiento de los objetivos personales, estos criterios deben ser
especificos, consistentes con el proyecto de vida y los demas objetivos,
deben ser medibles, alcanzables, flexibles, claros, realistas vy
demarcados en el tiempo; hay que tomar en consideracion las

ambiciones de cada persona y el andlisis anterior.

Obstaculos y Oportunidades: Los obstaculos estan definidos como las
barreras que se intferponen entre la persona y el logro de sus objetivos
planteados; mientras que la oportunidad representa toda posibilidad
favorable, mediante la cual se obtiene el logro de lo deseado.
Representan la parte negativa y positiva que suceden en el frayecto

hacia los objetivos personales.
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1.5

Asi como en el FODA, lo importante es saber eliminar los obstdculos o
debilidades y aprovechar las oportunidades, primero se debe
determinar cudles son los posibles obstdculos o impedimentos para el
logro de objetivos, y luego continuar con un proceso de andlisis y
evaluaciéon que permita encontrar una solucion y llegar a lo deseado.
Asimismo, se deben identificar las oportunidades que representan las
soluciones a los obstaculos, a través de un andlisis de las cualidades,

valores y demds factores positivos que posee una persona.

Estrategias: Una vez definidos los obstdculos y oportunidades,
establecidos en funcién del logro de los objetivos planteados, se debe
continuar con las estrategias.

En marketing, las estrategias son un conjunto de acciones
encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva sostenible
en el tiempo vy frente a la competencia, mediante la optimizacion de
los recursos y capacidades de una empresa, a fin de satisfacer los
objetivos establecidos.

Dentro del plan de marketing personal, las estrategias responden a las
preguntas: scéomo llegar? y 3qué es necesario hacer? para alcanzar
los objetivos. Las estrategias representan el conjunto de acciones
debidamente establecidas y coordinadas, para el logro de objetivos

determinados y en base a éstos.

Definicion de Marca

Finaimente, la investigacion propone, ademds, la creacion de una marca

personal que permita el reconocimiento, la recordaciéon y el posicionamiento

de los actores en la mente, tanto de directores y productores, asi como de

consumidores de estos fipos de arte.

1.5.1

Marca

Se define a la palabra marca como: nombre, palabra, simbolo o su

combinacion que permiten identificar los bienes o servicios de los vendedores

y diferenciarlos de los competidores. (Asociation, 2005)
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La marca ocupa un lugar relevante en las relaciones de intercambio, vy
representa un elemento de suma importancia en la evaluacion de un
producto o de un servicio; pues aparte de ser un nombre que identifica al
producto o servicio, aporta caracteristicas y valores intrinsecos a éste. Asi,
muchos demandantes tienden a llamar a un producto genérico, con la
marca mdas conocida. En ofros casos, la razén principal de la compra de un
producto o servicio es la marca, por el prestigio que ésta le aporta. (Arellano,
2001)

1.5.2 Marca Personal

En la actualidad, ademds de las empresas, las personas han empezado a
manejar marcas personales con el fin de ofrecer de mejor manera sus
servicios. Los individuos han empezado a verse a si mismos como una marca
en constante competencia con otras al momento de enfrentar a sus
proyectos profesionales, bajo una marca personal. La marca personal
constituye un nombre simbdlico, con el que se promocionard y venderd el
servicio que una persona ofrece. Este nombre responde a la personalidad del

individuo, el servicio y el mercado laboral objetivo.
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CAPITULO Il

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LOS ACTORES DE TEATRO Y CINE EN
CUENCA (OFERTA)

2.1 Definicion de Teatro y Cine

Para el estudio y andlisis de la situacion actual de los actores de teatro y cine

en la ciudad de Cuenca, fue necesario desarrollar los siguientes conceptos:

Teatro

Teatro es un “término de origen griego que proviene de la palabra, theatrdn,

que significa lugar para contemplar o ver”. (Definicion.de, 2008)

El teatro es parte de las artes escénicas y su concepto es utilizado en el
género de la literatura, pues algunos textos estan pensados para ser

representados por actores ante un publico.

Se pueden distinguir tres elementos fundamentales dentro del teatro: el texto
(lo que dicen los actores), la direccidon (el responsable de la puesta en
escena) y la actuacion (el proceso que lleva a un actor a apropiarse de un
personaje). Adicionalmente, se combinan en este arte diferentes elementos
como: la gestualidad, el discurso, la musica, los sonidos y la escenografia.
(Definicionabc, 2007)

Cine

El cine es el “arte de representar imagenes en movimiento en una pantalla

mediante la fotografia”. (Cine y valores, 2012)

Cine o cinematografia se denomina a la tecnologia utilizada para proyectar
fotogramas de manera répida y sucesiva, creando la impresion e ilusion de
movimiento; es decir, se provoca una percepcion visual de imdgenes en

movimiento.
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El cine estd considerado como el séptimo arte y su importancia ha
sobrepasado de manera sublime a su fin puramente artistico. Este arte,
ademds de ser una herramienta de difusion de la ciencia y la cultura,
representa una industria generadora de fuentes de trabajo, debido a que
para su realizacién, se requiere de un equipo técnico infegrado por una
unidad de produccién, direccién, guion, fotografia, montaje, direccién de

arte, vestuario, entre otras.

Con la palabra cine se conoce también a las salas o teatros en los cuales se

proyectan las peliculas. (Definicionabc, 2007)

2.1.1 Clasificacion del Teatro y el Cine

Tipos de Teatro (Técnicas)

Con la aparicion del teatro moderno se dieron nuevas posibilidades técnicas
de actuacién, que surgieron de las prdacticas de grandes directores de teatro
como Konstantin Stanislavski, Jerzy Grotowski, Eugenio Barba, enfre ofros.

(Biografias y vidas, 2004)

Las técnicas mds conocidas son:

- Método Stanislavsky

Konstantin Stanislavski (1863-1938): Fue actor, director y tedrico teatral ruso
gue cred uno de los métodos de interpretacion mds conocidos en el mundo
de la actuacion. Stanislavski expone ‘el trabajo del actor sobre si mismo”,
desde el naturalismo hasta un realismo psicoldgico, cuyo objetivo fue hacer
surgir del hombre al actor, identificando su expresion con sinceridad y el arte
con la verdad. Se frata de desencadenar una emocion real por parte del
actor hacia su personagje; a través de alegrias y tristezas reales, el actor debe
buscar los motivos suficientes para lograr una interpretacion en la que logre
aduenarse del personaje de la manera mds convincente posible, de un

modo natural.
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Esta propuesta de proceso actoral, ha influido tanto, que continda vigente

en grandes escuelas de artes escénicas de todo el mundo.
- Método Grotowsky

Jerzy Grotowski (1933-1999): Fue un director teatral polaco e incorpord un
profundo tratamiento fisico al psicologismo del método de Stanislavski, que
se centraba en el actor y en la relacion actor-espectador. Propuso que el
actor debe “desnudar” la mente y el alma, pues son dos premisas importantes
que consisten en trabajar para si mismo y mostrarse a si mismo, tomando
experiencias externas, emociones y estados mentales, observéndose y auto
cuestiondndose; evitando cohibirse. Bajo esta ideologia, es el actor quien
debe iluminar el escenario y construir el personaje desde su interior,
prescindiendo de elementos externos como: maquillgje, iluminacion,
escenografia, ambientacién sonora. Es un acto de ruptura de las mdscaras

impuestas por la sociedad al verdadero ser interior.
- Eugenio Barba y las acciones fisicas

Eugenio Barba (1936): Es autor, director de escena y teatro italiano. Fue
asistente y estudiante del director polaco Jerzy Grotowski. Cred
conjuntamente con Ferdinando Taviani y Nicole Savarese un estudio de su

trabajo llamado, la Antropologia Teatral.

A partir de sus vigjes por Latinoamérica ha generado el concepto de Tercer
Teatro, dado para aludir a todos aquellos que intentan construir su propio
saber escénico, principalmente en las fuerzas que gobiernan el equilibrio,
respecto al movimiento tanto I6gico como cotidiano de sus personajes y en
las oposiciones que rigen los movimientos, estructurando modelos
comunicativos acertados entre los integrantes de la obra y su relacién con el

publico, siendo muy importante la adquisicion de una disciplina corporal.

Barba ha liderado una de las prdcticas teatrales mds renovadoras e
influyentes en la escena del siglo XX, es considerado como uno de los Ultimos

grandes maestros vivos del teatro occidental.
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Tipos de Cine

Distintas modalidades se incluyen en el andlisis del cine, en teoria, estd
referido por géneros, como una manera de dividir a las peliculas en grupos
que comparten ciertas similitudes y topicos, como los descritos a

continuacién: (Cine y valores, 2012)

- Cine independiente

Es un tipo de cine narrativamente mds independiente, es decir que su
produccion ha sido desarrollada sin el apoyo de un estudio o de una
productora de cine comercial. El cine de industria puede ser o no de autor,

mientras que el cine independiente casi siempre lo serd.

Actualmente existen muchos paises que no cuentan con una fuerte industria
de cine, y gran parte de su produccidn puede ser considerada

independiente.

- Cine de animacién

Es el cine en el que se utilizan mucho las técnicas de animacién. A diferencia
del cine de imagen real en el que se registra diversas imdgenes reales en
confinuo movimiento; en el cine de animacion se producen imagenes que al
proyectarse consecutivamente resulta la ilusion de movimiento, mas no existe
movimiento real; es decir, en el cine de animacidén se construye un

movimiento inexistente en la realidad.

- Cine documental

Es el cine que expresa aspectos de la realidad, plantea discursos sociales,
representa historias particulares y colectivas, mostradas de manera
audiovisual, mediante diferentes formas. Estd basado en imagenes tomadas
de la realidad, de género totalmente cinematogrdfico y diferente del

documental televisivo.
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- Cine experimental

Es aquél que utiliza un medio de expresidn mds artistico, a través de la
manifestacion de emociones, experiencias, sentimientos; empleando efectos

plasticos o ritmicos, ligados a la imagen o el sonido.

- Cine de autor

El concepto de cine de autor es utilizado para referirse al cine en el que el
director tiene un papel decisivo en la toma de todas las decisiones, y en
donde toda la puesta en escena obedece a sus propdsitos. Suele llamarse
asi a las peliculas basadas en un guion propio, lo cual le permite una mayor
libertad a la hora de plasmar los sentimientos e inquietudes del director en la

pelicula.

- Categorias de la Produccion Audiovisual

Por otro lado, se encuentran las categorias de la produccién audiovisual
cinematogrdfica como: el cortometraje, largometraje, mediometragje,

documental, largometraje documental y largometraje de ficcion.

2.1.2 Definicion de actor

Un actor es una persona que representa un papel en el teatro, el cine, la radio
o la television y simula escenas de ficcidon en un espacio preparado para esa
actividad. El actor puede basar su trabajo en libretos previamente escritos,

guiones o en la improvisacion. (RAE, 2014)

Se puede definir a un actor como un ser simbdlico, ideado por el escritor para
tomar parte de la accién y representar una obra literaria a través de un

personaje con cierta personalidad adquirida.
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2.1.3 Caracteristicas del actor

Los actores poseen caracteristicas de forma indistinta, porlo que no es posible
generalizar su conducta; sin embargo, se pueden enunciar algunas de ellas

que se presentan en gran parte de los actores estudiados:

Poseen gran capacidad de expresion y representacion.

- Estdn dotados de sensibilidad, capacidad mental y capacidad motriz.

- Su vida animica comprende dos estados: el estado consciente y el
subconsciente.

- Son seres expresivos y lo manifiestan todo con su fisico, adaptan todo
al ser expresivo.

- Todo su conocimiento y saberlo ponen al servicio de la expresion artistica.

- Poseen un léxico bastante amplio por su capacidad lectora.

- Se expresan mediante dos movimientos, el interno o intelectual y el

fisico o pldastico.

2.1.4 Clasificacion de actores de teatro y cine

Existen distintos tipos de personajes tanto para el cine como para el teatro, y

son: (Sinjania, 2011)

Segun su protagonismo o importancia:

- Personaje Principal o primario

Es el personaje protagonista, el mas importante y que estd presente alo largo
de toda la historia, es en quien se basa la narracién y evoluciona a lo largo

de la misma. Usualmente es el que mds se destaca.
- Personaje Antagonista

Es también un personaje importante y quien se opone al protagonista. Es
como el "“malo” de la historia, mientras el personaje principal es comUnmente

quien resuelve los conflictos, el antagonista retrasa la solucion.
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- Personaje Secundario

Los personajes secundarios participan en momentos importantes de la
historia; sin embargo, su participacion es mucho menor que la del personaje
principal, suelen apoyarlos y estdn presentes de forma complementaria o

individual con éstos.

Segun su caracterizacion o la imagen que transmiten se tiene:

- Personaqjes planos

Estos personajes se describen a partir de reducidas caracteristicas bdsicas
para que el publico los identifique. A lo largo de la narracién sus cualidades
se mantienen intactas y siempre iguales, independientemente de las
circunstancias que les rodeen y se desarrollen, conforme la obra avanza. Su
funcidén es presentar una imagen o conducta simpdtica para el espectador.
No muestran cambios en la personalidad del personaje, es hormal verlos de

la misma forma en sus intervenciones.

- Personajes redondos

Estos personajes son descritos a lo largo de toda la obra, a partir de las
transformaciones que van sufriendo. En ellos, las descripciones son mucho
mds detalladas y profundas que la de los planos. Se usan para referirnos al
personaje al que no soélo le pasan cosas, sino que éstas le afectan de un modo

u otro, moldedndole y haciéndole transitar por diferentes estados.

2.2 Descripcion de la muestra de entrevistas personales

Para el estudio y andlisis de la situacion actual de los actores de teatro y cine
enla ciudad de Cuenca, se llevaron a cabo entrevistas personales a veintitrés
actores y actrices escogidos de modo intencional, doce actores y actrices

de teatro, y once actores y actrices de cine.
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Los actores y actrices entrevistados se encuentran referidos a continuacion:

Tabla 2: Actores y Actrices de Teatro entrevistados

ACTORES Y ACTRICES DE TEATRO

Nombre

Actividad

Jefferson Castillo

Actor de teatro y estudiante de la carrera de Arte

Teatral de la Universidad del Azuay.

José Maldonado

Actor de teatro, estudiante de la carrera de Arte
Teatral de la Universidad del Azuay y trabaja en
Estudio de Interpretacion Actoral de Gonzalo

Gonzalo.

Actor de teatro y estudiante de la carrera de

3| Tomds Toledo o
Artes Teatral de la Universidad del Azuay.
Actor de teatro y docente de la carrera de Arte
4 René Zabala Teatral enla Universidad del Azuay, y de la carrera
de Artes Escénicas de la Universidad de Cuenca.
Actor de teatro y estudiante de la carrera de
5| Herndn Patino )
Artes Escénicas de la Universidad de Cuenca.
Actriz de teatro, integrante del grupo teatral
¢ Daniela “Tecla", profesora de actuaciéon en una escuela
Conftreras y estudiante de la carrera de Arte Teatral de la

Universidad del Azuay.
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N° Nombre Actividad
Psicélogo y actor de teatro y clown, miembro del
) _ | grupo de teatro cuencano Clowdestinos, profesor
7 | Santfiago Harris ) ) )
de talleres de clown, jams, contact, y Psicologia
Bioenergética.
Actriz de teatro, estudiante de |la carrera de Arte
Teatral de la Universidad del Azuay, integrante del
8 | Lorena Barreto ) )
grupo del teatro Pie y ex integrante del grupo de
teatro Barojo.
o Mauricio Actor de teatro, integrante del grupo Pie y ex
Pesdntez integrante del grupo de teatro Barojo.
0 Angélica Actriz de teatfro y coordinadora del grupo de
Vdasquez teatro Barojo.
Actriz de teatro, estudiante de la carrera de Artes
o _ |Escénicas de la Universidad de Cuenca y ex
11| Verdnica Farfan |
infegrante del grupo de teatro Chulla Tabla y del
grupo Barojo.
Actriz de teatro espanola. Se ha formado en
varios talleres con Roy Hart, Odin Theafre y
12 Pilar Tordera

fundamentalmente en el laboratorio de Willian

Layton en Madrid.

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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Tabla 3: Actores y actrices de cine entrevistados

ACTORES Y ACTRICES DE CINE

NO

Nombre

Actividad

Carolina Lozada

Actriz de cine vy teatro, y estudiante de la
carrera de Artes Teatrales en la Universidad

del Azuay

Sebastidn Lazo

Actor de cine, documentalista y docente de
la carrera de Cine y Audiovisuales de la

Universidad de Cuenca.

Alfonso Vallejo

Actor de cine, técnico en direccion de
produccion y television, guionista, locutor y ex
intfegrante del grupo de cine ProCine de la
carrera de Cine y Audiovisuales de la

Universidad de Cuenca.

Edison Rodriguez

Actor de cine, arquitecto y estudiante de la
carrera de Arte Teatral en la Universidad del
Azuay y de la Escuela de Interpretacion de

Gonzalo Gonzalo.

Francisco Aguirre

Actor de cine y teatro, 33 anos en la labor.
Docente de la carrera de Arte Teatral en la

Universidad del Azuay vy tallerista.

Alejandro Endara

Actor de cine y estudiante de la carrera de

Arte Teatral de |la Universidad del Azuay.

Daniel Montalvdn

Actor de cine y teatro, ex integrante del grupo
ProCine, zanqguero y estudiante de la carrera

de Arte Teatral de la Universidad del Azuay.
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N° Nombre

Actividad

8 | Ligia Elena Gonzdlez

Actriz de cine y teatro, clown, ex integrante
del grupo ProCine, estudiante del Estudio de
Interpretacién Actoral de Gonzalo Gonzalo y
estimuladora temprana en salud del proyecto

Inclusion Arte.

9 Gonzalo Gonzalo

Actor espanol de cine radicado en la Ciudad
de Cuenca, docente de la carrera de Cine y
Audiovisuales de la Universidad de Cuenca 'y
de la carrera de Arte Teatral de la Universidad
del Azuay, tallerista y fundador del Estudio de

Interpretaciéon Actoral de Gonzalo Gonzalo.

10 Jordi Almeida

Actor de cine y teatro, estudiante de la
carrera de Arte Teatral de la Universidad del

Azuay.

11 Harry Cooper

Actor de cine, Licenciado en Cine vy

Audiovisuales de la Universidad de Cuenca.

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

2.2.1 Trayectoria de los entrevistados

El primer componente considerado para este estudio fue la trayectoria de los

participantes. En este tema, se consideraron a cuatro de los actores

entrevistados con mayor trayectoria dentro del campo de la actuacion;

actores de teatro como: Santiago Harris y Angélica Vdsquez, y actores de

cine como: Francisco Aguirre y Gonzalo Gonzalo.
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Teatro

Denfro de la frayectoria se consideraron aspectos como: el primer
acercamiento al teatro, el proceso de formacioén y el trabajo o proyectos que

realizan en la actualidad.

- Santiago Harris

Psicologo Clinico, Master en Artes Escénicas y Payaso en el grupo
Clowndestinos. Santiago Harris nacié en la ciudad de Cuenca-Ecuador en el
ano de 1980. Empezd a hacer teatro cuando tenia entre 16y 18 anos de edad
en el colegio. Posterior a eso, fue zanquero en el primer grupo de batucada
teatral de la ciudad “Bandada de la Madre”. En el 2004 inspirado por Carlos
“Cacho” Gallegos, el actor que en ese tiempo dictd en la ciudad un taller de
clown a jovenes que estudiaban profesiones diversas; fue cofundador
infegrante del grupo de clown “Clowndestinos” quien junto a Mabel Petroff,
Monserrat Astudillo, Jorge Gutiérrez, Sandra Gémez, Paulina S&nchez, Virginia
Cordero, Santiago Baculima, entre otros personajes del arte de la ciudad,
tomaron el clown como parte de su destino. Grupo que continia desde el
2004 hasta la actualidad; creando obras e investigando otras dreas de las
artes escénicas como: el teatro antropoldgico, el teatro gestual, la danza, el
bufon, malabares, acrobacia, ente ofros. En el 2005 termind su carrera de
Psicélogo Clinico en la Universidad del Azuay y en el 2012 finalizd la Maestria
en Artes Escénicas en la Universidad Federal de Salvador de Bahia-Brasil.
Adicionalmente tiene un Diploma Superior en Salud y Terapias Integrativas, es
Psicologo facilitador de procesos psico-terapéuticos individuales y grupales y
es docente universitario en la Universidad del Azuay y en la Universidad de

Cuenca.

- Angélica Vasquez

Nacidé en Cuenca-Ecuador en el ano de 1984, inicié haciendo teatro desde
los 16 anos de edad, es Licenciada en Comunicacion Social por la
Universidad Politécnica Salesiana. Desde el ano 2000 trabaja como actriz del

grupo de Teatro Experimental cuencano Barojo, en montajes como “Un Tal
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Jesus”; procesion dramatizada en Semana Santa. “Lagrimas Perdidas, La
Leyenda de Abril”, obra inédita que rescata las leyendas de la primera mitad
del siglo XX de la ciudad de Cuenca. “Under And Under And Under” Montaje
y actuaciéon principal de la Obra. “Mitico” Actriz en la obra de creacidén
colectiva, dirigida por Bruno Castillo, México. "Violenza” bajo la direccién del
director mexicano Salomdén Reyes como actriz principal e invitada por el
grupo de teatro Quinto Rio, en la obra “La Ultima puesta de sol en el pais de
las maravillas” y como actriz del cortometraje “El Bus” para rescatar el
cuidado del medio ambiente del Parque Nacional de El Cajas, trabagjo
realizado para la Corporaciéon Municipal Parque Nacional Cajas y ETAPA, de

Nukanchik People Producciones.

Paralelamente ha trabajado como profesora y directora de artes escénicas
en distintos centros educativos de la ciudad. Fue tutora de Teatro y Radio en
el "Programa del Muchacho Trabajador” del Banco Central del Ecuador e
Instructora y directora de Teatro en centros educativos primarios y

secundarios.

Cine

- Francisco “Pancho” Aguirre

Francisco “Pancho” Aguirre, tiene 51 anos de edad y 33 anos en el oficio
actoral, inicié su carrera en 1981 antes de cumplirlos 18, en un taller de teatro
popular con Jorge Guerra. Es un erudito en el teatro y un autodidacta que se
ha formado en talleres y cursos con los mejores profesores de teatro del
medio. Reconocido actor y también profesor de la escuela de artes en la
Universidad del Azuay. Pancho Aguirre, como actor, ha representado tantos
personajes en obras de teatro como, “Receta para vigjar”, “El dngel
exterminador”, “Lluvia”, entre ofros. También incursiond en el cine, su primera
experiencia fue en 1987 en un corto dirigido por Héctor Rubiano que se
llamaba “Una caja grande llena de hielo”, ademds actud en la pelicula “*Qué
Tan Lejos”, “En el nombre de la hija”, “Entre Marx y Una mujer Desnuda”,
“Mientras llegue el dia”, peliculas de la directora ecuatoriana Tania Hermida.

Ademds, ha frabajado en television con Peky Andino, en ‘“Historias
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Personales” y la serie “Secretos”. Una de las obras mds representativas para
Francisco fue “Receta para vigjar”, que es una de las mds importantes en el
teafro ecuatoriano, escrita por Francisco Aguirre Guarderas y dirigida por
Guido Navarro. Fue una obra fundadora del teatro ecuatoriano que

mostraba una comedia critica de costumbres.

- Gonzalo Gonzalo

Licenciado en Cine y Audiovisuales de la Universidad de Cuenca. Actor de
cine espanol, residente en la ciudad de Cuenca; empezd a estudiar
actuacion alos 26 anos en dos escuelas de Madrid, estudid en la Compania
Nacional de Teatro Cldsico de Espana y en Formacion Actoral del Laboratorio
William Layton. Director de teatro, actor de cine, television y teatro, vy
presentador de television. Actud en los largometrajes “Milagro de Coromoto”,
de Carl West, “*Mientras llega el dia” de Camilo Luzuriaga, fue actor y director
de la obra de teatro “Don Juan Tenorio”, “Dios”, de Woody Allen, “*Cuadros
de Amor y Humor al fresco” y “Psicosis 4,48". Ha actuado para la television
espanola en series y programas. Participd como jurado en el "Festival
Internacional de Cine de Cuenca" en el ano 2005 y en el "Festival Mirada

Joven" en los anos 2006 y 2009.

Actualmente es docente universitario de la carrera de Cine y Audiovisuales y
Director de la Compania de Teatro de la Universidad de Cuenca y fundador

del Estudio de Interpretacion Actoral.

2.2.2 Justificaciones de la seleccion muestral

Los estudios de esta fesis se realizaron a través de una investigacion
cudlitativa de corte tfransversal de tipo no probabilistica, debido a la
naturaleza del mercado y a la profundidad necesaria para la recopilaciéon

de la informacién en un momento determinado.

El manejo del andlisis Unicamente cualitativo transversal, se debe a la
dificultad de encontrar un universo definido, pues los actores de cine y teatro

de la ciudad de Cuenca no cuentan con un gremio al que estén dfiliados, ni
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tampoco existe un censo que determine el nUmero de personas que se
dedica a esta profesion. El mercado de actores resulta dificil de definir, por

sus caracteristicas particulares, no se cuenta con datos suficientes.

Se utilizd el método de seleccidon en cadena o bola de nieve para determinar
la muestra de individuos a entrevistar. El primer sujeto de investigacion fue
elegido de modo intencional, buscando que sea un referente del mercado
a analizarse (por las variables desarrolladas a continuacion). Posteriormente,
se consultd referencias para las siguientes entrevistas y asi sucesivamente. El
propdsito de utilizar este método fue llegar a los individuos de interés como

respuesta al mercado y a los participantes del estudio.

La entrevista aplicada a los actores de teatro y cine fue desarrollada en base
a puntos importantes como: trayectoria del enfrevistado, situacidén actual,
fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades, objetivos planteados y

marketing mix (4p’s).

Para el desarrollo y tabulacién de la informacion obtenida por parte de los
participantes se utilizé un criterio diferente; pues, por la naturaleza de las
preguntas, -al ser de cardcter abiertas o cualitativas; se enlistaron las
respuestas mds frecuentes en cada pregunta y se graficaron de forma

individual.

2.3 Andlisis de las estrategias del Marketing Mix utilizadas por los actores

En este punto se analizaron las estrategias del Marketing Mix (4p’s) utilizadas
por los actores y actrices de cine y teafro, mediante el desarrollo de las

respuestas obtenidas por los participantes.

2.3.1 Puntos comunes entre actores de cine y teatro

De los resultados obfenidos en este estudio, en Cuenca no existe una
formacién académica para actuaciéon de cine, como hay para el teatro;

antes bien, muchos de los actores que han incursionado en el teatro, lo han
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hecho también en el cine. El Unico lugar que prepara actores de cine en la

ciudad es el Estudio de Interpretacion Actoral de Gonzalo Gonzalo.

Técnicamente existen muchas diferencias entre un actor de cine y un actor
de teatro, ya que son dos son ramas muy diferentes. Sin embargo, son artes
gue involucran unidades de tiempo y espacio alrededor de la accién viva
del actor, quien es el motor principal de la escena. Por esta razén, un actor
gue posea talento, podrd interpretar tanto en cine como en teatro, lo

importante es que sepa entender la técnica cinematogrdfica.

Sin embargo, al ser artes diferentes, se puede decir que la exigencia del actor
no es la misma para ambas, pues en el teatro se requiere de ensayos
extenuantes, de mayor concentracién vocal, gestual y corporal, de control
de miradas y de rapidez mental para enfrentar una posible equivocacion ya
gue el publico solo estd a unos metros de distancia y observa la obra sin
cortes. El reto del actor aqui, es valerse de la improvisacién sin que el
espectador se dé cuente. En el teatro no hay espacio para la edicién; la
secuencia de sucesos es ordenada vy el resultado de la obra es tal y como
sucedié. Mientras que el cine posee otras caracteristicas distintivas que lo
hacen menos vivencial, la presencia del corte permite rehacer escenas,
ajustar los elementos que la componen de tal manera que el resultado sea el
esperado. En el cine queda el ejemplar Unico de la obra que es el fimico
editado y que se puede ver una y ofra vez. El actor interpretando un
personaje No sigue un curso natural como sucede en el teatro, se ve forzado
a desempenar su papel con luces y una cdmara, por lo que su

personificaciéon pierde naturalidad y el ritmo se ve forzado.

Como se menciond, tanto en el cine como en el teatro se manejan elementos
similares como el texto (en didlogos), la direccién y la actuacion en un tiempo
y espacio determinado. Ambos han sido fuertemente marcados por las
técnicas actorales de cardcter naturalista (métodos corporales, psicolégicos,
estudio y construccion de personajes) como lo es el método de Layton y

Stanislavski.
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2.3.2 Estrategias utilizadas por los actores de teatro

Para el andlisis de las estrategias utilizadas por los actores de teatro, fue
necesario primero conocer si los participantes establecen objetivos, cudles

son, y si estdn encaminados a través de sus estrategias de marketing mix.

Objetivos

Se buscd obtener informacion sobre el manejo de objetivos de los actores.
- Establecimiento de objetivos concretos.

Tabla 4: Establecimiento de objetivos concretos

Establecimiento de objetivos Frecuencia

Si 6

No 6

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracion 2: Establecimiento de objetivos

ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS CONCRETOS

n Si
= NO

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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En este caso, hay una tendenciade 1 a 1. El 50 % de los actores no establece
objetivos concretos puesto que son muy dispersos, los objetivos muchas veces
nacen con relacién alos trabajos que se dan en el camino, nacen en base a
las oporfunidades, pero no son preestablecidos. En muchas ocasiones,
comentan, no se pueden establecer objetivos por la naturaleza cambiante
del mercado y porque los objetivos pueden llegar a ser muy subjetivos y/o
efimeros. También por la naturaleza de la labor, sélo se unen a proyectos que

se dan en el momento.

Sin embargo, el 50 % restante establece objetivos no a nivel personal, sino a
nivel de grupo, o con las obras que tienen ya realizadas, o el cumplimiento
de un rol dentro del grupo al que pertenecen. Dentro de estos objetivos,
algunos de los mencionados fueron: aprendizaje constante, horas de
entrenamiento, participacion en  festivales, nUmero minimo de

presentaciones, entre ofros.

Marketing Mix

Dentro del Marketing Mix se analizaron las 4p’s de Marketing: producto como

servicio, precio, plaza y promocidn:

Producto - Persona

En el producto, se estudiaron variables relacionadas con el portafolio de
servicios, basado en las técnicas manejadas por los actores, la rentabilidad
de las mismas, las recomendaciones a nuevos actores en la ciudad y sus

diferentes dreas de accién dentro del campo del arte.

- Portafolio de servicios

En primer lugar, se muestra el portafolio de servicios de los entrevistados.
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Tabla 5: Portafolio de servicios

Portafolio de servicios | Frecuencia
Comedia 11
Cuerpo 5
Docencia 5
Naturalismo 3
Direccion 2
Produccion 2
Voz 2
Titeres 2
Performance 1
Drama 1

Teatro educacional

Drag Queen

Malabares

Zancos

Bufdn

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 3: Portafolio de servicios

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Comedia
Cuerpo
Docencia
Naturalismo
Direccion
Produccién
Voz

Titeres
Performance
Drama
Teatfro educacional
Drag Queen
Malabares
Zancos
Bufén

L 0,00%  500% 10,00% 1500% 20,00% 25,00% 30,00%/

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

La comedia, con un 28,21% de incidencias estd en el primer lugar del
portafolio de productos de los actores de teatro cuencanos entrevistados.
Dentro de esta categoria, la actividad de mayorincidencia es el clown, existe
una gran tendencia de los actores por enfocarse en esta técnica. También

hay una tendencia por el trabajo del burlesque.

En segundo lugar, con un 12,82% de respuestas estd el frabajo con el cuerpo,
y la docencia. El trabajo con el cuerpo se refiere a las técnicas relacionadas
con autores como Grotowsky, Meyerhold, Barba, entre ofros. La docencia en
cambio, se refiere a que muchos de los actores, como una fuente de dinero
extra, han optado por dedicarse a esta actividad que incluye a la educacion

universitaria formal y a los talleres organizados de forma independiente.

El naturalismo, con un 7,69% estd en el tercer lugar del portafolio de productos
de los entrevistados. Gonzalo Gonzalo, al ser un referente, ha instalado la
técnica de Layton en la ciudad, por lo que muchos actores ya manejan la

misma.
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Conun 5,13%, se encuentran las siguientes categorias: direccion, produccion,

voz, titeres.

Ademds de las ya mencionadas, también los entrevistados cuentan con lo
siguiente dentro de su portafolio de productos: performance, drama, teatro

educacional, drag queen, malabares, zancos y bufon.

Acotando a todo lo ya dicho, los actores alegan que no se maneja una sola
técnica pura, sino que se frata de aprender de todo y se genera una técnica

hibrida personal para cada uno de ellos.
- Rentabilidad de los servicios del portafolio

A continuacion, se pidié a los participantes un andilisis en base al portafolio

de productos y la rentabilidad de cada uno de ellos.

Tabla é: Rentabilidad de los servicios del portafolio

Rentabilidad de los servicios del

portafolio Frecuencia

Docencia

Clown

NN N~

Presentaciones para empresas

J—

Naturalismo

Performance 1

Zancos 1
Calle 1

Drag Queen 1

Titeres 1
Voz 1

Hacer cosas de calidad 1

Magquillaje 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 4: Rentabilidad de los servicios del portafolio

RENTABILIDAD DE LOS SERVICIOS
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Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Como se menciona, los actores se han dedicado a la docencia como una
fuente de ingresos, lo que representa el primer lugar en la rentabilidad, con
un 23,53%. En segundo lugar, el clown, por su popularidad; vy las

presentaciones para empresas, con un 11,76%.

Oftros productos considerados rentables son: el naturalismo, performance,
zancos, presentaciones en la calle, drag queen, titeres, trabajos de voz, el
maquillaje y presentar trabajos de calidad. En relacién a este Ultimo, es
importante recalcar que los actores estn empezando a pensar en sus obras

como un producto, asi como en la retencion y fidelidad de sus clientes.

- Recomendaciones a los actores de la ciudad

En este punto se preguntd a los actores sobre las recomendaciones que les
darian a actores nuevos de la ciudad con relacion al portafolio de productos

y a la rentabilidad.
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Tabla 7: Recomendaciones a los actores de la ciudad

Recomendaciones para los actores de la

civdad Frecuencia
Aprender 10
Trabajo 4
No ser egocéntrico 2
Dedicarse 2
Salir del pais 2

Pensar en el publico 1

Creacion independiente 1

Produccidon 1

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracion 5: Recomendaciones para nuevos actores

RECOMENDACIONES PARA LOS ACTORES DE LA CIUDAD

O Aprender Trabajo

No ser egocéntrico Dedicarse
@ Salir del pais Pensar en el publico
E Creacion independiente EProduccién

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Con el 43,48%, aprender es la primera recomendacion que los entrevistados

darian a actores nuevos de la ciudad, dicen que para ser un buen actor se
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debe tener un aprendizaje continuo. Este aprendizaje se obtiene de
diferentes fuentes como el frabajar con un maestro, tomar diferentes talleres
o formar parte de una educacion formal en la universidad. Sin embargo, al
empezar deben probar de todo, unirse a un grupo por un tiempo hasta

dominar una técnica.

La segunda recomendacion que los actores darian a actores nuevos de la
ciudad, con un 17,39%, es el trabajo, parte de este trabajo, aparte de los
ensayos y el montaje de obras estd en leer obras de teatro, la preparacion

fisica, esto les dard experiencia.

Con un 8,7% de las respuestas, tenemos a las siguientes categorias: no ser
egoceéntrico, dedicarse y salir el pais. La dedicacion se refiere ala pasiéon que
se pone en el trabagjo, al frabajo de investigacion que existe y otros factores
importantes para el oficio. En relacién a salir del pais, los entrevistados
comentan que es recomendable estudiar teatro en un pais que cuente con

un nivel cultural mayor y en dénde exista una cultura del teatro.

Existen ofras recomendaciones como: pensar en el publico, la creacién

independiente y aprender sobre produccién.

- Ofros productos que los actores ofrecen dentro del campo del arte

Finalmente, en el tema producto, se realizdé un andilisis sobre ofros productos
dentro del campo del arte que los entrevistados manejan y la influencia que

tienen estas actividades en su frabagjo.
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Tabla 8: Otfros productos a ofrecer dentro del campo del arte

Otros productos que los actores ofrecen
dentro del campo del arte
Canto
Actuacion para cine
Danza
Docencia
Creacion y manejo de titeres
Performance
Zancos
MuUsica
Danza de contacto
Oftros
Vestuario
Maquillaje
Produccion audiovisual
Escribir

Frecuencia

N

_— = = === === NN W

Fuente: Entrevistas realizadas
Elaborado por las autoras
llustracidén 6: Otros productos a ofrecer dentro del campo del arte

OTROS PRODUCTOS QUE OFRECEN LOS ACTORES
DENTRO DEL CAMPO DEL ARTE

Canto ]
Actuacién para cine
Danza
Docencia
Creacién y manejo de fiteres 1

Performance T

Zancos T

MUsica T

Danza de contacto T

Otros T

Vestuario Iy

Maquilloje T
Produccién audiovisual
Escribir

0.00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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La principal actividad extra que realizan los actores, con un 18,18% es el

canto, seguido por la actuacion de cine con un 13,64%.

Con un 9,09% le siguen la danza, la docencia y la creacién y manejo de
titeres. Otras actividades que fueron mencionadas fueron: performance,
zancos, musica, danza de contacto, otra profesion, vestuario, maquillaje,

produccion audiovisual y escribir.

Los actores dicen que todas estas actividades sirven y aportan al trabajo del
actor. Al ser tan dificil la produccién de teatro en la ciudad, los actores se ven
obligados a hacer de todo; aparte de la actuaciéon, a dirigir, a disenar su
escenografia, su vestuario, a producir sus obras, a musicalizarlas, entre otras

actividades.

Precio - Salario

A continuacién, uno de los puntos mds delicados de toda la investigacion fue
la variable precio. Dentro de esta variable, se realizd un andilisis sobre la
actuacion para teatro como su Unica fuente de ingresos, el tarifario de

precios y las dificultades al momento de establecer un precio a sus clientes.

- Actuacion de teatro como Unica fuente de ingresos

Tabla 9: Actuacién como Unica fuente de ingresos

Actuacién como Unica Frecuenci
fuente de ingresos a
Si 4
No 8

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 7: Actuacion como Unica fuente de ingresos

ACTUACION COMO UNICAMENTE DE INGRESOS

33%

67%

Si ENo

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Unicamente el 33,3% de los entrevistados, se dedican Unicamente a la
actuacion. La mayoria de los entrevistados, cuentan con otra actividad para
poder tener ofras fuentes de ingresos. Esto se debe a la dificultad de poder
sustentarse, ya que el teatro no es un producto que cuenta con un gran

numero de clientes en la ciudad.

Del 67,7% de entrevistados, se analizaron las razones por las que la actuacion

no es la Unica fuente de ingresos y sus respuestas se muestran a continuacion:
- Razones de por qué la actuacién no es la Unica fuente de ingresos

Tabla 10: Razones del por qué la actuaciéon no es la Unica fuente de ingresos

Razones de por qué la actuacion no es la

. . Frecuencia
Unica fuente de ingresos
Es estudiante, vive con los padres 5
Miedo 2

Varias pasiones 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 8: Razones del por qué la actuaciéon no es la Unica fuente de
ingresos

RAZONES POR LAS QUE LA ACTUACION NO ES LA

UNICA FUENTE DE INGRESOS
70,00%

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Es estudiante, estd Miedo Varias pasiones
bajo el seno familiar

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Algunos de los entrevistados son estudiantes, razdén principal por la que el
62,50% no tiene como fuente de ingresos a la actuacién; lo que da una gran
diferencia enfre ellos y las personas que son independientes
econdmicamente. En algunas ocasiones, estos estudiantes inclusive invierten
su fiempo en trabajar gratis, con el fin de ganar experiencia, pues el dinero

no estd dentro de sus principales preocupaciones al momento.

La segunda razén, es que los actores dicen tener miedo, miedo a lanzarse y
dedicarse Unicamente a la actuacion porque la profesidn es incierta, hay
ocasiones en que cuentan con mucho trabajo y ocasiones en las que no
tienen frabagjo; por lo tanto, no cuentan con ingresos fijos y en muchas
ocasiones se sienten en peligro de no poder cumplir con el pago de sus

cuentas.

Otra de las razones para no dedicarse Unicamente a la actuacion es que se
cuenta con varias pasiones, por lo que prefieren dedicarse a sus diferentes

actividades y no renunciar a ninguna.
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- Existencia de un tarifario de precios para 10s servicios

Otra pregunta fue si cuentan con tarifas establecidas para los servicios dados

y las respuestas fueron:

Tabla 11: Tarifario de precios

Tarifario de precios Frecuencia
Si 3
No 8

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
llustracién 9: Tarifario de precios

TARIFARIO DE PRECIOS

27%

73%

Si ©INo

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Unicamente el 27,3% de los entrevistados cuentan con un tarifario para sus
precios. Sin embargo, los actores dicen que en la ciudad especialmente,
prevalece el regateo al momento de ofrecer sus productos, por lo que, mds

gue contar con tarifas establecidas, cuentan con precios minimos.
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- Dificultades al momento de establecer una propuesta econdmica a

los clientes

También se analizaron las dificultades que los actores encuentran al

momento de vender sus productos, en este caso sus obras.

Tabla 12: Dificultades para establecer precios

Dificultades para establecer precios | Frecuencia
Cliente no conoce el proceso 7
Cliente considera que es "caro" 6
Falta de conocimiento del producto 3
No hay presupuesto para el arte 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracién 10: Dificultades para establecer un precio

DIFICULTADES AL ESTABLECER UN PRECIO
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%

0,00%
Cliente no conoce Cliente considera Falta de No hay presupuesto
el proceso que es "caro" conocimiento del para el arte
producto

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

63



Con un 41,18%, la dificultad mds grande que encuentran los entrevistados al
momento de establecer una propuesta econdmica a sus clientes, es que ellos
no conocen el proceso que existe detrds, los actores comentan que es dificil
que el cliente entienda el tfrabajo que cuesta crear un montaje, inclusive en
cuestion de tiempos, los clientes pagan solo por el tiempo en escena, pero

no consideran el proceso de ejecucion.

En segundo lugar, con un 35,29%, los entrevistados comentan que sus clientes
perciben los productos como “caros”, siempre existe el regateo y nadie

quiere pagar por obras de teatro.

La falta de conocimiento del producto también es una dificultad; por lo
general, los clientes, cuando son particulares, no entienden sobre el mercado
del arte, y en este caso, del teatro; las obras no tienen mayor rotacion, por lo
que no es un producto de conocimiento masivo y los clientes no tienen

referentes sobre el mismo.

Ademds de esto, los actores que cuentan con un tarifario establecido,
comentan su proceso. En primer lugar, se toma en cuenta los precios de la
competencia, con el fin de poder competir lealmente y sin poner precios muy
bajos que afecten al mercado; también se toma en cuenta el tiempo
invertido y el costo de la obra (escenografia, maquillaje, direccidon, entre

otros).

Ofro aspecto importante a comentar es que los actores, en este caso, no son
tomados en cuenta como individuos, sino como grupo y siempre se habla del
concepto del grupo vy la obra sobre la individualidad. Sumado a ello, hay
precios que se han establecido en los escenarios pequenos que ya han sido
mencionados, el precio, por lo general estd entre los $5 y $10, de lo ganado
en la taquilla, el teatro se queda con un porcentaje y el resto es para que los
actores se dividan entre ellos; en algunas ocasiones también para el director
y el técnico que les acompana. Por lo general, con este método, en un dia

de presentacion, un actor gana en promedio entre unos $50 y $60.
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También es importante que ademds de los estudiantes, los grupos de la
ciudad cuenten con realizar presentaciones gratis a fin de darse a conocery

puedan ser contratados en el futuro.

Plaza - Empleador

La plaza es una de las variables que mayor grado de dificultad presenta al
momento de recabar la informacion, pues se trata es una variable de
caracter muy abierto, y resulta compleja de graficar por la frecuencia y
variedad de cada una de las respuestas; sin embargo, cuando se preguntd
a los actores de teatro sobre qué organizaciones o grupos de trabajo
acudirian al momento de buscar tfrabajo, respondieron que Clowndestinos es
uno de los grupos de mayor renombre denfro de la ciudad, recientemente
cumplieron su décimo aniversario y seria el sueno de muchos de ellos, formar

parte de este grupo.

Adicionalmente, muchos de los actores jovenes ven como una posibilidad
afractiva, salir de la ciudad hacia Quito, pues creen que hay mayores
posibilidades para su desarrollo como actores, ademds los castings para
peliculas se realizan con mayor frecuencia en esa ciudad y existen también
escuelas informales de alto renombre a nivel nacional en las que ellos podrian

prepararse para su profesion.

Promocién - Comunicacién integral

En la categoria de la promocién, los actores manejan de mejor manera las
herramientas del marketing. En este punto, se realizaron estudios sobre las
actividades de promocion utilizadas como los medios para darse a conocer

y la inversién en esta actividad.

Los actores no invierten en promocionarse por si mismos, sino en promocionar
su frabajo. René Zavala habla sobre el “teatro del anonimato”, en donde

considera que “...el publico no se queda con el actor, sino con el
persongje...”, razon por la cual, los actores no invierten en auto

promocionarse, sino 1o hacen con sus obras y grupos.
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- Promocién del trabajo como actor

La primera pregunta de comunicaciéon fue sobre si han promocionado de
alguna manera su trabajo como actores. Como se ha mencionado, ninguno
de los actores entrevistados ha promocionado su trabajo como individuo,

pero si se ha realizado en ocasiones promocidon para sus obras.

Tabla 13: Promocién del trabajo como actor

Promocion del trabajo como actor| Frecuencia

Si 5

No 7

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracién 11: Actividades de promocidn

ACTIVIDADES DE PROMOCION

42%

58%

oSi @mNo

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Las actividades de promocion que se realizan a nivel individual son las
Relaciones publicas y la creacién de una carpeta. El mercado de los actores

de teatro en la ciudad de Cuenca es bastante pequeno, razdén por la cual,
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las relaciones publicas son de vital importancia y asi, los actores pueden ser
llamados a nuevas producciones con quienes ya los conocen. Por otro lado,
el uso de la carpeta sirve para ambientes un poco mds grandes en donde no

siempre se conoce al actor.

- Los mejores medios para promocionarse como actor

A continuacién, y tomando en cuenta lo anterior, se buscd conocer los

mejores medios para darse a conocer como actor en la ciudad de Cuenca.

Tabla 14: Medios para darse a conocer como actor

Medios para promocionarse como .
actor Frecuencia
Trabajo 9
Redes sociales 5
Television 3
Radio 2
Prensa escrita 2
Calle 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 12: Medios para promocionarse como actor

MEDIOS PARA PROMOCIONARSE COMO ACTOR

Trabajo

Redes sociales
Televisiéon

Radio

Prensa escrita
Calle

0.00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 3500% 40,00% 45,00%

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Con un 40,91% de incidencias, el trabajo es considerado como el mejor
medio para darse a conocer en la ciudad, tener constantemente
presentaciones y estar en contacto con el publico, hace que al actor lo
reconozcan como tal. Por ejemplo, se dice que para que un actor nuevo se
dé a conocer, al tener una obra con un actor reconocido, hace que el
novato también empiece a ser conocido. Esto funciona sobre todo en el

circulo de actores que son los que, por lo general, fambién consumen teatro.

Una de las herramientas mds mencionadas en este punto fue la de redes
sociales, con un 22,73%. La red social mds nombrada fue Facebook,
mediante fotos y videos los actores muestran su frabajo al mercado y ala vez,

se enferan de castings, obras y demas relacionados con el oficio

Los medios tradicionales, la television, la radio y la prensa escrita, son fambién
medios para que se den a conocer, haciendo giras de medios para
promocionar las obras; en este punto, también la atencion se centfra en el

grupo sobre el individuo.
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La calle también fue mencionada en las entrevistas, mencionando que, en
la calle, se pueden dar a conocer ante gente que no tiene la cultura de ir al

teatro e inclusive captar nuevos publicos.
- Inversidon para darse a conocer o conseguir mas trabajo

También se preguntd sobre la inversion que los actores han realizado para

darse a conocery, por consiguiente, conseguir mds trabajo.

Tabla 15: Inversidn en promocién

Inversion en promocion | Frecuencia
Si 5
No 7

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracién 13: Inversion en promocidn

INVERSION PARA INVERSION

42%

58%

oSi INo
Fuente: Entfrevistas realizadas
Elaborado por las autoras

El 41,7% de los actores entrevistados han invertido para darse a conocer y
conseguir mas trabagjo como actores. Sin  embargo, consideran

mayoritariamente, como inversidon a la produccién de la obra, los vigjes para
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castings, taxis, vestuario, escenografia, mas no actividades de promocion
como tal. En cuestion de grupos y obras, la inversion que se realiza es en

afiches basicamente, no se realiza ninguna actividad extra.

El resto de actores no ha considerado la idea de promocionar su trabajo,
porgue mds alld de conseguir trabajo, lo ve como una manera de hacerse

“famoso”, lo que no va de acuerdo al trabajo de actor que ellos persiguen.
- Disposicién a invertir en promocion

Por Ultimo, se investigd sobre la disposicion de los actores a invertir en

comunicacion.

Tabla 16: Disposicidon a invertir en promocion

Disposicion a invertir en promocion | Frecuencia
Si 5
No 2

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracién 14: Disposicion a invertir en promocion

DISPOSICION A INVERTIR EN PROMOCION

29%

71%

Si @INo

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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Solo el 28,6% estaria dispuesto a invertir. Sin embargo, estas personas ven a
esta inversion como un futuro no cercano, comentan que si tuvieran el dinero
para invertir lo harian, pero no lo tienen, la comunicacion es considerada un

gasto y no una inversion.

El 71,4% de personas que no estd dispuesta a invertir, toma en cuenta los

aspectos mencionados en el punto anterior.
2.3.3 Estrategias utilizadas por los actores de cine

En este punto, se inicid con el estudio sobre el establecimiento de objetivos

concretos y sumanejo.

Tabla 17: Establecimiento de objetivos concretos

Establecimiento de objetivos concretos | Frecuencia
Si 0
No 11

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
llustracién 15: Establecimiento de objetivos concretos

ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS CONCRETOS

0%

100%

Si ENo

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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El 100% de los entrevistados no maneja objetivos concretos a cumplir con
relacion a su trabajo. Esto se debe, sobre todo, al poco niumero de
producciones que readlizan. La demanda confrola completamente el
mercado, por lo que los actores deben regirse alas pocas oportunidades que
tienen cuando se presenta un casting. Sin embargo, comentan también que
en ocasiones los actores no son elegidos ni mediante un casting, sino con el

uso de sus relaciones publicas.

Tomando en cuenta lo anterior, los actores tienen objetivos mucho mds
subjetivos como: seguir trabajando, seguir aprendiendo, ser conocido en el
medio, trabajar en aspectos personales, asistir al mayor nUmero de castings

posible, entre otros.

Por ofro lado, los actores dicen que se plantean objetivos un poco mas

especificos al momento de tener un papel y al desarrollar un personaije.

Marketing Mix

Al igual que el teatro, se analizaron cada una de las P's de Marketing

utilizadas por los actores de cine; producto, precio, promocion y plaza.

Producto - Persona

En la primera p se analizaron aspectos como el portafolio de productos, la
rentabilidad del portafolio y otros productos a ofrecer dentro del campo del

arte.
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- Portafolio de productos

Tabla 18: Portafolio de servicios

Portafolio de servicios| Frecuencia
Técnica hibrida 6
Layton 4
Biodindmica 2
Naturalismo 1
Clown 1

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracion 16: Portafolio de servicios

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Técnica hibrida

Layton

Biodindmica

Naturalismo

Clown

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Con un 42,86% de respuestas, los actores consideran que manejan una

técnica hibrida. Al ser la mayoria, actores de teatro, es mas notorio, pues
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existen técnicas externas de actuacidon que normalmente no son utilizadas
para la actuacion en cine. Por lo tanto, los actores foman las herramientas

de las diferentes técnicas aprendidas y arman su propia técnica.

En segundo lugar; con un 28,57% de incidencias estd la técnica de Layton.
Como ya se ha mencionado anteriormente, sin lugar a dudas, Gonzalo
Gonzalo es la influencia mas fuerte de los actores de cine de la ciudad y aqui
se confirma una vez mds. Tanto como docente universitario, cuanto con su
Estudio de Interpretacion Actoral, Gonzalo Gonzalo ha generado una linea
de actores que dominan la técnica de actuacion y la utilizan como base

para su trabajo en el audiovisual.

Dentro de otras técnicas que los actores tienen dentro de su portafolio de

productos, encontramos a la biodindmica, el naturalismo y el clown.

- Servicios mds rentables del portafolio

Adicionalmente se buscd conocer sobre la rentabilidad de los servicios que

los actores pueden ofrecer dentro del campo audiovisual.

Tabla 19: Servicios mds rentables del portafolio

Servicios mas rentables del portafolio Frecuencia

Docencia 3
Publicidad 2
Profesionalismo 2
No responde 2

Audiovisual para plataformas web 1

Teatro es mds rentable 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 17: Servicios mdas rentables del portafolio

SERVICIOS MAS RENTABLES DEL PORTAFOLIO

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0.,00%

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

El servicio que los actores consideran que es mds rentable, con un 27,27% de
respuestas, es la docencia. Muchos de los actores de cine, al igual que en el
teatro, comentan que es muy dificil tratar de subsistir Unicamente con la
actuacion, razéon por la que muchos de ellos se dedican a la docencia. Se
debe aclarar que la docencia en este caso, se refiere, no Unicamente a
docencia a nivel académico, sino también mediante talleres ocasionales o

permanentes, como es el caso de Gonzalo Gonzalo con su estudio.

En segundo lugar, tfenemos tres categorias; con un 18,18% de respuestas cada
una: la publicidad, el profesionalismo y encuestados que no contestan vy
evaden la pregunta. Los actores comentan que hay oportunidades de
buena remuneracion al trabajar para publicidad; sin embargo, no es lo que
ellos buscan como su trabajo 6ptimo. También dicen que, al entregar
profesionalismo en su trabajo, esto les generard rentabilidad en el largo plazo

y el aseguramiento de un mayor niUmero de producciones en el futuro.
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También se considera que la actuaciéon para plataformas es rentable. Se ha
mencionado adicionalmente que, debido a la rotacion del producto, la

actuacion para teatro es mds rentable que la actuacion para cine.
- Recomendaciones para los actores de la ciudad

A continuacién, se realiza un andlisis sobre las recomendaciones que los
actores darian a un actor nuevo de la ciudad, sobre los aspectos

mencionados en los puntos anteriores.

Tabla 20: Recomendaciones para los actores de |la ciudad

Recomendaciones para los actores de la ciudad| Frecuencia

Aprender 7
Trabajo 3
Saber venderse 1

Disposicion a las necesidades del director 1

Perder el miedo 1

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracion 18: Recomendaciones para los actores nuevos de la ciudad

RECOMENDACIONES PARA LOS ACTORES NUEVOS

Aprender |

Trabajo

Saber venderse

Disposicién a las necesidades del
director

Perder el miedo

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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La primera recomendacion, con un 53,58% de respuesta es aprender; los
actores recomendarian a los nuevos actores que aprendan el manejo de una

técnica, estudien y continien aprendiendo y reinventdndose.

Con un 23,08%, la segunda recomendacion que los actores entrevistados
darian, es el tfrabajo; estar constantemente presentdndose en teatro, por
ejemplo, con el fin de que se den a conocer en el medio, buscar estar en el
mayor numero de cortometrajes o productos audiovisuales para asi lograr

experiencia y poder facilitar el frabajo futuro.

Ofras de las recomendaciones serian, saber venderse, tener disposicion y

apertura ante las necesidades del director y perder el miedo.

- Ofros productos que ofrecen los actores dentro del campo del arte

Ademds de la actuacion para cine, los actores entrevistados poseen otras

capacidades dentro del campo del arte.

Tabla 21: Ofros productos que ofrecen dentro del campo del arte

Otros productos que ofrecen dentro del campo del arte| Frecuencia

Actuacion en teatro 7

Escritor

Fotografia

Direccion

Canto

NINININ|O

Danza

—_—

Direccién de arte

Produccidén 1

Documentalista 1

Voz en off 1

Pintura 1

Danza aérea 1

MUsica 1

Zancos 1

Docencia 1

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 19: Otros productos que ofrecen dentro del campo del arte

OTROS PRODUCTOS QUE OFRECEN DENTRO DEL CAMPO
DEL ARTE

Actuacién en teatro ]
Escritor
Fotografia
Direccién
Canto ]
Danza ]
Direccién de arte =
Produccién
Documentalista
Voz en off T
Pintura
Danza cérea Il
Musica
Zancos
Docencia
Dibujo
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Como se ha dicho, el 22,58 % de las respuestas se refiere a la actuacion para
cine. En segundo lugar, con un 19,35 % de las respuestas tenemos el escribir,

sobre todo, refiriéndose a la dramaturgia para el teatro.

Algunos de los actores, también manejan aspectos como la fotografia, el

canto, la danza, con un 6,45 % de incidencias cada uno.

Otras técnicas artisticas manejadas que los entrevistados mencionaron
fueron: direccion de arte, produccién, documental, manejo de voz en off,

pintura, danza aérea, musica, zancos, la docencia y el dibujo.

Los actores comentan que todas y cada una de estas actividades influyen
para su desarrollo en la profesion. Comentan que cada actividad realizada
es una fuente de conocimiento y aprendizaje para el desarrollo de personajes
ya que el conocimiento personal, influye muchisimo para el trabajo en la

actuacion.
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Precio - Salario

Al no existir mayor demanda de actores de cine en la ciudad, la variable

precio fue de especial atencién en este estudio.

- Actuacién como Unica fuente de ingresos

Tabla 22: Actuacion como Unica fuente de ingresos

Actuacion como Unica fuente de )
. Frecuencia
ingresos
Si 1
No 10

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracion 20: Actuacidon como Unica fuente de ingresos

ACTUACION COMO UNICA FUENTE DE INGRESOS

9%

1%

Si No

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

De los once entrevistados, Unicamente uno tiene a la actuacién como su
Unica fuente de ingresos. Sin embargo, cabe recalcar que Francisco Aguirre,
a pesar de que toda su vida gira en torno a la actuacion, realiza actividades

paralelas como la direccidn de obras, la docencia vy, sobre todo, la

79



actuacién para teatro. El ha comentado ademds que cuenta con el gran

apoyo de su pareja, por lo que ha podido sustentarse con el paso de los anos.

A continuacion, se realizd también un andlisis sobre las razones del resto de

actores que no viven Unicamente de la actuacién.
- Razones por las que la actuacion no es la Unica fuente de ingreso

Tabla 23: Razones por las que la actuacion no es la Unica fuente de ingresos

Razones por las que la actuacion no es la Unica

. Frecuencia
fuente de ingresos

No provee lo suficiente para vivir

Tiene otra profesion

Estd recién en auge

NININ W

Estudiante

—_

No hay paga

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracién 21: Razones por las que la actuacién no es la Unica fuente de
ingreso

RAZONES POR LAS QUE LA ACTUACION NO ES LA
UNICA FUENTE DE INGRESO

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%

10,00%
5,00%
0.00%

Nodalo Tiene otra Estdrecién Estudiante No hay
suficiente  profesion en auge paga
para vivir

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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El 30% de las respuestas indican que la actuacion en la ciudad de Cuenca
no proporciona lo suficiente para vivir; razon por la cual, los actores deben
dedicarse a otras actividades, e inclusive tener otra profesidon que les permita

subsistir de mejor manera.

El 20% también comentd que tiene ofra profesidon que de igual manera les
apasiona y buscan desarrollarse en ambas dreas. Otro 20% comenta que
todavia no es el momento para dedicarse Unicamente a la actuacion
debido a que en nuestro pais y en nuestra ciudad, recién estd tomando

fuerza. Otro 20% de los entrevistados, fueron estudiantes.

Uno de los entrevistados comentd que no hay paga en el audiovisual para

los actores.
- Tarifario de precios

Tabla 24: Tarifario de precios

Tarifa de precios establecida Frecuencia
Si 1
No 10

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracién 22: Tarifario de precios

TARIFARIO DE PRECIOS

9%

21%

oSi INo

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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El 90,21% de los entrevistados no tiene una tarifa de precios establecida. No
hay referentes en el mercado que permitan establecer un precio, pues hay
muchas variables en juego que definirian el mismo. Las variables que fueron
mencionadas son: experiencia, profagonismo, tiempo de rodaje,

presupuesto de produccion, tipo de produccidn, entre otras.

Cabe senalar que el precio para un actor de cine estd establecido por la
demanda; la mayoria de actores no conocen cémo manejar su tarifa de

precios y por esta razén aceptan cualquier oferta por parte de la demanda.

- Dificultades al momento de establecer una propuesta econdmica a

los clientes

Para continuar, se busco analizar las dificultades que existen al momento de

establecer un precio a los clientes.

Tabla 25: Dificultades para establecer una propuesta econdmica

Dificultades para establecer una

propuesta econémica Frecuencia
Desconocimiento rango de precios 3
No hay presupuesto 5
"Acolite” (ayuda) 5

No se valora el arte 1

No tener trayectoria 1

Competencia con actores extranjeros 1

Competencia desleal 1

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 23: Dificultades para establecer una propuesta econdmica

DIFICULTADES AL ESTABLECER UN PRECIO

Descononiciento rango de precios

No hay presupuesto
"Acolite"

No se valora el arte

No tener trayectoria
Competencia con actores extranjeros
Competencia desleal

0.00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

En primer lugar, con un 27,27% de respuestas, los actores hablan sobre el
desconocimiento de un rango de precios, que ya ha sido mencionado en el

punfo anterior.

Otros factores importantes, con un 18,18% de respuestas cada uno, es que no
hay presupuesto y que muchas veces los actores “acolitan” a sus amigos. El
audiovisual en el Ecuador se hace en su mayoria con presupuestos muy
reducidos e inclusive, un cine de guerrilla que sobrevive en contra de todo
prondstico; lamentablemente, los actores tienen la precepcion de que son
“la Ultima rueda del coche”, es decir, que a todo el equipo técnico se le paga

y hay una fraba al momento de la paga de actores.

Por otfro lado, el circulo de artistas en Cuenca es tan cerrado, la mayoria son
amigos, por lo que, sumado a la falta de presupuesto, se piden “acolites”
(ayudas) o canjes por la actuacion, pero no existe una transaccion

econdmica. Sin embargo, hay que mencionar también que los actores
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aprovechan esto como una oportunidad de aprendizaje y para obtener

pantalla con miras a facilitarse en proyectos futuros.

Oftras de las dificultades percibidas son que en la ciudad no se valora el arte,
los actores no cuentan con frayectoria suficiente, existe competencia con

actores extranjeros y competencia desleal.

Plaza - Empleador

Al igual que para los actores de teatro, la plaza es una de las variables que
mayor grado de dificultad presenta al momento de recabar la informaciéon
por la variabilidad de cada una de las respuestas; sin embargo, cuando se
pregunté a los actores de cine a donde acudirian para conseguir
oportunidades laborales, la mayoria de ellos respondid que lo hace mediante
relaciones publicas, contactos personales con otros actores, ya que es la
manera como ellos se manejan. Aseguraron que en Cuenca no existen
lugares, o grupos de cine para realizar producciones y que, debido al medio,

una fuente de oportunidades es salir de la ciudad.

Promocion - Comunicacién integral

Se buscd conocer las actividades de promocién realizadas por los actores al

momento de buscar frabagjo.

- Promocién del trabajo como actor

Tabla 26: Promocion del tfrabajo como actor

Promocioén del trabajo como .
Frecuencia
actor
Si 7
No

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 24: Promocion del tfrabajo como actor

PROMOCION DEL TRABAJO COMO ACTOR

42%

58%

mSi mNo

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

El 63,6% de los enfrevistados ha realizado alguna actividad de promocion
personal para conseguir mds trabajo. Dentro de estas actividades, las mds
mencionadas fueron: las relaciones publicas, la creacidon de un reel?, asistir a
festivales y muestras en donde se presentan su frabajo, redes sociales y el
pertenecer al estudio de Gonzalo Gonzalo, ya que esto incluye una red de

contactos que les permite darse a conocer mas.

2 Un Show Reel o Video Book o Demo Reel es un clip de video que reseia el frabajo de un
artista.
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Mejores medios para promocionarse como actor

Tabla 27: Mejores medios para promocionarse como actor

Mejores medios para promocionarse como Frecuencia

actor

Trabajo 6

Television 3

Redes sociales 2

Relaciones publicas 2

Canales de Youtube 1

Calle 1

Radio 1

Publicidad 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracion 25: Mejores medios para promocionarse como actor

MEDIOS PARA DARSE A CONOCER COMO ACTOR

Trabajo |

Television

Redes sociales
Relaciones publicas
Canales de Youtube

Calle

Radio

111

Publicidad

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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El mejor medio para darse a conocer es el trabajo, con un 35,29% de
respuestas. Con este resultado, los actores se refieren al estar en pantalla el
mayor fiempo posible, aprovechar que la ciudad es pequena y el “boca a

boca” es importante en el medio.

En segundo lugar, con un 17,65% estd la television. Al ser un medio masivo, los
actores audiovisuales pueden atacar a un mayor nUmero de mercados al ser
parte de la television y asi pueden darse a conocer mds y, por consiguiente,

obtener un mayor niUmero de propuestas de trabajo.

Conun 11,76% de respuestas cada una, las siguientes variables consideradas
como medios para darse a conocer son el uso de redes sociales y las

relaciones publicas.

Oftros medios importantes son los canales de YouTube, la calle, la radio y

pagar por publicidad.

- Inversidon para promocion

Tabla 28: Inversidn para promocién

Inversion para promocioén Frecuencia
No 7
Si 4

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

87



llustracién 26: Inversion para promocion

INVERSION PARA PROMOCION

36%

64%

No m@Si

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

El 63,6% de los actores entfrevistados no ha invertido en ningun tipo de

comunicacion con el fin de promocionarse y conseguir mds trabajo.

El 36,4 % que si ha invertido, considera como tal los siguientes aspectos: vigjes
realizados para asistir a un casting, transporte para ir a las grabaciones,

estudios e inclusive vestuario para cumplir con su trabajo.

- Disposicion a invertir en promocion

A los entfrevistados que no han invertido, se les preguntd si estarian dispuestos

a invertir en el futuro.

Tabla 29: Disposicidon a invertir en promocion

Disposicion a invertir en promocion |Frecuencia
Si 5
No 2

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 27: Disposicion a invertir en promocion

DISPOSICION A INVERTIR EN PROMOCION

29%

71%

Si

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

El 71,4% de las respuestas indicd que los actores estarian dispuestos a invertir
para promocionarse y por consiguiente conseguir mds trabajo. Sin embargo,
muchos de ellos mencionan que preferirian invertir en proyectos personales

en lugar de darse a conocer.

24 Dificultades de los actores de teatro y cine en relacién al desarrollo

de la profesion

Para establecer las dificultades que tienen los actores en relacion al desarrollo
de su profesion, se realizd un andlisis FODA que permita conocer cudles son
las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas mds importantes de los
entrevistados, y la situacién actual o entorno, en relacién a si los actores
tienen conocimiento de alguna asociacidn o grupos de teatro que

contemplen su trabajo o los ayuden a conseguir uno.
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24.1 Al conseguir fuentes de frabajo

Para establecer las dificultades que tienen los actores de teatro y cine al
conseguir fuentes de trabajo, se consideraron algunos factores como las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA):
Teatro
- Fortalezas

En primer lugar, se les preguntd a los actores sobre los aspectos que los
diferencian de otros y cudles son sus puntos fuertes. Tomando en cuenta estos

factores, a continuacion, se presentan las fortalezas de los entrevistados:

Tabla 30: Fortalezas

Fortalezas Frecuencia
Versatilidad

Cuerpo

Experiencia

Conocimientos de otras dreas de las artes escénicas

No me diferencia mucho

Credibilidad en el personaje

Investigacion

Capacidad de improvisacion

Ofras dreas de conocimiento

Compromiso

Pasiéon

Seguir aprendiendo

NINININININININ[WIMN]|M[OO|O

Haber empezado a temprana edad

Relaciones publicas 1

Tiempos cortos de creacién 1
Voz 1

Innovacion 1

Escucha 1

El teatro como Unica fuente de ingresos 1
Creatividad 1

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 28: Fortalezas

FORTALEZAS

12,00%
10,00%
8,00%
6,00%

4,00%

. © . . o 4 o
.bob @o Oo & é\o & & & . 8\o & R~ bob & Qo S S C}\o e _éob
& & N S S S O @ N I 5¢ O &S & X
D o @ K2 & & . \Q’O A_\‘,O . \é‘\ © Q &° 02/ ° @0 © O ) &
& & & & &L & © & & & Q i~ (\(\o < be’\ @O
N AN & (\@ & \@Q & P & & .\OOQ’ O A @ o
A o @ RO &
) & L & O o
SIS O & o &L «°
& S & &L & & & o
L @) © o) & < N
«© & o
©° & 5

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Los actores entrevistados consideran que la versatilidad y el “cuerpo” son las
fortalezas mds importantes que poseen, con un 11,36% de respuestas cada
una. La versatilidad se refiere a los actores que pueden hacer papeles muy

|“

diferentes o manejar diferentes técnicas en su trabajo; el “cuerpo” se refiere
al entrenamiento y a la preparacion fisica con la que cuentan. En la ciudad
de Cuenca existe una tendencia mayoritaria por el teatro fisico, por lo que
los actores consideran a este aspecto una fortaleza importante para su

trabajo.

Las siguientes categorias, con un 9,09% de incidencias, son la experiencia y el
conocimiento que los actores tienen en ofras dreas de las artes escénicas. La
experiencia se refiere, no solo a los anos de labor de los actores, sino a los
proyectos con los que han estado relacionados y su peso dentro de los éstos;
es decir, el protagonismo en sus papeles y roles. Por otro lado, el tener

conocimiento dentfro de ofras dreas de las artes escénicas como la danza, la
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musica, los titeres, genera mayores posibilidades de creacion dentfro de la

actuacion para teatro.

Con un 4,55%, las siguientes fortalezas fueron consideradas por los
entrevistados: credibilidad en el personagje, investigacion, capacidad de
improvisacion, manejo de otras dreas de conocimiento, compromiso, pasion,

seguir aprendiendo y haber empezado a una temprana edad.

- Oportunidades

A continuacién, como acotacién al andlisis del entorno, se estudiaron las
oportunidades y las amenazas que los actores encuestados perciben al

momento de conseguir trabajo.

Tabla 31: Oportunidades

Oportunidades Frecuencia
Oportunidades de propia creacion 7
Escenarios alternos 4
Fondos concursables 2
Eventos de empresas publicas 2

Empresa privada 1

Castings 1

Companerismo 1

Espacios para presentarse 1

PUblico extranjeros 1

Docencia 1

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 29: Oportunidades

OPORTUNIDADES

5%

o Oportunidades de propia creacién & Escenarios alternos

Fondos concursables Eventos de empresas publicas
@ Empresa privada o Castings
@ Companerismo @ Espacios para presentarse
@ PUblico extranjeros B Docencia

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Con un 33,33%, la mayoria de actores consideran que no hay oportunidades
que se puedan encontrar en el enforno, pero consideran que ellos mismos
deben buscar sus propias oportunidades, armar sus propios montajes
autofinanciados y buscar nuevos espacios en donde puedan presentar su

trabajo.

La segunda variable con un 19,05% justamente indica que hay una
oportunidad en la bUsqueda de escenarios alternos, como presentarse en la
calle o asistir a parroquias rurales de la ciudad; o inclusive, presentarse en

escuelas con el fin de crear nuevos publicos o atender a demandas latentes.

En tercer lugar, con un 9,52% estdn los fondos concursables y los eventos de
empresas publicas, dos aspectos que son de origen publico. Los fondos
concursables se refieren a los fondos que empresas publicas como la Casa
de la Cultura Ecuatoriana, el Ministerio de Cultura o los diferentes municipios

enfregan para el fomento del arte, y en este caso, del teafro. Las
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presentaciones para empresas publicas se refieren a contratos que los
actores y/o grupos de teatro obtienen con empresas publicas para montajes
pequenos relacionados, mayoritariamente, con temas sociales como la

sexualidad, el uso de drogas, la violencia, entre otros de interés publico.

Los actores también encuentran oportunidades en apoyo econdmico y
contrato de obras por parte de la empresa privada, castings, el
companerismo entre grupos que permite que los actores sean invitados a
montajes de otros grupos, la faciidod de acceso a espacios para
presentarse, la migracion de extranjeros a la ciudad, con la oportunidad de

nuevos publicos, y la docencia.

-  Debilidades

Ademds de las fortalezas, se analizaron las debilidades de los actores

entrevistados.

Tabla 32: Debilidades

Debilidades Frecuencia
Aspectos personales 6
Preparacion fisica 3
Produccion 3
Voz 2
Versatilidad 1

Vacios académicos 1

Dramaturgia 1

Especializacion 1

Marketing 1
Cine 1

Musicalizacion 1

Memoria 1

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 30: Debilidades

DEBILIDADES

Aspectos personales

Preparacién fisica
Produccién

Voz

Versatiidad T

Vacios académicos |
Dramaturgioc T
Especializacion T
Marketing T

Cine I ]

Musicalizacion T
Memoria T

0,00% 5,00% 10,00%  15,00%  20,00%  25,00%  30,00%

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

La debilidad mds grande de los actores entfrevistados, con un 27,27% de
respuestas, son los aspectos personales. Dentro de esta categoria, los actores
mencionaron aspectos como: el perfeccionismo, mal genio, perezq,
dispersion, negativismo, inseguridad, falta de constancia, ego, entre otros. Al
ser la actuacién un trabajo muy personal, estas caracteristicas influyen

negativamente, impidiéndoles seguir adelante.

Aligual que enlas fortalezas, el cuerpo es un factorimportante para el tfrabajo
de los actores entrevistados, por lo que el 13,63% considera que este aspecto
es una debilidad, enumerando temas como la elasticidad, fuerza y resistencia

fisica.

La falta de conocimiento en producciéon, también con un 13,63%, es
considerada una debilidad por parte de los actores. Una vez readlizada la
obra, los actores no saben cémo venderla y usualmente, el publico es

reducido. También se menciond que las obras se realizan sin tomar en cuenta
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al publico, por lo que es dificil poder llegar al mercado objetivo y que se

conviertan en clientes.

La versatilidad, vacios académicos, dramaturgia, especializacion, marketing,
actuacion para cine, musicalizaciéon y la memoria al momento de aprender
los textos, son consideradas también debilidades por parte de los actores

entrevistados.

- Amenazas

Por Ultimo, dentfro del andlisis FODA, se analizaron los factores que podrian
poner en desventaja a los actores al momento de competir por un papel.
Este punto fue especialmente delicado, debido a que los actores aseguran
que ellos no compiten por papeles, sino buscan armar sus propios proyectos

en base a sus habilidades.

Tabla 33: Amenazas

Amenazas Frecuencia

Eleccion del director 8

Falta de experiencia

Especializacion en técnica

Solo el circulo de actores ve teatro

Actores reconocidos

N|W| W[ N~] O

Estudiantes

Cuerpo ]
Edad 1

Falta de apoyo instituciones 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 31: Amenazas
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Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

La principal amenaza que perciben los actores al momento de competir por
un papel es que la eleccion depende del director meramente. Con un
27,59%, los entrevistados comentaron que el director tiene un perfil en mente
y muchas veces no cumplen ese perfil, el que no necesariamente tiene que
ver con las habilidades actorales sino con aspectos como afinidad,
sentimentalismo e inclusive fenotipo; dentro de esta categoria y por las
mismas razones, también existe la presencia de actores naturales que son

escogidos para ciertos papeles.

En segundo lugar, la amenaza mds importante percibida por los
entrevistados, con un 20,69%, es la falta de experiencia que tienen algunos

actores.

Con un 13,79%, la siguiente amenaza se refiere a la especializacion. Algunos
de los entrevistados, consideran que su competencia conoce mads ciertas

técnicas y eso les podria poner en desventaja.

97



El 10,34% de los actores se sienten amenazados porque solo el circulo de ellos

va al teatro; e igual porcentaje siente como amenaza que se trabaje solo con

actores reconocidos. Lo primero influye en que no hay mayor rotaciéon de las

obras terminadas, debido al escaso niUmero de asistentes y por esta razén,

muchos directores deciden trabajar con actores reconocidos para asi poder

dirigirse a un segmento de mercado mayor.

Ademds de las amenazas mencionadas, los actores también perciben

aquellas en: estudiantes universitarios, cuerpo, edad y falta de apoyo

institucional.

Cine

Fortalezas

Tabla 34: Fortalezas

Fortalezas Frecuencia
No me diferencia mucho 6
Compromiso 3
Conocimiento de produccion 2
Aprendizaje 2
Experiencia 2

No busca fama

—_

Versatilidad

Conocimiento de produccion

Creatividad

Juego

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 32: Fortalezas

FORTALEZAS

No me diferencia mucho
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Aprendizaje
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Creatividad
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Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

El 30% de los actores entrevistados no considera que exista algo especifico
que les diferencie de ofros actores y les pueda generar una ventaja al
momento de competir por un papel. Estas consideraciones se relacionan con
que no les gusta ser comparados con ofros y al respeto por los procesos de

cada uno de los ellos.

Conun 15% de incidencias, el compromiso con el frabajo es considerado una
fortaleza de gran importancia dentro de los entrevistados. Este aspecto se
reflere a la entrega en el trabajo y ofros factores como la discipling,

puntualidad, entre otros.

En tercer lugar, con un 10% se tiene a las fortalezas como: conocimientos en
produccion, estar abiertos a un constante aprendizaje y la experiencia. El
tener conocimientos en produccion se refiere a conocer otros campos del
cine, ademds de la actuacion; segun ellos, este aprendizaje se da en talleres

o dentro de una educacién formal, leyendo, viendo peliculas, entre otros. En
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cuanto a la experiencia, ésta se refiere no Unicamente al trabajo en cdmara
de los actores sino a las experiencias personales que les han permitido tener

mds conocimiento para su trabajo en la actuacién.
- Oportunidades

A pesar de gque no existe un mayor nimero de producciones de cine en la
ciudad de Cuenca, se les preguntd a los actores en donde consiguen

oportunidades para su trabajo dentro de la ciudad.

Tabla 35: Oportunidades

Oportunidades Frecuencia
Trabajos de ProCine 5
Salir de la ciudad 5
No existen oportunidades al alcance 4
Mayores oportunidades en produccion 1
Casting 1
Fuente: Entrevistas realizadas
Elaborado por las autoras
llustracién 33: Oportunidades
OPORTUNIDADES
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00% ,—\
0.00%
Trabajos de Salir de la No existen Mayores Casting
Procine ciudad oportunidades al oportunidades
alcance en produccién

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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En primer lugar, con un 31,25% cada una, se encuentran las oportunidades
de frabajos de ProCined y salir de la ciudad. Los entfrevistados encuentran
grandes oportunidades en los trabajos de los estudiantes y egresados de
ProCine; sin embargo, estas oportunidades son, en su mayoria de
aprendizaje, pues al ser estudiantes, son trabajos no remunerados y que
muchas veces se realizan como “acolite” (ayuda) con los amigos del medio.
Como consecuencia de la percepcidén de centralismo en la reparticion de
fondos para el fomento del cine nacional, muchos de los entrevistados,
consideran que encontrardn mejores oportunidades para su trabajo al salir

de la ciudad, a la capital Quito.

El 25% de actores considera que en la ciudad de Cuenca no existen

oportunidades para su frabajo dentro de la actuacién para cine.

Se considera ademds que hay mayor nUmero de oportunidades dentfro de

otras dreas de la produccién audiovisual y la asistencia a castings.
- Debilidades

También se buscd hacer un andlisis sobre las debilidades de los actores de

cine.

Tabla 36: Debilidades

Debilidades Frecuencia

Experiencia 3

Aspectos personales

3
Salirse del personaje 2
Vocalizacion 2

—_—

Memoria (Guidn)

Técnica 1
Versatilidad 1
Concentraciéon 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

3 PROCINE (Programa de la Licenciatura en Cine y Audiovisuales de la Universidad de Cuencal)

101



llustracion 34: Debilidades

DEBILIDADES

Experiencia

Aspectos personales
Salirse del personaje

Vocalizacién

Memoria (Guién) |

Técnica |

Versatilidad |

Concentracién |

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Con un 21,43%, la principal debilidad, considerada por los entrevistados, fue
la experiencia. Existen actores que han tenido mds experiencia y ademds son
mds conocidos dentro del medio, por lo que es mds facil que para ellos

obtener mds y mejores papeles.

También el 21,43%, considera a los aspectos personales como una debilidad
por parte de los actores entrevistados. El ego es el principal factor que juega
en contra del trabajo del actor, ya que segun comentan, les genera un
exceso de autoconfianza y una falta de disposicidn para seguir trabajando y

aprendiendo constantemente sobre la labor.

En segundo lugar, se fiene a la dificultad de los actores para salirse del

personaje y la vocalizacién, con un 14,29% de incidencias cada una.

Otras debilidades consideradas fueron: la memoria, el manejo de la técnica,

la versatilidad y la concentracion.
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- Amenazas

Tabla 37: Amenazas

Amenazas Frecuencia
Eleccion del director 4
Actores naturales 3
Experiencia 3
Actores de teatro en formacion 1
Modelos 1
No saber manejar casting 1
Acento cuencano 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracion 35: Amenazas

AMENAZAS
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0.00%
Eleccién del  Actores  Experiencia Actoresde  Modelos No saber Acento
director naturales featro en manejar  cuencano
formacion casting

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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La amenaza mds fuerte percibida por los entrevistados, con un 28,57%, es que
generalmente, la reparticion de papeles la realiza el director; lo que lleva a
gue sea subjetiva, debido a que lo que quiere o busca el director estd sobre
las capacidades de los actores y estas decisiones pueden estar basadas en
aspectos tan diferentes como la apariencia fisica, hasta las relaciones

emocionales.

Con un 21,42% vy relacionada con la variable anterior, los entrevistados
comentan que los actores naturales representan una gran amenaza al
momento de competir por un papel. El director podria elegir a estos actores

sobre ellos, porque puede que él los identifique con el personaje en cuestion.

También con un 21,42%, la experiencia es ofro factor considerado como una
amenaza. En el Ecuador y en Cuenca se frabaja cominmente con actores
que ya tienen su renombre y esto hace que los actores nuevos encuentren

dificil conseguir trabajo.

Otras amenazas son los actores de teatro, modelos, el no saber manejar un
casting y el acento cuencano. En este Ultimo punto, Alfonso Vallejo* comenta
que, segun su experiencia, los productores y/o directores consideran que “el

acento cuencano no pega en mercados de otros lugares del pais”.

2.4.2 Al ejecutar su trabajo

Para conocer las dificultades al momento de ejecutar su trabajo, se considerd
su situacién actual y el entorno en el que se desenvuelven los actores,

desarrollados en las variables a continuacion:

4 Alumno egresado del Programa de Licenciatura en Cine y Audiovisuales de la Universidad de Cuenca.
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Teatro

Dificultades al momento de montar una obra de teatro

Tabla 38: Dificultades al momento de montar una obra

Dificultades al momento de montar una obra | Frecuencia
Falta de financiamiento 10
Falta de companeros de trabajo

comprometidos 4

Falta de conocimiento en produccion,
direccién 4
Se crea sin tomar en cuenta al publico 2
El arte no es considerado una profesion 2

Falta de innovacion

Poca presencia en medios masivos

Tiempos de creacion largos

Individualismo entre grupos

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 3é6: Dificultades al momento de ejecutar una obra

DIFICULTADES EN EL MONTAJE DE UNA OBRA

15%

[J Falta de financiamiento
Falta de comparieros de trabajo comprometidos
Falta de conocimiento en produccion, direccion
Se crea sin tomar en cuenta al publico

[ El arte no es considerado una profesion

[0 Falta de innovacion

@ Poca presencia en medios masivos

ETiempos de creacién largos

@ Individualismo entre grupos

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Claramente, la dificultad mds grande al momento del montaje de una obra
es la falta de financiamiento, con un 38,46%. Dentro de esta categoria, hay
muchos aspectos a tomar en cuenta como la dificultad de conseguir
auspicios, pues no existen incentivos fiscales para la empresa privada que
facilite el apoyo para la creaciéon y produccidn cultural. Por otro lado, existen
fondos puUblicos alos que se pueden acceder, pero se dificulta por la falta de
conocimiento alrededor de la presentacidon de proyectos y las necesidades
burocrdticas para conseguirlos. En  su  mayoria se acude al
autofinanciamiento que suele ser muy bajo y no permite una inversion

suficiente para un montaje con la calidad deseada.
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El segundo lugar, con un 15,38%, se encuentra la falta de companeros
comprometidos; los actores cuentan que es muy dificil, en la ciudad,
encontrar companeros de trabajo con los cuales compartir los procesos,
muchos de los actores son impuntuales, inconstantes, por lo que es

complicado encontrar un equipo de trabajo para el montaje de una obra.

También con un 15,38%, se encuentra la falta de conocimiento en dreas
como produccion y direccion. Este punto es una consecuencia de la falta de
financiamiento, al no tener un presupuesto suficiente, se reducen costos, por
lo que los actores deben convertirse en “toddlogos”, cumpliendo ademds de
la actuacion, con los roles de direcciéon, produccién, maquillaje, vestuario,
escenografia; entre otros. Lamentablemente, los actores no siempre tienen
conocimiento en estas dreas, por lo que existen deficiencias en las obras
realizadas; en la parte de produccion, esto implica, ademds de la calidad, la

dificultad que los actores tienen para vender su trabagjo.

En orden de importancia, con un 7,69% es la creacion sin tomar en cuenta all
publico y la falta de informacién de los compradores al no considerar que la

actuacion es una profesion como cualquier otra, por lo que no es valorada.

- Facilidades en la actualidad

A continuacién, se buscd estudiar si los entrevistados, a pesar de todas las
dificultades mencionadas en el punto anterior, consideran que en la

actualidad hay mds facilidad que en el pasado.

Tabla 39: Facilidades en la actualidad para el montaje de una obra de
teatro

Mas facilidades que en el pasado Frecuencia
Si 8
No 4

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 37: Mayores facilidades en el montaje de una obra que en el
pasado

MAYORES FACILIDADES EN EL MONTAJE DE UNA OBRA
QUE EN EL PASADO

33%

67%

mSi BINo

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

El 66,7% de los entrevistados considera que, a pesar de todas las dificultades
ya mencionadas, en la actualidad existen mds facilidades para el montaje

de una obra de teatro en la ciudad de Cuenca.

- Razones del por qué hay mds facilidades

Se anadlizan las razones por las cudles, la mayoria de entrevistados considera
que hay mas facilidades en la actualidad que en el pasado para el montaje

de una obra de teatro.
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Tabla 40: Razones de las facilidades para montar una obra de teatro en la
actualidad

Razones de las facilidades en la actualidad | Frecuencia

Financiamiento 4

Espacios 3

Mayor nUmero de personas en la labor 3
Apoyo politico 3
Comunicacioén via web 1

Fusion del arte con otras dreas de
conocimiento

Compra de obras por partes de empresa 1

Apoyo de colegas 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracion 38: Razones de las facilidades

FACILIDADES EN LA ACTUALIDAD
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Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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Aunqgue el financiamiento se considera como la mayor dificultad para el
montaje de obras en la ciudad de Cuenca, con un 23,53% los actores creen
que en la actualidad hay mayores fuentes de financiamiento que en el
pasado, las principales empresas que 10s entrevistados consideran como
opciones de fuentes de financiamiento son de orden publico, como: el
Ministerio de Cultura, la Casa de la Cultura Ecuatoriana y el Municipio de la

ciudad.

En segundo lugar, con un 17,65% se encuentran las categorias de acceso a
espacios de presentacion, debido a que existe un mayor nUmero de personas
en la labor y el apoyo politico. En la ciudad de Cuenca, actualmente, se
cuentan con teatrinos que estdn en constante movimiento y que han
resultado una ventaja para los diferentes grupos de teatro, los espacios mdas
nombrados fueron: la Sala Alfonso Carrasco de la Casa de la Cultura, la Sala
Sono, El Avispero y El Prohibido. Por ofro lado, como se ha mencionado
anteriormente, hay dos universidades que ofrecen carreras relacionadas con
el teatro, porlo que la oferta de actores ha crecido notablemente y existe un
mayor numero de personas en esta labor; por lo tanto, mayor nUmero de
producciones. Finalmente, el factor de apoyo politico se refiere, sobre todo,
a la creacién del Ministerio de Cultura en el Ecuador, en el ano 2007 y a la

compra de obras por empresas publicas para varios de sus eventos.

- Conocimiento de una asociacidn que contemple a los actores de

featro

Se preguntd a los participantes sobre su conocimiento sobre la existencia de
una asociacidon que contemple a los actores de teatro de la ciudad vy les
brinde asesoria, en caso de ser necesario, con el fin de conocer las
posibilidades que tienen al buscar fuentes de trabajo, oportunidades, manejo

de estrategias, etc.
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Tabla 41: Conocimiento de la existencia de una asociacion

Conocimiento de la existencia .
L Frecuencia
de una asociacion
Si 4
No 8

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracion 39: Conocimiento de la existencia de una asociacidon

CONOCIMIENTO DE LA EXISTENCIA DE UNA
ASOCIACION

33%

67%

Si BmNo

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Unicamente el 33% de los entrevistados conoce de la existencia de una
asociacion que contemple a los actores y les brinde asesoria en el caso de
ser necesario. Sin embargo, ninguno de los entrevistados pudo responder
especificamente sobre el nombre de dicha asociacion, algunos dicen que
han escuchado sobre su existencia, pero no especificamente en la ciudad.
Tomds Toledo y Verdnica Farfdn alegan que, en el caso de necesitar asesoria,

se podrian dirigir al grupo Teatro Barojo, a cargo de Piotr Zalamea, puesto
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gue, por su experiencia, puede brindar ayuda en relacién a precios, cobros,

asuntos tributarios y otros temas relacionados.

Cine

En el andlisis del entorno, se estudian variables relacionadas con las
dificultades al momento de la produccion audiovisual en la ciudad, las
facilidades que se tienen en el presente y el conocimiento de una asociacion

que contemple a los actores audiovisuales de la ciudad.

- Dificultades al momento de la produccién audiovisual

Tabla 42: Dificultades al momento de la produccion audiovisual

Dificultades al momento de la produccién

.. Frecuencia
audiovisual

Falta de financiamiento

No existe pago para los actores

Conocimiento de produccion

Subvaloracion de la profesion

NN W[N] O

Difusion

Permisos en locaciones 1

PUblico 1

Se confratan siempre a los mismos actores 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 40: Dificultades para la produccién audiovisual en Cuenca

DIFICULTADES PARA LA PRODUCCION AUDIOVISUAL EN
CUENCA

30%

10%

15% 20%

O Falta de financiamiento
No existe pago para los actores
Conocimiento de produccion
Subvaloracién de la profesion

@ Difusiéon

HPermisos en locaciones

@ PUblico

@ Se confratan siempre a los mismos actores

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Aligual que en la mayoria del desarrollo cultural y artistico en nuestro pais, la
falta de financiamiento, con un 30%, es la principal dificultad percibida por
los entrevistados para la produccién audiovisual en la ciudad de Cuenca. Los
actores entrevistados comentan que en este caso es mds complejo porque
el cine requiere de un presupuesto mayor que el teatro, por ejemplo. Se
necesita un equipo interdisciplinario suficientemente capacitado y tiempos
prolongados de creacioén. Dentfro de esta categoria se tocan temas como la
falta de incentivos fiscales para obtener auspicios por parte de la empresa
privada, la centralizacién en la entrega de fondos por parte del CNCine,

entre ofros.
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La segunda dificultad percibida por los actores entrevistados, con un 20%, es
la falta de pago en las producciones que se realizan. Muchos de los
productores y/o directores convencen a los actores para que trabajen gratis
e incluso en algunas ocasiones, les imponen que, si ellos no estdn dispuestos

a hacerlo, buscardn a alguien mas. El frabajo del actor no es valorado.

Con un 15% de incidencias, la falta de conocimientos en produccion es una
de las dificultades de peso para la produccién audiovisual en Cuenca. Esto
se refiere a que en la ciudad no se realizan producciones grandes, por lo que
es dificil conseguir los fondos necesarios para realizar aquellas que ya existen;
ademds, no existen productoras grandes que se dediquen Unicamente a la
produccién audiovisual, ésta se encuentra mayormente en las ciudades de
Quito y Guayaquil. Ademds, no hay suficiente conocimiento en cuestion de

pitching®, al momento de aplicar a fondos concursables.

Otras dificultades que los actores comentaron fueron: la subvaloracion de la
profesion, la difusidn, conseguir permisos para el uso de lugares como
locaciones, la falta de conocimiento del publico y que se contratan siempre

a los mismos actores.

- Mayores facilidades en el presente

Tabla 43: Mayores facilidades para desarrollar una produccidn audiovisual

en Cuenca
Mayores facilidades para desarrollar
una produccién audiovisual en Frecuencia
Cuenca
Si 9
No
No responde / Desconoce 2

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

5 El pitch es un breve discurso oral de un proyecto. Es la manera de presentarlo ante un posible
financiador, un coproductor o un guionista.
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llustracion 41: Mayores facilidades en la actualidad para desarrollar una
produccion audiovisual en Cuenca

MAYORES FACILIDADES EN LA ACTUALIDAD PARA
DESARROLLAR UNA PRODUCCION AUDIOVISUAL EN
CUENCA

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Si No No responde /
Desconoce

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

El 81,82% de los entrevistados considera que, a pesar de todas las dificultades
mencionadas en el punto anterior, en la actualidad, existen mayores
faciidades para la produccidon en el presente que en el pasado. A
continuacién, se detallan las facilidades que los actores entrevistados creen

que hay en la actualidad.
- Cudles son las facilidades que existen en la actualidad

Tabla 44: Detalle de las facilidades que existen en la actualidad

Cudles son las facilidades que existen en

la actualidad Frecuencia
Mayor nUmero de personas en la industria 4
Fondos 4
Acceso a tecnologia 3

Educacioén 1

Auspicios empresa privada 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 42: Facilidades en la actualidad para el desarrollo de una
produccion audiovisual

FACILIDADES EN LA ACTUALIDAD PARA EL DESARROLLO DE
UNA PRODUCCION AUDIOVISUAL
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Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Las principales facilidades que los actores entrevistados consideran que hay
en la actualidad, con un 30,77%, respectivamente, son la existencia de un
mayor nuUmero de personas ejerciendo la profesion y el acceso a fondos que
permitan la realizacién audiovisual. Los actores comentan que, sobre todo
con las generaciones de la carrera de Cine y Audiovisuales de la Universidad
de Cuenca, es mucho mds fdcil y comun la realizacién de audiovisuales en
la ciudad. Ademds, tras la creacion del CNCine, existen cada ano fondos
concursables que no habia antes y esto permite un mayor niUmero de

producciones que en el pasado.
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Un 23,08% de los actores comentan que, en la actualidad, gracias al acceso
a la tecnologia, la realizacion audiovisual estd al alcance de la mano. Sin
embargo, esto conlleva a otro problema, la calidad del contenido del

audiovisual.

Otras de las facilidades percibidas actualmente son la educacion y los
auspicios de la empresa privada. Dentro de la categoria de educacion se
toma en cuenta, tanto a la carrera de Cine de la Universidad de Cuenca,
como a las carreras relacionadas con la actuacién de la Universidad del

Azuay y de la Universidad de Cuenca.

- Influencia de la creacion de la Ley de Fomento al Cine Nacional

Tabla 45: Influencia de la creacion de la Ley de Fomento al Cine Nacional

Influencia de la creacion de la Ley de
Fomento al Cine Nacional Frecuencia

Mala distribucidon fondos / Centralismo

Mayor nUmero de producciones

No conoce el fema

Nl W MM

Fondos

—_

Burocracia

Aprendizaje en pitching 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 43: Influencia de la creacion de la Ley de Fomento Nacional de
Cine

INFLUENCIA DE LA CREACION DE LA LEY DE
FOMENTO NACIONAL DE CINE

27%

20%

27%

I Mala distribucion fondos / Centralismo
MAyor niUmero de producciones
No conoce el tema
Fondos

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Dos factores, con el 26,7% de incidencias cada uno, son considerados por 1os
actores de cine cuencanos enfrevistados, como los que han influenciado en
la creacion de la Ley de Fomento Nacional de Cine: la mala distribucion de
fondos y el desarrollo de un mayor nimero de producciones. Aungue
claramente, la Ley de Cine ha sido fundamental para un mayor desarrollo
audiovisual en el pais, existe una mala distribuciéon de fondos y mucho
cenfralismo en este tema. Comentan que la mayoria de fondos se distribuyen
en la ciudad de Quito y que hay pocas oportunidades para las producciones

en las provincias.

Es importante también mencionar que el 20% de las respuestas desconoce

sobre el tema.

Ofras influencias mencionadas por los entrevistados fueron, la existencia de
fondos, demasiados tramites burocrdticos y la falta de conocimiento de
pitching al que tienen que someterse los proyectos para acceder a los

fondos.
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- Conocimiento de una asociacion que contemple alos actores de cine

Tabla 46: Conocimiento de alguna asociacion que contemple a los actores

Conocimiento de alguna asociacién que
contemple a los actores

Si 0
No 11

Frecuencia

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracién 44: Conocimiento de alguna asociacion que contemple a los
actores

CONOCIMIENTO DE ALGUNA ASOCIACION QUE
CONTEMPLE A LOS ACTORES DE CINE

0%

100%

Si @No

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

El 100% de los entrevistados no conoce sobre |la existencia de una asociacion
gue contemple a los actores de cine y les brinde asesoria en el caso de ser
necesario. Los entrevistados comentan que no se sienten protegidos en este
aspecto, ya que no se toman las medidas necesarias para el cumplimiento
de los contratos de trabajo, que, en muchas ocasiones, son inclusive tdcitos;
también han sido mencionados aspectos como el cumplimiento en los pagos

y los derechos de imagen y regalias de los actores.
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CAPITULO 1l

ANALISIS DE LAS NECESIDADES ACTORALES DE LOS PRODUCTORES DE TEATRO
Y CINE EN CUENCA. (DEMANDA)

3.1 Concepto de director de teatro y productor de cine

Director de Teatro

Es la persona que tiene a su cargo la coordinacion, conduccion y montaje
de una obra de teafro, asi como el tfrabagjo de los especialistas; vestuario,
iluminacion, actuaciéon y maquillaje. Es el responsable del producto final que

pondrd en escena. (Definicibnabc).

Productor de Cine/Audiovisual

El productor de cine o el productor audiovisual es el representante legal de
una obra cinematogrdfica, es el responsable de todas las dreas del equipo
de produccidén de una pelicula; desde la concepcidon del proyecto hasta la
busqueda y administracion adecuada de los recursos humanos, técnicos y

financieros de la produccion. (Barroso, 2003).

3.2 Descripcion de la muestra de entrevistas personales

Al igual que en el capitulo anterior, para el andlisis de las necesidades
actorales de los productores y directores de cine y teatro en la ciudad de
Cuenca, se llevaron a cabo entrevistas personales a doce productores y
directores de cine y teatro escogidos de modo intencional, seis directores de
teatro y seis productores de cine, considerando las variables desarrolladas a

continuacion.

Los directores de teatro y productores de cine se encuentran referidos a

continuacion:
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Tabla 47: Directores de Teatro

DIRECTORES DE TEATRO

N° Nombre Actividad
. Director de Teatro, actor, payaso e
Santiago . .
1 Baculima intfegrante del grupo Clowdestinos, docente
de la Universidad del Azuay.
Director, actor de teatro y musico. Docente
de la escuela y colegio La Asunciéon. Es
2 |Paull Romero profesor ademds, de voz, diccidén y canto,

actuacion, dramaturgia y teoria del teatro
en la Universidad del Azuay.

Galo Escudero

Director de Teatro, actor. Estudié Direccion
de Cine y Teatro en Colombia, y ha tomado
cursos y talleres en paises como Argentina,
Chile, México, Nicaragua, Cuba, Alemania.
Es fundador del Colectivo de Artes El
Avispero en Cuenca y del Taller Laboratorio
Teatral: Escopofilia en Espana, junto con
paises como Inglaterra y Alemania.

Piotr Zalamea

Fundador, Productor, Director, Dramaturgo
y Actor de Teafro del Grupo Barojo. Estudio
la carrera de Comunicacién Social en la
Universidad Politécnica Salesiana.

Andrés Vasquez

Director de Teatro, Psicologo Cinico y
docente de la Facultad de Artes de la
Carrera de Artes Escénicas. Actualmente
integrante y Director del grupo de teatro
“Quinto Rio”.
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DIRECTORES DE TEATRO

NO

Nombre

Actividad

Diego Carrasco

Director de teatro. Fue uno de los pioneros
del teatro antropoldgico en la ciudad junto
con Juan Andrade, Juana Estrella y Pancho
Aguirre. Fundador y ex integrante del grupo
“Arista”. Estuvo vinculado en la creacion de
la escuela de arte teatral en la Universidad
del Azuay y fue integrante del grupo de
teatro "Quinto Rio”. Ha participado en
varios festivales de teatro a nivel nacional e
internacional. Fue Director de Cultura del
Municipio de Cuenca y de la Bienal.
Actualmente es docente y Director de la
Carrera de Artes Escénicas de la Facultad
de Artes de la Universidad de Cuenca.

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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Tabla 48: Productores de Cine

PRODUCTORES DE CINE

NO

Nombre

Actividad

lvan Pefroff

Productor de cine. Se inicié como director de
teatro impartiendo talleres en la Facultad de
Filosofia de la Universidad de Cuenca.
Actualmente es docente de esa Universidad
y Director de Ila Carrera de Cine vy
Audiovisuales de la Facultad de Filosofia vy
Letras de la misma Universidad.

David Pazos

Licenciado en Cine y Audiovisuales, vy
especialista  en Docencia Universitaria.
Actualmente es docente enla Universidad de
Cuenca y productor de cine activo desde el
ano de 1998.

Cristian
Maldonado

Egresado de Ila carrera de Cine vy
Audiovisuales de la Universidad de Cuenca,
ha realizados proyectos para el Festival de
Cine La Orquidea, como Exoya. Actualmente
trabaja en un proyecto con Film Arte para
una pelicula del Azuay.

Melina Wazhima

Especialista en produccién y guion en la
ciudad de Barcelona. Ha trabaojado para
varios proyectos culturales de la ciudad,
principalmente en el Festival de cine La
Orqguidea desde su segunda edicion, y para
la Bienal. Actualmente es parte de del
Colectivo de arte y gestion cultural, Nucanchi
People, junto a Juan Pablo Ordonez y es
docente de la Universidad de Cuenca.
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PRODUCTORES DE CINE

N° Nombre Actividad

Productora de cine y audiovisuales,
realizadora de documentales y de ficciéon. Es
miembro de la Fundaciéon por el Cine
Ecuatoriano (CINEC), fundacién con la que
realiza varios proyectos de produccion vy
5 | Wendy Aguilar distribucion cinematogrdfica. Es miembro
ademds, de la Corporacion de Productores y
Promotores  Audiovisuales del Ecuador
(COPAE), una asociacion sin fines de lucro
que busca agrupar a los productores
audiovisuales a nivel nacional.

Egresado de Ila carrera de Cine vy
Audiovisuales de la Universidad de Cuenca y
Leonardo . .
6 . musico. Ha realizado algunos proyectos
Espinoza . . .
independientes, y ha ganado premios por
participar en “Mirada Joven”.

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

3.2.1 Trayectoria de los entrevistados

En este tema, se consideraron a dos personajes relevantes de la ciudad, tanto
en la direcciéon de teatro, como en la produccidén de cine. En la Direccion de

Teatro a Galo Escudero y en la produccion audiovisual a Wendy Aguilar.

Teatro

Denfro de la frayectoria de los entrevistados se consideraron aspectos como:
el primer acercamiento al teatro, el proceso de formacion y el trabajo o

proyectos que realizan en la actualidad.
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- Galo Escudero

Director de cine y teatro independiente enfocado especialmente al trabajo
con el cuerpo como principal -no Unico- medio de comunicacion. Inicidé su
carrera cuando tenia 12 anos de edad en el Colegio Técnico Salesiano.
Posteriormente, formd un grupo alternativo oficial de teatro en el Colegio

Benigno Malo y gand varios concursos a nivel Local.

Al salir del colegio, estudid Direccion de Cine y Teafro en Colombia, y ha
tomado cursos de especializacion y talleres en paises como: Argentina con
Eduardo Pavlovsky, Chile con Alfredo Castro, conocido como el mejor
director de teatro expresionista de Chile y uno de los mejores de América
Latina, Brasil con Augusto Boal, México con Emilio Carballido, en Nicaragua
con Edmundo Arangol quien en esa época era considerado el mejor director
de teatro campesino, finalmente vigjé por talleres a Cuba; y, Alemania
donde estudidé en la Alta Universidad de Cultura y labordé como asistente de
direccién con Heiner Mdller, quien en esa época, era considerado el mejor

director de teatro viviente.

Escudero ha impartido clases de teatro en Bolivia y ha tomado talleres de
teatro experimental en la Universidad de Cuenca en Ecuador. Gracias al

teatro ha viajado casi por todo el mundo.

En Ecuador fue fundador e impulsador del Colectivo de Artes El Avispero en
Cuenca y del Taller Laboratorio Teatral: Escopofilia, que también trabaja en
Espana y otfros paises como Inglaterra y Alemania. También fue impulsador

del grupo de teatro cuencano Quinto Rio.
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Cine

- Wendy Aguilar

Productora de cine y audiovisuales, realizadora de documentales y de
ficcion. Empezd su trabajo desde muy joven en el ano de 1998 con la
realizacion de un cortometraje de ficciéon llamado “Extra Rojo o El hombre de
los Calzoncillos Béxer”, siendo uno de los primeros tfrabajos audiovisuales de
jovenes de la ciudad de Cuenca, con el apoyo de Andrés Abad, en aquel
entonces, Director del drea cultural del Banco Central. Posteriormente,
estudié Cine y Audiovisuales en la Universidad de Cuenca, institucion en la
que actualmente trabaja como docente. Participd en el Encuentro de Cine

y de Video llamado Expocine, con el cual desarrolld su proyecto de tesis.

Actualmente, es miembro de la Fundacién por el Cine Ecuatoriano (CINEC),
fundacién con la que realiza varios proyectos de produccién y distribucion
cinematogrdfica. Es miembro ademds de la Corporacion de Productores y
Promotores Audiovisuales del Ecuador (COPAE), una asociacion sin fines de

lucro que busca agrupar a los productores audiovisuales a nivel nacional.

Dentro de su filmografia como productora se encuentran obras importantes
como: Buscando a Wuaijari (2014), Expocine TV (2012), Memorias del Deporte
(2011), 25 Centavos (2008), Control (2005), El viajero (2003), Urbano y Popular
(2002).

3.2.2 Justificacion de la seleccion muestral

Asi como con el mercado de los actores, los estudios se realizaron a través de
la investigacion cudalitativa de corte transversal de fipo no probabilistica,
debido a la dificultad de encontrar un universo definido de directores de
teatro y productores de cine en la ciudad de Cuenca. Los participantes
fueron seleccionados bajo el método de cadena o bola de nieve, de modo

infencional, buscando que sean referentes del mercado.
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La entrevista aplicada a los directores de teatro fue desarrollada en base a
puntos importantes como: frayectoria del entrevistado, situacion actual,
fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades, y marketing mix (4p’s),

enfocados a las necesidades del mercado de la actuacion.

Para el desarrollo y tabulacién de la informacion obtenida por parte de los
participantes, se utilizd el mismo criterio del capitulo anterior; se enlistaron las
respuestas mds frecuentes en cada pregunta y se graficaron de forma

individual.

3.3 Andlisis del proceso de seleccion de los actores

Para el andlisis del proceso de seleccidn de los actores, se consideraron
factores desarrollados en el Marketing Mix, como el producto, precio,
promocioén y plaza, con el fin de conocer lo que los directores y productores

buscan en el mercado de actuacion para contactar a los interesados.

3.3.1 Seleccion de actores de teatro

Marketing Mix

Producto - Persona

En este caso, las fortalezas de los actores cuencanos percibidas por los
directores de teatro, se asemejan mucho a lo que ellos buscan en el tema

producto, por lo que, a estas dos variables, se les ha fomado en cuenta

dentro de una misma categoria.
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Tabla 49: Fortalezas

Fortalezas

Frecuencia

Creatividad

Compromiso

Sensibilidad

Afinidad con el trabajo

Cuerpo

Creerse

Autoconocimiento

Versatilidad

NN W[W|lw] N~ O| O

Perfil

—_

Escucha

Humildad

Conocimiento

Riesgo

Vivir

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 45: Fortalezas

FORTALEZAS
3% 39 3%
3% \
3% 3% 16%
m 15%
12%
9%

@ Creatividad Compromiso

Sensibilidad Afinidad con el frabajo
@ Cuerpo b Creerse
@ Autoconocimiento @ Versatilidad
@ Perfil mEscucha
BHumildad @ Conocimiento

Riesgo Vivir

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Las principales fortalezas, con un 15,2% de respuestas, cada una, que los
directores consideran al momento de trabajar con un actor son la creatividad
y el compromiso. La creatividad se refiere en gran medida a lo que los actores
tengan para proponer con sus personajes para el desarrollo de una obra. En
referencia al compromiso, los directores/productores toman en cuenta el
compromiso con el espectdculo con el que estdn montando, esto se refiere
alaentrega, la puntualidad, la perseverancia, con el fin de cumplir el objetivo

que el grupo se ha planteado.

La sensibilidad tiene un 12,1% de respuestas y se refiere a la facilidad con la
gue los actores pueden contar, en relacién a sus sentimientos, para el
desarrollo de un personaje, y la gama que los ellos pueden ofrecer al director

con respecto a esto.
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Con un 9,1% de incidencias estdn la afinidad con el trabajo, el cuerpo vy el
“creerse”. La afinidad con el frabajo se refiere a si el director ve en sus actores
la capacidad de expresar y plasmar en una obra, lo que él quiere decir. En
cuanto al trabajo del cuerpo, como se ha mencionado anteriormente, la
mayoria de actores de teatro en Cuenca manejan una técnica de teatro
mayormente fisico, por lo que un cuerpo bien entrenado brinda mayores
posibilidades para el desarrollo de una obra de este tipo. Por Ultimo, el
“creerse”, es qué tanto los actores pueden meterse en el personaje y expresar

lo que el personaje debe dar al publico mediante el uso de su imaginacion.

Con un 6,1%, cada uno, estdn el autoconocimiento y la versatilidad. El
autoconocimiento permite a los actores explorar sus emociones y poder
trabajar con ellas para el desarrollo de sus personaijes. La versatilidad se refiere
a la gama de personajes que los actores puedan lograr, los actores mds

versatiles son mds valorados en el medio a nivel mundial.

Ofros de los aspectos valorados por los directores es que los actores cumplan
con el perfil necesario para cierto papel; el escuchar las indicaciones y
requerimientos del director; la humildad para poder aprender del grupo de
trabajo; el conocimiento sobre una técnica o sobre los temas a tratarse enlas
obras; el riesgo que los actores pueden correr al momento de desarrollar sus
personajes; y, la disposicion a vivir y seguir llendndose de material que les

permita seguir con el frabajo diario del actor.

Denfro de las fortalezas se consideran dos aspectos: los actores que fienen

formacién académica y los que tienen formacion empirica:

- Diferenciacion entre actores académicos y empiricos
Un gran nUmero de actores de la ciudad no cuentan con una formaciéon
académica formal. Sin embargo, en los puntos anteriores se ha dicho que la

existencia de las carreras universitarias ha creado una nueva generacion de

actores. Por esta razén, dentro de esta investigacion se ha tomado en cuenta
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la importancia de la educacion académica de los actores y las preferencias

al momento de frabajar con actores académicos o empiricos.

Tabla 50 Diferencia entre actores académicos y empiricos

Diferencia entre actores académicos .
Y. Frecuencia
y actores empiricos
Si 4
No 2

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracién 46: Diferencia entre actores académicos y empiricos

DIFERENCIACION ACTORES ACADEMICOS Y
EMPIRICOS

33%

67%

mSi @mNo

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

El 66,67% de los entrevistados considera que hay una diferencia entre actores
académicos y empiricos. Sin embargo, esta diferencia encontrada, no
necesariamente significa que los actores académicos estdn por sobre los
actores empiricos. Paul Romero¢ comenta que a los actores académicos les

hace falta la prdctica, mientras que a los actores empiricos les hace falta la

6 Director, actor de teatro y musico entrevistado.
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teoria. Diego Carrasco’ considera que el Ecuador todavia no cuenta con una
escuela universitaria de teatro que permita encontrar una superioridad en los
actores académicos. Cabe indicar ademas que, al ser un arte, el teatro es
muy subjetivo; es decir, que diversas fuentes de conocimiento pueden

aportar a cada individuo.
- Importancia de la formaciéon

Dicho esto, se preguntd si los productores prefieren contratar actores con

formacién académica, sobre actores con formacion empirica.

Tabla 51: Importancia de la formacion académica de los actores sobre la
formacién empirica para contratar

Importancia de la academia sobre la .
. . Frecuencia
formacion empirica para al contratar actores
Si 0
No 6

Fuente: Entrevistas realizadas
Elaborado por las autoras

llustracién 47: Importancia de la formacion para contratar actores

IMPORTANCIA DE LA ACADEMIA AL CONTRATAR
ACTORES

0%

100%

Si ENo

Fuente: Entfrevistas realizadas
Elaborado por las autoras

7 Director de teatro y actual Director de la Carrera de Artes Escénicas de la Facultad de Artes
de la Universidad de Cuenca
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La totalidad de los entrevistados respondid que no toman en cuenta la
formacién académica al momento de contratar actores que sila tienen para
la realizacion de sus obras. Inclusive, Galo Escudero y Piofr Zalamea
comentan que prefieren trabajar con actores empiricos, situaciéon que les
brinda una mayor faciidad al momento del trabajo, pues elimina la
competencia de egos por el conocimiento que los actores académicos
puedan poseer. Santiago Baculima dice: *yo no necesito hacer una escuela

de teatro para ser actor, necesito investigar y trabajar, y eso es empirico™.

En la mayoria de los casos, Francisco Aguirre sirvid como referente para este
punto. El no ha tenido ningun tipo de formacién académica teatral; sin
embargo, ha tomado un sinnUmero de talleres diferentes en varios paises, y
es considerado uno de los mejores actores con los que cuenta la ciudad en

la actualidad.

Los entrevistados también han sido enfdticos en que el arte no se puede
“calificar” denfro de un aula de clases, sino que es libre y de creacion

personal.

Precio - Salario

Se pregunto a los directores cudnto es lo que cobran los actores del medio.

Para la remuneraciéon de los actores, hay varios escenarios posibles.

En el primer caso, el mds frecuente es que los actores de teatro, un grupo o
una compania, contratan a directores para que cumplan con un montaje en
especifico. Dentro de esto, existen dos posibilidades en el momento del pago;
la primera es que se pague por el montaje; es decir, se establece un precio
por montar la obra, independientemente del éxito o del fracaso, el director
cobra un precio vy la obra es propiedad de los actores, por lo que, en este
caso, el director no paga a sus actores. La segunda posibilidad es que el

director cobre regalias cada vez que el grupo se presente o venda la obra.
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El segundo caso, es que se conforme un grupo de teatro, con lo cual tfambién
se dan varias posibilidades. La primera es que todos los integrantes cobren
una misma cantidad por cada funcidn, independientemente del cargo que
tengan dentro del grupo. La segunda posibilidad es que cada integrante
cobre un porcentaje determinado por cada funcidn; en este caso, el director
y los actores principales podrian cobrar mds que el resto de los integrantes.
De igual manera, dentro de las ganancias se destina un porcentaje al equipo

técnico que apoya en las presentaciones, como iluminacion y sonido.

El tercer escenario se refiere ala creacién colectiva; es decir, se prescinde de
un director como tal, la creacion es de todos, no existen jerarquias y, por lo

tanto, todos los participantes cobran una misma cantidad.

Es importante también mencionar, que no existen tarifas de mdximos vy
minimos para el precio de una entrada al teatro o de la venta de una obra a
una institucion, razén por la que no se tienen datos exactos sobre este punto.
En otfros paises, existen minimos y esto conlleva también a una competencia
leal y rentabilidad para los actores, cuestion muy delicada en Cuenca y en

el Ecuador en general.

Existen muy pocos casos en la ciudad, pero Andrés Vazquez comenta que,
mediante un auspicio de la Universidad de Cuenca, pudo montar su obra “Un
pueblo llamado Desesperacion”; siguid un proceso de varios meses con
actores trabajando con un sueldo fijo y esto le permitid tener mayor poder
sobre ellos para pedirles todo lo que él consideraba necesario para el

desarrollo de su obra.
Plaza - Empleador
En este caso, se buscd conocer como se contactan los directores con los

actores, y, por consiguiente, como realizan su reclutamiento para la creacion

de sus obras.
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Tabla 52: Plaza

Plaza Frecuencia
Relaciones puUblicas 5
Formacion 2
Trabagjo 2
Entrevista 1
Grupo 1

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracion 48: Plaza

PLAZA

Relaciones
pUblicas

Formacion

Trabagjo

Entrevista

Grupo

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

La mayoria de directores entrevistados, 5 de 6, dicen que contactan a los
actores con los que frabajan mediante relaciones publicas, llaman a sus
contactos personales y les invitan a sus proyectos. Algunas de las razones por
las que convocan de esta manera son las siguientes: cumplen con el perfil

que estdn buscando; se puede contactar un mayor de niUmero de personas
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que con casting, y que tienen confianza y conocen el frabajo de los actores,

por lo que es mds fdacil encaminar un nuevo proyecto.

La segunda manera de reclutar actores es la formacion y el frabajo, con un
18,18%, de incidencias. La formacioén se refiere a que los actores han sido
formados como tales por los directores o que éstos conocen la escuela de la
que vienen y estdn acorde a sus objetivos al momento de montar una obra.
Por ofro lado; el tfrabajo se refiere a que los directores/productores han visto

o conocen el frabajo de los actores y se han interesado por trabajar con ellos.

Otra de las maneras de reclutar actores es a través de una entrevista personal
y la creacion de un grupo que tenga los mismos objetivos que el

director/productor.

Promocion - Comunicacion integral

Se preguntd a los directores si conocen actores que cuenten con publicidad
y que de esa manera se hayan hecho conocer mds dentro del medio, los
recursos para darse a conocer y la manera en que el director se contactd

con los actores con los que trabaja en la actualidad.

- Actores que cuentan con publicidad

Tabla 53: Actores que cuentan con publicidad

Actores con publicidad | Frecuencia
No 5
Si 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 49: Actores que cuentan con publicidad

ACTORES QUE CUENTAN CON PUBLICIDAD

17%

83%

CONo mSi

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Unicamente uno de los entrevistados dijo que conocia a actores que
manejan publicidad y es Diego Carrasco, quien menciond a los siguientes
actores: Juana Estrella, Monserrath Astudillo, Juan Andrade y Carlos “*Cacho”
Gallegos. Es importante mencionar que ninguno de los actores mencionados

reside en la ciudad de Cuenca.

Galo Escudero menciona que el problema es que los actores no piensan en
una asesoria de imagen o un plan de marketing que les permita manejar de

mejor manera este punto.

La comunicacion de teatro en la ciudad se maneja en torno a las obras,

inclusive los grupos, mas no a los actores.
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- Medios para darse a conocer

Tabla 54: Medios para darse a conocer o promocionarse

Medios para darse a
conocer o promocionarse |Frecuencia

Trabajo 3
Relaciones publicas 3
Redes sociales 3
Radio 1

Prensa escrita 1

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
llustracién 50: Medios para darse a conocer o promocionarse

MEDIOS PARA DARSE A CONOCER O PROMOCIONARSE

45,00%

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%
5,00% ,—\
0,00%

Trabajo Redes sociales Herramientas  Relaciones ATL
de marketing publicas

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Con un 27,27% de incidencias cada uno, los mejores medios para que los

actores se den a conocer son: el trabajo, las relaciones publicas y las redes
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sociales. Los entrevistados consideran que, al ser Cuenca una ciudad tan
pequena y el circulo de teatro, ain mds pequeno, el frabajo es importante,
se conoce a los actores por verles en un escenario. Dicho esto, las relaciones
pUblicas también juegan un rol importante al momento de darse a conocer.
En la actualidad, los directores/productores consideran que las redes
sociales, especialmente el Facebook son un medio para que los actores se

promocionen y consigan mds trabaijo.

Los ofros medios para darse a conocer son los tradicionales radio y prensa

escrita.

- Conocimiento de los actores con los que trabajan actualmente

Finalmente, se preguntd coémo reclutaron a los actores con quienes trabajan

en la actualidad.

Tabla 55: Conocimiento de los actores con quienes trabajan en la
actualidad

Conocimiento de los actores con quienes

trabajan en la actualidad Frecuencia
Estudiante 3
Profesor 2
Trabajo 2

Relaciones publicas 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 51: Conocimiento de los actores con quienes frabajan en la
actualidad

CONOCIMIENTO DE LOS ACTORES CON QUIENES
TRABAJAN EN LA ACTUALIDAD

Estudiante

Profesor

Trabajo

Relaciones puUblicas

0.00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

El 37.5% de las respuestas dice que los actores con los que trabajan fueron sus
alumnos en algun momento, les gustd su trabajo y empezaron a laborar con

ellos.
Con un 25% de incidencias estd el hecho de que los actores fueron sus
profesores. También con un 25% estd el trabajo, que fue mencionado en el

punto anterior.

La Ultima respuesta son las relaciones publicas, mencionadas también en el

punto anterior.
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3.3.2 Seleccion de actores de Cine

Marketing Mix

Producto - Persona

Como se explicd anteriormente, las cualidades o servicios que los productores

de cine buscan en los actores, corresponden a caracteristicas importantes

definidas a fravés de las fortalezas.

Tabla 56: Fortalezas

Fortalezas Frecuencia

Entrega

Compromiso

Aspectos personales
Versatilidad
Creatividad
Sensibilidad

Escuela / Manejo de técnicas

Cuerpo

Conocimiento

Perfil necesario para papel

NINIDNINIDNININD N[O O] O

Transmitir

J—

Voz

Talento 1
Naturalidad 1

Trabajo en equipo 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 52: Fortalezas

FORTALEZAS
- 3% 3%
3%
16%
iz
13%
1%
CEntrega Compromiso
Aspectos personales Versatilidad
@ Creatividad b Sensibilidad
EEscuela / Manejo de técnicas @ Cuerpo
@ Conocimiento @ Perfil necesario para papel
@ Transmitir @Voz
Talento Naturalidad

Trabajo en equipo

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

La principal fortaleza con un 15,79% de respuestas, es la entrega; que se
refiere a lo que los actores estén en capacidad de creerse, al momento de
interpretar un personaje, dejarse dirigir, meterse en el personaje y estar
dispuestos a experimentar con lo que el director proponga, con el fin de

lograr el producto deseado.

En segundo lugar, con un 13,2% de respuestas cada una, se fiene el
compromiso y aspectos personales. El fema compromiso se refiere a la
responsabilidad, puntualidad, constancia y demds acciones relacionadas
con el cumplimiento del trabajo. En cuanto a los aspectos personales, se
refiere arasgos de la personalidad tales como: paciencia, humildad, carisma,
autoconocimiento, profesionalismo; entre ofros, que son valorados por

directores y productores al momento de la contratacion de actores.

La siguiente cuadlidad mds importante, valorada por los directores vy

productores cuencanos, es la versatilidad, con un 10,5% de respuestas y se
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refiere a que un actor pueda acoplarse a las diferentes necesidades
actorales de las distintas producciones; es decir, que un actor se encuentre

en la capacidad de hacer personajes diversos.

Oftras cualidades apreciadas son: la creatividad, la sensibilidad, el manejo de
una técnica, el cuerpo, el conocimiento que el actor posea (en diferentes
dreas), que cumpla el perfil necesario para un papel, el trasmitir, la voz, el

talento, la naturalidad y el frabajo en equipo.

- Diferenciacion entre actores académicos y empiricos

En la ciudad no existen actores de cine propiamente; sin embargo, existen
actores de renombre dentro del campo del teatro, que a su vez cumplen el
papel de actores en las producciones audiovisuales en la ciudad. Por esta
razon, se buscd conocer la importancia de la academia al momento de

contratar actores.

Tabla 57: Diferencia entre actores académicos y empiricos

Diferencia entre actores
académicos y empiricos

Si 5
No 1

Frecuencia

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 53: Diferencia entre actores académicos y empiricos

DIFERENCIA ENTRE ACTORES ACADEMICOS Y

EMPIRICOS
17%
83%
Si INo

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

El 83,3% de las respuestas de los entrevistados afirma que existe una diferencia
entre los actores con formacién académica y los actores con formacion

meramente empirica.

- Importancia de la academia al contratar actores de cine

Tabla 58: Importancia de la formacion académica al contratar actores para
cine

Importancia de la formacion
académica al contratar actores Frecuencia
para cine

No 5
Si 1

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 54: Importancia de la formacion académica al contratar actores
para cine

IMPORTANCIA DE LA FORMACION
ACADEMICA AL CONTRATAR ACTORES PARA
CINE

17%

83%

No @Si

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Sin embargo, el 83,3% de las respuestas también afirma que no es un factor

de importancia al momento de contratar un actor.

Los entrevistados en este aspecto tienen diferentes puntos de vista; por un
lado, comentan que no es importante una formacién académica sino contar
con experiencia en el medio, sobre todo en rodajes. Por otfro lado, hay otros
directores/productores que prefieren que los actores no tengan formacion

académica, con el fin de poder manejarlos.

AqQui cabe destacar que ademds de actores con formacién académica vy
empirica, hay “no-actores”; esto se refiere a personas que no ejercen la
profesion y que, sin embargo, han cumplido el rol de actores en algunas
producciones. En el Ecuador, es muy comun; a pesar de lo cual, los
productores entrevistados comentan que prefieren trabajar con actores,
situacidbn que genera mayores posibilidades al momento de una

intferpretacion.
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Precio - Salario

En este caso, hay varias posibilidades y algunas variables que deben tomarse
en cuenta. Primero, es importante decir que no existe una tarifa establecidag,
ni mMaximos, ni minimos que permitan, tanto a los actores como a los
directores/productores, tener un referente en relacion a los precios a pagar

por el servicio de actuacion.

En la actualidad, la Asociacion de Actores Audiovisuales del Ecuador (UNI-
ACTORES) trabaja en establecer estos rangos, de modo que la industria
pueda manejar este tema, de todos modos, hasta el final de esta

investigacion, aun no existen tarifas a las que los actores puedan atenerse.

Por lo anterior, se puede afirmar que existe una explotacion de los actores en
varios aspectos; largas jornadas de tfrabajo y cesion de los derechos de
imagen, al punto de no recibir ningun beneficio por la reproduccion de su

trabajo.

Ademds, en muchas ocasiones, los productores sienten que les dan una gran
oportunidad al ofrecerles papeles, sin un pago a cambio, mds que la
oportunidad de ser parte del proyecto. El trabajo del actor es subvalorado y
no se foma en cuenta que, en realidad, los actores juegan un papel de vital

importancia en el audiovisual.

Lamentablemente, en este caso, hay muy pocas fuentes de trabajo ya que
muchos actores y no-actores estdn dispuestos a trabajar gratis, por lo que la

competencia es fuerte y desleal.

Con todo dicho, se ha recopilado una serie de variables que son tomadas en
cuenta al momento de realizar el pago a los actores: horas de trabajo, que
incluye las horas de trabajo en el set y las horas de trabajo personal y en
ensayos; el presupuesto con el que cuente la produccion, el protagonismo
del actor en el producto, la trayectoria y renombre que él tenga. Ademds, se

tomard en cuenta el tipo de producto a realizarse, sea este un comercial, un
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cortometraje, un largometraje o un programa televisivo; en el caso de ser un
comercial, se tendrd en cuenta también el cliente y el nivel de produccion

con el que se cuente.

Plaza - Empleador

Tabla 59: Plaza

Plaza Frecuencia
Relaciones publicas 6
Casting 6
Trabajo 2
Base de datos 1

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracidn 55: Plaza

PLAZA
Relaciones
publicas
Casting
Trabajo
Base de datos
0.00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

147



Se buscd conocer también cémo se realiza el reclutamiento de los actores,
con el fin de que los ellos conozcan en dénde pueden encontrar nuevas

oportunidades de trabagjo.

En primer lugar, con un 40% de respuestas cada variable, los productores
contactan a los actores mediante las relaciones publicas y casting. El circulo
de artistas es muy pequeno en la ciudad, por lo que las relaciones publicas
juegan un papel importante dentro del campo. Los directores comentan que
inclusive utilizan sus redes sociales como una base de datos al momento de
buscar actores. El casting es utilizado en segunda instancia, segun dicen los
entrevistados, en caso de que no encuentren a los actores en su circulo
social, se convoca a un casting, no es una buena opcidn ya que, por lo
general, éstos no tienen mucha acogida y no se conoce lo suficiente sobre

su manejo, tanto en la parte de la demanda, como la oferta.

En segundo lugar, con un 13,33% de respuestas esta el frabaqjo; lo que se
refiere a que los directores/productores contactan a actores que han visto,

tanto en audiovisual, como en el movimiento teatral que existe en la ciudad.

Por Ultimo, los directores/productores cuentan también ya con bases de
datos que les permiten escoger a los actores acordes a los personajes que

buscan.

Promocién - Comunicacién integral

De igual manera, se preguntd a los productores, si conocen actores que
cuenten con publicidad y que de esa manera se hayan dado a conocer mds

dentro del medio, los recursos para promocionarse y la manera en que el

productor se contactd con los actores con los que trabaja en la actualidad.
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- Actores que cuentan con publicidad

Tabla 60: Actores que cuentan con publicidad

Actores con publicidad | Frecuencia
No 4
Si 2

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

llustracién 56: Actores que cuentan con publicidad

ACTORES QUE CUENTAN CON PUBLICIDAD

33%

67%

No @Si

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
El 66,67% de los entrevistados no conocen actores de cine que cuenten con
publicidad en la ciudad. El ofro 33,33% menciond a actores como: Juana
Estrella, Monserrath Astudillo y Mabel Petroff.

- Medios para darse a conocer

Este punto se refiere a cudles son los mejores medios para darse a conocer

como actores de cine en Cuenca.
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Tabla 61: Medios de los actores para darse a conocer o promocionarse

Medios de los actores para darse

a conocer o promocionarse Frecuencia
Trabajo 5
Redes sociales 3
Herramientas de marketing 2

—_—

Relaciones publicas
ATL 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
llustracién 57: Medios de los actores para darse a conocer o promocionarse

MEDIOS DE LOS ACTORES PARA DARSE A CONOCER O
PROMOCIONARSE

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5.00% ,—\
0,00%

Trabajo Redes Herramientas Relaciones ATL
sociales de marketing publicas

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Cinco de seis entrevistados, el 41,67%, dijeron que el mejor medio para darse
a conocer es el frabajo. Como se ha mencionado, el circulo de artistas en la

ciudad es pequeno y por lo general los artistas consumen arte, por lo que es
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importante que los actores traten de mostrar su trabajo constantemente, asi
serdn vistos por los productores/directores y serdn contactados por ellos. Una
oportunidad clara, en este caso, son los frabajos de los estudiantes de la

Universidad de Cuenca.

En segundo lugar, con un 25%, estan las redes sociales, sobre todo Facebook;
una vez que se cuenta con el trabajo, se puede compartir en redes sociales,
de modo que los inferesados puedan enterarse constantemente sobre el

trabajo que el actor realiza.

El 16,7% de entrevistados ha mencionado también la importancia del manejo
de herramientas de marketing, en este caso y con poco conocimiento en el
drea, han citado el manejo de imagen y estrategias de publicidad que les

permitan a los actores darse a conocer de mejor manera.

Los medios tradicionales de comunicacion también fueron mencionados en

las entrevistas.

- Conocimiento de los actores con quienes trabajan actualmente

Finalmente, se preguntd coémo reclutaron a los actores con quienes trabajan

en la actualidad.

Tabla 62: Conocimiento de los actores con quienes trabajan

Conocimiento de los actores

quienes trabajan actualmente | TecVencia
Relaciones publicas 4
Trabajo 3
Estudiante 1
Productora 1

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 58: Conocimiento de los actores quienes frabajan actualmente

CONOCIMIENTO DE LOS ACTORES CON QUIENES
TRABAJAN ACTUALMENTE

Estudiante

Profesor

Trabajo

Relaciones puUblicas

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00%

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

El 44,44% de las respuestas dice que los actores con quienes trabajan fueron
sus estudiantes en algin momento de su formacién, les gustd su trabajo y

empezaron a frabajar con ellos.

Con un 33,33% de incidencias estd el caso contrario, que los actores con

quienes frabajan en la actualidad, fueron sus profesores.

También el frabajo y las relaciones publicas, son mencionados.

3.4 Dificultades que se presentan en el momento de la reclusién y

seleccion de actores

Para el andlisis de las dificultades que se presentan en el momento de la
reclusion y selecciéon de los actores de cine y teatro se tomaron en cuenta las
variables desarrolladas por los productores y directores en funcidon de las

Fortalezas, Debilidades y Oportunidades.
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3.4.1 Teatro

- Fortalezas

Las fortalezas percibidas por los directores se asemejan mucho a lo que ellos

buscan en el tfema producto, por lo que, se les ha fomado en cuenta denfro

de una misma categoria y fueron descritas anteriormente.

- Oportunidades
Tabla 63: Oportunidades
Oportunidades Frecuencia
Oportunidades de propia creacion 4
Mercado latente 2
Buscar produccion autosustentable 2

Obras para instituciones publicas

Espacios para presentarse

Escuelas para especializacién

Creaciéon de espacios independientes

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 59: Oportunidades

OPORTUNIDADES

Oportunidades de propia creacion

Mercado latente

Buscar produccion autosustentable

Obras para instituciones publicas

Espacios para presentarse

Escuelas para especializacion

11

Creacién de espacios independientes

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Con un 33,33% los directores consideran que las oportunidades para los
actores estdn en sus creaciones propias; es decir, que planteen montajes de

obras personales y busquen un equipo de frabagjo.

Con el 16,67% de respuestas cada una, estdn la existencia de un mercado
latente y la bUsqueda de una produccion autosustentable. Existe un mercado
latente en la ciudad de Cuenca, la gente estd empezando a tener un mayor
gusto por el teatro y es momento de empezar a atacar a esos segmentos de

mercado que buscan teatro, pero que estdn desatendidos.

Ofras de las oportunidades que los directores consideraron fueron: la
creacion de obras para instituciones publicas, la existencia de espacios para
presentarse, la existencia de escuelas de teatro en la ciudad y la creaciéon de
nuevos espacios independientes. Con relacidon a este Ultimo punto, tras
realizar las entrevistas, se inauguraron varios espacios para la presentacion de

obras teatrales, dentro de los que tenemos: Imay, El Rinconsito, Casa 3-98.
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- Debilidades

Tabla 64: Debilidades

Debilidades Frecuencia

Compromiso

Aspectos personales

NN |O

Coherencia

J—

No proponer
Estilo 1

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
llustracién 60: Debilidades

DEBILIDADES

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%
0,00%

Compromiso  Aspectos  Coherencia No proponer Estilo
personales

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

La principal debilidad que los directores, con un 45,45% de incidencias
considera que tienen los actores cuencanos es la falta de compromiso. Los
enfrevistados comentan que para ellos es importante el amor y la entrega al
proyecto, lo que se ve reflejado en el cumplimiento con los ensayos, la
puntualidad y la perseverancia que los actores ponen para el desarrollo del

mismo.
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En segundo lugar, estdn los aspectos personales y la coherencia, con un
18,18%. Dentro de los aspectos personales, se ha nombrado asuntos, como
las adicciones y el mal manejo del ego de los actores, esto impide un
ambiente de trabajo adecuado para la consecucion de los objetivos al
momento de la creacidon de un espectdculo teatral. La falta de coherencia
se refiere a no serintegros, fanto a nivel personal, como con el grupo y la obra

a realizar.

Otras debilidades son la falta de propuestas con las que el director pueda

trabajar y el estilo de cada uno de los actores.

3.4.2 Cine

- Fortalezas

Al igual que el teatro, las fortalezas percibidas por los productores se
asemejan mucho a lo que buscan en el producto o servicio de un actory se

encuentran descritas dentro de una misma categoria anteriormente.

- Oportunidades
Tabla 65: Oportunidades
Oportunidades Frecuencia
Estudiantes de la escuela de cine 3
Crear propias oportunidades de frabajo 2
Sequir cultivindose 2

Spot publicitario 1

Actuacidon de voz 1

Casting directores reconocidos 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 61: Oportunidades

OPORTUNIDADES

Estudiantes de la escuela de cine

Crear propias oportunidades de
frabajo

Seguir cultivindose

Spot publicitario

Actuacién de voz
Casting directores reconocidos

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Con un 30%, los productores consideran que las oportunidades para los
actores de cine en la ciudad estdn en los frabajos de los estudiantes de Cine
y Audiovisuales de la Universidad de Cuenca, pues con el fin de cumplir con
sus responsabilidades como estudiantes, ellos estdn realizando producciones
todo el tiempo, lo que es una oportunidad, sobre todo de aprendizaje para

los actores cuencanos.

En segundo lugar, con un 20% de respuestas cada una, tenemos a la creacion

|“

propia de oportunidades de trabajo y el “seguir cultivdndose”. La primera se
refiere a contactar profesionales en el drea e invitarles a contar una historia
gue nazca de cada uno de los actores. El seguir cultivindose se refiere a que
la industria del audiovisual en Cuenca estd en crecimiento, por lo que los
actores que se dediquen a su formacion, tendrdn grandes oportunidades en

el futuro.
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Ofras de las oportunidades mencionadas fueron: spots publicitarios,
actuacion de voz para productos de animaciéon y asistir a casting con

directores reconocidos a nivel nacional.

- Debilidades
Tabla 66: Debilidades
Debilidades Frecuencia
Compromiso 5
Aspectos personales 3
Trabajo en equipo 3
Escucha 1
Fuente: Entrevistas realizadas
Elaborado por las autoras
llustracion 62: Debilidades
DEBILIDADES
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%
Compromiso Aspectos Trabajo en Escucha
personales equipo

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

La principal debilidad, percibida por los productores entrevistados, es el

compromiso, con un 41,67% de respuestas. El compromiso se refiere a la
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disciplina y responsabilidad con la que se manejen los proyectos y se
enfrentan cada una de las producciones de las que forman parte los actores.
Los entrevistados comentan que, como en la ciudad el asunto pagos es un

tema delicado, es dificil obtener el compromiso esperado con los actores.

Con un 25% de incidencias cada una, dentro de las debilidades percibidas
estdn: los aspectos personales y el trabajo en equipo. Dentro de los aspectos
personales, las adicciones, el ego y la vanidad fueron mencionados. Dentro
del trabajo en equipo, constituye una debilidad de los actores poder manejar
el trabajo personal con el frabajo en equipo, permitirse ser dirigido y respetar

los tiempos que las producciones requieren.

La escucha también fue mencionada dentro de la investigacion.

3.5 Dificultades en el momento de la ejecucion del trabajo

Para conocer las dificultades en el momento de la ejecucion del trabajo, se
consideraron factores como la situacion actual y el entorno en el que se
desarrolla el mercado artistico teatral y audiovisual, en las variables

desarrolladas a contfinuacion:

3.5.1 Teatro
El primer factor analizado en este caso, fue la situacion actual y el entorno de

los directores de teatro entrevistados, asi como las dificultades en el momento

de la ejecuciéon del trabajo:
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Situacion Actual

Dificultades en el momento del montaje de una obra de teatro

Tabla 67: Dificultades en el montaje de una obra de teatro

Dificultades en el montaje de una obra de
teatro

Frecuencia

Actores no manejan la légica de consumo

Falta de conocimiento en produccién

AcCCeso a espacios

Falta de financiamiento

No hay cultura de teatro

Falta de especializacion

Pocas funciones

NIN[WIW| AN O

Salas pequenas

Falta de leyes acordes al giro del negocio

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 63: Dificultades en el montaje de una obra de teatro

DIFICULTADES EN EL MONTAJE DE UNA OBRA DE TEATRO
0%
4% 0%

4% "

12% 16%

0 Actores no manejan la légica de consumo
Falta de conocimiento en produccién
Acceso a espacios
Falta de financiamiento

@ No hay cultura de teatro

O Falta de especializacién

@EPocas funciones

@mSalas pequenas

dFalta de leyes acordes al giro del negocio

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

La principal dificultad, con un 20% de incidencias, es que los actores,
directores y productores, no manejan la légica de consumo; es decir, no
piensan en como pueden venderse a si mismos con el fin de conseguir
mejores oportunidades laborales; en muchas ocasiones piensan que el arte
debe venderse por si mismo; sin embargo, no es asi. La mayoria de obras se
crean por las necesidades propias, sin ningun conocimiento del mercado, v,

por consiguiente, no responden a las necesidades y deseos de éste.

Conun 16% de respuestas, la falta de conocimiento en produccidn que existe
en la ciudad es considerada una gran dificultad por los entrevistados; los
directores y productores de teatro de la ciudad comentan que en su
mayoria, y como ya se ha mencionado anteriormente, los infegrantes de un

grupo cumplen diferentes roles, por lo que no hay una persona dedicada
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exclusivamente a la produccién y lamentablemente no existe un amplio
conocimiento sobre el tema, por lo que resulta dificil vender las obras, tanto
a nivel institucional, como al consumidor final, en salas. Dentro de este punto,
se han considerado aspectos tales como la falta de un plan de marketing
que incluya campanas de comunicacion que permitan llegan a un mayor

numero de consumidores.

También con un 16% de respuestas, se encuentra el acceso a espacios. En la
actualidad existen espacios accesibles para el teatro, miniteatros tales como:
El Prohibido, Sono, El Avispero y la Sala Alfonso Carrasco; sin embargo, y como
comenta Diego Carrasco, todos los colegios de profesionales cuentan con
auditorios que podrian ser utilizados para presentaciones y ensayos de obras
teatrales, incluso la ley les exige este uso, pero la realidad es diferente. Para
acceder a los teatros grandes como Pumapungo, Sucre y Carlos Cueva,

existe una lista excesiva de permisos a realizar.

Con un 12% de incidencias, estdn la falta de financiamiento, y la falta de
cultura del teatro dentro del mercado cuencano. En relacién a la falta de
financiamiento, se puede decir que es una constante dentro del mercado
del arte, fanto cuencano, como a nivel nacional; es complicado conseguir
auspicios para la realizacién, en este caso de obras teatrales, de igual
manera es dificil vender los productos ya terminados, lo que lleva a que los
grupos no sean autosustentables. La falta de cultura de teatro en el mercado
cuencano se refiere a que el mercado objetivo es reducido debido a que el
cuencano comun no asiste al teatro, se considera en muchos casos, un nicho
de mercado muy reducido, lo que nos lleva a los puntos abordados

anteriormente.

Ofras de las dificultades que los productores senalan, con un 8% de respuestas
cada unag, son la falta de especializacion y las pocas funciones que se dan
en la ciudad. No se cuenta en la ciudad con personas especializadas en las
diferentes dreas del teatro como: actuacion, direccidén, produccion,
iluminacion, musicalizacion, maquillaje, vestuario, dramaturgia, entre ofros.

Por otro lado, las temporadas de funciones de las obras son cortas y pocas,
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esto lleva a que éstas no se desarrollen de manera correcta y no alcancen
su madurez, en el sentido artistico; muchas de las obras realizadas en la

ciudad, mueren fras cumplir un reducido nUmero de funciones.

Otras de las dificultades mencionadas fue la existencia de micro teatros, o
que significa un reducido numero de ingresos; y la falta de leyes acordes al

giro del negocio, como ya se menciond anteriormente.

- Mayores facilidades en la actualidad para producir una obra de teatro

Tabla 68: Mayores facilidades en la actualidad para la producciéon de una
obra de teatro

Mayores facilidades en la

actualidad que en el pasado para | frecuencia

la produccion de una obra de
teatro

Si 4
No 1
No responde / Desconoce 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 64: Mayores facilidades en la actualidad que en el pasado para
la produccién de una obra de teatro

MAYORES FACILIDADES PARA LA PRODUCCION DE UNA
OBRA DE TEATRO

Si

No

No responde / Desconoce

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

El 67% de los entrevistados, considera que, a pesar de todas las dificultades
mencionadas en el punto anterior, en la actualidad existen mds facilidades
que en el pasado para el montaje de una obra de teatro, a continuacion, se

explica lo afirmado.

Dentfro de esta variable se subcategoriza cudles son las faciidades que

existen para el desarrollo de una obra de teatro en Cuenca:

- Facilidades en la actualidad

Tabla 69: Facilidades en la actualidad

Facilidades en la actualidad Frecuencia

Tecnologia

Mayor nUmero de personas en la industria

Financiamiento

Apoyo en otras dreas por parte CNCine

Produccion para television

—|=|=|w|n]n

Apoyo empresa privada

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 65: Facilidades en la actualidad

FACILIDADES EN LA ACTUALIDAD

Tecnologia

Mayor nUmero de personas en la
industria

Financiamiento

Apoyo en otras dreas por parte
CNCine

Produccidn para television
Apoyo empresa privada

0 0,05 0.1 0,15 0.2 0.25 0.3 0.35

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

A pesar de que el financiamiento es considerado una dificultad en la
actualidad, los entrevistados, con un 16,67%, considera que en la actualidad
hay fuentes de financiamiento, tanto publicas como privadas, como los
fondos concursables de diferentes empresas publicas que ya han sido
mencionados, también el apoyo de la Casa de la Cultura y de la empresa

privada.

Conun 16,67% también, ha sido mencionado el desarrollo de nuevos actores
en las escuelas universitarias con las que cuenta la ciudad y el acceso a micro

teatros del que se habld anteriormente.

Aspectos tales como: la tecnologia, la existencia de grupos, el trabajo
independiente, el crecimiento del mercado, la capacidad de los
participantes de los grupos de ser “toddlogos” y la docencia, son facilidades

con las que los teatreros cuentan en la actualidad.
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3.5.2 Cine

El audiovisual en el Ecuador, y en el caso especifico de Cuenca, no es una
fuente de trabajo que permita el sustento econdmico de quienes trabajan en
este campo, razdn por la cual, la mayoria de entrevistados se dedican a la
docencia como fuente de ingresos econdmicos. Tomando en cuenta este
aspecto, los proyectos personales que cada uno de ellos estd realizando en
la actualidad es muy variado, ya que va desde |la escritura de guiones para
nuevos cortometrajes y/o largometrajes, el rodaje de cortometragjes, e
inclusive, algunos se encuentran en la etapa de post-produccion de trabajos
rodados con anterioridad. Ademds, algunos de los entrevistados trabajan en
productos para television, en proyectos personales, experimentando con la
fotografia e inclusive con la recopilacién de material audiovisual relacionado

con la migracién y Cuenca como Patrimonio Cultural de la Humanidad.

- Dificultades en el momento de la produccién de una pelicula o

cortometraje

Tabla 70: Dificultades en el momento de una produccién audiovisual

Dificultades en el momento de una produccion

.. Frecuencia
audiovisual

Falta de financiamiento

Capacitaciéon actoral

Subvaloracion de la industria

Falta de experiencia en produccion

NIN|WIW|Ww

Falta de conocimiento para acceso a fondos CNCine

Sustentabilidad que impide emprender proyectos
grandes

Acceso a locaciones 1

Falta de empresas de casting 1

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracién 66: Dificultades en el momento de una produccion audiovisual

DIFICULTADES EN EL MOMENTO DE LA PRODUCCION

AUDIOVISUAL
O Falta de financiamiento L%
Capacitacién actoral 12%

19%
Subvaloraciéon de la industria &

Falta de experiencia en produccion
O Falta de conocimiento para acceso a fondos

CNCine
o Sustentabilidad que impide emprender

proyectos grandes
HAcceso alocaciones

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

Las principales dificultades para la readlizaciéon de cortometrajes vy
largometrajes en la ciudad, percibidas por los productores entrevistados, con
un 18,8% de incidencias cada una, son: la falta de financiamiento, la
capacitaciéon actoral y la subvaloracidn de la industria. La falta de
financiamiento, se refiere a varios aspectos; como se indicd anteriormente, es
dificil conseguir fuentes de financiamiento para el desarrollo de productos
audiovisuales. A pesar de contar con el apoyo del CNCine, estos fondos no
son considerados suficientes; por ofro lado, no existe inversion privada y
cuando se cuenta con el financiamiento de la empresa publica, los pagos
no son efectuados a tiempo. En el item referente a la capacitacién actoral,
los enftrevistados se refieren a que en la ciudad no existen actores
capacitados para cine, la mayoria de actores son actores de teatro que
realizan cine, pero no estdn especializados. La subvaloracion de la industria
se refiere, sobre todo, a que los clientes y/o auspiciantes desconocen sobre
los procesos y los costos, por lo que no estdn dispuestos a pagar lo que el

audiovisual cuesta realmente.
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En segundo lugar, con un 12,5% de las respuestas cada una, se tiene a la falta
de conocimiento en dos dreas: produccion y los procesos para acceso a los
fondos del CNCine. Esto se refiere a que los conocimientos que hay en la
ciudad, muchas veces no son suficientes, los productores y directores son
“toddlogos”, hacen de todo, lo que conlleva a no tener especialistas en las
diferentes dreas necesarias para el desarrollo de estos productos. Ligado a
esto, la principal fuente de financiamiento en la actualidad son los fondos del
CNCine, para esto deben someterse a un proceso de pitching, para el cual,

los entrevistados, aseguran no estar preparados.

Entre otras razones estdn: la sustentabilidad impide emprender proyectos
grandes, la dificultad para el acceso a locaciones y la falta de empresas de

casting en la ciudad que permitan conseguir los actores ideales.

Tomando en cuenta todo esto, se preguntd a los entrevistados si consideran
gue en la actualidad hay mas facilidades que en el pasado para el desarrollo

del audiovisual en la ciudad.

- Mayores facilidades en la actualidad que en el pasado para la

produccién audiovisual

Tabla 71: Mayores facilidades en la actualidad para la produccion
audiovisual

Mayores facilidades en la actualidad
para la produccion audiovisual

Si 5
En parte 1

Frecuencia

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustraciéon 67: Mayores facilidades en la actualidad para la produccion
audiovisual

MAYORES FACILIDADES EN LA ACTUALIDAD PARA LA
PRODUCCION AUDIOVISUAL

17%

83%

OSi DEn parte

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

El 83,3% de los entrevistados considerd que en la actualidad existen mds
faciidades que en el pasado para la produccidn audiovisual. A

continuacién, se muestran aquellas consideradas por los entrevistados.

- 3Cudles son estas facilidades?

Tabla 72: Facilidades en la actualidad para la produccion audiovisual

Facilidades en la actualidad Frecuencia

Tecnologia

Mayor nUmero de personas en la industria

Financiamiento

Apoyo en otras dreas por parte CNCine

Produccion para television

—|=]=]w|N|w,

Apoyo empresa privada

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 68: Facilidades en la actualidad para la produccién audiovisual

FACILIDADES EN LA ACTUALIDAD PARA LA PRODUCCION
AUDIOVISUAL

Tecnologia |

Mayor nUmero de personas en la
industria

Financiamiento

Apoyo en ofras dreas por parte
CNCine

Produccién para television

e
Apoyo empresa privada

Fuente: Entfrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

En primer lugar, con un 33,33% de respuestas, los entrevistados afirman que la
tecnologia es una facilidad con la que no se contaba en el pasado. Esto se

refiere a que en la actualidad se dispone de muchos equipos de facil acceso.

Ademds de esto, sobre el acceso al conocimiento al que todos estamos
expuestos; los entrevistados comentan que se puede aprender de todo en el
Internet y de esta manera especidlizarse o tener una mayor riqueza de

conocimiento en las diferentes dreas del cine.

Con un 26,67% de incidencias, se afirma que el tener un mayor niUmero de
personas en la industria es una facilidad. Actualmente, se cuenta con la
carrera de Cine y Audiovisuales en la Universidad de Cuenca, asi como
carreras afines ala actuacién en la misma universidad, y en la Universidad del
Azuay, razén por la que existen mds actores y una mayor cantidad de

personas trabajando en esta industria, lo que contribuye a su desarrollo.
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A pesar de que el financiamiento es considerado la mayor dificultad, el 20%
de respuestas comentan que en la actualidad es mds facil obtener
financiamiento, tanto de parte de las universidades, como de instituciones,

sobre todo, publicas, incluido el CNCine.

Ofras facilidades existentes en la actualidad, percibidas por los entrevistados
son: el apoyo en otras dreas por parte del CNCine, como contar con un
abogado o un contador; la producciéon para television a partir de la nueva

Ley de Comunicacion; y, el apoyo de la empresa privada.

Por otro lado, la Unica facilidad considerada como importante en el pasado,
es que los procesos eran mucho mds répidos y ahora, para acceder a
cualquier fipo de financiamiento, sobre todo si es publico, existe una lista

innumerable de tfrdmites burocrdticos.

- Influencia de la Ley de Cine

En el ano 2006 se expidié por vez primera, una Ley de Cine para el Ecuador,
posterior a la cual se cred el Consejo Nacional de Cine (CNCine), razén por
la que se buscd conocer la percepcion de como esto ha influido en la

produccion nacional.

Tabla 73: Influencia de la Ley de Cine

Influencia de la Ley de Cine Frecuencia
Financiamiento 5
Mayor niUmero de producciones 3
Mala distribucion de fondos 2

Acceso a coproducciones infernacionales 1

Conciencia del manejo como industria 1

Falta de conocimiento para acceso a fondos 1

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 69: Influencia de la Ley de Cine

INFLUENCIA DE LA LEY DE CINE

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%
0,00%

Fuente: Entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

En primer lugar, con un 38,46% de respuestas, estd el financiamiento. Antes
de la Ley de Cine, era dificil acceder a fondos destinados exclusivamente

para el desarrollo de cine en nuestro pais.

Con un 23,08% de incidencias, estd la existencia de un mayor nUmero de
producciones en el pais; ligado con el punto anterior, al tener financiamiento
destinado exclusivamente para la industria, la creaciéon de peliculas en el pais
ha crecido notablemente, contando en el ano 2014, con un total de 20

peliculas estrenadas.

El 15,38% de las respuestas de los entrevistados, dice que hay una mala
distribucién de fondos, lo que se refiere al centralismo, ya que se siente que
los fondos no son dirigidos a las provincias, sino solo a la capital; y por ofro
lado, se siente que un grupo pequeno es el Unico favorecido ano a ano con

estos fondos.
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Otras de las reacciones ante la Ley de Cine son la facilidad para el acceso a
co-producciones internacionales, la creacién de una conciencia para el
manejo de la industria del audiovisual como tal y como consta anteriormente,
también se ha mencionado la falta de conocimiento en produccion al

momento de participar por dichos fondos.

Por otro lado, Ivdn Petroff recalca también que es importante la nueva Ley
de Comunicacion, ya que se exige a los canales de television nacional,
contar con produccién ecuatoriana; lo que abre un gran campo de

oportunidades para los directores y productores independientes del pais.
Cabe mencionar ademds, que diferentes gremios del sector estan

trabajando en una reforma a la Ley de Cine existente, que permita mejorar

varios aspectos de la Ley, incluyendo la distribucion de fondos.
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CAPITULO IV
PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

4.1 Situacion actual de los actores de cine y teatro desde la perspectiva
del Marketing Mix

A través de las siguientes infografias, se refleja la situacién actual de los
actores de cine y teatro en la ciudad de Cuenca. Para estas infografias se
tomo en cuenta la informacion mds relevante de las variables del marketing
mix: producto, precio, plaza y promocion; en relaciéon a los estudios

realizados, tanto de la oferta como de la demanda de este mercado.

4.1.1 Producto - Persona

llustracion 70: Infografia de los resultados mds relevantes del Producto-

Persona, oferta y demanda de teatro

TEATRO
OFERTA DEMANDA
TRADUCTO - PERSORY PERSy
Portafolio de productos Recomendacionss a nuestros Foralezas Diteroncincidan entro actores

actores ampincos y scadémiocs

Comedia @ Creatividad @
6 Aprender g 8l
Téonkoas corpovalos Compromioc 4
Dacencia @ @— Trabajo Sensibiidad —@ % No
Pigductos mae rentables Otroe productos artistiphe NTSOTIBIN G018 Sounanm

momenso de oontratar

Docencin @ , Para el 100% do 05
sctores entrevista

Clown % @ Canto dou, a academin no

h co de importancia al

Fresontaciones para Aoluacion para cine momento de

emprecas contratarar o sus
actores

Fuente: Resultados de las entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 71: Infografia de los resultados mdas relevantes del Producto-

Persona, oferta y demanda de cine

Fuente: Resultados de las entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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4.1.2 Precio - Salario

llustracion 72: Infografia de los resultados mds relevantes del Precio-Salario,

oferta y demanda de teatro

Fuente: Resultados de las entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 73: Infografia de los resultados mds relevantes del Precio-Salario,

oferta y demanda de cine

Fuente: Resultados de las entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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4.1.3 Plaza - Empleadores

llustracion 74: Infografia de los resultados mds relevantes de la Plazao-

Empleadores, oferta y demanda de teatro

Fuente: Resultados de las entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 75: Infografia de los resultados mds relevantes de la Plaza-

Empleadores , oferta y demanda de cine

OFERTA
PIAZA

Los actoree consideran de vital importancia las
relacionses publicae.

- Quito es una ciudad qus cusnta Con Mayores oportuni-
dades para los actores sudiovisusles.

L/ ""

CINE

A

PLAI

Reclutamiento

- P BR PP
P Cating

®

Fuente: Resultados de las entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

S
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4.1.4 Promocion - Comunicacion integral

llustracion 76: Infografia de los resultados mds relevantes de la Promocion-

Comunicacién integral, oferta y demanda de teatro

Fuente: Resultados de las entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras
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llustracion 77: Infografia de los resultados mds relevantes de la Promocion-

Comunicacion integral, oferta y demanda de cine

CINE
OFERTA DEMANDA
HROM 4N TNy
Realizacion de actividades Medios para promocionares Actores con publicidad Medios para darse 8 conocsr

ds promocion

. —8 O . S
| o~ -2

Trabajo

c:h Rolus socuke

Tv Ne

Inversion Diaposicion a inversion Conocimiento de los
actores

@_ RR PP
Si

'@ @-—@. No 9_ Trabsjo

Fuente: Resultados de las entrevistas realizadas

Elaborado por las autoras

4.2 Determinacién de objetivos

Tomado en cuenta la informacién recabada en los capitulos anteriores, a
contfinuacion, se presenta una serie de objetivos que ayudardn al desarrollo

de los actores y a la venta de sus servicios.

Posteriormente, se establecieron indicadores que faciliten la medicion del
cumplimiento de objetivos, asi como también, planteamiento de estrategias,

un plan de accidn, el presupuesto y control de los objetivos propuestos.

Partiendo de que el 50% de actores de teatro y el 100% de los actores de cine
estudiados, no determinan objetivos concretos, a continuacioén, se muestran

ejemplos de objetivos a establecer.
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De acuerdo a la teoria, éstos deben ser: medibles, especificos, en un tiempo

determinado, alcanzables y realistas.

Objetivos comunes para actores de cine y teatro

1. Incrementar en un 10% las horas destinadas a capacitacion,
ensayos e investigacion, en un ano.

2. Incrementar los ingresos anuales relacionados con la actuacion en
un 20%, en el lapso de 12 meses.

3. Duplicar el niUmero de likes en la fan page del actor, en los
siguientes de seis meses.

4. Hacer un minimo de tres castings al mes, en el siguiente ano.

Objetivos para actores de teatro

5. Tener presencia en un 10% de las obras de teatro estrenadas en la

ciudad de Cuenca, en el siguiente ano.

Objetivos para actores de cine

6. Obtener conocimiento en otfras dreas de produccidén audiovisual,

en |os siguientes seis meses.

4.3 Indicadores

Con el fin de medir el cumplimiento de los objetivos, es necesarios establecer

indicadores que permitan constatar el alcance logrado por cada uno de

ellos.

182



Objetivo 1

- Porcentaje de horas utilizadas en capacitacion en el Ultimo ano.

Ecuacidn N° 1

Horas utilizadas para capacitacion en el tltimo afio

Horas utilizadas en capacitacion en el periodo anterior

Objetivo 2

- Ingresos por trabajos de actuacion percibidos en los Ultimos 12 meses.

Ecuacion N° 2

Ingresos en los dltimos 12 meses

Ingresos periodo anterior

Objetivo 3

- NUmero de likes obtenidos en los Ultimos 6 meses.

Ecuacion N° 3

Numero de likes en 6 meses

Numero likes en el inicio

Objetivo 4

- NUmero de castings realizados en el mes

Ecuacion N° 4

Numero de castings realizados en el mes = Castings asistidos

- NUmero de castings realizados en el Ultimo ano

Ecuacidn N° 5

Numero de castings realizados en el dltimo afio = Castings asistidos
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Objetivo 5

- Porcentaje de obras teatrales realizadas en el Ultimo ano
Ecuacién N° 6

Numero de obras en las que particip6

Numero de obras estrenadas en Cuenca

Objetivo 6

- NUmero de dreas nuevas de conocimiento relacionadas con el
audiovisual

Ecuacidén N° 7

Numero de areas nuevas de conocimiento = Talleres tomados en nuevas areas

Estos indicadores muestran, de forma matemdatica, el cumplimiento de los
objetivos. En el caso de obtener datos menores a los senalados, el actor
deberd realizar un andlisis de las razones del incumplimiento y volverd a
establecer estos objetivos. En el caso de obtener indicadores mayores a los
senalados, se tomard en cuenta como un éxito y se podrd proceder a la

realizacion de objetivos mds ambiciosos, para el siguiente periodo.

4.4 Elaboracion y seleccion de estrategias y tacticas

De acuerdo a cada objetivo planteado, a continuacion, se propone un

ejemplo de las estrategias y tacticas a implementarse para su consecucion.
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4.4.1 Tipo de estrategia de marketing mix

En el siguiente cuadro se muestra el tipo de estrategia utilizada para cada

objetivo.

Tabla 74: Estrategias aplicadas para cada objetivo

ESTRATEGIAS | Objetivo | Objetivo | Objetivo | Objetivo | Objetivo | Objetivo
/ OBJETIVOS 1 2 3 4 5 6
Producto X X X
Precio
Plaza X
Promocién X X X

Elaborado por las autoras

4.4.2 Tdcticas propuestas

Considerando lo planteado, a continuacidon se detallan las tdcticas

propuestas para cada tipo de estrategia del marketing mix.

Estrategias de producto

- Investigacion y desarrollo de productos.

- Diversificar el portafolio, aprendiendo nuevas técnicas de actuacion.

- Elaborar un cronograma de actividades profesionales; incluird
capacitaciéon, ensayos, presentaciones, entre otros.

- Aprender sobre ofras dreas de la produccion audiovisual.

- Involucrarse laboralmente en dreas diferentes a la actuaciéon, en

producciones audiovisuales.

Estrategias de Plaza

- Buscar constantemente castings en redes sociales y en papeldgrafos
publicos de la ciudad.
- Asistir al mayor nUmero de castings posibles.

- Vigjar a la ciudad de Quito por nuevas oportunidades de casting.
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Estrategias de Promocioén

- Actividades de atencién al cliente.

- Asistir a festivales de teatro / cine de concurrencia masiva.

- Asistir a estrenos y/o muestras de audiovisuales en la ciudad.

- Asistir a eventos culturales no relacionados con el teatro y el cine.

- Interactuar con el modelo de comunicacion digital de los festivales.

- Elaborar e implementar un plan de marketing digital.

- Aportar en redes sociales con temas de interés para la industria.

- Elaborar tarjetas de presentacion acordes al mercado.

- Elaborar un reel para la comunicacién del servicio de actuacion.

4.5 Presupuesto

Por cada actividad se establecieron rubros para determinar el presupuesto

para implementar cada una de las estrategias.

Tabla 75: Presupuesto anual destinado a las actividades

ACTIVIDADES FRECUENCIA| VALOR PRESUPUESTO
ANUAL UNITARIO

Investigacion y desarrollo de productos. 199 $2,92 $560,64
Diversificar el portafolio, aprendiendo
nuevas tecnicas de actuacion. 288 $2,92 $840,96
Elaborar de un cronograma de
actividades profesionales; incluird
capacitacién, ensayos, presentaciones,
entre otros. 6 $2,92 $17.52
Aprender sobre otras dreas de la
produccidn audiovisual. 2 $250,00 $500,00
Involucrarse laboralmente en dreas
diferentes a la actuacion, en
producciones audiovisuales. 0 0 0
Buscar constantemente castings en redes
sociales y en papeldgrafos publicos de la
ciudad. 96 $2,92 $280.32
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ACTIVIDADES FRECUENCIA | VALOR PRESUPUESTO
ANUAL UNITARIO
Asistir al mayor nUmero de castings
posibles. 20 $5.00 $100,00
Vigjar a la ciudad de Quito por nuevas
oportunidades de casting. 24 $100,00 $2.400,00
Actividades de atencidn al cliente. 3 $50,00 $150,00
Asistir a festivales de teatro / cine de
concurrencia masiva. 2 $50,00 $100,00
Asistir a estrenos y/o muestras de
audiovisuales en la ciudad. 6 $10,00 $60,00
Asistir a eventos culturales no
relacionados con el teatro y el cine. 24 $15,00 $360,00
Interactuar con el modelo de
comunicacion digital de los festivales. 2 $20,00 $40,00
Elaborar e implementar un plan de
marketing digital. 250 $2,92 $730,00
Aportar en redes sociales con temas de
interés para la industria. 48 $2,92 $140,16
Elaborar tarjetas de presentaciéon
acordes al mercado. 1.000 $0,30 $300,00
Elaborar un reel para la comunicacion
del servicio de actuacién. 1 $1.000,00 $1.000,00
TOTAL ANUAL $7.579.60

Elaborado por las autoras

En base a la tabla sectorial para la industria, se ha determinado que el valor

promedio por hora de un actor es de $2,92, tomando en cuenta una

presentacion, con ensayos de cuatro horas semanales, por seis meses; razén

por la cual, para las actividades personales propuestas dentro del plan de

accion, se ha considerado este valor y las horas a invertirse en dichas

actividades.
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4.6 Control

Finalmente, es necesario establecer acciones de confrol a lo largo del
desarrollo del plan de marketing que permitan llevar al actor a un
seguimiento del plan de accidon y poder implementar acciones correctivas

cuando estas sean necesarics.

El siguiente plan de accién, representado a través de un diagrama Gantt,
contfiene las actividades propuestas y el orden en el que deberdn ejecutarse
alo largo de un ano, considerando el presupuesto establecido anteriormente

para cada una de las actividades.

llustracién 78: Plan de Accion y control de las actividades propuestas

PLAN DE ACCION Y CONTROL

ACTIVIDADES

Investigacion y desarrollo de productos.

Diversificar el portafolio, aprendiendo nuev as
técnicas de actuacion.

Elaborar de un cronograma de actividades
profesionales; incluird capacitacion, ensayos,
presentaciones, entre ofros.

Aprender sobre ofras dreas de la produccidon
audiovisual.

Involucrarse laboralmente en dreas diferentes ala

actuacidn, en producciones audiovisuales.
Buscar constantemente castings en redes sociales y

en papeldgrafos publicos de la ciudad.

Asistir al mayor nimero de castings posibles.

Viajar a la ciudad de Quito por nuev as oportunidades
de casting.

Actividades de aftencion al cliente.

Asistir a festivales de teatro / cine de concurrencia
masiva.

Asistir a estrenos y/o muestras de audiovisuales en la
ciudad.

Asistir a eventos culturales no relacionados con el
teatroy el cine.

Interactuar con el modelo de comunicacion digital de
los festivales.

Elaborar e implementar un plan de marketing digital.

Aportar en redes sociales con temas de interés para la
industria.

Elaborar tarjetas de presentacion acordes al
mercado.

Elaborar un reel para la comunicacién del servicio de
actuacion.

Elaborado por las autoras
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

- Mediante la elaboraciéon de esta tesis se logrd la estructuracion de un plan
de marketing personal para actores de cine y teatro en la ciudad de
Cuenca para el ano 2015, basado en el estudio de la oferta y demanda
de actores, de modo que cuenten con una herramienta para la

comercializacidn de este servicio.

- Elmanual fue desarrollado en base alos conceptos de marketing personal,
de cine y teatro, asi como al andlisis de las actividades de marketing
utilizadas por los actores de cine y teatro en Cuenca, y a las necesidades

de los productores de cine y teatro de la ciudad.

- A través del andilisis de las actividades utilizadas por los actores de cine vy
teatro en Cuenca, se logré determinar que Unicamente el 50% de los
actores de teatro establecen objetivos concretos, relacionados con su
desarrollo profesional. Por ofro lado, el 100% de actores entrevistados de

cine no manejan objetivos concretos con relacion a su trabajo.

- Dentro de la oferta del mercado de actuacion, se determind que, dentro
del portafolio de productos, el servicio con mayor incidencia esla comedia
en teatro (28,21%) y la técnica hibrida en cine (42,86%). A pesar de esto, el

servicio mds rentable, en ambos casos, es la docencia.

- La mayoria de los actores entrevistados se dedican a otfras actividades
para conseguir fuentes de ingresos, y tan solo el 33,33% de los actores de
teatro se dedican a la actuacion como su Unica fuente de ingresos,
debido a que gran parte de los enfrevistados fueron estudiantes, y a que
el teatfro es un producto que no cuenta con un nUmero representativo de

clientes en la ciudad.
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Los actores no cuentan con un tarifario de precios, no existen mdaximos, ni
minimos para el tfrabajo del actor en general, dentro de lo cual se toman
en cuentq, las entradas a las obras, la venta de obras a empresas, la
prestacion del servicio de actuacion para un producto audiovisual, entre

otros; por lo que ni la oferta ni la demanda conocen bien este tema.

Los actores, tanto de cine como de teatro, al momento de conseguir
fuentes de trabajo, se apoyan enlas relaciones publicas. Los demandantes
dicen también que prefieren realizar el reclutamiento de sus actores de

este modo.

Los actores de teatro enfrevistados no han utlilizado herramientas
comunicacionales para difundir su tfrabajo como persona o marca
personal, pero si para sus obras. Debido a que el mercado es pequeno, las

relaciones publicas juegan un papel fundamental en este tema.

Los actores de cine realizan actividades de promocién personal para
conseguir mds trabajo a través de relaciones publicas, la creacién de un

reel y asistencia a festivales.
Aproximadamente el 40% de actores de cine y teatro consideran que los

mejores medios para darse a conocer son: la exposicion y el contacto con

el publico.
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Recomendaciones

Para los actores:

Ampliar el portafolio de productos mediante el aprendizaje constante, a
través de educacion confinua, ya sea mediante talleres y cursos, o en una

institucion formal.

Elaborar e implementar un plan de marketing digital, por medio del cual
puedan establecer bases de datos y contactos con directores de castings

y demds agentes del medio.

Para las instituciones gubernamentales:

Considerando que los actores no tienen los medios suficientes para llevar
a cabo el plan propuesto, se recomienda a las instituciones del estado

fortalecer la utilizacidon del producto-persona nacional.

Las instituciones de apoyo cultural pueden referirse a este manual, al
momento de apoyar a actores o grupos de teatro, teniendo asi mayor

conocimiento sobre la industria.

El gobierno podria generar acciones para la ufilizacion del servicio

nacional para las actividades de entretenimiento en sus instituciones.

Al ser el cine y teatro parte de nuestra cultura, el Ministerio de Educacion,
deberia incluir dentro de la educacién formal de aprendizaje de las
escuelas, la formacion bdsica en actuacion de cine y teatro, como parte

de la formacién integral del ser humano.
Debido a que la docencia es una fuente de ingresos para los actores, las

instituciones educativas podrian contar con educacién en actuacion, y de

esa manera, se fortaleceria la industria en general.
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DISENO DE TESIS

1. DATOS GENERALES

1.1.  Nombre de las estudiantes: Crespo Davila Emilia Cristina
1.1.1. Cobdigo: 48668
1.1.2. Contacto:
- Teléfono convencional: 2386741
— Teléfono celular: 0992781918

— Correo electronico: emycreda_3@hotmail.com

1.2. Nombre de las estudiantes: Najera Erraes Ana Belén
1.2.1. Cdbdigo: 48659
1.2.2. Contacto:
- Teléfono convencional: (02) 2596295
- Teléfono celular: 095929723

- Correo electronico: anajerae@gmail.com

1.3.  Director sugerido: Aguirre Maxi Juan Carlos
1.3.1. Contacto:
— Teléfono celular: 0998631221

- Correo electronico: j.aguirre@uazuay.edu.ec

1.4.  Asesor metodoldgico:
1.5.  Tribunal designado:
1.6.  Aprobacion:

1.7.  Linea de investigacion de la carrera:
1.7.1. Codigo UNESCO
— Campo: Ciencias Economicas 53
- Disciplina: Organizacién y Direccion de Empresas 5311
— Subdisciplina: Marketing 5311.05 y Estudio de Mercado 5311.06



1.7.2. Tipo de trabajo:
a) Plan de Negocios

b) Investigacion formativa

1.8.  Area de estudio:
Proyectos:
- Andlisis de los entornos externos e internos
— Caracteristicas del mercado
- Caracteristicas y comportamiento del consumidor

— Analisis de las estrategias de la Mezcla de Marketing

1.9. Titulo propuesto: “Plan de marketing personal para actores de cine y teatro de la

ciudad de Cuenca para el afio 2015”

1.10. Estado del proyecto: Nuevo/Multidisciplinario

2. CONTENIDO

2.1.  Motivacion de la investigacion:

La principal motivacion de la investigacion propuesta en el presente disefio, es
la dificultad que existe para los actores y actrices, al momento de conseguir
empleo en la rama para la que se encuentran capacitados. Profesionales con
grandes talentos que no cuentan con la promociéon adecuada para darse a
conocer en el medio artistico.

Otro motivo para el desarrollo de esta investigacion radica en la creciente ola de
desarrollo cultural en el pais, en el caso especifico del cine y el teatro en la ciudad de
Cuenca. En los altimos afios la produccion nacional, tanto de cine como de teatro ha
crecido notablemente, lo que supone un incremento de fuentes de trabajo para los

actores de dichas ramas.



2.2.

Con 14 filmes estrenados en salas comerciales, el 2013 fue uno de los afios mas
productivos para la cinematografia local. En lo que va de este afio, las salas
comerciales ya han estrenado siete largometrajes (EI Comercio, 2014).

La mayor parte de este trabajo estd concentrado en la capital del Ecuador, sin
embargo, se buscara hacer estudios en la ciudad de Cuenca, permitiendo que los
actores de esta ciudad cuenten con el mismo tipo de oportunidades.

Otra oportunidad que se ha podido aprovechar para el crecimiento de la produccion
nacional, en el caso especifico de la produccidn cinematografica, es la nueva Ley de
Comunicacidn. El articulo 102 de dicha ley exige a los canales de television nacional
difundir cada afio al menos dos peliculas de produccién nacional; si el nimero de
suscriptores es mayor a 500.000 habitantes, estos largometrajes deben ser de estreno
televisivo y los derechos deberan adquirirse previo a su rodaje.

Tambien se puede aprovechar el espacio para cortometrajes nacionales, la Ley
Orgéanica de Comunicacion (LOC), en el articulo 97 exige a los medios de
comunicacion audiovisual que al menos el 60% de su programacion diaria difunda
contenido de produccion nacional.

Ademas, la Ley para radio exige el 50% de contenido musical de origen nacional. En
este caso, como otro tipo de produccién nacional se puede proponer la difusion de

radioteatro. La Universidad del Azuay cuenta con este espacio dentro de su radio.

Problematica:

En la actualidad, el Consejo Nacional de Cinematografia del Ecuador (CNCINE)
regula y fomenta el cine en el pais sudamericano, en base a la Ley de Cine vigente
desde 2006. La "Ley de Fomento del Cine Nacional”, en su primer articulo dice lo
siguiente: “La presente Ley regula el régimen de incentivos que el Estado reconoce
a laindustria del cine nacional, con la finalidad de estimular las actividades dedicadas
a este tipo de producciones en el pais.” A partir de la creacion del CNCINE y la
puesta en vigencia de la Ley de Cine, la produccion cinematografica nacional
experimenté un notable progreso. El pais pasé de estrenar una pelicula cada cuatro

anos, a un minimo de cuatro peliculas por afio. Desde 2007, un promedio de entre



2.3.

2.4.

10 a 12 producciones locales llegan a las salas de cine en Ecuador cada ano (Azurina,
2014).

El pais ha tenido un importante crecimiento en estas areas, sin embargo, no existe un
Plan de Marketing personal, aplicable a los actores y actrices de cine y teatro de la
ciudad de Cuenca que les permita contar con una directriz para promocionarse y
comunicar su servicio de la manera adecuada, debido a que los actores en general no
tienen una buena aceptacion con el “marketing” y se niegan a utilizar herramientas
que les permitirian generar una marca propia y ayudar a promocionar su producto,
que en este caso seria la prestacidn de servicios de actuacién para las artes escénicas

y audiovisuales en el pais.

Pregunta de investigacion:

¢Cuales son las estrategias de Marketing que los actores de cine y teatro, de la ciudad

de Cuenca deberian utilizar para acceder a mayor nimero de contratos?

Resumen:

Este proyecto propone la creacién de un plan de marketing personal para la
promocion de la labor de los actores de cine y teatro de la ciudad de Cuenca. El
proyecto se plantea debido al crecimiento de este tipo de artes en el pais, de las leyes
instauradas, que permiten el fortalecimiento de dicha rama, la profesionalizacién de
estas artes en el ambito académico y finalmente la problematica que tienen los actores

y/o actrices para posteriormente afianzarse como profesional.

Todos los estudios de esta tesis seran de orden cualitativo debido a la naturaleza del
mercado y a la necesaria profundidad de los estudios que permitan encontrar puntos
comunes entre la oferta y demanda. Otra razén para el manejo de analisis Gnicamente
cualitativos es la dificultad de encontrar un mercado objetivo cuantificable,

caracteristica natural del mercado.



2.5.

Estado del Arte y marco teorico:

2.5.1. Estado del Arte

El Marketing en general, ha desarrollado diversas estrategias y actividades para
empresas industriales, comercializadoras y de servicios, e incluso, ha desarrollado
metodologias de Marketing Personal para la promocién de servicios profesionales;
de la misma manera que un producto o servicio logra conquistar a un cliente con sus
atributos, las personas en busqueda de empleo también han de convencer a los
reclutadores del valor de sus competencias. Sin embargo, hasta la fecha, no existen
investigaciones previas, ni estudios sobre las actividades y estrategias que los actores

de cine y teatro puedan aplicar para conseguir un mayor nimero de contratos.

2.5.2. Marco Referencial

Educacion superior

En la ultima calificacion de las universidades en el Ecuador, realizada por el Consejo
de Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de la Calidad de la Educacidn Superior
(CEAACES), realizada en noviembre del afio 2013, se califico a 54 universidades,
51 de ellas ofrecen titulos de pregrado. (Dirario Hoy, 2013).

En la educacion universitaria existe formacidn en teatro y artes escénicas que es una

combinacidn entre teatro y danza.

Ley de Fomento del Cine Nacional

En el Ecuador, la Ley de Fomento al Cine Nacional nacié en 2006 con el fin de
promover y estimular las manifestaciones culturales y las expresiones artisticas, que
son parte esencial de la identidad nacional, ademas de proteger los derechos de los
creadores audiovisuales. Asi mismo, en 2007 se cred el Consejo Nacional de



Cinematografia de Ecuador (CNCINE), con fondos para apoyar los trabajos
cinematograficos.

El Consejo tuvo un presupuesto de 840.000 dolares (en 2007) para 43 peliculas y
700.00 ddlares (en 2012) para 42 filmes. En cambio, de enero a noviembre de 2013,
contd con 930.000 dolares (Ecuador, 2006).

Sin embargo, los fondos no alcanzan para cubrir los costos que la produccién
cinematogréfica requiere. Existen ademas una serie de dificultades al momento de la
realizacidn de cine en el pais, una de las mas grandes es la oportunidad de exhibicion
del trabajo, puesto que no hay mayor apertura en salas e inclusive algunas cadenas
restringen la reproduccion de peliculas con alto contenido politico.

Otro problema esté en los altos costos de promocion y difusion de las peliculas ya
que, segun Victor Arregui, director y productor, con un presupuesto tan ajustado, es
dificil obtener una cantidad de $ 100.000 necesarios para este rubro.

Por otro lado, el ciclo de vida de una pelicula nacional es corto al compararse con
una pelicula extranjera, tiene como promedio alrededor de cuatro semanas,
presentando en las primeras semanas hasta 4 funciones diarias y las Gltimas semanas
tan solo una, de acuerdo a la aceptacion que las peliculas tienen en la taquilla.

En el caso de los actores, no existe una base de datos ni la difusion macro de casting
para la produccion de peliculas a nivel nacional. Por esta razén, se genera un
inconveniente para las dos partes: los productores no consiguen actores que se
adapten a los personajes buscados, y los actores desconocen oportunidades de trabajo
(Maldonado, 2014).

Propuesta de Ley de artes escénicas

El Ecuador no cuenta con una Ley de artes escénicas que acoja tanto a actores como
a bailarines del pais.

El 27 de marzo del presente afio (2014), se realiz6 en la capital del pais, una
intervencion de artistas escénicos con motivo del “Dia del Teatro”, una vez

terminadas las intervenciones, se realizd una rueda de prensa, teniendo por



representantes a Daniel Alcoleas, Presidente de la ANAE® y a Marcelo Luje, por
ASOESCENA. Ambos hicieron hincapié en la necesidad de una Ley de artes
escénicas que permita a los actores y bailarines del pais acceder a derechos laborales
como cualquier otro empleado del pais (EI Comercio, 2014).
Alcoleas dice que al tener una Ley de Artes Escénicas se busca un gremio que
represente al gran numero de artistas escénicos del pais. Esta asociacion buscara
trabajar sobre varios puntos con relacion a los artistas; algunos de ellos se nombran
a continuacion:

- Acceso a la seguridad social

- Distribucion adecuada de fondos

- Gratuidad en los espacios escénicos

- Facilidades para el uso del espacio publico

- Resolver lasituacion de los artistas callejeros y las disposiciones municipales.

- Atrticular fechas de presentaciones tanto en escenarios locales como

nacionales y asi establecer circuitos teatrales (Alcoleas, Acta de Pre ecuentro

de trabajadores de las artes escenica, 2014).

El trabajo de la ANAE se centra en la ciudad de Quito por lo que, la institucion planea
ademas, investigar a las agrupaciones del resto de ciudades y conocer la presencia de
estas en el pais y sus propuestas.

Tras esta propuesta, representantes provinciales empezaron a trabajar en sus proyectos
independientes para asi generar una propuesta comun a nivel nacional. El 17, 18 y 19 de
julio se generé el “Primer encuentro nacional de trabajadores de las artes escénicas vivas
2014” en la ciudad de Quito, auspiciado por la Casa de la Cultura Ecuatoriana, Ministerio
de Cultura y la Secretaria de Gestion Politica. El encuentro contd con la presencia de
alrededor de 60 representantes a nivel nacional asi como representantes de las asociaciones
auspiciantes ademas de la Secretaria de Cultura del Municipio de Quito, Asamblea Nacional,
Secretaria de Coordinacién Publica, entre otros (Alcoleas, Aso Nacional de las Artes
Escénicas, 2014).

8Asociacion Nacional de Artes Escénicas



Tras un proceso de socializacion se emiti6 un primer borrador de la propuesta para la Ley de

Artes Escénicas. Dentro de los puntos mas importantes estan los siguientes (Asoescena,

2014):

2.5.3.

Creacion del Consejo Nacional de las Artes Escénicas.

Representacion del sector de las Artes Escénicas en los entes de control de la
gestion publica.

Creacion del Fondo de Fomento a las Artes Escénicas.

Buscar mecanismos para el reconocimiento, validacion, acreditacion y
profesionalizacién de los artistas escénicos.

Fomento de actividades permanentes de formacion, investigacion y capacitacion
en las artes escénicas.

Creacion de espacios laborales, garantias y derechos de los trabajadores de las artes

escénicas.

Marco Conceptual

Plan de Marketing

Kotler & Lane (2006) afirman que “El plan de marketing es el principal instrumento

para dirigir y coordinar los esfuerzos de marketing. El plan de marketing opera en

dos niveles: estratégico y tactico. El estratégico determina los mercados meta y las

proposicion de valor que se van a ofrecer en funcion del analisis de oportunidades de

mercado. El tactico especifica las acciones de marketing concretas que se van a poner

en préctica, como caracteristicas del producto, promocion, comercializacion,

establecimiento de precio, canales de distribucion y servicios” (p.43).

Marketing Personal

El Marketing personal representa la aplicacion de las técnicas de Marketing al individuo con

la finalidad de ayudarle a conseguir sus metas personales o profesionales.



Si aplicamos el Marketing personal a la promocion personal, al desarrollo en el &mbito
laboral o la basqueda de empleo, es posible concebir a la persona como una empresa: Yo,
S.A, donde el producto a vender es la propia persona que ha construido su marca.(Garcia,
2011)

El Marketing personal tiene como objetivo la orientacion las actividades de la persona a la
satisfaccion de las necesidades de la sociedad con la que convive la propia persona
(Empresarial, 2009).

Mezcla de Marketing / Marketing Mix

La mezcla de marketing es una herramienta de trabajo utilizada en la
comercializacion y por los profesionales de marketing. La mezcla de marketing es a
menudo crucial en la determinacion de un producto o la oferta de la marca, y es a
menudo sinénimo de las cuatro P’s: precio, producto, promocién y plaza, en la
comercializacion del servicio.

La finalidad fundamental de la estrategia de una organizacion es conseguir los
objetivos fijados en su plan estratégico. En términos de marketing, las organizaciones
disefian un conjunto de estrategias que les permitiran desarrollar y conseguir ventajas
competitivas sostenibles con respecto a la competencia. Para explotar y desarrollar
estas ventajas competitivas, el marketing se apoya en uno de sus instrumentos por

excelencia, el marketing mix (Ardura, 2014).

Producto

Segun Kotler & Keller (2006), “Un producto es todo aquello que se ofrece en el
mercado para satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos que se
comercializan se dividen en productos fisicos, servicios, experiencias, eventos,

personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas”.



Precio

Gabriel Olamendi, en su diccionario de marketing, se refiere al precio como “el valor
monetario convenido entre el vendedor y el comprador en un intercambio de venta”

(Olamedi, 2005).

El precio segun José Ignacio Dominguez, para gestiopolis.com, se define como “la
expresion del valor que tiene un producto o servicio en términos monetarios y/o de

otros parametros como esfuerzo, atencion o tiempo” (Dominguez, 2005).

Promocion

Kotler, Camara Grande y Cruz (2008) en su libro “Marketing estratégico”, definen a
la promocion como “la cuarta herramienta del marketing mix, que incluye las
distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus

productos y persuadir a su publico objetivo para que compren”.

Plaza

Kotler, Camara Grande y Cruz (2008), En el mismo libro, afirman que la plaza,
“supone las diversas actividades que las empresas desarrollan para hacer el producto
accesible en tiempo y lugar al publico objetivo”.

SEGMENTACION, TARGET Y POSICIONAMIENTO

Segmentacion

Kotler & Armstrong (2003) definen que la segmentacion es “dividir un mercado en

grupos mas pequefios de compradores con necesidades, caracteristicas o conductas

bien definidas que podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos”.



Target

El pudblico objetivo o target lo podemos definir como un conjunto de personas con
ciertas caracteristicas comunes a las que dirigirse, en definitiva se trata de elegir a
aquel pablico que se quiere alcanzar, por tanto, serd un segmento de la poblacion con

rasgos comunes y con cierto nivel de homogeneidad (Soestudios, 2013).

Posicionamiento

Kotler& Armstrong (2003) sefialan que “el posicionamiento consiste en hacer que
un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos
de la competencia, en las mentes de los consumidores meta”.

Marca

Laura Fischer y Jorge Espejo (2004) definen la marca como "un nombre, término
simbdlico o disefio que sirve para identificar los productos o servicios de un vendedor
0 grupo de vendedores, y para diferenciarlos de los productos de los competidores™.

2.6. Hipdtesis:

Si se formula un plan de marketing personal para los actores de cine y teatro de la
ciudad de Cuenca, se lograra conseguir mayores oportunidades laborales.

2.7.  Objetivo general:

Estructurar un plan de marketing personal para actores de cine y teatro en la
ciudad de Cuenca para el afio 2015.



2.8.

2.9.

Objetivos especificos:

- Estudiar los conceptos de Marketing Personal.

- Analizar las actividades utilizadas por los actores de cine y teatro en Cuenca,
para promocionar y vender su actividad.

- Investigar las necesidades de los productores de cine y teatro en Cuenca.

- Estructurar un plan de marketing acorde a la demanda y oferta de actores que

permita la facil comercializacion de este servicio.

Metodologia:

2.9.1. Tipoy enfoque de la investigacion

Tipo de Investigacion

Esta tesis serd una investigacion aplicada puesto que se utilizard para explicar los
fendmenos que se suscitan en el mercado, mediante un sondeo de mercado. Ademas,
en este proyecto se empleardn los conocimientos adquiridos, con el fin de que se
vean reflejados para este el caso en particular.

La presente investigacion sera de caracter exploratoria descriptiva puesto que se trata
de un tema que no ha sido abordado con anterioridad y que ademas, busca conocer

el manejo de las variables desde la oferta y la demanda de actores.

Enfoque de la Investigacion

Todos los estudios de esta tesis seran de orden cualitativo debido a la naturaleza del
mercado y a la profundidad necesaria de los estudios.

Otra razon para el manejo de analisis uinicamente cualitativo, es la dificultad de
encontrar un universo definido; los actores de cine y teatro en la ciudad, no cuentan
con un gremio al que estén afiliados o un censo que determine el namero de personas

que se dedican a esta profesion. EI mercado de actores no se puede definir ademas



2.10.

2.11.

por las caracteristicas particulares del mismo; al no ser una actividad de orden
profesional, no se cuentan con datos suficientes.
Las técnicas que se utilizaran para el estudio tanto de la oferta o actores, como de la demanda

0 productores, seran entrevistas a profundidad y grupos focales.

Se iniciara con una prueba piloto y se utilizara el método de muestreo en cadena para
escoger la muestra de individuos elegidos para las entrevistas. El primer sujeto de
investigacion sera elegido de modo intencional, buscando que el mismo sea un
referente del mercado a analizarse (por trayectoria, reconocimiento, etc.)
Posteriormente, se pedira referencias al investigado para las siguientes entrevistas y
asi sucesivamente. El fin de utilizar este método sera llegar a los individuos de interés

como respuesta al mercado y a los participantes del estudio.

Alcances y resultados esperados:

Esta tesis busca la creacion de una propuesta de plan de marketing basico (producto,
precio, plaza, promocion, segmentacion, target y posicionamiento) para actores
independientes de cine y teatro de la ciudad de Cuenca. Esto ayudara a los actores a

conseguir mayores y mejores oportunidades de trabajo.

Supuestos y riesgos:

Los riesgos que implicaria hacer el trabajo propuesto en el presente disefio de tesis,
radican en el tipo de estudios necesarios para completar la investigacion.

Otro de los problemas a enfrentar, seria la dificultad de encontrar tiempos con los
participantes de las entrevistas. Por esta razén, se buscara contar con una base de
datos lo suficientemente amplia para poder satisfacer el nimero de entrevistas

necesarias para cumplir con el objetivo propuesto.



2.12.

2.13.

2.14.

Presupuesto:

Concepto Valor Total Justificacion
Libros $ 100,00 |Investigaciény consultas
Utiles de oficina $ 30,00 |Elaboracién de tesis
Movilizacién $ 100,00 |Realizacién de encuestas
Papeleria $ 30,00 [Documentos y encuestas
Viaticos $ 50,00 |Alimentacion
$
$
$
$
$

Comunicacion 50,00 |Llamadas telefonicas
Internet 70,00 |Consulta Web

Tramites de grado 70,00 |Titulo, portatitulo y virrete
Imprevistos 100,00 [Valores no definidos

600,00

TOTAL

Financiamiento:

El financiamiento de esta tesis se realizara con ingresos propios de las estudiantes.

Esquema tentativo:

INTRODUCCION
ANTECEDENTES

CAPITULO |
1.  MARKETING PERSONAL
1.1.  Concepto de Marketing Personal
1.2.  El Plan de Marketing Personal
1.3.  Importancia de Plan de Marketing Personal
1.4.  Aspectos para el desarrollo del Plan de Marketing Personal

1.5. Marca Personal



CAPITULO II

2. ANALISIS DE LAS ACTIVIDADES DE PROMOCION Y VENTA
UTILIZADAS POR LOS ACTORES DE CINE Y TEATRO EN CUENCA.
(OFERTA)

2.1.

2.2.

2.3.

CAPITULO 111

Descripcion de la muestra de entrevistas personales.
2.1.1. Trayectoria de los entrevistados.
2.1.2. Justificaciones de la seleccién muestral.
Analisis de las estrategias del Marketing Mix utilizadas por los
actores.
2.2.1. Puntos comunes entre actores de cine y teatro.
2.2.2. Estrategias utilizadas Gnicamente por actores de cine.
2.2.3. Estrategias utilizadas unicamente por actores de teatro.
Dificultades en relacion al desarrollo de la profesion.
2.3.1. Dificultades de los actores de cine.
2.3.1.1. Al conseguir fuentes de trabajo.
2.3.1.2. Al momento de la ejecucion del trabajo.

3. ANALISIS DE LAS NECESIDADES ACTORALES DE LOS
PRODUCTORES DE CINE Y TEATRO EN CUENCA. (DEMANDA)

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

Descripcién de la muestra de entrevistas personales.
3.1.1. Trayectoria de los entrevistados.
3.1.2. Justificacion de la seleccion muestral.
Anélisis del proceso de seleccion de actores.
3.2.1. Seleccidn de actores de teatro.
3.2.2. Seleccidn de actores de cine.

3.2.2.1. Casting vs. Actores conocidos.
Dificultades que se presentan en el momento de la reclusion y
seleccion de actores.
3.3.1. Cine.
3.3.2. Teatro.
Dificultades en el momento de la ejecucién del trabajo.
3.4.1.Cine.
3.4.2. Teatro.



CAPITULO IV
4. PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
4.1.  Marketing Mix
4.1.1. Producto
4.1.2. Precio
4.1.3. Plaza
4.1.4. Promocidn
4.2. STP
4.2.1. Segmentacion
4.2.2. Target
4.2.3. Posicionamiento
4.3. Marca

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6. BIBLIOGRAFIA

7. ANEXOS



2.15. Cronograma:

OBJETIVO ESPECIFICO

ACTIVIDAD

RESULTADO
ESPERADO

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

MES 5

MES 6 MES 7

MES 8

1]2[3]4

1]2]3]a

1234

1]2]3]a

1]2[3]a

12 3 a|1]2]3]a

1]2]3]4

INTRODUCCION

ANTECEDENTES

Justificacion

Concepto de Marketing Personal

El Plan de Marketing Personal

Desarrollo del

(Demanda)

PROPUESTA DE UN PLAN
ESTRATEGICO DE
MARKETING

Dificultades que se presentan en el momento de la reclusion y seleccion de
actores.

Marketing Mix
Estrategia producto
Estrategia precio

Estrategia plaza

ULTIMOS CAPITULOS

Estrategia promocion

) proyecto
Marketing Personal Importancia de Plan de Marketing Personal
Aspectos para el desarrollo del Plan de Marketing Personal
Marca Personal
Descripcion de la muestra de entrevistas personales.
Trayectoria de los entrevistados
L ) Justificacion de la seleccién muestral \dentificar
Andlisis situacional de la P - - Po—— )
) A ) Andlisis de las estrategias del Marketing Mix utilizadas por los actores posibles
industria del cine y el ) .
Puntos comunes entre actores de cine y teatro. oportunidades y
teatro en el Ecuador o o i amenazas
Estrategias utilizadas Unicamente por actores de cine. .
(Oferta)
Estrategias utilizadas unicamente por actores de teatro.
Dificultades en relacién al desarrollo de la profesién.
Dificultades de los actores de cine.
Descripcion de la muestra de entrevistas personales.
Trayectoria de los entrevistados.
, . Justificacion de la seleccion muestral.
Analisis de las necesidades "
actorales de los Iden_t'f'car
. posibles
productores de cine y .
! d oportunidades y
teatro en el Ecuador. amenazas.

Definir las 4 p's, el
segmento, target
y posicionamiento|
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ANEXO 2
ESQUEMA DE ENTREVISTA DE OFERTA PARA ACTORES DE TEATRO



ESQUEMA DE ENTREVISTA DE OFERTA PARA LOS ACTORES DE TEATRO

Saludo

Buenos dias/tardes/noches (nombre del entrevistado).

Presentacion Personal

Mi nombre es Emilia Crespo/Ana Belén Ndjera, estudiante de la carrera de
Ingenieria de Marketing de la Universidad del Azuay. Como proceso de la
elaboracién de mi tesis cuyo tema es una propuesta de plan de marketing
para actores en la ciudad de Cuenca, me encuentro readlizando
entrevistas personales que me permitan recabar informacidn sobre actores
y actrices de teatro y cine en nuestra ciudad. Por esta razén, solicito tu
colaboracion respondiendo las siguientes preguntas para completar este
proceso, pues conocemos de tu sobresaliente frabajo como actor de

teatro en la ciudad de Cuenca.

Trayectoria del entrevistado
- Cuéntame un poco sobre tu frayectoria como actor.
- 3Qué preparacion has tenido como actor?
- 3Qué proyectos estds realizando en la actualidad?

- 3Cudl es el promedio de proyectos que realizas anualmente?

Situacion actual
- 3Qué dificultades consideras que hay en el momento de la
produccion de una obra de teatro dentro de la ciudad?
- sConsideras que en la actualidad hay mas facilidades al momento
de desarrollar un espectdculo teatral que en el pasado?
- 3Existe algun tipo de asociacidon que contemple a los actores y les

brinde asesoria en el caso de ser necesario?

FODA
Fortalezas

- 3Qué te diferencia del resto de actores de la ciudad?



- 3Cudles consideras que son sus puntos mds fuertes que le

generarian una ventaja sobre otros actores?

Oportunidades

- 3Qué oportunidades crees que hay al momento en la ciudad para

tu trabajo como actor

Debilidades

- 3Cudles considerarias que son sus puntos débiles en la actuacion?

Amenazas
- 3Consideras que ofros actores podrian tener una ventaja al
momento de competir por un papel?2 3Qué factores podrian

ponerte en desventaja?

MARKETING MIX
Objetivos

- 3Alguna vez has establecido objetivos concretos en relacion a tu
trabajo?

- 3Cudles son tus objetivos laborales mds cercanos?

Producto

- 3Como podrias definir todos los servicios (como actor) que podrias
ofrecere

- 3Cudles consideras, son los servicios mds rentables dentro de tu
portafolio?

- 3Qué recomendacion en este aspecto, podrias dar alos actores de
la ciudad?

- 3Ademds de ser actor de teatro, ofreces otros productos en el

campo del arte?

Precio

- 3Esla actuacion tu Unica fuente de ingresos?



Plaza

En el caso de que la respuesta sea no, 3por qué no te has dedicado
Unicamente a la actuacion?

2Cuentas con una tarifa de precios establecida para tus servicios?

sQué dificultades encuentras al momento de establecer una

propuesta econdmica a tus clientes?

En el caso de dirigirte a una organizaciéon/grupo a buscar trabajo,

50 qué organizaciones acudirias?

Promocion

sHas promocionado de alguna manera tu frabajo como actor?
2Cudl es el mejor medio para dar a conocer tu frabajo?

sAlguna vez ha invertido dinero para darte a conocer o conseguir
mas trabajo como actor?

En el caso de que no lo hayas hecho, gestarias dispuesto a hacerlo?

Despedida.



ANEXO 3
ESQUEMA DE ENTREVISTA DE OFERTA PARA ACTORES DE CINE



ESQUEMA DE ENTREVISTA DE OFERTA PARA LOS ACTORES DE CINE

Saludo

Buenos dias/tardes/noches (nombre del entrevistado).

Presentacion Personal

Mi nombre es Emilia Crespo/Ana Belén Ndjera, estudiante de la carrera de
Ingenieria de Marketing de la Universidad del Azuay. Como proceso de la
elaboracién de mi tesis cuyo tema es una propuesta de plan de marketing
para actores en la ciudad de Cuenca, me encuentro realizando entrevistas
personales que me permitan recabar informacion sobre actores y actrices de
teafro y cine en nuestra ciudad. Por esta razdn, solicito tu colaboracion
respondiendo las siguientes preguntas para completar este proceso, pues
conocemos de tu sobresaliente frabajo como actor de cine en la ciudad de

Cuenca.

Trayectoria del entrevistado
- Cuéntame un poco sobre tu trayectoria como actor.
- 3Qué preparacion has tenido como actor?
- 3Qué proyectos estds realizando en la actualidad?

- 3Cudl es el promedio de proyectos que realizas anualmente?

Situacion actual

- 3Qué dificultades consideras que hay en el momento de la
produccion de una pelicula o corfometraje dentro de la ciudad?

- sConsideras que en la actualidad hay mds facilidades al momento de
desarrollar una produccién audiovisual que en el pasado?

- 3Como ha influido la creacion de la Ley de Cine expedida en el ano
2006 para la produccidn audiovisual en el Ecuador y en especial, en
Cuenca?

- sExiste algun tipo de asociacion que contemple a los actores de cine

y les brinde asesoria en el caso de ser necesario?



FODA
Fortalezas
- 3Qué te diferencia del resto de actores de la ciudad?
- 3Cudles consideras que son tus puntos mds fuertes que le generarian

una ventaja sobre ofros actores?

Oportunidades
- 3Qué oportunidades crees que hay al momento en la ciudad para tu

trabajo como actor de cine?

Debilidades

- 3Cudl considerarias que es tu punto debil en la actuacion?

Amenazas
- sConsideras que otros actores podrian tener una ventaja al momento
de competir por un papel? 3Qué factores te podrian poner en

desventaja?

MARKETING MIX
Objetivos
- sAlguna vez has establecido objetivos concretos en relacion a tu
trabajo?

- 3Cudles son tus objetivos laborales mds cercanos?

Producto

- 3COmo podrias definir todos los servicios (como actor de cine) que
podrias ofrecer?e

- 3Cudles consideras que son los servicios mds rentables dentro de tu
portafolio?

- 3Qué recomendacioén en este aspecto, podrias dar a los actores de la
ciudad?

- 3Ademds de ser actor de cine, ofreces otros productos en el campo

del arte?



Precio

Plaza

sEs la actuacion tu Unica fuente de ingresos?e

En el caso de que la respuesta sea no, gpor qué no te has dedicado
Unicamente a la actuacion?

2Cuentas con una tarifa de precios establecida para tus servicios?
2Qué dificultades encuentras al momento de establecer una

propuesta econdmica a tus clientes?

sEn dénde encuentras oportunidades de trabajo como actor de cine?

3A donde acudirias para conseguir trabajo?

Promocion

sHas promocionado de alguna manera tu frabajo como actor?
2Cudl es el mejor medio para dar a conocer tu frabajo?

sAlguna vez has invertido dinero para darte a conocer o conseguir
mas trabajo como actor?

En el caso de que no lo hayas hecho, sestarias dispuesto a hacerlo?

Despedida.



ANEXO 4
ESQUEMA DE ENTREVISTA DE DEMANDA PARA DIRECTORES DE TEATRO



ESQUEMA DE ENTREVISTA DE DEMANDA PARA DIRECTORES DE TEATRO

Saludo

Buenos dias/tardes/noches (nombre del entrevistado).

Presentacién Personal

Mi nombre es Emilia Crespo/Ana Belén Ndjera, estudiante de la carrera de
Ingenieria de Marketing de la Universidad del Azuay. Como proceso de la
elaboracién de mi tesis cuyo tema es una propuesta de plan de marketing
para actores en la ciudad de Cuenca, me encuentro realizando enfrevistas
personales que me permitan recabar informacion sobre actores y actrices de
teatro y cine en nuestra ciudad. Por esta razdn, solicito tu colaboracion
respondiendo las siguientes preguntas para completar este proceso, pues
conocemos de tu sobresaliente trabajo como director de teatro en la ciudad

de Cuenca.

Trayectoria del entrevistado
- Cuéntame un poco sobre tu trayectoria dentro de la produccion
audiovisual.

- 3Cudl fue el Ultimo cortometraje/largometraje que dirigiste/produjiste?

- 3En qué proyectos te encuentras frabajando actualmente?

Situacién actual
- 3Qué dificultades consideras que hay en el momento de la
produccion de una obra de teatro dentfro de la ciudad?
- 3Consideras que en la actualidad hay mas facilidades al momento de

desarrollar un espectdculo teatral que en el pasado?

FODA
Fortalezas
- 3Cudles consideras que son las cualidades mds importantes de un

actore



- 3Consideras que existe una diferencia entre actores con formacién
académica y con formacién empirica?
- sEs importante para ti, al momento de contratar actores, que los

mismos cuenten con formacidon académica?

Oportunidades
- 3Crees que en la actualidad existen oportunidades para los actores

de teatro que los mismos no estdn aprovechando?

Debilidades

- 3Qué caracteristicas de un actor haria que tuno trabaje con él2

MARKETING MIX

Producto
- Almomento de contratar, 3Qué es lo que buscas en un actor? sQuée
es lo que te atrae principalmente de un actor?

- 3Cbmo definirias a un buen actor?

Precio
- 3Cudnto cobra un actor de teatro? 3De qué depende?
- 3Como estableces el precio a ofrecer a tus actores en la realizacion

de una obra de teatro?

Plaza

- 3Como redlizas el reclutamiento de los actores? (Casting, contactos
personales, productora)

- 3Qué te funciona mejor a la hora de seleccionar a un actore, guna
audicién, ver algunos de sus frabajos anteriores o teniendo una
entrevista?

Promocion

- 3Conoces algun actor en la ciudad que cuente con publicidad?



- 3Cudl consideras, es el mejor medio para que los actores de la ciudad

se den a conocer?

- 3Como conociste o te contactaste con los actores con los que

trabajas en la actualidad?

Despedida.



ANEXO 5
ESQUEMA DE ENTREVISTA DE DEMANDA PARA PRODUCTORES DE CINE



ESQUEMA DE ENTREVISTA DE DEMANDA PARA PRODUCTORES DE CINE

Saludo

Buenos dias/tardes/noches (nombre del entrevistado).

Presentacion Personal

Mi nombre es Emilia Crespo/Ana Belén Ndjera, estudiante de la carrera de
Ingenieria de Marketing de la Universidad del Azuay. Como proceso de la
elaboracién de mi tesis cuyo tema es una propuesta de plan de marketing
para actores en la ciudad de Cuenca, me encuentro realizando entrevistas
personales que me permitan recabar informacion sobre actores y actrices de
teatro y cine en nuestra ciudad. Por esta razdn, solicito tu colaboracion
respondiendo las siguientes preguntas para completar este proceso, pues
conocemos de tu sobresaliente trabajo como productor de cine en la ciudad

de Cuenca.

Trayectoria del entrevistado
- Cuéntame un poco sobre tu trayectoria dentro de la produccion
audiovisual.
- 3Cudl fue el Ultimo cortometraje/largometraje que dirigiste/produjiste?

- 3En qué proyectos te encuentras trabajando actualmente?

Situacion actual
- 3Qué dificultades consideras que hay en el momento de la
produccioén de una pelicula o cortometraje dentro de la ciudad?
- 3Consideras que en la actualidad hay mds facilidades al momento de
desarrollar una produccién audiovisual que en el pasado?
- 3COmo ha influido la creacion de la Ley de Cine expedida en el ano
2006 para la produccidn audiovisual en el Ecuador y en especial, en

Cuenca?

FODA
Fortalezas
- 3Cudles consideras que son las cualidades mdas importantes de un

actore



- 3Consideras que existe una diferencia entre actores con formacion
académica y con formacién empirica?
- sEsimportante para ti, al momento de contratar actores, que los

mismos cuenten con formacidén académica?

Oportunidades
- 3Crees que en la actualidad existen oportunidades para los actores

de cine que los mismos no estdn aprovechando?

Debilidades

- 3Qué caracteristicas de un actor haria que no trabajes con él2

MARKETINTG MIX
Producto
- Almomento de contratar, sQué es lo que buscas en un actore ;Qué
es lo que te atrae principalmente de un actor?e

- 3COmo definirias a un buen actor?

Precio
- 3Cudnto cobra un actor por una pelicula o un cortometraje? 3De
qué depende?
- 3Cbmo estableces el precio a ofrecer a tus actores en la realizacion

de una obra de teatro?

Plaza

- 3Como redlizas el reclutamiento de los actores? (Casting, contactos
personales, productora)

- 3Qué te funciona mejor a la hora de seleccionar a un actore, suna
audicion, ver algunos de sus frabajos anteriores o teniendo una
entrevista?

Promocion

- 3Conoces algun actor en la ciudad que cuente con publicidad?



- 3Cudl consideras, es el mejor medio para que los actores de la
ciudad se den a conocer?

- 3Como conociste o te contactaste con los actores con los que
trabajas en la actualidad o con los que frabajaste en tu Ultima

produccion?

Despedida.



ANEXO 6
CD’s DE AUDIO DE LAS ENTREVISTAS





