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Abstract

This Last Essay of the Bachelor in Design of the University of La Laguna is based
on the transformation of the Multicines Tenerife into a Cultural Area to prove
that the step towards multidisciplinarity, that is, cinema, music, performing arts,
literature and art in general, is the solution to the organizations of one of the
sectors most lashed by the crisis, especially cinema. For this reason, design is
playing a decisive role in this project because thanks to the creation and im-
plementation of the Orbita Cultural brand, it would do possible to give to the
organization the notoriety and the visibility that it did not get before. This proves
that a corporative image applied with the criterion and cohesion plays a fun-
damental role in the success of a company, in this case, in cultural promotion.

Keywords: design, cinema, culture, brand, logo, symbol, corporate identity,
graphic products, web design and signage.

Este Trabajo Final del Grado en Disefio de la Universidad de La Laguna, se
basa en la transformacién de los Multicines Tenerife en un Espacio Cultural
para demostrar que el paso hacia la multidisciplinariedad (cine, musica, ar-
tes escénicas, literatura y arte), es la solucidn para las entidades de uno de
los sectores mds azotados por la crisis, como es el del cine. Y el disefio, tiene
un papel clave en este proyecto, ya que gracias a la creacién e implantacién
de la marca Orbita Cultural se lograria dar a la entidad la notoriedad y
visibilidad que antes no tenia, demostrando asi que una imagen corporativa
aplicada con criterio y cohesién juega un papel fundamental en el éxito de
una empresa y también, en este caso, en el fomento de la cultura.

Palabras clave: disefo, cine, cultura, marca, logotipo, simbolo, identidad
corporativa, productos gréficos, disefio web y sefialética.
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Introducciéon

La finalidad del Trabajo Fin de Grado (TFG) es demostrar que se han ad-
quirido los conocimientos y competencias requeridas del Grado en Dise-
fio de la Universidad de La Laguna a lo largo de sus 4 afios de estudio.
Para lograrlo, se debe afrontar de forma individual un proyecto tutoriza-

do, que abarcaréd los dos cuatrimestres del Oltimo curso y que constard
de 24 créditos.

Para poder demostrar esos conocimientos y competencias, se debe abordar
en el proyecto todos los perfiles del disefio, que se han visto reflejados en el
grado por medio de las siguientes asignaturas:

- Artes Grdficas

- Color

- Croquizacién

- Disefio Editorial

- Disefio Web

- Gréficos Animados

- Identidad Corporativa

- llustracién

- Imagen Corporativa

- Marketing

- Metodologia del Proyecto e Introduccién a la Investigacién
- Packaging

- Sefialética

- Taller de Concursos Profesionales y Propuesta TFG

- Técnicas y Procedimientos en el Disefio Gréfico y la Imagen 1,2 y 3
- Técnicas y Procesos Fotogrdficos

- Tipografia
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Teniendo en cuenta esto y también que la temdtica del TFG es de libre elec-
cién, lo légico seria optar por un tema que a uno le resulte atractivo. De
este modo, se trabajard con mayor motivacién e implicacién, lo que a buen
seguro contribuird a conseguir unos mejores resultados.

En mi caso, cabe destacar que soy un apasionado del dmbito de la cultura
y mds concretamente del cine. Ademds, trabajé durante un tiempo en los
Multicines Tenerife que se encuentran en el centro comercial Alcampo La
Laguna. Por ello, podia resultar interesante conjugar estos dos factores para
obtener la temdtica del TFG, ya que de este modo se podria trabajar una
materia que me gusta y enfocarla a un lugar al que tengo libre acceso.

Sin embargo, la idea de solo redisefar la identidad corporativa de esta
entidad resultaba demasiado simple y con ella, no se lograria demostrar en
el TFG, que se han adquirido todos los conocimientos y competencias nece-
sarios para finalizar el grado.

Por ello, teniendo en cuenta la situacién actual de decadencia de la empre-
sa y mi gusto por el mundo de la cultural, se hacia necesario madurar el
tema y finalmente surgi6 la idea de diversificar el nimero de actividades de
Multicines Tenerife para convertirlo en un espacio cultural y multidisciplinar,
revitalizando asf la entidad y ofreciendo ademds un servicio a la sociedad.
De este modo, el proyecto adquiriria la profundidad y amplitud necesarias
para poder demostrar mis conocimientos en todos los perfiles del disefio.

Dejando ya claro en que se basard este proyecto, cabe mencionar que esta
memoria documenta y describe de forma detallada todo el planteamiento,
proceso de desarrollo y metodologia aplicados en la propuesta.



1. Definicién y concrecion del proyecto

En este apartado, se definird la temdtica del TFG, se concretard el alcance
de los objetivos, es decir que se determinard hasta donde se pretende lle-
gar con el proyecto, se especificard cual sera la aportacién novedosa en
el campo del disefio y se detallard cual serd la metodologia a seguir para
poder llevarlo a cabo.

1.1. Temdtica

Como se comenté en la introduccién, Multicines Tenerife, es una entidad
que actualmente se encuentra pasando por un periodo de decadencia, de-
bido a la situacién de crisis econémica que vive el pais, la pirateria, la
subida del IVA cultural y sobre todo, a la gran competencia que ejerce una
empresa de nivel nacional como es Yelmo Cines. Fig. 1.

Fig. 1. Fachada de Multicines Tenerife en la actualidad.
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"'Para mds informacién ver mapas men-
tales en anexos.

Ante esta situacién, Multicines Tenerife ha tenido que poner en marcha nu-
merosas campanas de ofertas y descuentos, ademds de ir afadiendo nue-
vas actividades como la proyeccién de cine en V.O.S.E. y mondlogos para
tratar de no perder mds clientela y acercarse a nuevos perfiles de usuarios.
Estas iniciativas, han servido para estabilizar en cierta medida la situacién.

Sin embargo, no terminan de asegurar la viabilidad de la empresa, por lo
tanto, en Multicines Tenerife se hace necesario un cambio que asegure el
futuro de la entidad.

Por ello, la temética del proyecto se basa en transformar Multicines Tenerife
para convertirlo en un espacio cultural y multidisciplinar. Y al reinventar la
entidad, se haria necesaria la creacién de una nueva imagen corporativa
que cumpla con los requisitos y sea acorde a la nueva estructuracién de la
empresa. Esta nueva marca, refrescaria la imagen de la entidad y cambia-
ria la percepcién negativa que los clientes tienen de ella actualmente.

Sin embargo, la clave de reinventar Multicines Tenerife, pasa por la diversi-
ficacién de sus servicios y la ampliacién la oferta de actividades culturales.
Esto, provocaria la aparicién de nuevos elementos y aplicaciones que nece-
sitarian ser disefiados. Y es aqui, donde el proyecto adquiere la profundi-
dad y amplitud necesaria para que se pueda hacer incapié en los distintos
perfiles del disefio y lograr que el proyecto tenga la complejidad adecuada
para un TFG.

1.2. Objetivos del proyecto

En el siguiente punto, se reflexioné sobre hasta donde se iba a llegar con este
proyecto, es decir cuales eran los objetivos. Y teniendo en cuenta su temdtica,
que se basada diversificar el nimero de actividades de Multicines Tenerife
para poder convertirlo en un centro cultural y crear a raiz de dicho cambio,
una nueva imagen corporativa que fuera acorde a las nuevas necesidades de
la entidad. Se hizo necesario, esquematizar mediante varios mapas mentales
para esclarecer y definir como seria la nueva estructura de Multicines Tenerife
si fuera un espacio cultural y como afectaria esa organizacién al disefio de la
nueva identidad corporativa y sus posibles aplicaciones'.

Por lo tanto, en primer lugar se pensé cémo seria esa nueva estructura de la
empresa y qué abarcaria. Para ello, era necesario tener en cuenta el local y
las posibilidades que éste ofrecia, ya que es un establecimiento muy grande
que actualmente tiene incluso zonas en desuso. A partir de aqui, se dividie-
ron todas las ideas que fueron surgiendo en grupos o apartados, con el fin
de que dicha restructuracién fuera lo més organizada posible.

Sin duda, lo primero en lo que se pensé fue en la proyeccién de cine, que
seguiria siendo la base de esta entidad. Sin embargo, en este aspecto la em-
presa pasaria a tener una oferta més amplia, en la que no solo se proyecta-
ria cine comercial, sino que ademds se seguiria manteniendo la colaboracién
con la Universidad de La Laguna y Charlas de Cine para seguir proyectando



peliculas en V.O.S.E. y cine cldsico. Y a esto, habria que afiadir la idea de
ofrecer cine de autor e independiente no solo de nivel nacional sino interna-
cional. Finalmente, como servicios complementarios a la proyeccién de cine,
lo ideal seria que hubieran preestrenos acompafiados de ofro tipo de activida-
des cuando haya algin taquillazo importante y que la ULL y Charlas de Cine
siguieran organizando sus debates y concursos tras las peliculas. Fig. 2 y 3.

Después se reflexiond sobre que otro tipo de actividades culturales podrian
ofrecer “los nuevos Multicines Tenerife”. Y teniendo en cuenta, que actual-
mente hay varias salas del local que no se utilizan, pero que siguen conser-
vando su insonorizacién, surgié la idea de habilitarlas para poder ofrecer
actuaciones musicales en directo y seguir proyectando épera. Ademds, en
cuanto a las artes escénicas se podrian ofertar no solo monélogos sino in-
cluso obras de teatro. Y para no dejar de incluir ningdn édmbito de la cultu-
ra, también parecio idéneo que se pudieran hacer exposiciones de arte y
actividades literarias como lecturas piblicas.

Estos dos apartados anteriores, serian los més importantes en la nueva
filosofia de Multicines Tenerife. Sin embargo, también existe la oportuni-
dad de que se puedan mantener y crear otros negocios secundarios. Por
ejemplo, a la ya existente tienda de golosinas y el snack bar, se podrian
afadir una zona de cafeteria para ampliar este Oltimo y un pub en una
barra de la zona del fondo del cine, que actualmente se encuentra en
desuso y que serviria para atender a los clientes que vinieran a ver los
espectdculos en directo.

Ademds, seria buena idea que hubiera una colaboracién mds estrecha con
el resto de negocios que hay en el centro comercial por medio de un siste-
ma de descuentos reciprocos para los clientes. Es decir, que si vas a Multi-
cines Tenerife, por la compra de entradas podrias obtener descuentos para
tiendas como C & A o restaurantes como La Perla Negra. Y si consumes en
las tiendas o restaurantes, los obtendrias para Multicines Tenerife.

Otra idea interesante, es la de alquilar espacios para la organizacién de
eventos, algo que ya se hace a pequefia escala con la organizacién de
cumpleaiios en la sala 2 por medio de una empresa externa llamada Di-
vershow. Sin embargo, deberia hacerse ain mds y organizar otro tipo de
eventos como desfiles, castings, congresos, tertulias, seminarios, convencio-
nes, competiciones de videojuegos e incluso presentaciones de nuevos pro-
ductos o servicios.

Luego, se siguié reflexionando sobre cémo aprovechar los distintos espacios
del cine y también se pensé que al organizar eventos de misica en directo,
también se podrian usar las salas habilitadas como locales de ensayo para
mUsicos e incluso alquilarles los instrumentos si no los tuvieran.

Y ademds, otra buena idea seria que la entidad no solo fomentara el consu-
mo de cine, sino que también apostara por su produccién alquilando mate-
rial de imagen y sonido y habilitando alguna sala para grabar.

Memoria Orbita Cultural

CHARLAS.«(INE

Fig. 2. Sala de La Universidad de La
Laguna y Charlas de Cine.

Fig. 3. Sala de Divershow.
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Una vez se concretd, la nueva filosofia de Multicines Tenerife y que dmbitos
abarcaria, llegé el momento de reflexionar sobre como influiria esto en el
trabajo de disefio. Es decir, que a la hora de afrontar la renovacién de la
imagen corporativa y sus posibles aplicaciones se debia tener en cuenta el
replanteamiento empresarial que se habia realizado.

Sin duda, el primer paso se basaria en crear una nueva identidad corpora-
tiva que reflejara los nuevos valores y prioridades de la empresa. Por lo tan-
to, se tendrian que elegir una o varias tipografias corporativas junto a una
gama cromdtica y definir y concretar un logotipo o posible simbolo que se
convertirian en la nueva marca que identificaria a Multicines Tenerife.

Una vez definida la marca, se procederia a trabajar en sus aplicaciones,
es decir que se tendria que aplicar la nueva identidad corporativa a todo
aquel elemento grdfico u objetual que se fuera a usar o ver en la empresa
tanto por los empleados como por los usuarios. Estos elementos, podrian
ser por ejemplo: la papeleria bésica, los uniformes de los empleados, los
vehiculos de empresa, elementos de disefio gréfico como las entradas, los
tickets o facturas, los programas de mano, las cartas, también los elemen-
tos de packaging como los vasos, los cartones de cotufas, los servilleteros
o las bolsas, sin olvidar aquellos objetos tales como las butacas de las
salas, papeleras, mesas o sillas y por Gltimo se crearia una pequefia linea
de merchandising.

Después, habria que centrarse en otro aspecto de notable importancia co-
mo es la creacién de una nueva sefalética, ya que con el desarrollo del
proyecto, cambiard la situacién de muchos de los espacios del local, por lo
que resulta imprescindible hacer un nuevo sistema que sea capaz de guiar
y orientar tanto a los empleados como a los usuarios. Primero, se concreta-
ria los fundamentos del nuevo sistema de sefalizacién y luego se aplicaria
tanto a las sefiales exteriores como a las interiores.

Otra buena ideq, seria crear una campana publicitaria con la que promo-
cionar y dar a conocer la nueva filosofia de Multicines Tenerife y su nueva
y revitalizada imagen. Y a través de ella, renovar el interés de los anti-
guos clientes y captar nuevos perfiles de usuarios. Para ello, se disefiarian
flyers, folletos, carteles, mupis, vallas publicitarias e incluso si diera tiempo
se podria grabar algin spot.

También se deberian tener en cuenta otros elementos de comunicacién de
la empresa con los clientes que son de notable importancia. Por lo tanto, se
tendria que redisefiar la pdgina web, editar perfiles en las distintas redes
sociales y si fuera posible disefiar una app.

Por Gltimo, se dedicaria atencién en la estética y decoracién del inmueble,
ya que si se aplica el estilo y los colores de la nueva identidad en el exte-
rior y el interior del local, esto ayudaria a cohesionar mds entre si los distin-
tos aspectos del proyecto y ademds, potenciaria la nueva imagen haciendo
que resulte mds memorable para los usuarios.



Cabe destacar, que todas las secciones y elementos de la nueva ima-
gen de Multicines Tenerife se verian reflejados en uno o varios manuales
corporativos que recogerian todas sus especificaciones técnicas. Dichos
manuales, al igual que esta memoria, se crearian siguiendo la nueva es-
tética y estilo de Multicines Tenerife, con el fin de que todos los elemen-
tos del proyecto estuvieran cohesionados.

1.3. Aportacién novedosa en el campo del diseiio

Uno de los requisitos del TFG, es que se debe aportar algo novedoso en el
campo del disefio. Por lo tanto, en el caso concreto de este proyecto esa
importante faceta novedosa recae en el hecho de transformar Multicines Te-
nerife por medio de la diversificacién de sus actividades, para convertirlo
en un espacio cultural. Una transformacién, que brindaria la oportunidad
de crear una nueva imagen corporativa que reflejara dicho cambio y con la
que se podria revitalizar la entidad para asegurar su viabilidad en el futuro,
cumpliendo asi la meta fundamental del proyecto.

Ademds, también se pretende demostrar que el papel del disefiador puede
tener influencia en otras disciplinas mds allé de su campo, como por ejem-
plo el marketing o la organizacién de eventos culturales, y que la unién y
colaboracién entre éstas hace que un proyecto tenga éxito.

Por ello, Multicines Tenerife es perfecto para cumplir el objetivo del proyec-
to y aportar algo novedoso, ya que es un cine en decadencia que necesita
de la mano del disefio y de la colaboracién de este con otras disciplinas
para poder llevar a cabo una propuesta atractiva con la que se pueda sal-
var la entidad.

En conclusién, la intencién es demostrar que en el contexto socioeconémico
actual apostar por los espacios culturales y multidisciplinares podria ser la
solucién para salvar a muchas entidades y dar un nuevo uso a espacios
que se encuentren en estado de abandono. Y que los disefiadores, deben
dar un paso adelante involucrdndose més en este tipo proyectos donde ten-
drén una mayor visibilidad y donde podrén contribuir de forma activa a
mejorar su entorno.

1.4. Metodologia

Debido a la magnitud del TFG, se vuelve necesario establecer una metodo-
logia con la que poder abordarlo de forma organizada. Por ello, se debe
dividir el proyecto en distintas fases, lo que permitird trabajar de forma més
eficiente y estructurada. Esta labor, resulta imprescindible para poder llevar
a cabo cualquier proyecto de disefio con éxito.

Aunque si es cierto que toda metodologia tiene unos puntos o fases que son
imprescindibles en cualquier proyecto, también es verdad que cada trabajo
tiene sus peculiaridades. Por lo tanto, para este TFG la metodologia a se-
guir se basaria en la realizacién de las siguientes fases:

Memoria Orbita Cultural
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La 1° fase, tiene como objetivo definir y concretar la idea en la que se basa-
ria el proyecto. Por lo tanto, en ella habria que explicar la temdtica del mis-
mo, los objetivos que se pretende conseguir, la aportacién novedosa que se
haria al campo del disefio y la propia metodologia que se emplearia para
poder llevarlo a cabo.

La 2° fase, se basaria en un proceso de investigacién que se afrontaria por
medio de un trabajo de campo en el que se tendria que conocer el sector,
la empresa y sus usuarios. Luego, llegaria el momento de buscar referencias
sobre casos similares a nivel internacional, nacional y regional. Dichas refe-
rencias, siempre deberian ser con respecto a la idea que se pretende llevar
a cabo en el proyecto.

Y por Gltimo, se tendria que sacar una serie de conclusiones y establecer
unos criterios que servirian para poner en marcha el desarrollo del resto del
TFG. Cabe destacar, que para poder llevar a cabo esta fase con éxito, serd
necesario realizar entrevistas y documentarse bien sobre el tema.

Ya en la 3° fase, se plantearia un cambio de nombre y un posible eslogan si
fuera necesario, se comenzaria un proceso de bisqueda de ideas realizando
los primeros bocetos, después se buscarian referencias visuales. Y luego ha-
bria que replantearse los bocetos. Mds tarde, se desarrollarian las ideas mds
atractivas y por Ultimo se elegiria de forma argumentada la definitiva.

En la 4° fase, se desarrollaria la idea definitiva comenzando por la
Construccién gréfica de la marca, es decir, que se eligirian unas tipo-
grafias y unos colores corporativos, se disefiaria por medio de ellos un
logotipo y un posible simbolo y todo ello daria lugar a la nueva marca
de Multicines Tenerife.

Luego se procederia a disefiar todos aquellos elementos en los que ha-
ya que aplicar la nueva identidad corporativa como son la papeleria, los
uniformes, los vehiculos de empresa, los packaging, los elementos obje-
tuales... A continuacién, se disefaria el nuevo sistema de sefalética. Des-
pués, se crearia la campafa publicitaria para promocionar la nueva fi-
losofia de empresa y su imagen, por lo que en este punto se tendria que
disefiar los flyers, folletos, carteles, mupis, vallas publicitarias y si diera
tiempo se grabaria un spot. Sin olvidar, que hay otros elementos de comu-
nicacién que también tienen relevancia y que se tendrian que desarrollar,
como una web, los perfiles de redes sociales y una posible app. Y por
dltimo, habria que centrarse en el interiorismo.

Y finalmente, en la 5° fase, se realizaria esta memoria, los manuales y
también se elaborarian algunos de los elementos disefiados en la 4° fase
del proyecto, con el fin de demostrar el dia de la presentacién, que son
realistas y viables.



2. Trabajo de campo

Una vez fue definida la temdtica, los objetivos, la aportacién novedosa y la
metodologia que se emplearian en el proyecto, llegé el momento de iniciar
la 2° fase, la cual se basa en realizar un exhaustivo trabajo de campo en
el que se tiene que analizar el sector de los cines en Tenerife y Canarias
en general, conocer Multicines Tenerife y a sus usuarios, buscar referencias
sobre casos similares a la idea del TFG y finalmente sacar una serie de
conclusiones y establecer unos criterios de partida para poder afrontar la
siguiente fase.

2.1. Andlisis del sector

Para poder entender el sector del cine en Canarias resulta imprescindible
hacer un recorrido histérico que explique el contexto del mismo, desde sus
inicios hasta la actualidad. Por lo tanto, cabe destacar que este modelo de
negocio en el archipiélago ha pasado por tres épocas.

Segln la obra “El Templo Oscuro, La Arquitectura de Cine, Tenerife
1897/1992", la 1° época tuvo lugar en la primera mitad del s. XX que es
cuando surgen los primeros cines en Canarias. Concretamente, el primero
fue el Parque Recreativo que se encontraba en Santa Cruz y fue inaugu-
rado en 1906, mientras que en los afios siguientes surgirian otros como el
Cinema Victoria (1928) y el Royal Victoria (1931) también en Santa Cruz y
el Cine Parque Victoria (1928), en La Laguna. Aunque también destacaron
el Cine Baudet (1944) y El Cine Victor (1954) en Santa Cruz y el Cine Coli-
seum (1951) en La Laguna. Fig. 4.

Estos primeros cines, que se solian encontrar siempre en el centro de la
ciudad, se caracterizaban por tener una gran fachada monumental y una
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Unica sala, la cual por lo general era de gran capacidad, superando casi
siempre las 500 butacas. Por lo tanto en ellos, solo se podia proyectar una
pelicula a la vez.

¢) Cine Baudet. d) Cine Victor. e) Cine Coliseum.
Fig. 4. Fachadas de algunos de los primeros cines de las islas.

Y en cuanto al disefio, cabe destacar que en la mayoria de los casos las
marcas de estos primeros establecimientos se basaban en logotipos de tipo-
grafias con serifa, acompaiiados de filetes o sencillos ornamentos y sus imé-
genes corporativas eran muy pobres y casi inexistentes. Se puede decir, que
el Cine Victor era él que poseia la marca més cuidada y elaborada. Fig. 5.

a) Marca del cine Royel Victoria. b) Marca del Cine Baudet. ¢) Marca del Cine Victor.

Fig. 5. Varios ejemplos de marcas de los primeros cines de las islas.
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Esta, fue la época dorada de los cines no solo en Canarias, ya que adn no
habia surgido la televisién ni el video en Espafia, por lo que el cine era de las
pocas actividades de ocio que existian en aquel momento. El nivel de asisten-
cia era muy elevado, llenando aquellas grandes salas en casi todas las sesio-
nes y el estreno de cada pelicula se vivia como un gran evento en la ciudad.
Ademds, cabe destacar que en aquella época el nimero de films producidos
era mucho menor, por lo que el espectador no era tan exigente como ahora
y se conformaba con ver la pelicula que habia?. (Ruiz Rodriguez 1993)

Ya en la segunda mitad del s. XX es cuando comienza la 2° época, que se-
gun el empresario del sector Antonio Alvarez, estuvo marcada por el surgi-
miento en Espafia de la televisién y el video en los afios 60 y 70 respecti-
vamente. Esto, provocé el inicio del fin para aquellos grandes cines de sala
Unica que fanto éxito habian tenido hasta enfonces, ya que ahora, al especta-
dor le resultaba més cémodo quedarse en casa disfrutando de los programas
y peliculas que ofrecia la televisién®.

Ante esta situacién critica el sector del cine necesitaba reinventarse si queria
sobrevivir y asi lo advirtié el productor inglés David Puttman a su llegada a
Espana, “si ustedes no hacen multisalas, las hardn los americanos”. Por ello,
comenzaron a surgir a partir de los afios 80 los multicines, que eran locales
con varias salas de menor capacidad, unas 200 butacas cada una, en los
que se podia proyectar varias peliculas a la vez*.

De este tipo de establecimientos, se dieron dos casos, por un lado, el de los
pocos cines de sala Unica que habian logrado sobrevivir y que fueron re-
formados para convertirse en multicines, como fue el caso de los Multicines
Greco (1986) y Multicines Price (1990) en Santa Cruz , los Multicines Aguere
(1989) en La Laguna y los Multicines Royal en Las Palmas. Y por otro lado,
el de aquellos locales que se idearon directamente como multicines y que
ademds fueron integrados en centros comerciales, como por ejemplo los Mul-
ticines Oscar (1982), los propios Multicines Tenerife (1998) en Tenerife y los
Multicines Galaxys en Las Palmas®. (Ruiz Rodriguez 1993) Fig. 6, 7 y 8.

Fig. 8. Fachada de los Multicines Greco.
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Fig. 7. Fachada de los Multicines Oscar.

2 Ruiz Rodriguez Alvaro, El Templo
Oscuro, la Arquitectura del Cine,
Tenerife 1897/1992. (Santa Cruz de
Tenerife: Filmoteca Canaria, 1993).

3Para mds informacién ver entrevista
con Antonio Alvarez en anexos.

4 Alvaro Ruiz Rodriguez, El Templo
Oscuro, La Arquitectura del Cine, Te-
nerife 1897/1992. (Santa Cruz de Te-
nerife: Filmoteca Canaria, 1993), 169.

5 |bidem.
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Fig. 9. Fachada de los Multicines Royal.

Fig. 10. Marca de los Multicines Aguere.

¢ lbidem, 127.

7 Para mds informacién ver entrevis-
ta con Antonio Alvarez en anexos.
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Cabe destacar, que ésta idea de unir los cines con ofros espacios de ocio co-
mo las tiendas y los restaurantes funcioné y se asimilé que a partir de ahora
“lo uno no puede existir sin lo otro”. Sin duda, esta nueva concepcién de ne-
gocio revitalizé el sector y ademds cambié al perfil de usuario, el cual comen-
z4 a ser mds exigente y demandar cada vez mds espacios de restauracion,
tiendas y una cartelera de peliculas més amplia®.

En lo que se refiere al disefio, se puede decir que las marcas de estos multi-
cines estaban mds cuidadas, ya que constaban de tipografias con una apa-
riencia més actual y de simbolos, como era el caso de los multicines Oscar y
Aguere. Ademds, se empezé a dar mayor importancia a la imagen corpora-
tiva comenzando a afadir la marca y los colores de la empresa en todos los
elementos que fuera posible. Fig. 9y 10.

in embargo, este nuevo periodo de auge duraria poco, ya que con la lle-
S b t dod d y la Il
gada del s. XXI comenzaron a surgir nuevas amenazas para el sector, lo
que daria lugar a la 3° época, que es en la que se encuentra a dia de hoy.

Antonio Alvarez afirma, que en la actualidad el sector se vuelve a encontrar
en un periodo de decadencia que se debe principalmente a la situacién de
crisis econémica que vive el pais, el surgimiento de la pirateria, la subida
del IVA cultural y sobre todo la aparicién de los Yelmo Cines, una entidad
de nivel nacional, que ha supuesto una brutal competencia para los cines
que ya existian en la regién’. Fig. 11 y 12.

Fig. 11. Fachada de Yelmo Cines.

Fig. 12. Marca de Yelmo Cines.



Debido a todos estos factores negativos, la mayoria de cines han desapa-
recido y sus locales se encuentran cerrados y por lo general en estado de
abandono, como es el caso de los Multicines Greco o los Multicines Oscar.
Y el Gnico que ha sobrevivido como tal, es Multicines Tenerife, aunque sigue
sufriendo dichos factores. Sin embargo, los Multicines Aguere optaron por
reinventarse, convirtiéndose en un centro cultural para que se pueda seguir
haciendo un uso 0til de sus espacios.

2.2. La empresa

Después de haberse realizado el andlisis del sector del cine en Canarias,
era buena idea ir a conocer la empresa. Aunque cabe destacar, que ya
conocia Multicines Tenerife, porque estuve trabajando para esta entidad du-

rante un tiempo y fue uno de los motivos por los consideré centrar la idea
del TFG en esta entidad.

Por ello, no resulté complicado poder visitar el establecimiento y conseguir
una entrevista con los gerentes. En concreto se hablé con Sabino Alvarez
que es el segundo gerente, jefe de cabina y encargado de la programacién
de Multicines Tenerife. La entrevista, se basé en una serie de preguntas cla-
ve con las que se pudiera definir mejor a la empresa, saber su historia y su
estructuracién, ademds de su situacién actual.

Multicines Tenerife, se encuentra en la planta baja del centro comercial Al-
campo La Laguna y abrié sus puertas el 9 de septiembre de 1998 teniendo
como propietaria inicial a Unién Cine Ciudad, empresa de origen andaluz
que se mantuvo al frente del cine durante los tres primeros afios. Fig. 13.

Fig. 13. Fachada de Multicines Tenerife.
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Después, Multicines Tenerife pasé a convertirse en una empresa indepen-
diente que estaba asociada a su vez con la sala de ocio Las Palmeras, tam-
bién situada en el nivel inferior del centro comercial. Esta, fue la época do-
rada del cine, ya que con el empujén que dio el hecho de tener la sala de
ocio al lado, en donde habia una gran variedad de restaurantes y recreati-
vos, la afluencia de clientela del cine aumenté notablemente. Durante este
periodo, Multicines Tenerife era uno de los cines con mayor recaudacién a
nivel nacional, llegando a tener hasta 9.000 clientes al dia y logrando en
una ocasién a completar todo su aforo, 2.400 butacas, durante cuatro se-
siones seguidas.

Ya en 2003, el cine comienza a entrar en un proceso de decadencia de-
bido al auge de la pirateria, es decir de la copia y distribucién illegal de
peliculas, y debido a ello, en 2005 la situacién para Multicines Tenerife se
vuelve insostenible, por lo que la empresa pasa a manos de Cinebox. Sin
embargo, la nueva propietaria tampoco puede hacer frente a la gestién de
éste ya que la crisis econdmica que azota el pais y la subida del IVA cultu-
ral agravan adn més la situacién y la empresa acaba entrando en concurso
de acreedores.

Para evitar la quiebra se fusiona con otra cadena de cines llamada Grupo
Abaco, pero el cine se siguio denominando Cinebox. Finalmente, en 2010
la situacién de Cinebox era tan delicada que ni siquiera podia abonar el
alquiler del local. Por ello, el cine volvié a manos de Multicines Tenerife
que ha seguido siendo la entidad propietaria hasta la actualidad en donde
continta la situacién de crisis, pero se mantiene gracias a una clientela fiel
y unos buenos precios.

La empresa se estructura de la siguiente manera, el jefe, es el propietario
y también el socio capitalista, es decir la persona que aporta el capital a
la empresa. Por debajo de él, se encuentran los dos gerentes, José Anto-
nio Duque, el cual también hace la funcién de director general y Sabino
Alvarez, que como ya se habia dicho también es jefe de cabina y encar-
gado de programacién.

Luego, hay una jefa de taquilla y dos taquilleras. En barra, es decir aten-
diendo en las dos tiendas que tiene el cine hay otro jefe que es el encarga-
do de esta zona y cinco personas mds que estdn a su cargo. En pasillo, es
decir cortando entradas y acomodando hay otro jefe y cuatro empleados.
En cabina, como ya se habia dicho el jefe es Sabino y luego hay tres pro-
yeccionistas mds.

Para mantenimiento hay dos personas y para limpiezas otras tres, que tam-
bién son empleados del cine y no pertenecen a ninguna empresa externa.
Y de la parte administrativa y del mantenimiento de la web y las redes
sociales se encargan una gestora y una persona, que también es ajena a
Multicines Tenerife. Es decir, que la empresa cuenta con un total de 25 em-
pleados divididos en 7 secciones que son direccién, taquilla, barra, pasillo,
cabina, mantenimiento y limpieza.



En cuanto a los servicios que ofrece Multicines Tenerife, a parte de la pro-
yeccién de peliculas, la empresa también realiza monélogos, organiza cum-
pleafios, proyecta épera, organiza torneos de videojuegos, proyecta cine
clésico en VO.S.E. y organiza charlas de cine.

Dentro del sector, como ya se habia dicho Multicines Tenerife solo compite
con Yelmo Cines, ya que es una gran empresa de nivel nacional que posee
cines por toda Espafia y por lo tanto representa una competencia feroz. Sin
embargo, ofros pequefos cines como el Victor que solo tiene una sala, no
suponen competencia para Multicines Tenerife.

Segin Sabino, los mayores valores y lo que diferencia a Multicines Tenerife
de otras entidades, es el trato cercano de su personal, unos buenos precios,
que estdn tratando de ampliar la oferta de servicios y actividades y la inver-
sién que han realizado para mejorar de la calidad de imagen y sonido.

En cuanto al tipo de usuarios de Multicines Tenerife, se puede decir que
por lo general es una clientela de clase media y en concreto el piblico que
suelen tener son familias y estudiantes. Sin embargo, Gltimamente, también
tratan de atraer a un publico de mayor nivel cultural por medio de la pro-
yeccién de peliculas cldsicas en V.O.S.E. y épera.

Ya centrdndose mds en el disefio, resulté oportuno comenzar informdndose
sobre la marca de la empresa y su evolucién.

El primer logotipo de Unién Cine Ciudad (Multicines Tenerife), se basaba en

una estrella azul, sobre una mancheta cuadrada de color rojo y a la dere-
cha el nombre de la empresa en tipografia de palo seco. Fig. 14.

CIUDAD

Fig. 14. Marca de Unién Cine Ciudad.

El segundo logotipo, que era el de Cinebox se basaba en una combinacién
entrelazada de las palabras cine y box. Por un lado, la palabra cine apare-
cia calada en blanco con tipografia de palo seco sobre manchetas circula-
res y cuadradas de color negro, mientras que la palabra box aparecia tam-
bién en tipografia de palo seco pero con un tamafio superior y coloreada
en los tres colores primarios. Fig. 15.
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C/

Fig. 15. Marca de Cinebox.

Finalmente, la marca actual que es la de Multicines Tenerife, fue disefiada
por Beneharo Herndndez Herndndez, que es un empleado de la seccién de
pasillo del cine, pero no es disefiador grdfico.

Este logotipo, se basa en una mancheta cuadrada de color negro que re-
presenta un trozo de cinta metraje, en su parte superior se puede encontrar
la palabra Tenerife aplicada con tipografia de palo seco y en color blanco,
en la esquina inferior derecha se puede ver “3D". Mientras que las pala-
bras multi y cines aparecen por fuera de la mancheta en lado izquierdo y
arriba respectivamente.

Ya en el centro de la mancheta, se puede ver el simbolo que aparece colo-
reado en los tres colores primarios con el fin de hacer referencia al propieta-
rio anterior y con un estilo abstracto. La figura se basa en una persona abra-
zando una estrella y trata de representar que Multicines Tenerife es el lugar
donde puedes encontrar a las estrellas en las mejores peliculas. Fig. 16.

CINES

TENERIFE

Fig. 16. Marca de Multicines Tenerife.



Segln Sabino, los valores y atributos que se tratan de asociar a la marca
actual son los de buen servicio y un trato cercano con el cliente.

Como aspectos positivos de la marca, se puede decir que se distingue per-
fectamente que se trata del logotipo de un cine y ademés el nombre de
la empresa es claro y sencillo por lo que también es un punto a favor. Sin
embargo, como aspecto negativo se encuentra el simbolo, el cual debido a
su forma abstracta resulta confuso y ademds seguir conservando los colores
primarios de Cinebox tampoco es acertado.

Sin embargo, y pese al simbolo, los dirigentes del cine creen que la marca
funciona bien y se puede aplicar sin problemas.

Aunque admiten, que si se disefiara una nueva marca para el cine, les gus-
taria que fuera mds sencilla formalmente ya que de este modo seria mds
moderna y aportaria frescura a la imagen de la empresa y la marca por lo
tanto rendiria mejor.

En cuanto a las aplicaciones de dicha marca en los distintos elementos gra-
ficos y objetuales del cine, se puede decir que no existe un criterio comin,
es decir que simplemente se limitan colocar el nombre o la marca en los
uniformes, en las tarjetas de visita, las placas de identificacién de los em-
pleados, las entradas, los vales de descuento... Y casi nunca se aplican ni
los colores ni las tipografias corporativas a dichos elementos, por lo que la
imagen pierde cohesion y pregnancia. Fig. 17 y 18.
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Fig. 17. Detalle de la placa de identifi-
cacién de los empleados.
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b) Entrada del cine.

a) Uniforme de los empleados.

Fig. 18. Ejemplos de la aplicacién de la marca del

En lo que se refiere a la sefalética, hay que decir que ésta es poco eficien-
te y casi inexistente, ya que se dan problemas para indicar que pelicula se
encuentra en cada sala y una vez dentro, no se ven los nimeros de las bu-
tacas porque se han borrado.

Entre semana cuando la taquilla esta cerrada, los usuarios no saben donde
comprar las entradas, porque no hay nada que lo indique. También, suelen
confundirse porque no saben donde se encuentran los servicios, ya que no
hay sefial en el pasillo que lo indique y éstos se encuentran en el segundo
nivel lejos de las salas.

¢) Vale de descuento.

cine.
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Ademds, al salir de las salas los usuarios también se desorientan, ya que no
hay nada que indique donde estdn las salidas, tanto la general como las de
emergencias. Y tampoco hay sefializacién en el exterior, ni en los alrededo-
res que indique que en la zona hay un cine. Fig. 19.

Cabe destacar que segin dijo Sabino, los cines no tienen una normativa es-
pecifica de seguridad y sefalizacién, por lo que es exactamente igual que
la de una discoteca o un centro comercial.

&

a) Sefialética de los servicios. b) Sefialética del servicio de minuvdlidos. ¢) Sefialética de las zonas de personal.
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d) Sefalética de las salas.

Fig. 19. Ejemplos de la sefialética del cine.
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A los elementos de comunicacién como son los flyers, los carteles, la web,
los perfiles de redes sociales..., les pasa lo mismo que al resto de elemen-
tos grdficos y objetuales, es decir, que no hay cohesién cromética ni tipo-
gréfica entre ellos y la empresa se limita simplemente a colocar la marca
sobre el soporte. Fig. 20.

AULA DE C1NEJ octu bre 24, 25 y 31de OCtubre

1DIC TDUE ¢

i
| Presentan

ML DESTING

2017

“WORLD

ciclo de cine dedicado a las peliculas
gulones que tocan de una manera u otra el

CHAMPIONSHIP

a) Cartel de un ciclo de cine juridico. b) Cartel de un forneo de videjuegos.

Inicio Peliculas Opera Publicidad Contacto Q

Ver trailer B> Comprar entradas

d) Home de la péagina web del cine.

Fig. 20. Ejemplos de distintos elementos de comunicacién del cine.
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g) Servicios.
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Por otro lado, en cuanto al inmueble que acoge el cine, se ha de decir
que consta de dos niveles o plantas. Un primer nivel, donde se encuentran
la taquilla, el hall, la tienda de golosinas, el snack bar, el pasillo, los al-
macenes y las salas. Y un segundo, en donde estdn los servicios, la cabi-
na y las oficinas.

Ademés, hay que diferenciar entre las zonas comunes que son el hall, el bar,
la tienda de chucherias, el pasillo, las 18 salas (aforo total: 2.400 butacas)
y los servicios. Y las zonas restringidas a los clientes, que son la taquilla, la
cabing, las oficinas, las barras del bar y de la tienda y los almacenes. Fig. 21.

b) Hall.

f) Una de las salas.

h) Cabina. i) Oficina.
Fig. 21. Vista de distintos espacios del cine.

Cabe destacar, que el cine consta también de dos entradas que son la del
hall y la de la tienda de golosinas y una salida que se encuentra al final
del pasillo principal, la cual da a la parte trasera del centro comercial.
Ademds, también cuenta con las salidas de emergencia que hay en cada
una de las salas.
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Segun el gerente, las zonas donde hay mayor acumulacién de personas es en
la taquilla y entre el hall y el pasillo, es decir donde se cortan las entradas.

Como conclusién de la entrevista, Sabino admitié que en el cine son cons-
cientes de que la empresa necesita una renovacién con urgencia de su
identidad corporativa, de las aplicaciones de ésta, de su sefialética, de sus
elementos de comunicacién y de sus instalaciones, es decir de su imagen en
general. Pero debido, a la situacién econémica y a las circunstancias actua-
les, no pueden permitirse afrontar grandes cambios de golpe y por lo tanto
solo pueden ir mejorando las cosas poco a poco®.

Tras realizarse las entrevistas a la empresa, llegd el momento de conseguir
los planos del cine para poder identificar y definir los distintos espacios del
mismo y vectorizarlos. Sin embargo para conseguirlo se dieron ciertos pro-
blemas ya que los planos grandes que tenia la empresa se los habia lle-
vado un antiguo gerente de la misma, por lo que se tuvieron que usar los
planos que se encuentran en el pasillo del cine que eran mds pequefios y
de menor calidad. Fig. 22.

Fig. 22. Plano del cine.

Y por dltimo, se realizé un reportaje fotogréfico del cine en varias sesiones,
teniendo como fin catalogar gréficamente todos los espacios del mismo y
usar dichas imdgenes para el desarrollo del proyecto.

Concretamente, se tuvieron que realizar las fotos en 4 sesiones debido a la
amplitud del sitio. En la primera, se sacaron fotos de los espacios comunes
como el hall, el pasillo o los bafios. Sin embargo, las salas se tuvieron que  8Para mds informacién ver entrevista
fotografiar otro dia, ya que al estar tan oscuras se tuvo que usar el tripode  con Sabino Alvarez en anexos.
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y una mayor exposicién con la cdmara. Luego, para fotografiar otras zonas
como la cabing, los almacenes, la taquilla o las oficinas se tuvo que esperar
a que estuviera el primer gerente para que autorizara a ello. Y en la cuarta
sesién, se sacaron las fotos de los exteriores del cine, pero para ello se tuvo
que esperar a que fuera Lunes, ya que era cuando menos gente va al cine y
cerraba la pizzeria que se encuentra al lado, por lo que solo en estos dias
de la semana es cuando la zona esta mds despejada para poder obtener
mejores imdgenes.

2.3. Los usuarios

Tras concluir la entrevista con la empresa, llegé el momento de saber que
opinaban los usuarios acerca del cine y para ello se elaboré un cuestiona-
rio de 10 preguntas que se hiso a 20 personas con el fin de obtener una
informacién fiable y bien contrastada. Y tras valorar las respuestas de dicho
cuestionario se obtuvieron los siguientes resultados.

La mayoria de clientes eligen Multicines Tenerife sobre todo porque tiene
mejores precios que Yelmo Cines, pero también por cercania y por fideli-
dad a un cine que lleva 18 afios en sus vidas. Cabe destacar el caso de las
personas con discapacidad, que eligen éste cine porque es el que mejor se
adapta a las necesidades de esta clase de usuarios, por lo que también el
factor comodidad es uno de los motivos para ir a Multicines Tenerife.

Una gran mayoria de los clientes opinan que la marca de la empresa tie-
ne grandes carencias y que es bastante mejorable, porque resulta confusa
y no se encuentra acorde con las tendencias actuales. Solo 5 personas de
las 20 que se entrevistaron, consideran que el logotipo es bueno y que no
deberia cambiarse.

De hecho, las carencias del logotipo son tales, que solo 4 personas de las
20 encuestadas entienden la marca. Esto, se debe en la mayoria de los ca-
sos a que las personas no entienden el simbolo que se encuentra dentro del
trozo de metraje, ya que lo suelen confundir con el simbolo del banco La
Caixa y no le encuentran relacién con el cine.

Otro dato a tener en cuenta, es que la marca no resulta muy memorable,
ya que 14 de las personas entrevistadas afirmaron que no la reconocerian,
si por ejemplo la vieran en un cartel publicitario en Santa Cruz. Y por lo
tanto, no la relacionarian con el cine que se ubica en el centro comercial
Alcampo La Laguna.

En conclusién, 16 personas de las 20 que fueron encuestadas opinan que la
imagen actual de Multicines Tenerife, no funciona y tiene notables carencias.

En el caso de que la imagen se redisefiase, muchos de los encuestados
cambiarian totalmente la marca o por lo menos eliminarian el simbolo ya
que cémo habiamos dicho anteriormente, resulta confuso porque nadie sa-
be que significa y se confunde con la imagen de La Caixa. Algunos encues-
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tados también opinan que otra tipografia y otros colores mejorarian la ima-
gen del cine, dotdndola asi de un estilo propio que cohesione los distintos
elementos de marcaje.

En lo que se refiere a la sefalética, la mayor parte de los usuarios creen
que esta resulta confusa y casi inexistente en algunos casos. Los mayores
problemas los tienen para encontrar el bafo, para saber que pelicula se
encuentra en cada sala y no entienden porque las salidas de emergencia
de las salas no funcionan.

Curiosamente, solo la mitad de las personas entrevistadas, sabian que Mul-
ticines Tenerife ofrece otfras actividades a parte de la proyeccién de pe-
liculas y la otra mitad no, lo que demuestra que se deberian mejorar los
elementos de comunicacién y asi se lograria promocionar mejor estas activi-
dades alternativas.

En cuanto a las instalaciones de Multicines Tenerife, la mayoria de los clien-
tes creen que estas se encuentran desfasadas y descuidadas. Sin embargo,
en el caso concreto de las salas, a los usuarios no les suele importar que es-
tas sean antiguas y no cuenten con graderio. Por lo que se entiende que el
descontento de la clientela viene dado mds bien por tener dichas instalacio-
nes en unas condiciones lamentables y con un serio problema de higiene.

En definitiva, los usuarios creen que el cine tiene grandes carencias y sin
duda la més destacable es la necesidad del redisefio de su imagen, lo que
solucionaria la aplicacién de ésta en los alementos grdficos y objetuales, la
sefalizacién, la eficiencia de los elementos de comunicacién y la apariencia
de las instalaciones en general. Cabe destacar ademds, que muchos clientes
afirman que eligen Multicines Tenerife Gnicamente por el precio, puesto que si
ofro cine les ofreciera unas tarifas iguales o inferiores se irian a otro estableci-
miento porque la apariencia del cine deja mucho que desear’.

Cabe destacar que tras analizar el sector, la empresa y los usuarios, se reco-
gieron los datos necesarios para poder realizar un plan de marketing en el
que se muestran las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la
empresa. Esto, sirvié para poder establacer unos objetivos y unas estrategias
con los que tratar de resolver los distintos problemas que tiene la entidad. Y
finalmente, se hiso un presupuesto en el que se refleja cuanto costaria llevar a
cabo cada estrategia para poder cumplir los distintos objetivos.

El plan de marketing, resulta imprescindible para conocer el estado real de
la empresa, cuales son sus problemas y definir cuales de ellos se pueden re-
solver a través del disefio. Las conclusiones de este estudio se pueden con-
sultar en los anexos'®.

?Para mds informacién ver encuestas

2.4. Referencias sobre casos similares a los usuarios en anexos.

Tras ver la situacién del sector, de la empresa, de sus usuarios y realizar el 19parg més informacién ver plan de
plan de marketing, llegé el momento de buscar referencias sobre casos simi-  marketing en anexos.
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Pocono Cinema & Culturq] Centey
A || CABARET i

Fig. 23. Marca del Pocono Cinema &
Cultural Center.

""Pocono Community theater, “Poco-
no Cinema & Cultural Centre”, Face-
book, https://www.facebook.com/
PoconoCommunityTheater/  (consul-

tado el 23-11-2016).
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lares a la idea del TFG. Para ello, y tras ver la metodologia de otros proyec-
tos en este aspecto, se decidié que lo ideal era buscar dichas referencias
yendo de lo universal a lo particular, es decir buscando primero aquellas
referencias de nivel internacional, luego las de nivel nacional y por dltimo
las de nivel regional.

Ademds, se debia tener en cuenta que muy posiblemente no siempre encon-
traria referencias sobre casos que fueran exactamente igual a la propuesta
para el proyecto. Sin embargo, aunque dichas referencias no encajaran del
todo con la idea, no se debian desechar, ya que también podrian aportar
datos de relevancia e interés que podrian resultar inspiradores.

2.4.1. REFERENCIAS DE NIVEL INTERNACIONAL

Como en este apartado se recogen las referencias de nivel mds global, se
decidié agruparlas segin el continente al que pertenecieran, con el fin de
que dicho apartado se plasmara de la forma mds organizada posible.

En lo que se refiere al contiente americano, las referencias més destacadas
que se encontraron son:

El Pocono Cinema & Cultural Center, que esta situado en la localidad de
Stroudsburg, que pertenece a Pensilvania (Estados Unidos). Este espacio,
que funciona por medio de un sistema de abonados, ademds de proyectar
peliculas comerciales, cldsicas e independientes, también ofrece entreteni-
miento en vivo como mondlogos o teatro y posee una galeria de arte en
donde tienen lugar exposiciones temporales. Por otro lado, también cuenta
con una cafeteria y organiza distintos eventos como conferencias, cursos o
fiestas de cumpleafios'. Fig. 23 y 24.
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Fig. 24. Fachada del Pocono Cinema & Cultural Center.



La siguiente referencia, es el Harbor Cinema, que se encuentra en la loca-
lidad de Muskegon, perteneciente a Michigan (Estados Unidos). Este cine,
se especializa en la proyeccién de cine cldsico e independiente, aunque
también ofrece cine comercial. Y ademds, acoge un club de la comedia en
el que se realizan espectéculos en directo'?. Fig. 25 y 26.

Fig. 26. Fachada del Harbor Cinema.

También resulté interesante, aunque no es una referencia del todo fiel a la
idea del proyecto, el 190 Grille & Cinema, situado en la localidad de Glens
Falls que pertenece a New York (Estados Unidos). En este restaurante, espe-
cializado en carne a la brasa, se puede degustar un buen chuletén mientras
se disfruta de los Ultimos estrenos y cldsicos del cine. Sin duda, es una ma-
nera diferente de disfrutar de un evento cultural’®. Fig. 27 y 28.

Fig. 28. Fachada del 190 Grille & Cinema.
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Fig. 25. Marca del Harbor Cinema.

Fig. 27. Marca del 190 Grille & Cinema.

12Brandon Champion, “Harbor Cine-
ma to reopen after short closure; will
show first-run films”, M Live, http://
www.mlive.com/news/muskegon/
index.ssf/2016,/07/harbor_cinema_
to_reopen_will_s.html (consultado el

23-11-2016).

13190 Grille & Cinema, “Welcome to
the 190 Grille & Cinema”, 190 Girille
& Cinema, http://www.the190grille.
com/ (cosultado el 23-11-2016).
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CENTRO CULTURAL

Fig. 29. Marca del Centro Cultural Cine
Lumiere.

CENTRO CULTURAL
LUIZ SEVERIANO RIBEIRO
@

L4

ODEON

Fig. 31. Marca del Centro Cultural Luiz

Severiano Riveiro.

14 Centro Cultural Cine Lumiere,
“Centro Cultural Cine Lumiere”, Face-
book, https://www.facebook.com/
CentroCulturalCinelumiere/ (consul-
tado el 23-11-2016).

15 Cine Odeén - Centro Cultural Luiz
Severiano Riveiro, “Tradicién en for-
ma de cine”, Visit.Rio, http://visit.
rio/es/que_fazer/cine-odeon-cen-
tro-cultural-luiz-severiano-ribeiro-2/

(consultado el 23-11-2016).

36

En el sur de América, se encontré el Centro Cultural Cine Lumiere, que se
ubica en Rosario (Argentina). Esta entidad que fue fundada en 1993, inicié
sus actividades cuando el ayuntamiento local alquilé el edificio a la Unién
Obrera de Socorros Mutuos y el equipamiento de cines a Manuel Rey y
Modesto Bou. Con ello, creé un espacio multidisciplinar en el que se puede
encontrar desde proyeccién de cine y talleres, hasta exposiciones y espec-
téculos en vivo como teatro, danza o conciertos'“. Fig. 29 y 30.

”:"”II- N

1L

Fig. 30. Fachada del Centro Cultural Cine Lumiere.

Por otro lado, en Rio de Janeiro (Brasil) se descubrié el antiguo Cine
Odeén, que hoy en dia es mds conocido como el Centro Cultural Luiz Se-
veriano Riveiro. Este cine reconvertido, cuenta con una programacién de lo
més diversificada, que alterna la exhibicién de peliculas y otros contenidos
audiovisuales, como conciertos, ballets y operas, con la realizacién de cur-
sos, charlas y otros eventos culturales. Ademds, acoge festivales y muestras
de cine, como el Festival Anima Mundi, el Festival Varilux de Cinema Fran-
cés y el Festival do Rio'. Fig. 31y 32.

Fig. 32. Fachada del Centro Cultural Luiz Severiano Riveiro.



Y en Buenos Aires (Argentina) se localizé una entidad, que aunque origi-
nalmente no fue un cine, es digna de mencién. El Centro Cultural Recoleta,
llamado asi por el barrio capitalino en el que se encuentra, se ubica en un
edificio que fue una escuela de dibujo y un asilo para mendigos. Sin embar-
go, este espacio se ha recuperado y desde 1980, funciona como un centro
multidisciplinar dedicado a la cultura que ofrece exposiciones, musica, dan-
za, teatro y cine entre ofras actividades'®. Fig. 33 y 34.

Fig. 34. Fachada del Centro Cultural Recoleta.

Ya en Oceania, mds concretamente en South Geelong, Victoria (Australia),
se encontré el Pivotonian Cinema, que es un pequefio cine, que ha ocu-
pado el lugar donde antes se encontraba una histérica panaderia, para
ofrecer a la ciudad eventos alternativos, de cine, arte, teatro... Con el fin,
de recaudar fondos para reinvertirlos en este tipo de actividades y fomentar
asi la cultura”. Fig. 35 y 36.

Fig. 36. Sala del Pivotonian Cinema.
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CULTURAL
RECOLETA

Fig. 33. Marca del Centro Cultural
Recoleta.

Fig. 35. Marca del Pivotonian Cinema.

1 Nora Hochbaum y Liliana Pifieiro,
“Centro Cultural Recoleta (Ciudad
de Buenos Aires — Argentina)’, en
Gestién Cultural, Estudios de Caso,
(Barcelona: Ariel, S.A., 2008), 175-
192.

7 Anthea Cannon, “Geelong’s Pivo-
tonian cinema reopens at new pre-
mises”, geelong advertiser, http://
www.geelongadvertiser.com.au/en-
tertainment/geelongs-pivotonian-ci-
nema-reopens-at-new-premises/
news-story/4f9169211153e4535a-
045£5242b5d901  (consultado el
23-11-2016).
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—— ppesememememes  En o que se refiere a Europa, tampoco faltan ejemplos interesantes. En Ber-
AR |in (Alemania), llama la atencién el Zoo Palast, que fue un emblemdtico cine
4 ([D I'IJ) J}D:(\AJLALE)JI de la ciudad en el que se proyectaban peliculas desde 1915. Y tras una
P renovacion de fres afios, en 2013 reabrié sus puertas como un espacio cul-
' s tural, que aunque sigue teniendo como oferta principal la proyeccién de
Fig. 37. Marca del Zoo Palast. films, ahora también acoge la celebracién de festivales y espectdculos en
directo como teatro u dpera'®. Fig. 37 y 38.

a=C =\
SIRES

CINEMA

Fig. 39. Marca del Regent Street
Cinema.

Fig. 38. Fachada del Zoo Palast.

Otra referencia destacable el Regent Street Cinema, que se encuentra en Lon-
dres (Inglaterra) y que fue uno de los primeros cines de la ciudad. Concreta-
mente, se inaugurd en 1896 proyectando un ciclo de peliculas de los herma-
nos Lumiere. En la actualidad, este mitico espacio ha sido restaurado no solo
para seguir proyectando peliculas, sino también para acoger todo tipo de
eventos relacionados con el mundo del cine, como festivales, tertulias y cursos,
con el fin de fomentar la faceta mds cultural del séptimo arte'®. Fig. 39 y 40.

18 Berlin Amateurs, “Zoo Palast el
cine de Berlin oeste reabre sus puer-
tas”, Berlin Amateurs, http://www.
berlinamateurs.com/zoo-palast-el-
cine-de-berlin-oeste-reabre-sus-puer-
tas/ (consultado el 23-11-2016).

M@, “London’s Earliest Cinema Set
To Reopen”, Londonist, http://londo-
nist.com/2015/05/londons-earliest-
cinema-set-to-reopen (consultado el
23-11-2016). Fig. 40. Sala del Regent Street Cinema.
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Ya en el este del continente, se localizé el Premiere Kultcafé, que esta situa-
do en Budapest (Hungria). Este edificio constrido en 1935, que originalmen-
te fue el Vorésmarty Cinema, hoy en dia ha sido restaurado y convertido
en un centro comunitario, dirigido por una organizacién sin dnimo de lucro
que trabaja para ayudar a las personas con discapacidad. Por ello, ahora
a parte de proyectar peliculas, también es un lugar donde se puede tomar
un buen café, visitar una exposicién o ver espectdculos en vivo como con-
ciertos y obras de teatro. Y ademds, organizan talleres y actividades para
mejorar la integracién social de los discapacitados?. Fig. 41 y 42.

EE[ Y uE oo PR=MI=R
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Fig. 41. Marca del Preimiere Kultcafé.

CINEMA

LES FAUVETTES

Fig. 43. Marca de Cinéma Les Fauvettes.

Fig. 42. Fachada del Premiere Kultcafé.

De Paris (Francia) resulté interesante el Cinema Les Fauvettes, un espacio
que abrié sus puertas en 1900 como salén de baile y que luego se convir-
ti6 en un cine. Dicho cine, hoy ha sido reabierto para especializarse en fil-
ms cldsicos tanto franceses como extranjeros, con el fin fomentar el cine de
antafio en las generaciones venideras. Ademds, acoge festivales y ofrece
espectdculos en vivo de danza y teatro?. Fig. 43 y 44.

m L= T8 20 Baldzs Dezse, “A classic Buda-

: P% pest cinema reopens as the Premier

o % akuaiam R : : _ Kultcafé”, We Love Budapest, http://

'.,?E.‘i{iii? J Y ] = welovebudapest.com/culture/a.clas-

R : ‘ sic.budapest.cinema.reopens.as.the.

: premier.kultcafe  (consultado el 23-
11-2016).

21 Savoteur, “les Fauvettes Cinema
reopens, calling all cinephiles”, Sa-
voteur,  http://www.savoteur.com/
france/paris/en/gobelins,-13th/cul-
ture/les-fauvettes-cinema-reopens
Fig. 44. Fachada de Cinéma Les Fauvettes. (consultado el 23-11-2016).
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MAXIM

Fig. 45. Marca del Maxim Kino.

EVERYMAN

Fig. 47. Marca del Everyman Cinema.

22 Josef Gribl, “Das Neue Maxim
Kino feiert Wiedererdffnung”, Su-
ddeutsche  Zeitung,  http://www.
sueddeutsche.de/muenchen/kul-
tur-das-neue-maxim-kino-feiert-wie-
dereroeffnung-1.3190596 (consulta-
do el 23-11-2016).

2 Everyman, “Everyman Cinemas”,
Everyman, https://www.everyman-
cinema.com/ (consultado el 23-11-

2016).
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Nuevamente en Alemania, se encontré otro ejemplo relevante, que fue el
Maxim Kino de Minich. En el local construido en 1912, que originalmente fue
una sala de cine western, actualmente se encuentra un espacio cultural dedi-
cado el cine clésico, independiente y experimental, pero que ademds ofrece
conciertos, obras de teatro, exposiciones y festivales??. Fig 45 y 46.
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Fig. 46. Fachada del Maxim Kino.

Y por Gltimo, en Inglaterra se descubrié otro ejemplo muy destacable, que
son los Everyman Cinemas, compaiia que posee 20 salas a lo largo de to-
do el pais. El primer local, se fundé en 1933 en Hampstead y desde enton-
ces, esta entidad no solo ha ampliado su ndmero de sucursales, sino tam-
bién su oferta de actividades entre las que destacan la proyeccién de films,
los conciertos, el teatro y la épera®. Fig. 47 y 48.
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Fig. 48. Sala del Everyman Cinema.



2.4.2. REFERENCIAS DE NIVEL NACIONAL

En lo que se refiere a Espafia, las referencias fueron algo mds complicadas
de encontrar, ya que la mayoria de ejemplos se dan en Madrid o Barcelo-
na y no siempre son casos basados exactamente en la idea del proyecto.
Sin embargo, son referencias dignas de mencién, ya que demuestran que
es posible recuperar un espacio abandonado para darle un nuevo uso so-
cial o de ocio.

El primer ejemplo, lo encontramos en el céntrico barrio de Gracia de Bar-
celona con la cadena de Cines Verdi. Fue en 1982 cuando un joven Enric
Pérez toma el control de dicha entidad, que por aquel entonces era un cine
de sala Unica que se encontraba en total decadencia, ya que no habia sido
capaz de adaptarse a las nuevas exigencias del sector.

Un sector protagonizado por el surgimiento de los multicines, que mayor-
mente, en Barcelona eran propiedad de los grupos Balafia y Cinesa, los
cuales se centraban unicamente en proyectar cine comercial doblado.

Fue entonces, cuando Enric puso en préctica su idea de centrarse en pro-
yectar cine cldsico e independiente en V.O.S.E. ya que era un nicho de
Mercado sin explotar. De este modo, al ofrecer algo Gnico en la ciudad,
logré diferenciarse de sus competidores y su idea comenzé a tener éxito.

Por ello, en 1987 con las ganancias obtenidas, ya pudo permitirse realizar
la primera reforma del cine y transformar esa sala Gnica en tres salas de
menor capacidad, convirtiendo asi al Verdi en unos multicines que a partir
de ahora podian proyectar més de un film de forma simultanea.

Esta ampliacién, conllevé un éxito ain mayor, por lo que cinco afos mds
tarde, en 1992, Enric puso en marcha la segunda ampliacién afadiendo
ahora dos salas mds, a las tres ya existentes.

Sin embargo, la demanda de este tipo de cine seguia siendo tanta que fi-
nalmente en 1995, se vié obligado a abrir un Segundo local de cuatro sa-
las en la calle contigua al que llamé Verdi Park?*. Fig. 49 y 50.

Es a partir de aqui, cuando los Cines Verdi despegan definitivamente y la
entidad se extiende al resto del pais, demostrando asi que se puede tener
éxito apostando por la cultura y ofreciendo algo diferente, ya que segin
Enric, “los grandes complejos de salas de cine son como supermercados
cinematogrdficos que exhiben peliculas como si fueran striptease, mientras
que el Verdi intenta desmarcarse del resto ofreciendo rarezas"?*.

En Madrid, se localizé una referencia curiosa, que fue la del antiguo Ci-
ne Carlos Ill, el cual cerré en 2007 debido a la crisis que sufre el sector.
Sin embargo, en 2014 reabrié conservando y respetando la esencia del
inmueble, para convertirse en un espacio gastronémico llamado La Pla-
tea. Esta nueva entidad, aunque ya no proyecta peliculas, no ha renun-
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Fig. 50. Fachada del Cine Verdi.

24 luis Bonet y Francesc Almecelles,
“La recuperacién de la versién ori-
ginal: el caso de los Cines Verdi”,
en Gestién de proyectos culturales,
andlisis de casos, (Barcelona: Ariel,
S.A., 2009), 143-164.

25 |bidem, 159.
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PLATEA

MADRID

Fig. 51. Marca de La Platea.

CONDADO
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‘Dénia

Fig. 53. Marca de la sala Condado.

26 EStruc, “Edificios histéricos, nuevos
usos Cine Carlos Ill vs Platea”, E-Struc,
http://e-struc.com/2014/10/15/edi-
ficios-historicos-nuevos-usos-i-cine-car-
los-iiivs-platea/  (consultado el 24-11-
2016).

27 Concha Pastor, “El Cine Conda-
do de Dénia se transformard en un
centro cultural, gastronémico y de
ocio”, la Provincia, http://www.
lasprovincias.es/v/20140322 /ali-
cante/cine-condado-denia-transfor-
mara-20140322.html (consultado el
24-112016).
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ciado a la cultura y en su oferta de actividades podemos encontrar todo
tipo de espectdculos en directo, como por ejemplo, conciertos, teatro,
épera o mondlogos®. Fig. 51 y 52.

-~

Fig. 52. Interior de La Platea.

Algo similar al Carlos Ill, es lo que ha ocurrido con el Cine Condado de Dénia
en Alicante que en 2008 también se vié obligado a cerrar por circunstancias
econdmicas. Sin embargo, en 2015 volvié a abrir sus puertas para convertirse
en un gastro club, que aunque ya no proyecta cine, si que oferta espectdculos
en vivo como, teatro, monélogos, conciertos u épera?. Fig. 53 y 54.

Fig. 54. Interior de la sala Condado.



Ya en Asturias, concretamente en la localidad de Langreo, se descubrié el
Cine Felgueroso. Debido a la crisis, dejé de ser un cine en 2005 y en 2007
tras una reforma en la que se dividié la Unica sala en tres espacios indepen-
dientes, se convirtié en un centro cultural en el que se proyecta cine en una
de las nuevas salas, en ofra se realizan exposiciones y en la tercera tienen
lugar espectéculos en vivo®. Fig. 55.

Fig. 55. Fachada del Cine Felgueroso.

De Nuevo en Barcelona, se localizé el Cine Comedia, el cual se sitia en
el centro de la ciudad y como otras muchas salas del pais tuvo que ce-
rrar el afio pasado debido a las circunstancias econémicas y del sector. Sin
embargo, acaba de surgir un proyecto en el que se tratara de convertir el
antiguo cine, en un espacio que acoja todo tipo de espectdculos en directo
como teatro, conciertos, danza, opera... Todo ello, sin dejar de proyectar
los mejores estrenos del cine actual®. Fig. 56.

Fig. 56. Apariencia del futuro Cine Comedia.
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28 Fernando Rodriguez, “Cine Felguero-
so”, La Nueva Espaiig, http://ocio.lne.
es/agenda/ocio-asturias/teatros/lan-
greo-llangreu/lug-4134-cinefelgueroso.
html (consultado el 24-11-2016).

2 Salvador Llopart, “El cine Co-
media aspira a convertirse en es-
pacio cultural polivalente en el
2016, La Vanguardia, http://www.
lavanguardia.com/local/barce-
lona/20150604/54431605121/
cine-comedia-espacio-cultural.html

(consultado el 24-11-2016).
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30 Ruth Diaz, “Resucitan los multi-
cines Morasol en Chamartin”, El
Mundo, http://www.elmundo.es/
madrid/2016/09/25/57e6bacd-
ca4741c9248b4570.html (consul-
tado el 24-11-2016).

31 Roca Arencibia Luis, El Suefo del
Monopol:  Francisco Melo Sansé.

(Las Palmas de Gran Canaria: Filmo-
teca Canaria, 2009).
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Y en Madrid, estd ocurriendo algo similar con el antiguo Cine Morasol, que
al igual que otros muchos, tuvo que cerrar en 2013 debido a la crisis. Pero
actualmente, el grupo Conde Duque lo estd reformando para adaptarlo a
las nuevas exigencias del sector, con el fin de reabrirlo y ofrecer no solo
proyeccién de cine, sino también opera, ballet y teatro®®. Fig. 57.

3

Fig. 57. Fachada del nuevo auditorio Conde Duque.

2.4.3. REFERENCIAS DE NIVEL REGIONAL

Centrandose ya en las referencias de nivel regional, resulté obvio que iba
a costar més encontrar ejemplos que fueran fieles a la idea del TFG, ya
que al reducir el rango de busqueda se tendrian menos posibilidades de
encontrar casos similares.

Por ello, se decidié no solo buscar casos concretos de cines que se hayan
convertido en espacios culturales, sino también ejemplos de cualquier enti-
dad dedicada al &mbito cultural y que fuera digna de mencién.

Comenzando dicha bisqueda por la provincia de Las Palmas, se encon-
tré los Multicines Monopol, situados en el céntrico barrio de Triana de
Las Palmas de Gran Canaria. Una entidad, que fue fundada en 1998 por
Francisco Melo Sansé, que fue uno de los mayores distribuidores y exhibi-
dores cinematogrdficos de la historia de las islas.

Después de trabajar durante décadas en el sector, quiso cumplir su suefo,
que era abrir un cine centrado en proyectar peliculas de cine cldsico, inde-
pendiente y en V.O.S.E., con el fin de fomentar la cultura cinematogréfica
en Canarias. Y lo logré, ya que 18 afios después los multicines Monopol
siguen funcionando y cumpliendo su cometido pese a las circunstancias del
sector y de la economia®'. (Roca Arencibia 2009) Fig. 58 y 59.



Fig. 59. Entrada de los Multicines Monopol.

Otro ejemplo destacable en la provincia de Las Palmas, es el Centro Cul-
tural El Cine, situado en el barrio de Sardina del municipio de Santa Lu-
cia de Tirajana, en la isla de Gran Canaria. Este inmueble que antafo
fue el cine del pueblo, hoy en dia funciona como un centro cultural pibli-
co donde tienen lugar todo tipo de actividades que van desde la propia
proyeccién de cine, pasando por exposiciones y conferencias, hasta tea-
tro, y conciertos2. Fig. 60.

Fig. 60. Fachada del Centro Cultural El Cine.
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Fig. 58. Marca de los Multicines Monopol.

32 Jacobo Corujeira, “Santa Lucia
reforma el Cine de Sardina para me-
jorar su uso cultural”, La Provincig,
http://www.laprovincia.es/gran-ca-
naria/2016/11/18/santa-lucia-refor-
ma-cine-sardina/882015.htm| (con-
sultado el 25-11-2016).
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Ya en la provincia de Santa Cruz de Tenerife, se descubrié que en los afios
80 habia existido en la isla capitalina un colectivo llamado Yaiza Borges.

Esta entidad, que surgié en 1979, tenia como objetivo la divulgacién y pro-
duccién de cine en Canarias y fue fundada por un grupo de profesores y
estudiantes de la Universidad de La Laguna a los que les apasionaba el
séptimo arte. Entre ellos, cabe destacar la labor de José Alberto Guerra que
fue profesor de la facultad de Bellas Artes.

El Yaiza Borges, comenzé su andadura en la ciudad de La Laguna sin tener
una sede propia, por lo que se vieron obligados a realizar sus primeros
ciclos y actividades en diversos espacios, como el Ateneo de La Laguna, el
salon de actos de la Universidad Laboral y el Paraninfo de la Universidad
de La Laguna.

Fue ya en 1980, cuando lograron tener su primera sede fija, en el edificio
conocido como “La Buhardilla”, situado en la calle Carrera n° 13. Aqui, resi-
dié la asociacién hasta 1982, ya que debido al éxito que estaban teniendo,
el nimero de socios del colectivo aumenté y el local de “La Buhardilla” se
les quedd pequerio.

Por ello, se tuvieron que mudar al inmueble del antiguo Cine Tenerife, situa-
do en la avenida General Mola de la ciudad de Santa Cruz, un espacio al
que llamaron Cinematégrafo Yaiza Borges.

Fue aqui, donde el colectivo vivié su periodo de mayor esplendor, realizan-
do innumerables ciclos de cine cldscio e independiente en V.O.S.E. y ade-
mds, organizando exposiciones y produciendo casi una decena de films.

El éxito de la asociacién era tal, que incluso a finales de 1983 se atrevieron
a encargarse de la direccién del emblemdtico Cine Numancia de la capital
tinerfefia, para intentar salvarlo del cierre. Sin embargo, esto solo trajo pro-
blemas al colectivo, ya que la inversion realizada en él no tuvo el resultado
esperado y el Cine Numancia finalmente cerré.

Es a partir de aqui, cuando también comienza la decadencia del Yaiza Bor-
ges, puesto que cada vez eran menos los espectadores y socios del cinema-
tégrafo, y por lo tanto el presupuesto para organizar nuevos ciclos y activi-
dades se vio enormemente reducido.

Esto, provocé que el colectivo se endeudara con el duefio del local y con
los distribuidores hasta tal punto, que incluso tuvieron que vender los pro-
yectores para poder pagarles. Finalmente, el Yaiza Borges cerré el 30 de
mayo de 1986, dia en el que proyecto su Ultima pelicula.

Pese a ello, de lo que no se puede dudar, es de la huella y legado que ha
dejado el Yaiza Borges, ya que se ha convertido en una referencia indiscu-
tible para la divulgacién y produccién, no solo de cine sino también de la
cultura en Canarias®®. (Guerra Pérez 2004) Fig. 61 y 62.
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Fig. 61. Marca del Yaiza Borges.

Fig. 62. Fachada del Yaiza Borges.

Otro ejemplo destacable en la isla de Tenerife, concretamente en la ciu-
dad de La Laguna, es Cine Aguere, ya que su caso es el que tiene mayor
similitud con la idea para el TFG.

El cine Aguere, que se encuentra en la calle Herradores de la ciudad de
La Laguna, fue fundado en 1972 por Miguel Melo Martin, hijo del distri-
buidor y duefio del Cine Monopol de Las Palmas, Francisco Melo Sansé.
Este cine, fue el primero de toda Canarias en estar integrado dentro de un
centro comercial.

Sin embargo, en 1989, el inmueble pasa a manos de Antonio Alvarez
Cruz y El Aguere reabre convertido en unos multicines de 4 salas debido
a las nuevas exigencias del sector.

Es en este momento, cuando él cine disfruta de su época de mayor esplen-
dor hasta que en 1998, abren en el centro comercial Alcampo de La Lagu-
na los Multicines Tenerife. Debido a la brutal competencia, los Multicines
Aguere se ven obligados a cerrar definitivamente en 2004.

Ya en 2011, El Aguere es reformado y vuelve a abrir sus puertas como un
centro cultural gracias a Carlos Alvarez, hijo de Antonio Alvarez y a Fer-
nando Jiménez, organizador de eventos culturales.

En esta nueva etapa, la entidad ha ampliado su oferta de activida-
des, que ahora cuenta no solo con la proyeccién de cine, sino tam-
bién con exposiciones, conciertos, teatro, monélogos, danza, confe-
rencias, bar, tienda...
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Al diversificarse y organizar actividades que su competencia no ofrece,
han logrado un éxito arrollador, que les ha llevado a ser el espacio cultu-
ral mds popular de la ciudad en la actualidad®. Fig. 63 y 64.

AGUERE

ESPACIO CULTURAL

Fig. 63. Marca del Aguere Espacio Cultural.

CIRCULO DE BELLAS ARTES
' DE TENERIFE

1 e
AGUERE Q)

Fig. 65. Marca del Circulo de Bellas Artes
de Tenerife.

Fig. 64. Fachada del Aguere Espacio Cultural.

Finalmente, también son dignas de mencién dos entidades, que aunque
no son cines reconvertidos en espacios culturales, si que merecen ser to-
madas como referencia debido a sus largas trayectorias e indudable con-
tribucién al fomento de la cultura en Canarias.

Por un lado, se encuentra el Circulo de Bellas Artes de Tenerife, entidad
que esta situada en la céntrica calle Del Castillo de Santa Cruz y que fue
fundada en 1925. Segin su directora, Dulce Xerach, el Circulo en sus
origenes estaba sobre todo centrado en las exposiciones artisticas. Sin
embargo, afirma que si este espacio ha logrado sobrevivir tantos afios,
es por la pasién y dedicacién que siempre han tenido sus miembros por
la cultura en general y porque la entidad siempre ha sabido reinventarse
una y otra vez, adaptdndose a los nuevos tiempos y diversificando sus
actividades, entre las que destacan: las propias exposiciones, el teatro,
los conciertos, la proyeccién de cortos y documentales, el coworking o
las conferencias®®. Fig. 65 y 66.

34 Para mds informacién ver entrevis-
ta con Fernando Jiménez en anexos.

35 Para mds informacién ver entrevis-
ta con Dulce Xerach en anexos. Fig. 66. Fachada del Circulo de Bellas Artes de Tenerife.
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Y por el otro lado, también estd el Ateneo de La Laguna, que es una de
las entidades culturales mds antiguas de Canarias, ya que se fundé en
1904. Su secretaria general, Uberlinda Gonzdlez, afirma que al igual que
el Circulo, si esta entidad ha logrado mantenerse abierta durante tantos
afos, es gracias a la gente que le apasiona la cultural. Ella, considera
que para que un centro cultural funcione de forma eficiente, resulta im-
prescindible que sea multidisciplinar. Por ello, el Ateneo, se divide en 7
secciones que son: letras, audiovisuales, misica, teatro, humanidades,
ciencias y arte. Y lo que hace, es realizar todo tipo de actividades cultura-
les en torno a dichas disciplinas®. Fig. 67 y 68.

Fig. 68. Interior del Ateneo de La Laguna.

2.5. Conclusiones

Una vez finalizado el trabajo del campo, llegé el momento de sacar las
conclusiones sobre los distintos apartados del mismo. De este modo, se
podrd hacer balance del proceso de investigacién realizado y extraer
la informacién relevante que servird para poder afrontar la siguiente fa-
se del proyecto.

En cuanto al andlisis del sector, se pudo ver que los cines en Canarias
han pasado por tres épocas bien diferenciadas. Una inicial, en donde
surgen los primeros cines de las islas a principios del s. XX y que fue el
periodo de mayor éxito para el sector. Una segunda, que es cuando
éste empieza a entrar en decadencia debido a la aparicién de la tele-
visién y el video en los hogares, hecho que se intenta contrarrestar con
el surgimiento de los multicines. Y la tercera, que es la que més interesa,
ya que se trata del contexto actual, él cual se caracteriza por un segun-
do periodo de decadencia marcado por la crisis econdémica, la pirate-
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Fig. 67. Marca del Ateneo de La Laguna.
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ria, la subida del IVA cultural y la aparicién de grandes empresas de nivel
nacional que ejercen una gran competencia.

En estas tres épocas, la imagen de los cines de las islas también fue evolu-
cionando, ya que en el primer periodo destacaban los logotipos muy senci-
llos de tipografias con serifa. Mientras que en el segundo, se empezaron a
afadir a las marcas simbolos y tipografias mas modernas. El problema, es
que en la actualidad los pocos cines que quedan abiertos se han quedado
estancados y su imagen sigue siendo la que tenian en los afios 80 y 90.

Teniendo en cuenta esto, queda claro que para que los cines de las islas
sobrevivan es necesario reinventar nuevamente el sector. Y para ello, el
hecho de ir a ver una pelicula se debe de convertir en una experiencia
cultural, en la que no solo disfrutes del film, sino de todo el contexto que
lo rodea por medio de la celebracidn de preestrenos, tertulias, sorteos...
Y ademds, unir el cine a otros perfiles de la cultura como la misica o el
arte y que todos se puedan encontrar dentro de un mismo espacio.

En lo que se refiere al andlisis de Multicines Tenerife y sus clientes, ha
quedado claro que se trata del ejemplo perfecto de uno de esos cines que
actualmente se encuentran en decadencia debido a los motivos anterior-
mente citados.

Por ello, es la entidad idénea para que se reinvente pasando a convertirse
en un centro cultural. Esto, haria necesaria la renovacién de su imagen,
lo que demostraria que el disefio es una herramienta imprescindible para
asegurar la viabilidad y el futuro de la empresa.

Para poder llevar a cabo la renovacién de Multicines Tenerife, se hiso ne-
cesario buscar referencias de casos similares tanto de nivel internacional
como de nivel nacional y regional que sirvieran de ejemplo e inspiracién.

En cuanto a las referencias de nivel internacional y nacional, se hallaron
multitud de casos de cines que se han reconvertido en centros culturales
para poder sobrevivir, destacando ejemplos tan interesantes como el Cine
Lumiere en Argentina, el Premiere Kultcafé en Hungria o el Cine Condado
en Alicante. Los numerosos ejemplos encontrados fuera de las islas, sin
duda demuestran que la idea de reinventar el sector es viable y funciona.

Pero en Canarias, las referencias de cines transformados en centro cultu-
rales escasean y el Gnico ejemplo similar que se encontré fue el Aguere
Espacio Cultural en La Laguna. Sin embargo, también se tomaron como
referencia otras entidades culturales dignas de mencién como el desapa-
recido Yaiza Borges o el Circulo de Bellas Artes de Tenerife.

Tras la bisqueda, se hiso ain mds patente la falta de entidades de este ti-
po en las islas, por lo tanto las posibilidades de éxito si se llevara a cabo
la renovacién de Multicines Tenerife serian adn mayores, ya que casi no
hay competencia.
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En definitiva, se puede decir que tras el estudio del sector, el andlisis de la
empresa y los usuarios y la bisqueda de referencias, la Gnica manera de
asegurar el futuro y la viabilidad de Multicines Tenerife, es que dicha enti-
dad de un paso al frente y se tranforme en un espacio cultural, ya que asi
lo avala y lo demuestra todo el trabajo de campo realizado.
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3. Eleccién de la nueva marca

Tras haber terminado el trabajo de campo y formulado las conclusiones
del mismo, llegé el momento de acometer la 3° fase del proyecto. En di-
cho apartado, se replantearia el nombre de la entidad y si al final se
decidiera cambiarlo, luego se realizaria un proceso de naming para ele-
gir su nueva denominacién y quizé un posible eslogan. El siguiente paso,
habiendo cambiado de nombre o no, seria la bisqueda de ideas para
la nueva marca de la empresa, que se llevaria a cabo por medio de la
realizacién de bocetos. A continuacién, se seleccionarian aquellas ideas
mds destacadas para seguir desarrolldndolas. Después, se buscarian refe-
rencias estéticas que pudieran servir de inspiracién para mejorar dichas
ideas y finalmente se elegiria la propuesta definitiva de forma argumenta-
da para posteriormente desarrollar y definir toda la identidad corporativa
en la siguiente fase del proyecto.

3.1. Replanteamiento del nombre

Como ya se habia citado, en la primera parte de esta fase del TFG, habria
que replantearse el nombre de la entidad para decidir se continuaria lla-
mdndose Multicines Tenerife o se cambiard su denominacién. Por lo tanto,
lo primero que se debe hacer es analizar el nombre actual, con el fin de
saber cuales son sus ventajas e inconvenientes con respecto a la nueva filo-
sofia que tendré la entidad.

Lo bueno que tiene la denominacién de Multicines Tenerife, es que se trata
de un nombre simple y claro, por lo tanto resulta fécil de recordar para los
clientes, esto se debe a que con él, se define claramente a que se dedica la
empresa y donde se encuentra. Debido a su alto nivel de memorabilidad, la
empresa ha logrado que el nombre arraigue entre la sociedad de la isla, ya
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que todo el mundo sabe que los Multicines Tenerife son los que se encuentran
en el Centro Comercial Alcampo La Laguna e incluso durante el periodo que
la entidad se llamé Cinebox, la gente seguia refiriéndose a la empresa como
Multicines Tenerife.

Sin embargo, como argumentos en contra del nombre actual, cabe destacar
que si la entidad va a dejar de ser unos Multicines para convertirse en un
centro cultural, ya no se podria seguir denominando a la empresa como tal.
Y ademds, es tan obvio que la entidad se encuentra en Tenerife que resulta
in0til hacer referencia a su situacién geogrdfica en el nombre. Teniendo en
cuenta este razonamiento, ha quedado claro que pese a lo memorable y
arraigado que estd el nombre, su actual denominacién se ha quedado ob-
soleta y resulta demasiado obvia y poco original. Por lo tanto, se decidié
buscar un nuevo nombre mds innovador y con gancho que fuera capaz de-
finir la nueva filosofia de la entidad y dar lugar a un posible simbolo para
la nueva marca.

3.1.1. PROCESO DE NAMING

Tras decidirse que el nombre de la entidad se cambiaria, el siguiente paso
es realizar un proceso de naming en el cual se buscarian ideas para la nue-
va denominacién de la misma. Para ello, es necesario tener en cuenta que
el nuevo nombre debia reflejar el hecho de que la entidad se convertiria en
un espacio cultural en donde se encontrarian los distintos perfiles de ésta:
cine, artes escénicas, misica, arte y literatura.

Lo primero que se decidié, es que la palabra cultural tenia que aparecer, ya
fuera en la parte principal del nombre o en el eslogan, ya que tras haber
realizado la bisqueda de referencias del trabajo de campo, quedé claro,
que este término resulta imprescindible para la definir e identificar de forma
eficiente este tipo de espacios sin que se de lugar a confusién.

Para poder realizar el proceso de naming con orden y criterio, es necesario
el uso de ciertas herramientas como diccionarios o buscadores de sinéni-
mos e ideas afines. Teniendo en cuenta esto, se comenzd por buscar sindni-
mos o ideas afines a la pluralidad que caracteriza a un centro cultural. Esto
dié como resultado la aparicién de palabras como numeroso, heterogéneo,
mdltiple, variedad, polifacético o diverso' ¥ 2.

De la primera bisqueda, resulté interesante la mezcla de la palabra mal-
tiple con cultural, lo que da lugar a multicultural y se pensé que la nueva
denominacién podria ser Multicultural Tenerife, ya que seguiria siendo un
nombre que recordaria a los origenes de la entidad. Sin embargo, seguia
siendo poco original y obvio debido a que incluia la palabra Tenerife. Tam-
bien, surgié la idea de unir las dos dltimas silabas de la palabra diverso
con las dos primeras de la palabra Gnico, ya que podria resultar interesante
debido al contraste de ambos términos. Esto dié lugar al nombre Universo
Cultural que resultaba més original que la propuesta anterior pero seguia
siendo una idea muy primitiva.



Como ninguna de estas ideas convencia, se comenzé a pensar cual seria el
propésito de la entidad con su nueva filosofia y a raiz de ésto, se buscaron
sinénimos e ideas afines de la palabra propésito y surgieron términos como
meta, fin, ideal, objetivo, culminacién... Lo que dio lugar a la idea de Obijeti-
vo Cultural que era mds interesante y atractiva que las dos anteriores. Sin em-
bargo, luego se relfexioné sobre personajes que hayan sido relevantes para
el mundo de la cultura, como por ejemplo Hemingway, John Lennon o Andy
Warhol. Y a partir de éste iltimo, se recordé el nombre del estudio donde tra-
bajaba dicho artista, que era “The Factory” y de aqui, surgié la idea de que
el nuevo nombre de la entidad podia ser La Factoria Cultural, una propuesta
con mucho gancho y que resultaba muy atractiva.

Luego, se estudié la posibilidad de usar algin término més simple como eje,
nube, nicleo, espacio o punto, siendo esta Gltima la mds interesante. Por lo
tanto, se siguié explorando opciones alrededor de la palabra punto y surgié
la idea de buscar términos que hicieran referencia a la unién o terminacién
de varios puntos, como es el caso de terminal, red, tframa o nexus, siendo és-
ta la mds atractiva. También, se traté de buscar alguna referencia de origen
animal sobre lugares donde se reunieran muchos seres vivos a la vez y se
pensé en palabras como colmena o enjambre cultural. Después, se relfexioné
sobre el origen histérico de la cultura, lo que llevé a pensar en la Antigua
Grecia y gracias a ello, se llegé a algunos términos como dgora, panteén o
boho que también podian resultar Gtlies.

Ademds, se medité sobre que seria lo que los clientes irian buscando al nue-
vo centro cultural, y de aqui, surgié la idea de Dosis Cultural. También, se
pensé en una manera més simple de representar a los cinco grandes perfiles
de la cultura como por ejemplo con la palabra pentédgono. Finalmente, se
siguié dandole vueltas a como se podia representar la idea de que en éste
espacio se encontrarian los distintos perfiles de la cultura, lo que dié lugar a
la que posiblemente fue la idea mds interesante que habia surgido hasta en-
tonces, que era el nombre de Orbita Cultural.

Tras el proceso de naming, se hizo una seleccién de las ideas y términos mdés
interesantes que habian surgido, que eran: el Objetivo Cultural, La Factoria
Cultural, Punto Cultural, Nexus Cultural, Colmena Cultural, Dosis Cultural y Or-
bita Cultural. Después, se realizé una bisqueda para averiguar si alguna de
estas propuestas para el nuevo nombre ya se usaban como denominacién de
otras entidades culturales. Y finalmente, se tuvieron que descartar por dicho
motivo las ideas del Punto Cultural, Colmena Cultural y La Factoria Cultural.

Por lo tanto, a partir de aqui, se debia seleccionar aquella idea de nombre
que resultara més atractiva para luego decidir si se le afiadia un eslogan,
realizar los bocetos, construir la marca y finalmente desarrollar la identidad
corporativa de la misma. Sin embargo, habian tres ideas bastante interesan-
tes y con muchas posibilidades de funcionar bien como denominacién, que
eran: Nexus Cultural, Dosis Cultural y Orbita Cultural. Por lo tanto, se des-
carté también la idea de Objetivo Cultural y se decidié seguir trabajando y
desarrollando éstas tres propuestas.

Memoria Orbita Cultural
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3.2. Concepcién de propuestas visuales

Tras reducirse a tres el nGmero de opciones para el nuevo nombre de la en-
tidad, los cuales eran: Orbita, Nexus y Dosis, llegé el momento de inicar un
proceso de bocetos mds detallado para saber cual de los tres funcionaba
mejor como marca. Para poder llevar a cabo dicho proceso con el mayor
criterio posible, se crey6 oportuno organizarlo de tal manera que primero se
realizaran bocetos de logotipos, luego de simbolos y finalmente de elementos
no descriptivos, con cada uno de los nombres. De esta manera, se podrian
explorar muchisimas mds opciones, lo que permitiria obtener una propuesta
o combinaciones de varias de ellas mucho més elaboradas y de mayor cali-
dad, dando lugar asi a la eleccién del nombre y de la marca definitivos.

3.2.1. PROPUESTAS TIPOGRAFICAS

Como ya se habia citado, el proceso de bocetos consté de tres etapas y la
primera de ellas era la realizacién de bosquejos de marcas compuestas Gni-
camente por medio de tipografia. También, era necesario entender que a su
vez habia distintos tipos de éstos segun las variables visuales que se pudieran
lograr con las tipografias, que podian ser de intervencién en su anatomia,
de distorsiones, de composicones geométricas, de contraste, de efectos visua-
les... Por lo tanto, para poder realizar el proceso de una forma mds organiza-
da, se clasificaron los bocetos segin las variables visuales que se dieran en
cada uno de ellos.

Teniendo ya claros los conceptos y como seria el proceso, se realizaron los
bocetos de los tres nombres. En primer lugar, se llevaron a cabo bocetos de
logotipos en donde se intervino de alguna forma en la anatomia de uno o
varios de los tipos de las palabras, ya fuera alargandolos o cortdndolos para
obtener diversas combinaciones. Fig. 1.
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Fig. 1. Propuestas con infervencién en la anatomia de los tipos.



Luego, se realizaron bosquejos en donde se distorsionaron o deformaron las
palabras, cambiano de forma radical la apariencia de la fuente aplicada y

logrando asi formaciones interesantes. Fig. 2.
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Fig. 2. Propuestas con distorsién de las palabras.

Después, se elaboraron bocetos caracterizados por la formacién de compo-
siciones geométricas realizadas por medio de las tipografias. En dichas com-
posiciones, se varié la escala de los tipos para lograr formaciones rectangu-

lares, triangulares, circulares... Fig. 3.
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Fig. 3. Propuestas de composiciones geométricas mediante tipografia.

A continuacién, se ejecutaron bosquejos en donde se trataba de conseguir
contraste de peso entre los negros y los blancos de los tipos o las palabras.
Por medio de esta técnica, se logré contrastes entre la forma y la contraforma

muy interesantes. Fig. 4.
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Fig. 4. Propuestas de constrastes tipogrdficos.

Posteriormente, se desarrollaron bocetos en los que se itenté lograr la compo-
sicién de marcas con efectos visuales que resultaran atractivos por medio de

la aplicacién de filtros, desenfoques. .. Fig. 5.
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Fig. 5. Propuestas de efectos visuales.

Ya en menor medida, se crearon bocetos en donde por ejemplo, se ex-
perimenté con la posicién de los tipos al inclinarlos o girarlos y con los
espacios entre las letras y las palabras al ampliarlos o reducirlos segin

las necesidades. Fig. 6.

La Dosis Cultural

Fig. 6. Otras propuestas de variables visuales.



3.2.2. PROPUESTAS SIMBOLICAS

Tras concluir los bocetos tipogrdficos, llegd el momento de iniciar el proceso
de esbozos simbdlicos de los tres posibles nombres (Orbita, Nexus y Dosis),
es decir, de la creacién de signos que tratan de establecer una relacién con
un concepto con el fin de representarlo visualmente. Una vez quedé claro
el significado del concepto simbolo, al igual que ocurrié con las propuestas
tipogrdficas, era necesario comprender que a su vez habian distintos tipos
de estos segin las diferentes variables visuales que se pudieran lograr, las
cuales ya se citaron anteriormente. Teniendo en cuenta esto, se clasificaron
los bocetos de simbolos segin las variables visuales que se dieran en cada
uno de ellos, realizando asi el proceso de una forma mds organizada.

Como ocurrié con las tipografias, se comenzé el desarrollo de los bocetos
simbdlicos por aquellos bosquejos en donde se intervino de alguna forma en
la anatomia de uno o varios de los elementos que los compusieran, ya fuera
alargdndolos o corténdolos para obtener distintas posibilidades. Fig. 7.
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Fig. 7. Propuestas de intervencién en la anatomia del simbolo.

Después, se llevaron a cabo bocetos en donde se distorsionaron o deforma-
ron elementos o partes de los simbolos, modificando asi la forma de estos
para conseguir propuestas que resultaran atractivas. Fig. 8.
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Fig. 8. Propuestas de simbolos con distorsion.
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A continuacién se realizaron bocetos caracterizados por la formacién de com-
posiciones de distintas formas que se conseguian por medio de los distintos
elementos del simbolo. En estas composiciones, se experimenté con las esca-
las para lograr formaciones rectangulares, triangulares, circulares... Fig. 9.

y

Luego, se desarrollaron esbozos en donde se trataba de lograr contraste
de peso entre los negros y los blancos de los distintos elementos. Gracias
a esta técnica, se lograron combinaciones caracterizadas por la dispari-
dad tonal. Fig. 10.
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Fig. 9. Propuestas de composiciones simbdlicas.
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Fig. 10. Propuestas de simbolos con conctraste.

Finalmente, se ejecutd la dltima de las variables de bocetos simbdlicos, en
los cuales se trataba de lograr la composicién de simbolos por medio de
efectos visuales que dieran lugar a propuestas interesantes gracias a desen-
foques, degradados... Fig. 11.



Fig. 11. Propuestas de simbolos con efectos visuales.

3.2.3. PROPUESTAS NO DESCRIPTIVAS

Una vez realizados los bocetos tipogrdficos y de simbolos, llegé la hora de
ejecutar los bosquejos no descriptivos de las tres opciones de nombre. Cabe
destacar que el concepto no descriptivo, se refiere a la creacién de signos
abtractos que no tratan de establecer una relacién de significado con un tér-
mino a la hora de representarlo. Tras quedar claro esto, al igual que ocurrié
con los tipogrdficos y los simbdlicos, se hizo necesario entender que podian
haber distintos tipos de estos segin las diferentes variables visuales, las cua-
les ya se citaron. Por ello, se clasificaron estos bocetos de forma organizada,
segun las variables visuales que se surgieron en cada uno de ellos.

Como con el resto de bocetos, se comenzé el desarrollo de los esbozos no
descriptivos por aquellos en donde se intervino de alguna forma en la anato-
mia de uno o varios de los elementos que los compusieran, ya fuera alargdn-
dolos o cortdndolos para numerosas variables. Fig. 12.
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Fig. 12. Propuestas no descriptivas con intervenciénes en su anatomia.
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Luego, se realizaron los bocetos en donde se deformaron o distorsionaron el
conjunto o parte de los elementos visuales y con ello, se logré modificar la
forma de estos dando lugar a opciones muy atractivas. Fig. 13.
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Fig. 13. Propuestas no descriptivas con distorsiénes.

Después, se llevaron a cabo los bosquejos caracterizados por la formacién
de composiciones de distintas formas no descriptivas que se conseguian por
medio de la unién de los distintos elementos. En ellas, se tantearon las esca-
las para lograr formaciones rectangulares, triangulares, circulares. .. Fig. 14.
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Fig. 14. Propuestas de composiciones no descriptivas.

A continuacién, se hicieron bocetos en donde se trataba de lograr con-
traste de peso entre los negros y los blancos de los distintos elementos.
Por medio de esta técnica, se lograron combinaciones de claroscuros
muy interesantes. Fig. 15.
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Y ya para concluir, al igual que con los bocetos tipogréficos y simbélicos se
realizaron bosquejos no descriptivos caracterizados efectos visuales como los

desenfoques, los emborronamientos o los desvanecimientos, con los que se
conseguian atractivas propuestas. Fig. 16.

Fig. 15. Propuestas no descriptivas con contrastes.

Fig. 16. Propuestas no descriptivas con efectos visuales.

3.2.4. PROCESO DE REFLEXION Y TOMA DE DECISIONES

Tras concluir el proceso de bocetos en donde se realizaron propuestas de ti-
pogréficas, simbdlicas y no descriptivas de cada una de las tres opciones de
nombre, llegd el momento de reflexionar y valorar el trabajo realizado para
después elegir con cual de los tres nombres se ha conseguido las mejores
propuestas, lo que daria lugar a la denominacién definitiva de la entidad.
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Para poder realizar este procedimiento con orden, se debia valorar por sepa-
rado las propuestas de cada opcién de nombre, es decir, tanto los bocetos
tipogréficos, como los simbélicos y no descriptivos, con el fin de elegir esbo-
zos més destacados de cada uno para luego compararlos entre si y escoger
asi la denominacién definitva.

Teniendo ya claro como seria el proceso, se empezé por valorar las pro-
puestas de Orbita. En concreto, se inicé el procedimiento por los bocetos
tipogrdficos en donde destacaron sobre todo los bosquejos caracteriza-
dos por las composiciones con formas geométricas y los de contraste. En
cuanto a los simbélicos, las propuestas mds atractivas surgieron de los es-
bozos con intervencién en la anatomia y los de composiciones. Y en los
bocetos no descriptivos se logré muy buenos resultados también con inter-
venciones en la anatomia. Fig. 17.
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a) Propuesta tipogréfica.

b) Propuesta simbélica. ¢) Propuesta no descriptiva.

Fig. 17. Ejemplos de las propuestas més interesantes de Orbita.

A continuacién, se reflexioné sobre las propuestas de Nexus, y al igual
que con el nombre de Orbita, se comenzé por los bocetos de logotipos,
es decir, aquellos elaborados mediante tipografia y en donde sobre to-
do destacaron las ideas de contraste y de efectos visuales. Sin embargo,
en los bosquejos simbélicos las propuestas mds interesantes se dieron
al realizar composiciones geométricas y de contraste. Y en los no des-
criptivos, los esbozos mds atractivos fueron de composiciones de formas
geométricas. Fig. 18.

EX

a) Propuesta tipogréfica.

b) Propuesta simbélica. ¢) Propuesta no descriptiva.

Fig. 18. Ejemplos de las propuestas mds interesantes de Nexus.
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Y finalmente, se examinaron las ideas de Dosis. Primero se valoraron las
propuestas tipogréficas en donde destacaron los bocetos con intervencién
en la anatomia, los de contraste y los de efectos visuales. En los bosque-
jos simbdlicos, Surgieron propuestas atractivas basadas en composiciones
geométricas. Y con respecto a los no descriptivos, los esbozos mas intere-
santes surgieron gracias a los contrastes y los efectos visuales. Fig. 19.

Memoria Orbita Cultural
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a) Propuesta tipogréfica. b) Propuesta simbélica.

¢) Propuesta no descriptiva.

Fig. 19. Ejemplos de las propuestas mds interesantes de Dosis.

Una vez concluyé el proceso de reflexién, llegé el momento de sacar con-
clusiones y tomar la decisién para saber cual seria la nueva denomina-
cién de la entidad. Comenzando en esta ocasién por el nombre de Dosis,
se ha de decir que aunque este nombre es el que més gancho tiene de los
tres, su uso puede ser polémico y malentendido y ademds cabe destacar
que de Dosis han surgido las propuestas menos atractivas.

Sin embargo, con la denominacién de Nexus, pasa al contrario que con
Dosis, las propuestas conseguidas han resultado muy interesantes, pero el
nombre en cambio resulta menos interesante y no es muy memorable.

En cambio, con Orbita se llegé a la conclusién de que era la denomina-
cién idénea, ya que el nombre es interesante porque refleja el hecho de
que éste espacio seria el lugar donde se podrian encontrar todos los perfi-
les de la cultura, los cuales girarian en torno a la entidad. Ademds, es un
nombre que se recuerda con facilidad y las propuestas que han surgido
con él son las més atractivas. Por lo tanto, la nueva denominacién de la
empresa seria Orbita.

3.2.5. PROPUESTAS COMBINATIVAS

Una vez se decidié cual seria la denominacién definitiva de la empresa,
llegé el momento de realizar bocetos combinativos con las propuestas del
nombre Orbita en donde se mezclaran los bocetos tipogrdficos, con los
simbdlicos y los no descriptivos del mismo. De este modo, se explorcrlon
nuevas posibilidades y se podria determinar si la marca de Orbita seria
meramente tipogréfica, sémbélica o combinativa. Ademds, también a su
vez se podria decidir cual seria el seria el tagline definitivo que acompa-
faria al nombre principal, que como recordemos, se decidié durante el
proceso de naming que éste debia contener la palabra cultural.
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Sin embargo, para poder llevar a cabo el proceso de bocetos combinativos
con orden vy criterio, era necesario tener en cuenta ciertos aspectos a la
hora de seleccionar las propuestas mds idéneas. Por un lado, se tenia que
tener en cuenta donde iba a vivir la marca, es decir que se debia tener en
consideracién sobre que tipo de soportes iba a aparecer la misma y en
que formatos, teniendo en cuenta tanto los de mayor tamafio como los més
pequenios. De este modo, se aseguraria que la marca se podria reproducir
bien y una vez aplicada seria entendible y legible.

Y por otro lado, una vez se desecharon todas aquellas propuestas que no
se pudieran reproducir con garantias, se seleccionaron los bocetos més in-
teresantes de cada tipo, con el fin de obtener propuestas atractivas a la ho-
ra de combinarlos. Ya durante el proceso, cabe destacar que para que di-
chas combinaciones funcionaran se intenté que a la hora de unir un simbolo
con la tipografia, ambas figuras encajaran de tal manera que formaran un
nico elemento bien acotado que podria tener forma cuadrada, recténgu-
lar, circular o incluso triangular. De este modo, se lograria obtener propues-
tas interesantes y bien cohesionadas. Fig. 20.
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Fig. 20. Propuestas combinativas de bocetos tipofréficos, simbélicos y no descriptivos.
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Tras concluir el proceso de relacién entre propuestas abocetadas, se debia
selecionar las més destacadas teniendo en cuenta los criterios anteriormen-
te citados, que se basaban en su versatilidad para poder ser reproducidas
con calidad, que con la combinacién del simbolo y la tipografia se obtuvie-
ra un elemento bien acotado y que ademds resultara atractivo.

Por lo tanto, siguiendo este criterio, se eligieron las cuatro propuestas mas
interesantes y a partir de aqui se debia valorar si se podian mejorar o re-
formular realizando nuevas combinaciones para obtener de entre ellas la
marca definitiva. Fig. 21.
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Fig. 21. Propuestas combinativas mds destacadas.

Aunque las propuestas seleccionadas eran atractivas, no terminaban de
convencer del todo, por lo que se decidié usar las tipografias y los sim-
bolos que las componian para reformular nuevos bosquejos con el fin de
obtener ideas que encajaran mejor. De dicha reformulacién, surgieron tres
ideas muy interesantes, las cuales, se debian valorar siguiendo los criterios
anteriormente citados, para poder descartar dos y decidir cual seria la pro-
puesta definitiva.

En el caso de la primera de dichas ideas, la composicién se basaba en la
palabra érbita aplicada con una fuente de mucho peso y dividida de forma
vertical por silabas. Esta palabra, se situaba a la izquierda y a su derechaq,
aparecia el simbolo, con el que se pretendia representar una érbita por
medio de cinco lineas que hacian referencia a los distintos perfiles de la cul-
tural y que giraban en torno a un punto que hacia alusién a la entidad. De-
bajo del simbolo, aparecia la palabra cultural aplicada con una tipografia
de palo seco y fina como es la Futura Book con el fin de crear contraste con
respecto a la palabra érbita. Y todo el conjunto, formaba una estructura
cuadrada bien acotada. Fig. 22.
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Fig. 22. Primera propuesta obtenida de la reformulacién.
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Por otro lado, la segunda propuesta se basaba en una linea negra que for-
maba un circulo y sobre dicha franja se situaba otro circulo rojo, y a la
derecha de éste, en la parte superior aparecia otro circulo mds del mismo
color pero més pequefio. Estos dos circulos rojos representaban la letra “O”
de érbita y su acento, mientras que el resto de la palabra aparecia apli-
cada en Futura Medium y bajo ella el tagline “Espacio Cultural” aplicado
en Futura Book y justificado a la derecha. Por lo tanto, todos los elementos
aparecian bien acotados dentro de la linea negra que formaba el circulo
més grande y el conjunto en si hacia alusién a una érbita. Fig. 23.
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Fig. 23. Segunda propuesta obtenida de la reformulacion.

Y el tercer bosquejo, constaba de una estructura tipogrdfica horizontal en
donde la palabra érbita aparecia a la izquierda aplicada en Futura Bold y
a su derecha se encontraba el claim “Espacio Cultural” aplicado en Futural
Book para crear contraste. Y entre el nombre de la entidad y el eslogan, se
colocé un filete del que surgia en su parte superior el mismo simbolo que se
aplicé en la primera de las tres propuestas. Fig. 24.
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Fig. 24. Tercera propuesta obtenida de la reformulacién.

Teniendo ya claro como eran las tres propuestas, llegé el momento de va-
lorarlas para poder elegir la idea definitiva que se convertiria en la marca
del centro cultural Orbita.

Con respecto a la primera propuesta hay que destacar que la manera de
aplicar la palabra érbita resulta original y la diferencia de peso entre su
fuente y la aplicada en la palabra cultural crea un contraste que resulta
muy interesante. Mientras que el simbolo, representa a la perfeccién el nom-



bre y el espiritu de la entidad. Asimismo, todos los elementos forman una
estructura cuadrada bien cohesionada y muy atractiva.

Por otro lado, la segunda idea destaca por lo bien cohesionado que que-
dan todos los elementos dentro de su estructura circular. Sin embargo, la
forma de situar las palabras y las fuentes aplicadas resultan poco origina-
les. Y ademds, los dos circulos que representan la “O” de érbita y si acen-
to recuerdan inevitablemente a la marca del canal de televisién Cuatro.

Y en cuanto al tercer esbozo, hay que destacar lo rompedora que resulta
su estructura triangular, pero la colocacién de las palabras y las fuentes
aplicadas resultan monétonas y poco originales al igual que en la segun-
da propuesta, por lo que la idea no terminaba de funcionar del todo.

Finalmente, teniendo en cuenta las valoraciones realizadas, resulté obvio
que la propuesta elegida para ser la marca de Orbita fue la primera, ya
que es una idea muy original, atractiva y estéd bien cohesionada y acota-
da en una estructura cuadrada. Ademds, que el tagline sea “Cultural” es
un acierto, ya que es mds corto que “Espacio Cultural” y asi lograria di-
ferenciarse de la que seria su mayor competencia, puesto que el eslogan
del centro cultural Aguere es éste Gltimo.

Por lo tanto, a partir de aqui se debia seguir trabajando en el desarro-
llo de ésta idea con el fin pulir o modificar aquellos detalles que fueran
mejorables y dejarla totalmente definida para posteriormente elaborar su
manual de aplicacién.

Al estudiar més detenidamente la propuesta seleccionada, se observd que
el elemento que mds problemas daba, era la palabra cultural, ya que no
terminaba de encajar del todo al colocarla debajo del simbolo porque
daba la impresién de quedar algo descolgada.

Otro detalle a tener en cuenta, era la posibilidad de colocar la palabra
4rbita de otra forma que no fuera en vertical y seperada por silabas para
que pudiera ser mds legible. Y también, se debia valorar si era necesario
que el simbolo fuera tan grande o la propuesta mejoraria al reducirse su
tamafio e integrarlo més con la tipografia.

Por este motivo, se comenzé a barajar otras opciones colocando cultural a
la izquierda de la palabra érbita de forma vertical o a la derecha del pro-
pio simbolo horizontalmente. También se probé a colocar érbita de una
forma més estable situando la primera silaba arriba, con el simbolo més
pequeiio a su derecha y las dos Ultimas silabas debajo, justifiando asi el
conjunto a la izquierda.

Incluso, se probd a girar las lineas del simbolo para ver si se encontraba
una combinacién mejor. Todas estas modificaciones dieron lugar a nuevas
variantes de la propuesta, sobre las cuales se debia reflexionar siguiendo
ciertos criterios para seleccionar aquella que funcionara mejor. Fig. 25.
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Fig. 25. Variantes de la propuesta elegida.
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Tras meditar sobre las distintas variaciones obtenidas, se llegé a las si-
guientes conclusiones. Por un lado, cultural quedaba mds integrada cuan-
do se colocaba a la izquierda de la palabra érbita verticalmente, aunque
también resultaba interesante cuando se situaba a la derecha del simbolo
de forma horizontal, sin embargo al colocarla asi, se perdia la estructura-
cién cuadrada del conjunto y daria mayores dificultades al reproducirla a
menor escala.

En cuanto a la palabra érbita, es cierto que al colocarla con la primera sila-
ba arriba y el resto de la palabra debajo se ganaba en estabilidad pero no
en legibilidad, ya que al estar el simbolo circular situado a la derecha de la
primera silaba, podia darse la circunstancia de que algunas personas leye-
ran “orobita” en vez de “6rbita”. Ademds, el simbolo a tamafo tan reducido
perdia protagonismo y daria mds problemas a la hora de ser reproducido.

Y con respecto a la idea de girar las lineas del simbolo para encontrar una
combinacién mejor, cabe destacar que surgié alguna variante interesante
pero ain asi seguia resultando mds atractiva la forma original.

Teniendo en cuenta todas las conclusiones, se seleccioné aquella variante
de la propuesta que mds encajaba con lo relflexionado, que era aquella en
la que la palabra érbita aparecia separada por silabas y situada de forma
vertical, con la palabra cultural colocada a su izquierda y el simbolo a gran
tamafio a su derecha.

Sin duda, esta era la mejor variante de la propuesta, ya que las tipografias
se estructuraban de forma original y creando contraste entre el nombre y
el tagline, el simbolo aparecia al tamafio adecuado y todo el conjunto for-



maba una figura cuadrada bien acotada, la cual, al reducirse al minimo
podria seguir reproduciéndose sin problemas.

Sin embargo, pese a que ya estaba decidida cual seria la marca definitiva
de la entidad, atn quedaban algunos detalles por pulir como por ejemplo
el espacio entre las las letras de la palabra érbita tanto horizontal como
verticalmente, el espacio entre las palabras cultural y érbita, también, habia
que asegurarse del todo que la palabra cultural, al ser reducida al minimo
podia reproducirse bien y en cuanto al simbolo, habia que definir bien to-
dos sus elementos y espacios. Por lo tanto, todas estas especificaciones se
llevarian a cabo en el siguiente punto del proyecto, que seria el de la cons-
truccién de la marca. Fig. 26.
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Fig. 26. Marca elegida para Orbita Cultural.
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3.3. Construccion de la marca

Como ya se habia citado, este apartado se basaria en la construccién y for-
malizacién definitiva de todos los elementos que componen la marca elegida
para ser la imagen de Orbita Cultural, por lo tanto los puntos que se debian
tratar eran: la definicién de los elementos tipogréficos de la marca, sus posi-
bles variaciones cromdticas, la definicién de los elementos del simbolo, sus
posibles variaciones cromdticas, definir como se debe combinar el logotipo
con el simbolo, sus posibles variaciones cromdticas, definir la reduccién al mi-
nimo aconsajable del conjunto de la marca y de sus distintas partes de forma
independiente, definir la zona de proteccién de la marca y de sus distintas
partes de forma independiente, especificar cuales serian las tipografias cor-
porativas, especificar cuales serian los colores corporativos y la normativiza-
cién de los mismos segin los fondos en los que se aplique la marca.
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Cabe destacar, que todas estas especificaciones del disefio de la marca
9 P

quedarian plasmadas en un manual de identidad corporativa, con el fin de

que cuando ésta sea aplicada, se haga siguiendo las directrices del mismo.

3.3.1. DEFINICION DE 1OS ELEMENTOS TIPOGRAFICOS DE LA MARCA

Una vez concretado lo que abordaria este apartado, el primer punto a
tratar fue la definicién de los elementos tipogrdficos de la marca. Por lo
tanto, en primer lugar la atencién se centré en la palabra érbita, que re-
cordemos aparecia aplicada en mayUscula con la tipografia Evogria y se-
parada por silabas y estructuradas de forma vertical.

Para definir las proporciones y los espacios de dicha palabra, se jugd con
prop Y P P , S€ |Jug
los caracteres hasta dar con una combinacién que visualmente diera estabi-
lidad al conjunto y resultara atractiva. Dicha distribuicién se basa en colo-
I Y
car las letras “O”, “B" y “T" totalmente alineadas una debajo de otra en ese
mismo orden, porque las tres tenian el mismo ancho.

Sin embargo, las otras tres letras se combinaron de forma distinta, ya que la
“1”, al ser un caracter mdés delgado no se podia alniear verticalmente con la
“R”, por lo que se decidié justificar la “I”hacia la izquierda y alinearla con
el asta izquierda de la “R". Y el caso de la “A”, se resolvié alineando el 4pi-
ce de de ésta con el asta de la “I”.

Y en cuanto a los espacios entre los caracteres de esta palabra, se definié
que éstos serian mds generosos en sentido horizontal que en sentido verti-
cal, ya que de este modo resultaba mas atractivo y no se perdia legibilidad.

Con respecto a la palabra cultural, la cual aparecia situada a la izquierda
de la palabra érbita aplicada en color rojo y girada 90 grados hacia la
izquierda, siendo colocada de forma vertical, la primera decisién que se
tomé fue sustituir la fuente con la que estaba aplicada, que era la Futura
Book por la Futura Medium, con el fin de asegurar que la marca fuera le-
gible en tamanos reducidos. Y con respecto al espacio que habia entre los
caracteres de la misma, cabe destacar, que éste se definié por la altura de
la palabra érbita, ya que se aumento el espacio entre las letras de la pa-
labra cultural hasta que ésta media exactamente lo mismo que la palabra
érbita de alto. Por otro lado, el espacio entre ambas palabras se basé en
aplicar la misma distancia que habia horizontalmente entre los caracteres
de la palabra érbita.

Una vez se se decidi6 las proporciones y espacios no solo de cada pala-
bra sino del conjunto que conformaban ambas, el logotipo se aplicé sobre
una reticula cuyas dimensiones se basaban en “X”, cota que correspondia
a 1/10 parte de la altura total del mismo. Por lo tanto, la altura del logoti-
po seria de 10 X, su ancho seria de 5.5 X, el espacio horizontal entre los
caracteres de la palabra érbita seria de 0.5 X, el espacio vertical seria de
0.2 X y el espacio entre ambas palabras seria de 0.5 X. De este modo, se
definié con total exactitud las dimensiones del logotipo. Fig. 27.
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Fig. 27. Conjunto tipogréfico de la marca plasmado en la reticula.

3.3.2. VARIACIONES CROMATICAS DEL LOGOTIPO

Tras definir las proporciones del conjunto tipogréfico de la marca, llegé el
momento de especificar cuales serian las posibles variaciones crométicas
que podia tener el mismo, que serian, aplicdndolo a todo color sobre fon-
do blanco o negro y en caso de hacerlo monocromaticamente, el logotipo
iria en negro sobre fondo blanco, o bien en su versién en negativo, sobre
fondo negro. Fig. 28.
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Fig. 28. Posibles variaciones cromdticas del logotipo.
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3.3.3. DEFINICION DE LOS ELEMENTOS DEL SIMBOLO DE LA MARCA

Una vez se definieron todos los aspectos del logotipo, llegd el momento de
hacer lo propio con el simbolo, que recordemos se basaba en una serie de
cinco lineas curvas de 7 pt de grosor que giraban alrededor de un circulo
Central de color rojo.

Con esto, se pretendia representar que los cincos grandes perfiles de la cul-
tura (cine, mésica, arte, literatura y artes escénig:os) girabcn en torno a un
elemento que seria la entidad, es decir que en Orbita Cultural encontrarias
todos los perfiles de la cultura y podrias disfrutar de ellos.

Volviendo a lo que es el aspecto visual del mismo, sus proporciones se de-
finieron aplicando entre cada linea del simbolo un espacio que fuera equi-
valente al grosor de las propias lineas. Y con respecto al espacio entre el
circulo rojo y la linea més cerca de él, se sigui6 el mismo patrén.

Una vez quedaron definidas las distintas partes del simbolo, éste se aplicé
sobre la reticula al igual que se hiso con el logotipo, con el fin de que que-
daran especificadas con total exactitud sus proporciones. Por lo tanto, la al-
tura del simbolo seria de 9.3 X su anchura seria de 8.5 X'y el espacio entre
cada elemento del mismo seria de 0.4 X. Fig. 29.
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Fig. 29. Simbolo de la marca plasmado en la reticula.

3.3.4. VARIACIONES CROMATICAS DEL SIMBOLO

El siguiente paso, era especificar cuales serian las posibles variaciones cro-
méticas que podia tener el simbolo, que al igual que con el logotipo serian,
aplicédndolo a todo color sobre fondo blanco o negro y en caso de hacerlo



monocromaticamente, el simbolo iria en negro sobre fondo blanco, o bien
en su versién en negativo, sobre fondo negro. Fig. 30.

Fig. 30. Posibles variaciones cromdticas del Simbolo.

3.3.5. DEFINICION DE LA RELACION LOGOTIPO — SIMBOLO

Logicamente, el siguiente punto que se debia tratar, era el de la combina-
cién del conjunto tipogrdfico con el simbolo, que recordemos que se basa-
ba en colocar el simbolo a la derecha del logotipo, a la misma altura de la
base de éste Gltimo y teniendo como guia para la separar ambos elementos
entre si el final de la letra “R” de la palabra érbita.

Por lo tanto, una vez se definié la separacién entre ambos elementos, la
marca se aplicé sobre la reticula, para especificar con mayor exactitud las
dimensiones de la misma, las cuales eran de 10 X de altura, 14 X de ancho
y 1.1 X de separacién entre el logotipo y el simbolo. Fig. 31.
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Fig. 31. La marca plasmada en la reficula.
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3.3.6. VARIACIONES CROMATICAS DE LA MARCA

Finalmente, habia que definir cuales serian las posibles variaciones cro-
mdticas que podia tener la marca, que al igual que ocurria con el con el
logotipo y el simbolo, se podria aplicar a todo color sobre fondo blanco o
negro y en caso de aplicarla monocromaticamente, la marca iria en negro
sobre fondo blanco, o bien en su versién en negativo, en blanco sobre
fondo negro. Fig. 32.
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Fig. 32. Posibles variaciones cromdticas de la marca.

3.3.7. REDUCCION AL MINIMO ACONSEJABLE

Tras haber definido los distintos elementos y proporciones del logotipo, del
simbolo y de la marca, ademds de haber especifado sus posibles varia-
ciones cromdticas, el siguiente paso fue establecer cual seria la reduccién
minima aconsejable que podria sufrir cada parte de la marca por separado
y también el conjunto la misma.

Para el logotipo, su reduccién minima aconsajeble seria de 7,6 mm de an-
cho, el simbolo podria llegar a los 13,1 mm de ancho y por su parte la
marca 20 mm de ancho. Sin embargo, cabe destacar que en el caso del
logotipo y del conjunto de la marca se aumentarian los espacios entre los
caracteres de la palabra érbita en sentido vertical cuando se lleve a cabo
reducciones inferiores a 100 mm con el fin de asegurar la legibilidad y una
reproduccién de calidad. Fig. 33.
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Fig. 33. Reduccién al minimo aconsejable de la marca y sus partes.




3.3.8. ESTABLECIMIENTO DE LA ZONA DE PROTECCION

A continuacién, se definié la zona de proteccién de la marca y de sus dis-
tintas partes de forma independiente, es decir, que se establecié un espacio
alrededor de éstas, dentro del cual no puede incluirse ningin otro elemento.
La construccién de dicha zona se basé en la unidad “X”, que recordemos
que equivalia a 1/10 parte de la altura de la marca.

En el caso de la marca, la zona de proteccién establecida fue de 2X en su
parte superior y en los laterales y 3X en la parte inferior. Y para el logotipo
y el simbolo, las zonas de proteccién establecidas fueron iguales. Fig. 34.
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Fig. 34. Zona de proteccién de la marca y sus partes.

3.3.9. TIPOGRAFIAS CORPORATIVAS

Aunque las tipografias corporativas ya se eligieron y se especificaron en
su momento, habia que plasmarlas en el manual y aclarar cuales serian la
tipografias principales de la marca, cuales las secundarias y para que se
aplicaria cada una.

Teniendo en cuenta ésto, se establecié como tipografia principal la Evo-
gria Regular, una fuente de palo seco que no posee mindsculas y que se
acaracteriza por su robustez y su notable mancha. La Evogria se eligié
para ser aplicada en el nombre de la entidad y para titulos.

Sin embargo, como tipografia secundaria se seleccioné la familia de palo
seco Futura, que se caracteriza por su redondez y por su gran variedad
de pesos. Mds concretamente, la Futura Medium se eligié para el claim
de la marca, la Futura Heavy y la Bold para destacados y la Futura Book
para los bloques de texto. Fig. 35.

EVOGRIA REGULAR Futura Book Futura Heavy
ABCDEFGHUKLMNRAOPORSTUYWXYZ abedefghijklmniiopgrstuvwxyz abedefghijkimniiopgrstuvwixyz
0123456789 ABCDEFGHUKIMNNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHUKLMN STUVWXYZ
0123456789 0123456789
Futura Medium Futura Bold
abedefghijkimniiopgrstovwoxyz bedefghiiklmniiopg: y
ABCDEFGHUKIMNNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 0123456789

Fig. 35. Tipografias corporativas.
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3.3.10. CoLORES COPORATIVOS

Al igual que con la tipografia, también estaba claro al ver los bocetos
y la eleccién de la marca definitiva, que los colores corporativos serian
el negro y el rojo. La eleccién de estos colores, se debe a que el negro
es un color que representa elegancia y seriedad, mientras que el rojo es
un color mds vivo que destaca por su vividez, alegria y siempre se lo ha
relacionado con el mundo del espectdculo. Y éstos, son los valores que
precisamente pretenderia reflejar y transmitir Orbita Cultural, ya que seria
una entidad seria y profesional, pero capaz de ofrecer a sus clientes es-
pectdculos culturales de todo tipo en donde primen la diversién, el disfrute
y la alegria, es decir la pasién por la cultura.

Ademds, cabe destacar que dentro del sector de los espacios o centros
culturales de la isla, que serian la competencia directa de Orbita Cultural,
no hay ninguna entidad que use el rojo, ya que el Circulo de Bellas Artes
de Tenerife aplica el violeta en su marca, el Aguere Espacio Cultural des-
taca por el blanco y el negro y el Ateneto de La Laguna por el granate
y el gris. Por lo tanto, aplicar el rojo como tono corporativo para Orbita
Cultural es un acierto porque de éste modo también logra diferenciarse de
la competencia.

Pero ain asi, habia que definir mds concretamente que tonos de negro y
rojo serian los elegidos y ademds buscar su equivalencia en los distintos
perfiles de color (cuatricromia, RGB y hexadecimal o web).

Por lo tanto, tras ir a una imprenta para buscar en las pantoneras y revisar
distintas muestras impresas, los colores seleccionados fueron el Pantone
Black 6 C (negro) y el Pantone 185 C (rojo). Fig. 36.

Pantone: 185 C Pantone: Black 6 C
C0% C:60%
M: 100 % M: 0%
Y: 90 % Y:0%
K: 0% K: 100 %
R: 200 R: 25
G: 0 G: 30
B: 43 B: 36
Web: # ¢9002b Web: # 191e24

Fig. 36. Colores corporativos y sus equivalencias en los distintos perfiles de color.



3.3.11. NORMATIVIZACION DE LA MARCA PARA APLICARLA SOBRE FONDOS DE COLORES PLANOS

Tras haber especificado con exactitud cuales serian los colores corporati-
vos, ahora tocaba establecer una normativa para aplicar la marca sobre
fondos de colores planos. Para la eleccién de la solucién adecuada, primé
la legibilidad, es decir que sélo se podria aplicar la marca sobre aquellos
fondos de color plano que pudieran asegurar la total comprensién de la
imagen de Orbita Cultural. Teniendo en cuenta esto, se decidié que en fon-
dos de colores sélidos la marca solo se podria aplicar exclusivamente sobre
blanco o negro. Fig. 37.
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Fig. 37. Posibles variaciones de la marca aplicada sobre fondos de colores planos.

3.3.12. NORMATIVIZACION DE LA MARCA PARA APLICARLA SOBRE FONDOS FOTOGRAFICOS

A continuacién, habia que definir como se debia aplicar la marca si el fon-
do fuera fotogrdfico en lugar de un color plano. Y al igual que en el ante-
rior punto, para la eleccién de la solucién correcta se valoré el hecho de
que la marca debia ser perfectamente legible sobre dichos fondos.

Sin embargo, éste caso era mds complejo ya que debido a la heterogenei-
dad de los fondos fotogréficos se hacia més dificil cumplir dicho objetivo.
Por lo tanto, se decidié que para aplicar la marca sobre dichos fondos, ésta
deberia ir sobre una mancheta blanca, negra o blanca al 50% de opa-
cidad, la cual sobresaldria 1 X alrededor de la marca. Y si quisieramos
aplicar la marca sin mancheta, la otra solucién seria haciendo uso del tra-
pping, es decir aplicando una linea alrededor de ésta que seria de grosor
variable segin las necesidades, la cual tendria un tono similar al del fondo
fotogréfico. De éste modo, se destacaria la marca y se aseguraria su legibi-
lidad y una reproduccién de calidad. Fig. 38.
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Fig. 38. Posibles variaciones de la marca aplicada sobre fondos fotogréficos.

3.4. Aplicacién de la marca

Una vez se elaboré el apartado de construccién de la marca, se dié paso
a la siguiente etapa del proyecto, que se ocupaba de su aplicacién en
todos aquellos elementos que fuera necesario segin el tipo de proyecto y
su profundidad.

Teniendo en cuenta esto, se reflexioné sobre que elementos disefiar para
aplicar la marca, ya que algunos son imprescindibles para cualquier tipo
de entidad, otros lo podrian ser en concreto para un espacio cultural y lue-
go habria algunos que aunque no fueran del todo imprescindibles, si que
podria resultar interesante llevarlos a cabo, puesto que podrian aportar ma-
yor atractivo al proyecto.

Por lo tanto, se decidié que en el caso concreto de Orbita Cultural, se lleva-
ria a cabo la aplicacién de la marca en una papeleria bésica, una papele-
ria especifica, los rétulos exteriores e interiores del local, el mobiliario, los



elementos de organizacién (horarios y tarifas), el packaging, los uniformes,
los coches de empresa, el merchandising, los productos gréficos de la cam-
pafia publicitaria y en la web.

Cabe destacar, que el disefio de todos estos elementos y sus especifica-
ciones quedarian reflejados, al igual que los simbolos de identidad que se
obtuvieron de la construccién de la marca, en el manual de identidad cor-
porativa. Sin embargo, dos puntos de los anteriormente citados, que son, el
de los productos gréficos de la campaiia publicitaria y el del disefio de la
web, tendrian también a parte sus propios manuales especificos en donde
se explicaria con todo detalle sus disefios, debido a la cantidad de material
que se generaria.

Y al margen de éstos, también existiria un manual especifico de sefalética,
la cual a diferencia de los otros dos apartados, no apareceria en el manual
principal de identidad corporativa, ya que en los disefio de ésta no se apli-
caria la marca. Sin embargo, dicho apartado si que pertenerceria al pro-
yecto, puesto que la sefialética se implantaria en el local de Orbita Cultural
y su estética y estilo serian acordes al resto de elementos desarrollados.

3.4.1. PAPELERIA BASICA

Tras haber dejado claro que abarcaria éste apartado, llegé el momento de
afrontar el primer punto del mismo, que se basaria en el desarrollo de una
papaleria bdsica, un aspecto que resulta imprescindible dentro de cualquier
proyecto de identidad corporativa.

En concreto, para la papeleria bésica de Orbita Cultural, se decidié ela-
borar las siguientes piezas de la misma: la tarjeta de visita, el tarjetén, el
saluda, el papel de carta, el sobre DL, el sobre C5, el sobre B4, la carpeta
y la factura.

Cabe mencionar, que para poder desarrollar el disefio de las piezas de la
papeleria bdsica con mayor criterio, se usé reticulas basadas en el método
de trazar las diagonales y las mitades de los distintos formatos. Fig. 39.

El primer elemento que se llevé a cabo fue la tarjeta de visita, cuyo formato
seria de 85 x 55 mm, el soporte seria papel cuché mate de 250 gr, las tin-
tas aplicadas serian 4/4, ya que dicho elemento estaria impreso por ambas
caras y el sistema de impresién seria digital.

Por lo tanto, el disefio de dicha pieza comprendia el anverso y el reverso.
Por un lado, el anverso tendria dos versiones, en la primera apareceria la
marca apicada con la tipografia de la palabra érbita y las lineas del sim-
bolo en negro sobre fondo blanco y en la segunda aparecerian las letras
de dicha palabra y las lineas del simbolo en blanco sobre fondo negro. En
ambas opciones del disefio del anverso, la marca iria centrada dentro del
formato aplicada a un tamaiio de 50 mm de ancho y dejando unos mérge-
nes laterales de 17 mm y unos mdrgenes superiores e inferiores de 10 mm.

Memoria Orbita Cultural

Fig. 39. Reticula aplicada para el dise-

fio del reverso de la tarjeta de visita.
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Sin embargo, el disefio del reverso solo tendria una Gnica versién en la que
la marca apareceria aplicada en la esquina superior izquierda con un ta-
mafo de 20 mm de ancho y teniendo un margen lateral 11 mm y un mar-
gen superior de 6,5 mm.

Por otra parte, los datos de la tarjeta de visita aparecerian en la esquina
inferior derecha, éstos constarian del nombre y los apellidos aplicados en
Futura Heavy a 8 pt, el cargo de la persona aplicado en Futura Medium a
7 pty el teléfono, la pdgina, el correo y la direccién aplicados en Futura
Book a 6/8 pt. Mientras que su margen lateral, seria de 6.5 mm y su mar-
gen inferior de 6.5 mm. Fig. 40.
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weworbitaculral.com
arbitoculural@igmail.com
Comino la Homera, s/n 38296
San Cristéobal de La Loguna
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Fig. 40. Diserio de las tarjefas de visita.
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El segundo elemento de la papeleria bésica que se desarrollé fue el tarje-
tén, que tendria un formato de 210 x 100 mm, el soporte seria papel cuché
de 250 gr, las tintas aplicadas serian 4/0 , ya que dicho elemento solo se-
ria impreso por una cara y el sistema de impresién seria digital.

En cuanto al disefio, este se basaria en la marca aplicada en la esquina su-
perior izquierda a 40 mm de ancho, con un margen lateral de 10 mm y un



margen superior de 12 mm. Bajo ésta, aparceria el nombre y los apellidos
aplicados en Futura Heavy 8 pty el cargo de la persona en Futura Medium
a 7 pt. Y en la esquina inferior derecha, se veria el simbolo de la marca gi-
rado 45 grados hacia la izquierda, con un 50% de opacidad y aplicado a
50 mm de altura. Fig. 41.
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La siguiente pieza de papeleria disefiada fue el saluda, cuyo formato seria
el de un DIN A5, el soporte seria papel offset de 90 gr, las tintas aplicadas
serian 4/0 y el sistema de impresion seria offset.

Fig. 41. Disefio del tarjetén.

Y su disefio, se basaria en aplicar la marca en la esquina superior izquier-
da a 40 mm de ancho, con un margen lateral de 17 mm y un margen supe-
rior de 12 mm. Debajo de la marca, apareceria la palabra saluda aplicada
en Futura Heavy a 8 pty en la esquina inferior izquierda se encontrarian el
nombre y los apellidos en Futura Medium a 8 pt y el texto en Futura Book a
7/9 pt. Mientras que en la esquina inferior derecha, se podria ver el simbo-
lo de la marca girado 45 grados hacia la izquierda, al 50% de opacidad y
aplicado a 52 mm de altura. Fig. 42.

A continuacién, se diseié la hoja de carta, la cual, tendria el formato de un
DIN A4, el soporte seria papel offset de 90 gr, las tintas aplicadas serian
4/0 y el sistema de impresién seria offset.

Por su parte, el disefio de la misma constaria de la marca apicada en la
esquina superior izquierda a 60 mm de ancho, con un margen lateral de
22 mm y un margen superior de 30 mm. Bajo la marca, pegada al late-
ral izquierdo, colocada en sentido vertical y con un margen de 10 mm se
encontraria el nombre de la entidad aplicado en Futura Heavy a 8 pty a
continuacién la direccién de ésta en Futura Medium a 8 pt.

Mientras que en la esquina superior derecha, estarian el teléfono, la web
y el correo aplicados en Futura Book a 8/10 pt, con un margen lateral de
22 mm y un margen superior de 30 mm. Y en la esquina inferior derecha,
podriamos ver el simbolo de la marca girado 45 grados hacia la izquierda,
al 50% de opacidad y aplicado a 74 mm de altura. Fig. 43.
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Fig. 42. Disefo del saluda.
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Orbita Cultural. Camino la Hornera, s/n 38294 San Cristéabal de La Laguna.

Fig. 43. Disefio de la hoja de carta.

Los siguientes elementos que se elaboraron fueron los sobres, concretamen-
te el primero fue el sobre DL, que tendria un formato de 220 x 110 mm, el
soporte seria papel offset de 90 gr, las tintas que se aplicarian serian 4/0 y
el sistema de impresién seria offset.

Y su disefio, presentaria la marca en la esquina superior izquierda a 40 mm
de ancho, con un margen lateral de 15 mm y un margen superior de 13
mm. Bajo la marca, en la esquina inferior izquierda estarian los datos del
sobre aplicados en Futura Book a 8/10 pty a la izquierda de éstos habria



un filete de 1 pt de grosor. El margen lateral de este conjunto seria de 15
mm y su margen inferior de 17 mm. Y en la esquina inferior derecha, po-
driamos ver el simbolo de la marca girado 45 grados hacia la izquierda, al
50% de opacidad y aplicado a 55 mm de altura. Fig. 44.
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Caminc la Homera, s/n 38296
San Cristéabal de La Laguna.
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Fig. 44. Disefio del sobre DL.

Después, se desarollé el disefio del sobre C5, que tendria un formato de
229 x 162 mm, el soporte seria papel offset de 90 gr, las tintas que se apli-
carian serian 4/0 y el sistema de impresién seria offset.

Su disefio, se caracterizaria por aplicar la marca en la esquina superior iz-
quierda a 60 mm de ancho, con un margen lateral de 17 mm y un margen
superior de 19 mm. En la esquina inferior izquierda se encontrarian los da-
tos del sobre aplicados en Futura Book a 8/10 pty a la izquierda de estos
habria un filete de 1 pt de grosor. El margen lateral de este conjunto seria
de 17 mm y su margen inferior de 30 mm.

Mientras que en la esquina inferior derecha, podriamos ver el simbolo de la
marca girado 45 grados hacia la izquierda, al 50% de opacidad y aplica-
do a 80 mm de altura. Fig. 45.

Y el dltimo sobre que se llevé a cabo fue el B4, que tendria un formato de
250 x 353 mm, el soporte seria papel offset de 90 gr, las tintas que se apli-
carian serian 4/0 y el sistema de impresién seria offset.

Por otro lado, para su disefio apareceria de la marca aplicada en la esqui-
na superior izquierda a 60 mm de ancho, con un margen lateral de 32 mm
y un margen superior de 45 mm. En la esquina inferior izquierda estarian
los datos del sobre aplicados en Futura Book a 8/10 pt y a la izquierda de
estos habria un filete de 1 pt de grosor. El margen lateral de este conjunto
seria de 32 mm y su margen inferior de 68 mm.

Y en la esquina inferior derecha, podriamos ver el simbolo de la marca
girado 45 grados hacia la izquierda, al 50% de opacidad y aplicado a
88 mm de altura. Fig. 46.
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Fig. 45. Disefio del sobre C5.
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Fig. 46. Disefio del sobre B4.

Tras concluir la elaboracién de los sobres, se procedié a disefiar la carpeta,
la cual tendria un formato de 458 x 324 mm en desarrollo, el soporte seria
papel cuché estucado de 300 gr, las tintas que se aplicarian serian 4/0 y
el sistema de impresién seria digital.

Sin embargo, su disefio se dividiria en dos partes. Por un lado, el de la
portada, que se encontraria a la derecha del disefio y que constaria de la
marca aplicada en la esquina superior izquierda a 80 mm de ancho, con
un margen lateral de 17 mm y un margen superior de 23 mm.



Mientras que en la esquina inferior derecha se encontraria el simbolo de la
marca girado 45 grados hacia la izquierda, al 50% de opacidad y aplica-
do a 81 mm de altura.

Por ofro lado, el disefio de la contraportada se basaria en un fondo negro
que cubriria la totalidad de la misma y la marca iria aplicada monocromati-
camente en blanco, a 20 mm de ancho y situada de forma centrada al pie
de ésta, con un margen inferior de 10 mm. Fig. 47.
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Fig. 47. Disefo de la carpeta.

Y por Gltimo, se diseié la hoja de factura, cuyo formato seria de 100 x 150
mm, el soporte seria papel cuché mate de 80 gr, las tintas que se aplicarian
serian 4/0 y el sistema de impresién seria digital.

El disefio por su parte, se basaria en aplicar la marca en la esquina supe-
rior izquierda, monocromaticamente en negro y a 40 mm de ancho, con
un margen lateral de 5 mm y un margen superior de 8 mm. En la esquina
superior derecha, estarian los datos de la entidad aplicados en Futura Book
a 6/8 pt, con un margen lateral de 5 mm y un margen superior de 8 mm.
Y debajo, apareceria la palabra factura aplicada en Futura Heavy a 10 pt.
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Fig. 48. Disefio de la hoja de factura.
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Ya en el cuerpo de la hoja, se encontrarian los apartados, dispuestos hori-
zontalmente y aplicados en Futura Heavy a 8 pt. Bajo éstos, se podria ver
un filete horizontal de 1 pt de grosor que separaria los apartados de los
datos que aparecieran en la factura y luego debajo de dicho filete se dis-
pondrian otros dos filetes en sentido vertical de 0,5 pt de grosor cada uno
y que servirian para separar los espacios de cada apartado entre si. Al pie
de la hoja, mas o menos centrado encontrariamos el total de la factura y el
igic aplicados en Futura Heavy a 7 pty el importe total de la misma aplica-
do también en Futura Heavy a 8 pt. Y el margen inferior del conjunto seria
de 10 mm. Finalmente, en la esquina inferior derecha, se encontraria el sim-
bolo de la marca aplicado monocromaticamente, girado hacia la izquierda
45 grados, al 50% de opacidad y con 37 mm de altura. Fig. 48.

3.4.2. PAPELERIA ESPECIFICA

Una vez se especificaron todos los detalles de los disefios de la papeleria
basica, llegd el momento de abordar el punto de la papeleria especifica, es
decir el de aquellos elementos de papeleria que fueran necesarios segin el
tipo de entidad. Por lo tanto, en el caso concreto de este proyecto, al tratar-
se de un espacio cultural, se decidié que las piezas de papeleria especifica
serian la entrada de los eventos, el cupén de descuentos y la invitacién.

Tras dejar claro en que consistia el concepto de papeleria especifica, se
comenzé a disefiar la primera de dichas piezas, que era la entrada de los
eventos, cuyo formato seria de 110 x 45 mm, el soporte seria papel cuché
mate de 90 gr, las tintas que se aplicarian serian 1/0, ya que el disefio
seria monocromdtico, concretamente negro sobre blanco a un 90% de opa-
cidad y el sistema de impresién seria digital.

Centrdndonos ya en el disefio, éste se basaria en una franja negra de 3
mm de grosor que bordearia todo el formato del documento, la marca iria
aplicada en la esquina superior izquierda a 20 mm de ancho, con un mar-
gen lateral de 6 mm y un margen superior de 6 mm. Bajo ésta, aparecerian
los datos de la entidad, el precio y el cédigo de la entrada aplicados en
Futura Book a 4/5 pt.

A la derecha de estos elementos, encontrariamos el titulo del evento en la
parte superior aplicado con la tipografia Evogria a 12 pty bajo éste, se
podrian ver un filete horizontal de 0,5 pt de grosor y los apartados que
indicarian la fecha, hora, salq, fila y butaca del acto, que irian aplicados
en Futura Heavy a 8 pt y los datos de dichos apartados en Futura Book a
8 pt. Cabe destacar, que la marca y los datos de la entidad estarian sepa-
rados de el titulo del evento y sus apartados por medio de un filete vertical
de 0,5 pt de grosor.

Finalmente, en el lado derecho de la entrada volverian a aparecer el titulo
del evento aplicado con Evogria a 12 pt y separado de los apartados que
hay bajo él por un filete de 0,5 pt de grosor. En este ocasién, los aparta-
dos del lado derecho irian aplicados en Futura Heavy a é pty sus datos
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en Futura Book a 6 pt. Y bajo los apartados, volverian a aparecer los da-

tos de la entidad, el precio y el cédigo de la entrada aplicados con Futura
Book a 4/5 pt.

Cabe mencionar, que éste lado derecho de la entrada estaria separado del
resto de la misma por medio de una linea discontinua que indica por donde
deben partirla los empleados. En concreto, ésta parte seria la que se que-
daria la entidad y el lado izquierdo seria para el cliente. Fig. 49.
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Fig. 49. Disefio de la entrada.

El siguiente elemento de papeleria especifica que se disei fue el cupén de
descuento, que tendria un formato de de 55 x 55 mm, el soporte seria pa-
pel cuché mate de 90 gr, las tintas que se aplicarian serian 1/0, ya que el
disefio seria monocromdtico, concretamente negro sobre blanco a un 90%
de opacidad y el sistema de impresién seria digital.

Por otra parte, su disefio se caracterizaria, al igual que la entrada, por una
franja de 3 mm de grosor que bordearia todo el documento, la marca iria
aplicada en la esquina superior izquierda a 20 mm de ancho, con un mar-
gen lateral de 5 mm y un margen superior de 5 mm. A la derecha de la
marca, encontrariamos una mancheta rectangular con los bordes redondea-
dos que tendria una anchura de 22.5 mm y que en su interior habria un
texto calado en blanco en donde se indicaria que alimentos se incluyen en
la oferta. Dicho texto, iria aplicado en Futura Book a 6/7 pt.

Ya en la mitad inferior del documento, apareceria la palabra descuento
aplicada con la tipografia Evogria a 12 pt y bajo ésta se encontraria una
frase destacada que indicaria el tipo de descuento que se hace en las en-
tradas, dicha frase seria aplicada en Futura Heavy a 8/10 pt.

A su vez, bajo ésta Ultima frase, apareceria otra que indicaria la validez
del cupén de descuento, la cual iria aplicada en Futura Medium a 8/10.
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DESCUENTOD

Con este cupén para dos personas,
cada entrada a 4,50 €

Vélido desde el 20/07/17
al /20/08/17
Aglicable segin disponibilidad de los distribuidores

Fig. 50. Disefio del cupén de descuento.

92

Y por ¢ltimo, al pie del documento se podria ver una frase que concretaria
bajo que condiciones se aplicaria el descuento, ésta iria aplicada en Futura
Book a 6 pt. Fig. 50.

Finalmente, se desarrollé la Gltima pieza de la papeleria especifica, que era
la invitacién, la cual si iria a todo color, dado que seria un elemento que se
entregaria como regalo a los clientes mds relevantes. El documento, tendria
un formato de 85 x 55 mm, el soporte seria papel cuché mate de 90 gr, las
tintas que se aplicarian serian 4/0 y el sistema de impresién seria digital.

Mientras que su disefio, al igual que la entrada y el cupén de descuento lo
formarian una franja de 3 mm de grosor que bordearia todo el documento,
pero en esta ocasién aplicada en el color rojo corporativo. La marca, seria
aplicada en la esquina superior izquierda a 20 mm de ancho, su margen
lateral seria de 12 mm y su margen superior de 6 mm.

Ya a la derecha de ésta, apareceria una mancheta rectangular con las
esquinas redondeadas, aplicada con el color rojo corporativo y que ten-
dria 33 mm de ancho. Dentro de dicha mancheta, se encontraria un texto
con la palabra invitacién calado en blanco y aplicado con la tipografia
Evogria a 15 pt.

Y en la mitad inferior de la pieza, podriamos ver una frase destacada in-
dicando que la invitacién valdria para dos personas, la cual iria aplicada
con Futura Heavy a 8 pt. Luego, bajo ésta se encontraria ofra frase, que in-
dicaria la validez de la invitacién e iria aplicada en Futura Medium a 8/10
pt. Y ya al pie del documento, encontrariamos una frase final que indicaria
las condiciones en las que se podria aplicar la invitacién e iria aplicada en
Futura Book a 6 pt. Fig. 51.
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Pase gratuito para dos personas

Vélido desde el 20/07/17

al 20/8/17
Aplicable segun disponibilidad de los distribuidores

Fig. 51. Disefio de la invitacién.
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3.4.3. ROTULOS DE LA MARCA

Tras concluir la papeleria especifica, se pasé a tratar el siguiente punto,
que se basaba en el disefio de los rétulos tanto exteriores como interiores
de la marca. Unos elementos de notoria importancia, ya que sirven tanto
para indicar a los clientes donde se encuentra la entidad, asi como para
promocionarla haciendo que la marca sea visible y memorable para cual-
quiera. Teniendo en cuenta esto, se decidié que los rétulos que se llevarian
a cabo serian cuatro: uno para el exterior del centro comercial donde se
ubicaria la entidad, otro para la entrada del local y los dos Gltimos para el
interior de éste.

Al tener ya bien claro de que trataria este apartado, se prodecié a la ela-
boracién de la primera de las piezas, cuyo formato seria de 3000 x 2000
mm, el soporte seria metacrilato blanco, se aplicarian dos tintas planas (ne-
gro y rojo) y el sistema de impresién seria serigrafia.

Sin embargo, su disefio constaria de la marca aplicada de forma centrada
dentro del formato a 2253.4 mm de ancho y a todo color, con los caracte-
res de la palabra érbita y las lineas del simbolo en negro sobre fondo blan-
co. Mientras que los mdrgenes laterales, serian de 373,2 mm y el margen
superior e inferior seria de 200 mm.

Cabe destacar, que éste seria el rétulo mds grande, ya que iria colocado
en el exterior del centro comercial y no solo estaria disefiado para que lo
pudieran ver las personas que se encuentren en la inmediaciones del mis-
mo. Sino que también, tiene como obijetivo ser visible para aquellas que
estuvieran més alejadas, como por ejemplo las de los coches que pasan
por la autovia. Fig. 52.
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Fig. 52. Rétulo del exterior del centro comercial.
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Fig. 53. Rétulo del exterior del local.
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El siguiente rétulo elaborado, fue el que iria en el exterior del local, con-
cretamente se situaria en el lado izquierdo de la fachada. Su formato seria
de 1950 x 1300 mm, el soporte seria metacrilato blanco, se aplicarian dos
tintas planas (negro y rojo) y el sistema de impresién seria serigrafia.

El disefio, se caracterizaria por aplicar la marca de forma centrada dentro
del formato a 1549,2 mm de ancho y a todo color, con las letras de la
palabra érbita y las lineas del simbolo en negro sobre fondo blanco. Y sus
mdrgenes laterales, serian de 200,3 mm y su margen superior e inferior
seria de 100 mm.

Obviamente, el obijetivo principal de este rétulo es indicar donde se encuen-

tra exactamente la entidad, ademds de decorar estéticamente la fachada
de la misma. Fig. 53.

T

Luego, se desarrollaron los rétulos que irian en el interior del local, que se-
rian dos. El primero, tendria un formato de 682,5 x 455 mm, el soporte
seria metacrilato blanco, se aplicarian dos tintas planas (negro y rojo) y el
sistema de impresién seria serigrafia.

Por ofra parte, su disefio al igual que los rétulos exteriores seria con la mar-
ca centrada dentro del formato, aplicada a 500,2 mm y a todo color, con
los caracteres de la palabra érbita y las lineas del simbolo en negro sobre
fondo blanco. Y los mérgenes laterales serian de 91,1 mm y el margen su-
perior e inferior seria de 50 mm. Fig. 54.
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Fig. 54. Rétulo del interior del local.

Sin embargo, el ofro rétulo interior seria diferente, ya que se basaria en un
mural de la marca sobre una pared blanca de pladur de 3750 x 2260 mm
y el soporte seria vinilo adhesivo negro (3M 1080-M12) y rojo (3M 1080-
M13) aplicado sobre dicho material.

El disefio, se basaria en aplicar la marca de forma centrada a 2620 mm de
ancho y a todo color, con la tipografia de la palabra érbita y las lineas del
simbolo en negro sobre fondo blanco. Y los margenes laterales, serian de
565 mm y el margen superior e inferior seria de 200 mm.

Cabe mencionar, que la intencidn de estos rétulos interiores no solo seria
decorativa, sino también reiterativa, es decir que con ellos ademds de me-
jorar la apariencia de esta zona se trataria de recordar al cliente donde se
encuentra, logrando asi que la marca resulte memorable para ellos. Fig. 55.
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Fig. 55. Rétulo del interior del local.
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3.4.4. EIEMENTOS DE MOBILIARIO

A continuacién, se comenzé a desarrollar los disefios de los distintos ele-
mentos de mobiliario, es decir, que se trataba de aplicar la marca a todos
aquellos objetos que habia dentro del local que eran susceptibles de ello.

Para este caso en concreto, las piezas seleccionadas para desarrollar fue-
ron: los servilleteros, las sillas del hall del local, la pantalla para la pro-
mocién de eventos, las cintas separadoras de los pivotes, las maquinas de
refrescos, las papeleras, el taquillén, el photocall, las sillas de la zona de
pasillo, los asientos infantiles, las ventanillas de las puertas de las salas y
las butacas de éstas.

Por lo tanto, el primer disefié que se llevé a cabo fue el de los servilleteros.
Para este elemento, el formato en el que se debia aplicar la marca es de 80
x 130 mm y el soporte es metal negro sobre el que se aplicaria vinilo adhe-

sivo blanco (3M 1080-M10) y rojo (3M 1080-M13).

El disefio por su parte, se basaria en aplicar la marca de forma centrada
a 60 mm de ancho y a todo color, con las letras de la palabra érbita y las
lineas del simbolo en blanco sobre fondo negro. Y los mdrgenes laterales
serian de 10,6 mm y el margen superior e inferior de 41,4 mm. Fig. 56.

Fig. 56. Servilletero.

El siguiente disefio, fue el de las sillas del hall. En esta ocasién, la marca se
grabaria sobre el respaldar del mueble, creando un bajo relieve. La piezq,
tiene unas dimensiones de 600 x 80 mm, el soporte es madera y el sistema
de impresién seria por medio de un ldser que iria ejerciendo calor sobre el
mismo hasta dejar plasmada la imagen.
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Para este elemento, la marca se aplicaria de forma centrada dentro del for-
mato del respaldar a 80 mm de ancho, dejando unos margenes laterales
de 260 mm y un margen superior e inferior de 11 mm. Fig. 57.

Fig. 57. Sillas del hall.

Luego, llegé el turno de la pantalla para la promocién de eventos, en el
caso concrefo de este elemento, la marca se aplicaria en el margen inferior
de la misma. Por lo tanto, el formato de dicha zona es de 1000 x 250 mm
y el soporte es vidrio negro sobre el que se aplicaria vinilo adhesivo blanco

(3M 1080-M10) y rojo (3M 1080-M13).

Sin embargo, para el disefio de este objeto la marca se aplicaria de forma
centrada dentro del formato citado a 250 mm de ancho y a todo color, con
los caracteres de la palabra érbita y las lineas del simbolo en blanco sobre
fondo negro. Y los margenes laterales serian de 375 mm y el margen supe-
rior e inferior seria de 35 mm. Fig. 58.

Fig. 58. Pantalla para la promcién de eventos.
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Fig. 59. Cintas separadoras de los pivotes.
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Después, se elaboré el disefio de las cintas separadoras de los pivotes, las
cuales tienen un formato de 50 mm de altura y un ancho variable, el sopor-
te es tela roja, sobre la que se aplicarian tres tintas planas (blanco, negro y
rojo) y el sistema de impresién seria serigrafia.

Cabe destacar, que el color de la tela de dichas cintas era rojo y recorde-
mos que la marca, no podia ser aplicada directamente sobre un fondo de
este color plano como ya se habia especificado en el apartado de la cons-
truccién de la marca. Por lo tanto, la solucién idénea para la elaboracién
de éste elemento seria aplicar la marca con la mancheta, cuyo disefio tam-
bién habia sido especificado en el apartado de construccién de la marca.

La mancheta, sobresaldria 1 X alrededor de toda la marcq, la cual iria apli-
cada a todo color con las letras de la palabra érbita y las lineas del sim-
bolo en negro sobre fondo blanco de ésta. El conjunto de la marca més la
mancheta, mediria 52 mm de ancho, lo que dejaria un margen superior e
inferior con respecto a la cinta de 5 mm y como el ancho de esta es varia-
ble, la separacién entre marca y marca seria también de 52 mm. Fig. 59.
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A continuacién, se aplicé la marca en las méquinas de refresco, en con-
creto, la intervencién se centraria en la tapa circular que tienen éstas en
su parte superior, las cuales tienen un didmetro de 330 mm y el soporte es
pldstico blanco sobre el que se aplicaria vinilo adhesivo negro (3M 1080-

M12) y rojo (3M 1080-M13).



Pero en esta ocasién, el disefio se basaria en aplicar solamente el simbolo de
forma centrada dentro de ese formato circular a 255 mm de ancho y a todo
color, con las lineas del simbolo en negro sobre el fondo blanco. Mientras
que los mdrgenes laterales, serian de 25 mm por la izquierda y 50 mm por
la derecha y el margen superior e inferior seria de 25 mm. Fig. 60.

Fig. 60. Maquina de refresco.

El sexto objeto en el que se aplicé la marca, fue la papelera, cuyas dimen-
siones son de 440 x 850 mm y el soporte es metal negro sobre el que se

aplicaria vinilo adhesivo blanco (3M 1080-M10) y rojo (3M 1080-M13).

Mientras que el disefio, se caracterizé por aplicar la marca a 200 mm de
ancho, a 80 mm por debajo del hueco que hay en la parte superior de la
papelera y a todo color, con la fuente de la palabra érbita y las lineas del
simbolo en blanco sobre el fondo negro. Y dejando asi, unos margenes la-
terales que serian de 120 mm. Fig. 61.

Fig. 61. Papelera.
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Para el disefio del taquillén, se decidié aplicar solo el simbolo sobre las
puertas inferiores del mismo, las cuales tienen unas dimensiones de 880 x
700 mm juntas y el soporte es madera negra sobre la que se aplicaria vini-

lo adhesivo blanco (3M 1080-M10) y rojo (3M 1080-M13).

Concretamente, el disefio se basaria en aplicar solo 1/4 parte del simbolo
en la esquina inferior derecha del conjunto de las puertas, girado 45 gra-
dos hacia la izquierda, ocupando una anchura de 772 mm y una altura de
650 mm. Y ademds, iria a todo color, con las lineas del simbolo blancas
sobre el fondo negro. Cabe mencionar, que para que las dos puertas se
pudieran abrir, el vinilo se cortaria, ya que el disefio abarcaria la superficie
de ambas. Fig. 62.

o

Fig. 62. Taquillén.

La siguiente pieza que se desarroll$, fue el photocall, que estaria compuesto
de una lona de pléstico sobre una estructura de cartén. Dicha lona, tendria
un formato de 3780 x 2200 mm, el soporte seria pldstico, las tintas que se
aplicarian serian 4/0 y el sistema de impresién seria digital.

El disefio, se caracterizaria por un mosaico compuesto por la marca de Or-
bita Cultural y las marcas de las que serian las entidades colaboradoras (La
Perla Negra Beerstore, Charlas de Cine y el Aula de Cine de la Universidad
de La Laguna). En el formato, aparecerian todas estas marcas alterndndose
secuencialmente, es decir siguiendo un patrén y abarcando todo el formato.

La marca de érbita Cultural apareceria aplicada a 200 mm de ancho, la de
La Perla Beerstore a 142 mm de ancho, la de Charlas de Cine a 220 mm
de ancho y la del Aula de cine de la Universidad de La Laguna a 430 mm
de ancho. Todas ellas, aparecerian aplicadas a todo color sobre el fondo



blanco. Y cabe destacar, que el espacio tanto horizontal como vertical entre
cada marca seria de 100 mm. Fig. 63.
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Fig. 63. Photocall.

Luego se llevé a cabo la aplicacién de la marca en las sillas del pasillo, que
al igual que las sillas del hall constaria de un grabado en bajo relieve de
la marca sobre el respaldar de la silla. En esta ocasién, las dimensiones de
esta pieza son de 440 x 380 mm, el soporte es madera y el sistema de im-
presién seria por medio de laser que iria ejerciendo calor sobre el mismo.

Y el disefio, se basaria en aplicar la marca en la mitad superior del respal-
dar a 100 mm de ancho, dejando unos mdrgenes laterales de 170 mm y un
margen superior de 20 mm. Fig. 64.
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Fig. 64. Sillas del pasillo.

Despies, se aplicé la marca en los asientos infantiles, también conocidos
cémo busterboodys, el formato de estos elementos es de 250 x 305 mm,
el soporte es pldstico rojo, se aplicarian tres tintas planas (blanco, negro y
rojo) y el sistema de impresién seria serigrafia.

Para su disefio, se aplicaria la marca con la mancheta al igual que en las
cintas separadoras de los pivotes, ya que los busterboodys, son de color
rojo. Por lo tanto, el conjunto de la marca con la mancheta se colocaria de
forma centrada en la parte superior de la pieza a 130 mm de ancho y a to-
do color, dejando unos mérgenes laterales de 60 mm y un margen superior
e inferior de 50 mm. Fig. 65.

Fig. 65. Asiento infantil.
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A continuacién, se aiadié la marca a las ventanillas de las puertas de las
salas, aunque en concreto, lo que se aplicaria seria el simbolo de la misma.
El didmetro de estas ventanillas circulares es de 365 mm y el soporte es
vidrio transparente sobre el que se aplicaria vinilo adhesivo blanco (3M

1080-M10) y rojo (3M 1080-M13).

El disefio, al igual que en las mdaquinas de refresco, se basaria en aplicar
el simbolo de forma centrada a 290 mm de ancho y a todo color con las
lineas blancas. Mientras que los margenes laterales, serian de 25 mm en el
lado izquierdo y 50 mm en el derecho y el margen superior e inferior seria
de 25 mm. Fig. 66.

Fig. 66. Ventanillas de las puertas de las salas.

Y por dltimo, se disefiaron las butacas de las salas, concretamente se aplicd
la marca en el respaldar de éstas. Dicha zona, tiene unas dimensiones de
450 x 700 mm, el soporte es tela estampada, se aplicarian tres tintas pla-
nas (blanco, negro y rojo) y el sistema de impresién seria serigrafia.

Dado que el patron de la tela de las butacas no es homogéneo, para el
disefio se tendria que aplicar la marca con mancheta el igual que en las
Cintas separadoras y los asientos infantiles. Por lo tanto, el conjunto de la
marca con la mancheta se aplicaria en la cabecera del respaldar de la silla
a 130 mm de ancho y a todo color, dejando unos mdrgenes laterales de
160 mm y un margen superior de 25 mm. Fig. 67.
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Fig. 67. Butacas de las salas.
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3.4.5. EIEMENTOS DE ORGANIZACION, HORARIOS Y TARIFAS

Tras finalizar la aplicacién de la marca en los elementos de mobiliario, se
pasé al siguiente punto que consistia en desarrollar los elementos gréficos
que servirian para organizar las fechas y horarios de los distintos eventos
del centro y las tarifas de los alimentos y bebidas que se venderian. Dichos
elementos, serian digitales y se podrian ver en las pantallas que habria dis-
tribuidas por las distintas zonas del local.

Cabe mencionar, que las pantallas que hay en el local, son de 42 pulga-
das, por lo que sus dimensiones son de 929,8 x 523 mm, medidas que
equivaldrian al formato que tendrian los distintos elementos grdficos dise-
fiados. Sin embargo, como dichos elementos serian digitales, sus disefios se
llevaron a cabo en pixeles y no en milimetros, por lo que el formato para el
desarrollo de estas piezas fue de 2635,6 x 1482,5 px.

Teniendo ya claro el formato, se procedié a disefiar el primero de los ele-
mentos, que era un calendario mensual de eventos. Dicho calendario, es-
taria dividido en tres partes, por un lado tendria una cabecera negra de
369,9 px de alto, en la que iria colocada la marca en su lado izquierdo
a 368,5 px de ancho, con un margen lateral de 192,2 px, con un margen
superior de 54,4 px y aplicada a todo color, con las letras de la palabra
érbita y las lineas del simbolo en blanco sobre el fondo negro. Y a la dere-



cha de ésta, apareceria el titulo del documento aplicado con Futura Heavy
a 100 pt, en blanco sobre el fondo negro.

En la siguiente parte, aparecerian distribuidas de forma horizontal una fila
de casillas separadas entre si por unos filetes negros de 3 pt de grosor. Es-
tas, tendrian unas medidas de 378 x 185,3 px cada una y estarian rellenas
de negro el 50% de opacidad. Ya en su interior, se encontrarian los dias de
la semana aplicados en Futura Medium a 50 pt y en blanco.

Y la tercera parte del documento, también estaria dividida en casillas de las
mismas dimensiones separadas entre si nuevamente por filetes negros de 3
pt de grosor, las cuales acabarcarian el resto del formato. Las casillas de
esta parte, no estarian rellenas de negro al 50% de opacidad sino que apa-
recerian en blanco y dentro de cada una de ellas, se podria ver el nimero
del dia del mes en su esquina superior derecha aplicado en Futura Medium
a 45 pt. Mientras que los titulos de los eventos, se aplicarian en Futura Book
a 25/27 pty la hora y el precio de éstos, en Futura Heavy a 20 pt. Fig. 68.

A IDARIO D OSD
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Fig. 68. Calendario mensual de eventos.

El siguiente elemento que se desarollé, fue el horario diario de las pelicu-
las, el cual, al igual que el calendario mensual de eventos se dividiria en
tres partes. Por un lado, estaria la cabecera negra que tendria 317,6 px de
alto y en ella iria colocada la marca en el lado izquierdo a 368,5 px de
ancho, con un margen lateral de 190,7 px, un margen superior de 28 px
y aplicada a todo color. Y a la derecha de ésta, se encontraria el titulo del
documento aplicado en Futura Heavy a 100 pt y en blanco.
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Fig. 69. Horario diario de las peliculas.
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En la segunda parte, aparecerian distribuidas de forma horizontal tres casi-
llas de distintas medidas cada una, divididas entre si por filetes negros de
3 pt de grosor, todas las casillas estarian rellenas de negro al 50% de opa-
cidad y dentro de cada una apareceria el nombre del apartado aplicado
en Futura Medium a 50 pt y en blanco. El alto de todas estas casillas, seria
de 105,8 px, pero su ancho variaria en funcién del apartado, ya que para
el apartado del titulo de las peliculas el ancho seria de 751,5 px, para el
apartado de la duracién seria de 377,2 px y para el apartado de las sesio-
nes seria 1501,2 px.

Ya en la tercera parte, también aparecerian casillas que abarcarian el resto
del documento, las cuales se encontrarian divididas entre si por filetes negros
de 3 pt de grosor, no estarian rellenas de negro al 50% de opacidad y su
alto seria de 105,8 px, pero su ancho, al igual que en la parte anterior varia-
ria en funcién del apartado al que pertenecieran. Y finalmente, los datos que
aparecerian en estas casillas irfan aplicados en Futura Book a 40 pt. Fig. 69.
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Luego, se disefio el documento del listado de precios de los distinto alimen-
tos y bebidas que se venderian en el local, como en los otros documentos,
éste se dividiria en tres parte. Por un lado, tendriamos una cabecera negra
de 317,6 px de alto, que tendria colocada en su lado izquierdo la marca a
368,5 px de ancho, a todo color, con un margen lateral de 190,7 px y un
margen superior de 28 px. Y a la derecha de ésta, se encontraria el fitulo
del documento, aplicado en Futura Heavy a 100 pt y en blanco.



En la segunda parte, aparecerian distribuidas horizontalmente tres casillas
rellenas de negro al 50% de opacidad, divididas entre si por filetes negros
de 3 pt de grosor y dentro de cada una de ellas iria el nombre de los apar-
tados aplicados en Futura Medium a 50 pt y en blanco. Cabe destacar, que
en esta ocasién las tres casillas tendrian las mismas dimensiones que serian

880 x 105,8 px.

Y la tercera parte, que abarcaria el resto del documento, estaria dividida
también en tres casillas de forma horizontal que coincidirian en anchura
con las del anterior apartado y no estarian rellenas de negro al 50% de
opacidad, pero si divididas entre si por filetes negros de 3 pt de grosor. Y
dentro de cada una de ellas, aparecerian los datos de cada apartado apli-
cados en Futura Book a 30/68 pt. Fig. 70.

LISTADO DE PRECIOS

Fig. 70. Listado de precios.

Y finalmente, se diseié el Oltimo documento, que se basaba en reflejar las
distintas ofertas de menus que se venderian en el centro. Como en el resto
de disefios de éste apartado, el documento se dividiria en tres partes. La
primera constaria de una cabecera negra de 317,6 px de altura, que ten-
dria a su izquierda la marca colocada a 368,5 px de ancho, a todo color,
con un margen lateral de 190,7 px y un margen superior de 28 px. Y a la
derecha de ésta, encontriamos el titulo del documento, aplicado con Futura
Heavy a 100 pt y en blanco sobre el fondo negro.
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En la segunda y tercera parte ocupando el resto del documento, aparece-
rian distribuidas horizontalmente dos filas de tres casillas blancas divididas
entre si por filetes negros de 3 pt de grosor y cada una con una cabecera
rellena de negro al 50% de opacidad.

En las cabeceras, cuyas medidas serian de 880 x 105,8 px se verian los
titulos de los apartados aplicados en Futura Medium a 50 pt y en blanco.
Mientras que en el resto de las casillas, las cuales tendrian unas dimensio-
nes de 880 x 474,9 px, aparecerian los datos de los menUs aplicados en
Futura Book a 40/60 y los precios en Futura Heavy a 40 pt. Fig. 71.

| polomitas pequeid?
| rekesco pea e
1 chocolatine
1 chipere

690€

} palomitos grondes
1 refresco grande
1 chupete

1 acoios eedons
1 ekeco eadioro

I ehugete

Fig. 71. Listado de mends.

3.4.6. EIEMENTOS DE PACKAGING

Una vez se desarrollaron, los elementos gréficos para organizacién, hora-
rios y tarifas de la entidad, se paso el siguiente punto del proyecto que se
basaba en los elementos de packaging, unas piezas que tendrian una gran
importancia, ya que en un espacio cultural de éste tipo se consumirian gran-
des cantidades de comida y bebida durante los distintos eventos que se ce-
lebrarian, lo que significa que en los envases de algunos de esos alimentos
se podria aplicar la marca para que ésta tuviera mayor difusién y ademds,
asi se cohesionaria a éstos objetos con el resto de elementos de la entidad.

Teniendo en cuenta ésto, se consulté en Multicines Tenerife que alimentos
de los que alli se vendian, requerian de un packaging propio para que los
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clientes los pudieran consumir. Y solamente habian tres tipos de envases,
que eran los vasos para las bebidas y los cartones y el cubo de cotufas.

Por lo tanto, el siguiente paso fue conseguir muestras de los distintos forma-
tos de vasos y cartones de cotufas que usaban para tomarlos como referen-
cia y aplicar en ellos la marca de Orbita Cultural. Una vez que se averigué
los distintos tamafos que habia de cada tipo de envase, se decidié que los
elementos de packaging en los que se aplicaria la marca serian: el cartén
de cotufas pequefio, el mediano, el grande y en el cubo, mientras que en
el caso de los vasos se aplicaria la marca en el vaso pequefio, mediano y
grande de refresco y en el vaso pequefio, mediano y grande de café.

Tras dejar claro en que piezas se debia aplicar la marca, se comenzé a
disefiar el primer envase, que era el cartén de cotufas pequefio. Cabe men-
cionar que éste elemento en desarollo consta de una dnica pieza que al
montarse forma una estructura cuadrada de cuatro caras con apariencia
cénica, ya que su parte superior es mds ancha y su parte inferior mds estre-
cha. En concreto, el formato final del cartén pequefio una vez montado es
de 120 x 173 mm, el soporte seria papel cuché mate de 300 gr, las tintas
que se aplicarian serian 4/0 y el sistema de impresién seria offset.

El disefio por su parte, se caracterizaria por aplicarse en cada una de las 4
caras del envase y por estar dividido en tres partes. La primera, se situaria
en la parte superior de la pieza y se basaria en tres franjas horizontales de
19 mm de altura cada unaq, la primera y la ltima de ellas serian aplicadas
en el color rojo corporativo y la del centro seria blanca. Y el conjunto de las
tres franjas, tendria una altura total de 57 mm.

Luego, en la zona central de la pieza es donde apareceria la marca apli-
cada de forma centrada a 50 mm de ancho y a todo color sobre el fondo
blanco. Mientras que en la parte inferior del elemento se repetiria el patrén
de tres franjas horizontales con las mismas medidas, pero en ésta ocasién
la primera y la ¢ltima linea se aplicarian en el color negro corporativo en
lugar del rojo. Fig. 72.

Después se llevé a cabo el disefio del cartén de cotufas mediano, un ele-
mento que al igual que en cartén pequefio en desarrollo consta de una Uni-
ca pieza, que al montarse forma una estructura cuadrada de cuatro caras
con apariecia cénica. Su formato final una vez montado es de 200 x 230
mm, el soporte seria papel cuché mate de 300 gr, las tintas que se aplica-
rian serian 4/0 y el sistema de impresién seria offset.

El disefio, como en el cartén mediano, se basaria en tres partes. La primera,
situada en la parte superior, constaria de tres franjas horizontales de 25
mm de altura, la primera y la Gltima serian del color rojo corporativo y la
del medio seria blanca. Y todo el conjunto, mediria 76 mm de alto.

En la parte central, se encontraria la marca aplicada de forma centrada a
60 mm de ancho y a todo color sobre el fondo blanco. Y en la parte infe-
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Fig. 72. Desarrollo de los cartones de

cotufas.
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Fig. 73. Desarrollo del cubo de cotufas.
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rior se podrian ver nuevamente las tres franjas horizontales con las mismas
medidas, pero con la primera y la dltima franja aplicadas en color negro.

Y el cartén de cutufas grande, como ocurre con el pequefio y el mediano,
consta de una Unica pieza en desarrollo, que al montarse, forma una es-
tructura cuadrada de cuatro caras con apariencia cénica. El formato final
de éste elemento una vez montado es de 245 x 260 mm, el soporte seria
papel cuché mate de 300 gr, las tintas que se aplicarian serian 4/0 y el
sistema de impresién seria offset.

El disefio también se dividiria en tres partes, la primera, se situaria en la
parte superior y constaria de tres franjas horizontales de 28 mm de altura,
la primera y la dltima linea se aplicarian en el color rojo corporativo y la
del centro seria blanca. Y el conjunto de las tres, tendria 86 mm de altura.

En la zona central apareceria la marca, aplicada de forma centrada a 70
mm de ancho y a todo color sobre el fondo blanco. Mientras que en la
tercera parte, que seria la inferior se repetiria el conjunto de tres franjas
horizontales con las mismas medidas, pero con la primera y la Gltima franja
acplicadas en negro.

El ¢ltimo envase de cotufas que es el cubo, tiene un disefio diferente, ya que
su estructura final es circular y solo tiene una cara, pero también tiene apa-
riencia cénica. Por lo tanto, la pieza en desarrollo esta dividida en dos par-
tes que son el cuerpo y la base. Por su parte, el cuerpo, que seria la parte
principal del disefio, tendria un soporte de papel cuché mate de 300 gr, las
tintas que se aplicarian en el serian 4/0 y el sistema de impresién serian
offset. Sin embargo, aunque la base circular también tendria como soporte
un papel cuché mate de 300 gr, no llevaria color, por lo que las tintas apli-
cadas serian 0/0. Cabe destacar, que el formato final del envase una vez
montado es de 230 x 230 mm. Fig. 73.

Sin embargo, la linea del disefio de esta pieza, si que seria similar a la del
resto de envases de cotufas, ya que el disefio se dividiria también en tres
parte. La primera, constaria de tres franjas horizontales de 23 mm cada
una, la primera y la dltima se aplicarian en el color rojo corporativo y la del
centro seria blanca. Y el conjunto de las tres franjas mediria 70 mm.

Ya en el centro del cuerpo de la pieza, apareceria la marca aplicada de
forma centrada a 80 mm de ancho y a todo color sobre el fondo blanco.
Y la parte inferior del disefio, al igual que la superior se basaria en aplicar
tres franjas hirozontales con las mismas medidas, pero la primera y la dlti-
ma en esta ocasioén serian negras.

Cabe destacar, que el cuerpo del envase en su parte superior tendria un es-
pacio de 10 mm de alto reservado para ser plegado de forma redondeada
y rematar asi la pieza. Dicha reserva de 10 mm, también se realizaria en
la parte inferior del mismo, pero aqui se haria para que la base se pudiera
adherir al cuerpo. Fig. 74.
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Fig. 74. Cartén y cubo de cotufas.

Una vez se llevaron a cabo los disefios de los envases de cotufas, se proce-
dié a realizar los de los vasos para las bebidas, en concreto se empezé por
los vasos de refresco.

El disefio del vaso pequefio, al igual que el cubo de cotufas tiene una es-
tructura circular de una cara y una apariencia cénica. Por lo que la pieza
en desarrollo, también estaria dividida en dos parte que son el cuerpo y
la base. El cuerpo, tendria un soporte de papel cuché mate de 300 gr, las
tintas que se le aplicarian serian 4/0 y el sistema de impresién seria offset.
Mientras que a la base, no se le aplicaria color, asi que la pieza tendria un
soporte de papel cuché mate de 300 gr, pero las tintas que se le aplicarian
serian 0/0. Y el formato final de la pieza montada es de 90 x 175 mm.

Pero la linea de estética de lo vasos si que cambiaria, ya que para estos
elementos el disefio se basaria en aplicar en el cuerpo un mosaico con la
marca colocada a 20 mm de ancho, girada 45 grados hacia la izquierda
y a todo color sobre el fondo blanco, creando asi un patrén repetitivo que
abarcaria todo el formato.
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Fig. 75. Desarrollo de los vasos de
refresco.
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Cabe mencionar, que el cuerpo del vaso, como el cubo de cotufas, tendria
en su parte superior un espacio de 5 mm de alto reservado para ser plega-
do de forma redondeada y rematar asi la pieza.

Dicha reserva de 5 mm, también se realizaria en la parte inferior del mis-
mo, pero aqui se haria para que la base se pudiera adherir al cuerpo. Ade-
mds, éste packaging también contaria con una tapa de pldstico que tendria
90 mm de didmetro.

El vaso mediano de refresco, también tiene una estructura circular de una
sola cara y una apariencia cénica. La pieza en desarrollo consta de dos
partes que son el cuerpo y la base. El cuerpo trendria un soporte de papel
cuché mate de 300 gr, las tintas que se aplicarian serian 4/0 y el sistema
de impresién seria offset. Sin embargo, la base aunque también tendria un
soporte de papel cuché mate de 300 gr, al no llevar color afadido, las
tintas que se le aplicarian serian 0/0. Y el formato final del envase una vez
montado es de 110 x 185 mm.

El disefio, como en el vaso de refresco pequefio se caracterizaria por apli-
car en el cuerpo un mosaico con la marca colocada a 20 mm de ancho,
girada 45 grados hacia la izquierda y a todo color sobre el fondo blanco,
creando asf un patrén repetitivo en todo el formato.

Cabe destacar, que el cuerpo del envase, en su parte superior tendria un
espacio de 5 mm de alto reservado para ser plegado de forma redondea-
da y rematar asi la pieza. Dicha reserva de 5 mm, también se realizaria en
la parte inferior del mismo, pero aqui se haria para que la base se pudiera
adherir al cuerpo. Y ésta pieza, también contaria con una tapa de pldstico
que tendria 110 mm de didmetro. Fig. 75.

Y el vaso grande de refresco, como los demds tiene una estructura circular
de una sola cara con apariencia cénica. El elemento en desarrollo se basa
en dos piezas que son el cuerpo y la base. El cuerpo tendria un soporte de
papel cuché mate de 300 gr, las tintas que se aplicarian serian 4/0 y el
sistema de impresidn seria offset. Pero la base, pese a que tendria el mismo
soporte, no se le aplicarian tintas. Y el formato final de la pieza montada es
de 115 x 195 mm.

El disefio, como en los ofros vasos de refresco se basaria por aplicar en el
cuerpo un mosaico con la marca colocada a 20 mm de ancho, girada 45
grados hacia la izquierda y a todo color sobre el fondo blanco, creando
asi un patrén repetitivo en toda la pieza.

Ademds, el cuerpo del envase, en su parte superior tendria un espacio de
5 mm de alto reservado para ser plegado de forma redondeada y rematar
asi la pieza. Dicha reserva de 5 mm, también se realizaria en la parte infe-
rior del mismo, pero aqui se haria para que la base se pudiera adherir al
cuerpo. Y éste envase, también contaria con una tapa de pldstico que ten-
dria 115 mm de didmetro. Fig. 76.



Fig. 76. Vaso de refresco.

Tras terminar los vasos de refresco, se pasé a desarrollar los de los vasos
de café que recordemos que tambien tendrian tres tamafios.

El vaso pequefio de café, como los de refresco tiene una estructura circular
de una sola cara con apariencia cénica. La pieza en desarrollo, se basa
en dos partes que son el cuerpo y la base. El cuerpo tendria un soporte de
papel cuché mate de 300 gr, las tintas que se aplicarian serian 4/0 y el
sistema de impresién seria offset. Pero la base, aunque tendria el mismo so-
porte, no tendria color, por lo que las tintas que se le aplicarian serian 0/0.
Y el formato final de la pieza montada es de 55 x 50 mm.

El disefio, como en los vasos de refresco constaria en aplicar en el cuerpo
un mosaico con la marca colocada a 20 mm de ancho, girada 45 grados
hacia la izquierda y a todo color sobre el fondo blanco, creando asi un pa-
trén repetitivo en todo el formato.

Y el cuerpo del envase, en su parte superior tendria un espacio de 5 mm
de alto reservado para ser plegado de forma redondeada y rematar asi la
pieza. Dicha reserva de 5 mm, también se realizaria en la parte inferior del
mismo, pero aqui se haria para que la base se pudiera adherir al cuerpo.
Ademds, éste envase, también contaria con una tapa de pléstico que ten-
dria 55 mm de didmetro.
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Fig. 77. Desarrollo de los vasos de café.
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Por su parte, el vaso mediano de café, tiene una estructura circular de una
sola cara con apariencia cénica. El elemento en desarrollo, se basa en dos
partes que son el cuerpo y la base. El cuerpo tendria un soporte de papel
cuché mate de 300 gr, las tintas que se aplicarian serian 4/0 y el sistema
de impresién seria offset. La base, tendria el mismo soporte, pero no tendria
color, asi que las tintas que se le aplicarian serian 0/0. Y el formato final de
la pieza montada es de 65 x 80 mm.

Luego, el disefio se caracterizaria por aplicar en el cuerpo un mosaico con
la marca colocada a 20 mm de ancho, girada 45 grados hacia la izquier-
da y a todo color sobre el fondo blanco, creando asi un patrén repetitivo.

Y el cuerpo del envase, en su parte superior tendria un espacio de 5 mm de
alto reservado para ser plegado de forma redondeada. Dicha reserva de 5
mm, también se realizaria en la parte inferior del mismo, pero aqui se haria
para que la base se pudiera adherir al cuerpo. Y éste envase, también ten-
dria una tapa de pldstico de 65 mm de didmetro. Fig. 77.

Por 0ltimo, el vaso grande, tiene una estructura circular de una sola cara
con apariencia cénica. El envase en desarrollo tiene dos partes que son
el cuerpo y la base. El cuerpo tendria un soporte de papel cuché mate de
300 gr, las tintas que se aplicarian serian 4/0 y el sistema de impresién se-
ria offset. La base, tendria el mismo soporte, pero las tintas que se le aplica-
rian serian 0/0. Y el formato final de la pieza montada es de 75 x 110 mm.

Para el disefo, se aplicaria en el cuerpo un mosaico con la marca colocada
a 20 mm de ancho, girada 45 grados hacia la izquierda y a todo color so-
bre el fondo blanco, creando asi un patrén repetitivo en toda la superficie.

Cabe mencionar, que el cuerpo del envase, en su parte superior tendria un
espacio de 5 mm de alto reservado para ser plegado de forma redondea-
da y rematar asi la pieza. Dicha reserva de 5 mm, también se llevaria a
cabo en la parte inferior del mismo, pero aqui se haria para que la base se
pudiera adherir al cuerpo. Y éste envase, también contaria con una tapa de
plastico de 75 mm de didmetro. Fig. 78.
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Fig. 78. Vaso de café.



Al acabar de disefiar los vasos de café, se cayé en la cuenta de que habia
otro elemento de packaging en el que podria resultar muy interesante apli-
car la marca. Dicho elemento, era el sobre de azucar, cuyo formato seria
de 75 x 45 mm, el soporte seria papel cuché mate de 80 gr, las titnas que
se aplicarian serian 4/0 y el sistema de impresién seria flexografia.

El disefio, se basaria en aplicar la marca de forma centrada dentro del for-
mato, a 20 mm de ancho y a todo color sobre el fondo blanco. Y bajo la
marca, se podrian ver los iconos de las redes sociales que tendria Orbita
Cultural aplicados en negro a 5 mm de ancho y con esa misma separacién
entre cada uno de ellos. El conjunto, dejaria unos mdrgenes laterales de 20
mm y un margen superior e inferior de 10 mm. Fig. 79.

Fig. 79. Sobre de azucar.

3.4.7. EIEMENTOS DE UNIFORMIDAD

Una vez, concluidos los disefios de los elementos de packaging que tendria
la entidad, la atencién se centré en el siguiente punto a tratar que era el
de los elementos de uniformidad, piezas que también tendrian una notable
relevancia, ya que seria muy importante que los empleados de la entidad
pudieran diferenciarse e identificarse sin problema. De éste modo, los clien-
tes podrian recurrir a ellos cuando los necesitaran y los propios empleados
podrian reconocer desde lejos a sus compaferos de inmediato, con solo
echarles un vistazo.

Teniendo en cuenta ésto, los elementos de uniformidad que se decidieron
desarrollar fueron: el uniforme femenino, el uniforme masculino y las identifi-
caciones de los empleados en general.
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En concreto, la primera pieza que se diseid fue el uniforme femenino, el
cual estaria compuesto por una camiseta blanca en la que apareceria la
marca aplicada en el lado izquierdo de la zona del pecho a todo color y
en la zona inferior del costado derecho de la misma, se encontraria la mi-
tad superior del simbolo, igualmente aplicado a todo color.

Ademds, el uniforme femenino también constaria de un legging negro que
tendria una franja del color rojo corporativo en el lateral exterior de cada
pierna. Cabe destacar, que todos estos elementos serian aplicados sobre la
tela por medio de serigrafia y su tamafio variaria en funcién de la talla de
cada prenda.

El uniforme masculino por su parte, también estaria compuesto por una ca-
miseta blanca en la que apareceria la marca aplicada en el lado izquierdo
de la zona del pecho a todo color y en la zona inferior del costado dere-
cho de la misma, se encontraria la mitad superior del simbolo, igualmente
aplicado a todo color.

Sin embargo, el uniforme masculino en lugar de un legging, constaria de un
pantalén de chandal negro que también tendria una franja del color rojo
corporativo en el lateral exterior de cada pierna. Cabe mencionar, que to-
dos estos elementos serian aplicados sobre la tela por medio de serigrafia y
su tamafio variaria en funcién de la talla de cada prenda. Fig. 80.

Fig. 80. Uniformes.



Y por Gltimo, se disefié la identificacién de los empleados, su formato seria
de 90 x 60 mm, el soporte seria papel cuché mate de 250 gr, las tintas que
se aplicarian serian 4/0 y el sistema de impresién seria digital.

Mientras que el disefio en si, se basaria en aplicar la marca en la esquina
superior derecha a 25 mm de ancho, a todo color, dejando un margen
lateral de 5 mm y un margen superior de 5 mm. En la esquina superior iz-
quierda, se reservaria un espacio para colocar la fotografia del empleado
dejando un margen lateral de 5 mm y un margen superior de 5 mm. Y a la
derecha de dicho espacio, apareceria el nombre y los apellidos del trabaja-
dor aplicados en Futura Book a 9/11 pt.

Ya en la parte inferior de la pieza, se podria ver una mancheta negra de
20 mm de altura que albergaria en su interior el cargo que ocuparia el em-
pleado aplicado en Futura Medium a 10 pt y calado en blanco. Fig. 81.

3.4.8. VEHicULOS DE EMPRESA

Tras dejar zanjados los disefios de los elementos de uniformidad, se proce-
dié a aplicar la marca en los vehiculos de la empresa, unos elementos que
no sélo servirian para que los empleados de la entidad se pudieran despla-
zar y transportar materiales, sino que también ofrecerian la posibilidad de
hacer mds visible la marca y promocionarla. Esto, se debe a que los vehicu-
los estarian continuamente moviéndose por la isla y esto aseguraria que la
marca seria vista por un mayor nimero de personas que se convertirian en
posibles clientes.

Teniendo ya claro el cometido de los vehiculos, se decidié que la entidad
tendria en concreto dos modelos. Por un lado, un coche (Volkswagen Golf)
que seria el utilizado por los directivos de la empresa. Y por otro, un furgén
(Volkswagen Crafter) que serviria para que los empleados, pudieran trans-
portar los materiales necesarios para poder llevar a cabo los distintos even-
tos que se organizarian en el centro.

Por lo tanto, el primer vehiculo que se disefnd, fue el coche de empresa
p q p
Volkswagen Golf). Un disefio, que se basaria en aplicar la marca en las
9 q p
puertas delanteras a todo color, su tamafo seria la mitad de la altura del
pafo de la puerta e iria colocada de forma centrada en el mismo.

Por su parte, el simbolo iria aplicado también a todo color en la esquina
inferior derecha del capé girado 45 grados hacia la izquierda y en la es-
quina inferior derecha de la parte trasera del coche, también girado 45
grados hacia la izquierda. Y en ambos casos, apareciendo solo 1/4 del
mismo aproximadamente. Cabe destacar, que todos estos elementos irian
aplicados por medio se vinilo adhesivo sobre metal y pldstico.

El disefio del furgén (Volkswagen Crafter), se caracterizaria por aplicar la
marca en las puertas delanteras a todo color, su tamafio seria de 1/3 de la
altura del pafio de la puerta e iria colocada de forma centrada en la mitad
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Fig. 81. Identificacién de los empleados.
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superior del mismo. Ademds, la marca también apareceria aplicada en la
parte trasera del vehiculo, su tamafo seria de 1/3 de la altura de ésta zona
e irfa colocada de forma centrada en la mitad superior de la misma.

Y el simbolo, iria aplicado también a todo color en la esquina inferior de-
recha del capé girado 45 grados hacia la izquierda y en la mitad trasera
del lateral del furgén ocupando la altura total del mismo, también girado
45 grados hacia la izquierda y en ambos casos apareciendo solo 1/4 del
mismo aproximadamente. Cabe mencionar, que estos elementos irian apli-
cados por medio se vinilo adhesivo sobre metal y pldstico. Fig. 82.

Fig. 82. Vehiculos de empresa.

3.4.9. EIEMENTOS DE MERCHANDISING

Despues de finalizar el desarrollo de los disefios de los vehiculos de empre-
sa, se prodecié a elaborar los de los elementos de merchandising. Unas
piezas, que no solo servirian a la entidad para obtener beneficio econé-
mico por medio de su venta, sino que también, al igual que los vehiculos
servirian para que la marca fuera mds visible y se autopromocionara. Dado
que los clientes que compraran objetos de merchandising, luego se move-
rian por la isla con la marca o la tendrian en su casa, haciendo que ésta
pudiera ser vista por un mayor nimero de personas que se convertirian en
futuros clientes.

Para que los disefios de este apartado tuvieran éxito y se vendieran, se pen-
sé que deberian ser elementos que resultaran Utiles y atractivos para los



clientes, ya que de este modo tendrian mayor necesidad de comprarlos. Por
lo tanto, se decidié que los elementos de merchandising que se venderian
serian: pegatinas, llaveros, tazas, camisetas, sueters, gorras y bolsos.

Sin embargo, habia un elemento que aunque no se vendiera si que debia
tener consideracién de merchandising. Dicho elemento era la bolsa, un ob-
jeto que pese a no estar a la venta, si que ayudaria a promover la marca,
ya que los clientes se moverian con ella por las calles y la tendrian también
en sus casas.

Por lo tanto, el primer elemento de merchandising que se disefié fue la bol-
sa, cuyo formato seria de 300 x 400 mm, el soporte seria papel charol ma-
te de 300 gr, las tintas que se aplicarian serian 4/0 y el sistema de impre-
sién seria offset. Mientras que las asas de esta pieza, estarian elaboradas
con corddn negro.

En lo que se refiere al disefio, éste se caracterizaria por aplicar la marca
de forma centrada dentro del formato a 260 mm de ancho y a todo color
sobre el fondo blanco. Los mérgenes laterales serian de 20 mm y el margen
superior e inferior seria de 110 mm. Fig. 83.
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Fig. 83. Bolsa.

La siguiente pieza que se diseié fue la pegatina, que tendria un formato de
70 x 50 mm, el soporte seria papel cuché estucado de 90 gr, las tintas que
se aplicarian serian 4/0 y el sistema de impresién seria digital.
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Fig. 85. Llavero.
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En cuanto al disefio, cabe destacar que la pegatina tendria dos versiones.
En la primera, la marca se aplicaria de forma centrada a 55 mm de ancho
y a todo color sobre el fondo blanco. Y se dejarian unos mdrgenes laterales
de 7,5 mm y un margen superior e inferior de 5 mm.

Mientras que en la segunda versién, pese a tener las mismas dimensiones,
la marca se aplicaria a todo color pero con las letras de la palabra érbita y
las lineas del simbolo en blanco sobre fondo negro. Fig. 84.

Fig. 84. Pegatinas.

El tercer objeto de merchandising que se desarrollé fue el llavero, la estruc-
tura de éste, se basaba en una pieza redonda de metal que gira dentro de
un aro del mismo material. Esta primera pieza redonda, tiene un didmetro
de 25 mm y el soporte es metal pintado de blanco sobre el que se aplicaria
vinilo adhesivo negro (3M 1080-M12) y rojo (3M 1080-M13).

Y el disefio, se basaria en aplicar el simbolo de la marca de forma centra-
da dentro del formato que nos daria esa pieza redonda de metal a 20 mm
de anchura y a todo color sobre el fondo blanco, lo que dejaria unos mar-
genes de 2,5 mm. Fig. 85.

Después, se llevé a cabo el disefio de la taza, la cual tiene unas dimesiones
de 80 x 95 mm, el soporte seria cerdmica negra, se aplicarian dos tintas
planas (blanco y rojo) y el sistema de impresién seria serigrafia.
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Para el disefio, se aplicaria la marca de forma centrada dentro del formato
a 70 mm de ancho y a todo color, con los caracteres de la palabra érbita y
las lineas del simbolo en blanco sobre el fondo negro, dejando unos mérge-
nes laterales de 5 mm. Fig. 86.

Luego, se elaboré la camiseta, cuyo disefio se basaria en aplicar el simbolo
a todo color sobre el fondo negro en la mitad superior de la parte delante-
ra de la camiseta.

Mientras que en la parte trasera de la camiseta, apareceria el logotipo, es
decir el conjunto tipogrdfico de la marca, en tamafo reducido y centrado
justo debajo del cuello de la misma. Cabe destacar, que estos elementos

serian aplicados sobre la tela por medio de serigrafia y su tamafio variaria g, 86. Taza.
en funcién de la talla de cada prenda. Fig. 87.

Fig. 87. Camiseta.

A continuacién, se realizé el disefio del sueter, que se caracterizaria por
tener en el simbolo aplicado a todo color sobre el fondo negro en la mitad
superior de la parte delantera del sueter.
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Y en la parte trasera del sueter, apareceria el logotipo en tamafio reducido
y centrado justo debajo del cuello del mismo. Cabe destacar, que estos ele-
mentos serian aplicados sobre la tela por medio de serigrafia y su tamafio
variaria en funcién de la talla de cada prenda. Fig. 88.

Fig. 88. Sueter.

En el caso de la gorra, el disefio constaria del simbolo aplicado a todo co-
lor sobre el fondo negro y de forma centrada en la parte delantera de ésta,
ocupando la totalidad de la altura de la misma. Cabe destacar, que éste
elemento seria aplicado sobre la tela por medio de serigrafia y su tamafo
variaria en funcién de la talla de la prenda. Fig. 89.

Fig. 89. Gorra.
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Y finalmente, se llevé a cabo el disefio del bolso, el cual tendria un formato
rectdngular, cuyas dimensiones serian de 350 x 450 mm, el sopote seria
tela blanca, se aplicarian dos tintas planas (negro y rojo) y el sistema de
impresién seria serigrafia. Cabe mencionar, que las asas del bolso estarian
elaboradas con tiras de tela.

El disefio por su parte, se basaria en aplicar la marca de forma centrada
dentro del formato a 250 mm de ancho y a todo color sobre el fondo blan-
co, dejando asi unos margenes laterales de 50 mm y un margen superior e
inferior de 135 mm. Fig. 90.

Fig. 90. Bolso.

3.4.10. PRODUCTOS GRAFICOS

Una vez concluyé el punto correspondiente al disefio de los elementos de
marchandising, se procedié a desarrollar los productos gréficos de publi-
cidad, es decir aquellos elementos que estarian destinados a promocionar
tanto la entidad, como los eventos que ésta organizaria.

Sin embargo, para que la campaiia publicitaria funcionara de forma més
eficiente unos productos gréficos en concreto deberian estar destinados a
la promocién de eventos y otros sélo a la promocién de la entidad. Para
promocionar los eventos se utilizarian flyers, carteles y dipticos (programas
de mano), mientras que la promocién de la entidad se llevaria a cabo por
medio de mupis y vallas. Teniendo ya claro el objetivo de los productos gra-
ficos y como se aplicarian concretamente, llegé el momento de disefiarlos.
Pero cabe destacar, que los detalles técnicos de estos elementos no sélo se
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verian reflejados en el manual de Identidad Corporativa de Orbita Cultural,
sino que también quedarian plasmados en un manual especifico que ten-
drian dichos elementos.

Primero, se comenzaron a desarrollar los productos grdficos destinados a la
promocién de eventos y mds concretamente se empezé por el programa de
mano en formato diptico. Cabe mencionar, que este elemento, solo se re-
partiria dentro de la entidad a aquellas personas que ya hayan comprado
una entrada para un evento y van a asistir a él.

Su obijetivo principal, seria que los asistentes del evento puedan tener ma-
yor informacién acerca del espectdculo que van a presenciar y que cuando
acabara se pudieran llevar el folleto a modo de recuerdo. Pero una vez en
sus casas, esas personas que asistieron al evento, podrian usar el programa
de mano para recomendar a familiares y amigos que vallan a verlo, cum-
pliendo asi con su otro objetivo que es el de promocionar.

Este producto grdfico, que constaria de anverso y reverso, tendria un forma-
to de 200 x 210 mm, el soporte seria papel cuché estucado de 100 gr, las
tintas que se le aplicarian serian 4/4 y el sistema de impresién seria digital.

Por su parte el disefio, como ya se cité, estaria dividido en dos parte que
serian el anverso y el reverso. El anverso, se caracterizaria por tener en su
lado derecho la parte que corresponderia a la portada del diptico y en su
lado izquierdo la de la contraportada una vez plegado.

Por lo tanto, en el caso de la portada, el disefio se basaria en aplicar como
fondo una imagen en escala de grises que corresponderia al evento que
se trataria de promocionar. La marca, se colocaria en la esquina superior
izquierda a 40 mm de ancho, dejando un margen lateral izquierdo de 5
mm y un margen superior de 10 mm. Esta, apareceria con las letras de la
palabra érbita y las lineas del simbolo en blanco sobre el fondo fotogrdfico
y ademds tendria aplicada trapping, es decir que estaria contorneada en
su totalidad por una linea de un color similar al del fondo de 0,25 pt de
grosor, que tendria como funcién destacar la marca sobre el fondo para
que pudiera ser perfectamente legible.

Al pie de la portada, apareceria un conjunto tipogrdfico con el titulo del
evento, el cual estaria encajado entre dos filetes horizontales de 10 pt de
grosor. El titulo, apareceria aplicado con la fuente Evogria Regular y distri-
buido en dos lineas que tendrian el mismo ancho pero no el mismo cuerpo
tipografico, por lo que tanto éste, como su interlinea variarian en funcién
del titulo que se aplique. Y todo este conjunto, incluidos los filetes se po-
drian ver aplicados en el color rojo corporativo con un 70% de opacidad.

La contraportada, por su parte, constaria de un fondo negro plano y esta-
ria dividida verticalmente por un filete rojo de 5 pt de grosor, centrado y
con 5 mm de margen a cada lado. En la mitad superior, apareceria centra-
da la palabra organiza a 10 mm del margen superior, aplicada en Futura



Medium a 15 pt y calada en blanco sobre el fondo negro. Y bajo ésta, la
marca de la entidad o entidades que organizan el evento, que en este caso
seria la marca de Orbita Cultura aplicada de forma centrada a 50 mm de
ancho, con las letras de la palabra érbita y las lineas del simbolo en blanco
sobre el fondo negro.

Y en la mitad inferior de la contraportada, apareceria de forma centrada la
palabra colaboran aplicada en Futura Medium a 15 pt y calada en blanco.
Y bajo ella, se podrian ver las marcas de las entidades colaboradoras, que
en este caso serian La Perla Beerstore, Charlas de Cine y El Aula de Cine
de la Universidad de La Laguna. Fig. 91.

Organiza:

o)
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Colaboran:

CHARLAS «CINE

Fig. 91. Anverso del programa de mano.

Ya en el reverso del documento, se podria ver en el lado izquierdo nueva-
mente ofra imagen correspondiente al evento aplicada en escala de grises
y en la parte superior de la misma, se podria ver otro subtitulo del evento,
también encajado entre los dos filetes horizontales de 10 pt de grosor, apli-
cado en Evogria Regular, con el cuerpo y la interliena variables en funcién
de la longitud del texto y coloreados en rojo al 70% de opacidad.
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Mientras que en el lado derecho del reverso, cuyo fondo seria de color ne-
gro plano, se podria ver toda la informacién del evento. Los apartados irian
aplicados en Evogria Regular a 15 pty en rojo. Y los datos, en Futura Hea-
vy y Book a 9/11 pt calados en blanco, excepto los datos de la programa-
cién del evento que aparecerian en Futura Book a 12/14 pt. Fig. 92.

20:30 h: teloneros (The Dos 30)

22:00 h: Black Keys

tem g

rupfiam

anienda

Voz y guitarra
Voz y bateria:

Ingeniero de iluminaci
Asistente de iluminacién:
Técnico de voz: C Domi
Técnico de guitarrs

Técnico de bat

Director artisfi

Director de fotografi
Director de vestuari
Director de logistica: John B
Direcior de catering \

Fig. 92. Reverso del programa de mano.

El segundo producto grdfico destinado a la promocién de eventos que se
disefs fue el flyer, el cual, se repartiria tanto dentro como fuera del local a
cualquier persona, con el fin de captar al mayor nimero de asistentes posi-
ble para los eventos.

El flyer, al igual que el programa de mano constaria de anverso y reverso,
sus formato seria de 105 x 148 mm, su soporte seria papel cuché estucado
de 100 gr, las tintas que se le aplicarian serian 4/4 y el sistema de impre-
sién seria digital.

El disefio del anverso, se caracterizaria por tener como fondo una imagen
correspondiente al evento aplicada en escala de grises, la marca estaria



colocada en la esquina superior izquierda a 40 mm de ancho dejando un
margen lateral izquierda de 5 mm y un margen superior de 5 mm. Esta
apareceria con las letras de la palabra érbita y las lineas del simbolo en
blanco sobre el fondo fotogréfico y tendria aplicada trapping, es decir que
estaria contorneada por una linea de color similar al del fondo de 0,25 pt
de grosor, cuya funcién es destacar la marca para asegurar su legibilidad.

Y al pie del anverso, se podria ver un conjunto tipogrdfico, encajado entre
dos filetes horizontales de 10 pt de grosor, en el que apareceria el titulo
del evento, la fecha, la hora y el precio de la entrada. El titulo del evento,
estaria aplicado en Evogria Regular, la fecha y la hora en Futura Heavy
y el precio en Futra Medium. Todos estos datos aparecerian dispuestos en
cuatro lineas del mismo ancho, por lo que tanto sus cuerpos como sus inter-
lineas variarian en funcién de su longitud. Y todo el conjunto incluidos los
filetes, aparecerian coloreados en el color rojo al 70% de opacidad.

Sin embargo, el reverso del Flyer, constaria de un fondo negro plano y esta-
ria dividido verticalmente por un filete rojo de 5 pt de grosor centrado con
5 mm de margen a cada lado. El la mitad de arriba, se podria ver la pala-
bra organiza aplicada en Futura Medium a 15 pt, calada en blanco sobre
el fondo negro, situada de forma centrada y a 5 mm del margen superior.
Y baijo ella, se encontraria la marca de Orbita Cultural aplicada de forma
centrada a 50 mm de ancho, con las letras de la palabra érbita y las lineas
de simbolo en blanco sobre el fondo negro.

Mientras que en la mitad inferior del reverso, se podria ver colocada de
forma centrada la palabra colaboran, aplicada con Futura Medium a 15 pt
y calada en blanco sobre el fondo negro. Y bajo ella, aparecerian las mar-
cas de las entidades que colaborarian en el evento. Fig. 93.

Organiza:

Colaboran:

===

CHARLAS «CINE

4

Fig. 93. Anverso y reverso del flyer.
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Y el ¢ltimo producto gréfico destinado a la promocién de eventos que se
realizé fue el cartel, un elemento, que se colocaria tanto dentro como fuera
del local para que fuera visible para el mayor nimero posible de personas.

Esta pieza, solo tendria anverso, su formato seria de 500 x 700 mm, el so-
porte seria papel cuché estucado de 150 gr, las tintas que se le aplicarian
serian 4/0 y el sistema de impresién seria digital.

El disefio, se basaria en aplicar como fondo una imagen en escala de gri-
ses que fuera correspondiente al evento que hay que promocionar. La mar-
ca, apareceria colocada en la esquina superior izquierda a 200 mm de
ancho, con un margen lateral izquierda de 30 mm y un margen superior de
30 mm. Esta, se apareceria con las letras de la palabra érbita y las lineas
del simbolo en blanco sobre el fondo fotogréfico y estaria aplicada con
trapping, es decir que estaria contorneada en su totalidad por una linea de
color similar al del fondo de 1 pt de grosor, la cual tendria como funcién
destacar la marca para asegurar su legbilidad.

En la mitad inferior, se podria ver un conjunto tipogréfico, encajado entre
dos filetes horizontales de 50 pt de grosor, en el que aparecerian el titulo
del evento, la fecha, la hora y el precio de la entrada. El titulo del evento,
estaria aplicado en Evogria Regular, la fecha y la hora en Futura Heavy
y el precio en Futra Medium. Todos estos datos aparecerian dispuestos en
cuatro lineas del mismo ancho, por lo que tanto sus cuerpos como sus inter-
lineas variarian en funcién de su longitud. Y todo el conjunto incluidos los
filetes, aparecerian coloreados en el color rojo al 70% de opacidad.

Y ya en el pie del cartel, se dejaria reservada una franja blanca de 50
mm de altura donde irian colocadas las marcas de las entidades colabo-
radoras. Por lo tanto, a la izquierda de dicha franja apareceria la palabra
colaboran aplicada en Futura Medium a 40 pt y a 30 mm del margen late-
ral izquierdo. Y a su derecha, se encontrarian dichas marcas dispuestas de
forma horizontal. Fig. 94.

Fig. 94. Cartel.



Una vez se elaboraron los productos grdficos destinados a la promocién
de ventos, se procedié a desarrollar aquellos que tendrian como obijetivo la
promocién de la entidad. El primero de ellos fue el mupi, un elemento que
se podria ver Gnicamente fuera de la entidad colocado en avenidas, para-
das de guagua, paradas de tranvia...

Este elemento, solo constaria de una cara, su formato seria de 1200 x 1750
mm, el soporte seria papel cuché estucado de 150 gr las tintas que se apli-
carian serian 4/0 y el sistema de impresién seria digital.

Y su disefio, se basaria en aplicar la marca a todo color sobre el fondo
blanco, en la mitad superior del documento a 200 mm de ancho, dejando
unos mdrgenes laterales de 150 mm y un margen superior de 236 mm. Y
en la mitad inferior de la pieza, podriamos encontrar en el lado izquierdo
los datos que indicarian donde se encuentra la entidad aplicados en Futura
Book a 150/170 pt y a la derecha se podria ver % partes el simbolo de la
marca aplicado a 615 mm de altura con un 50% de opacidad, girado 45
grados hacia la izquierda. Fig. 95.

Fig. 95. Mupi.

Y el dltimo elemento que se disefid, no solo para la promocién de la enti-
dad sino también de los productos grdficos en general, fue la valla publi-
citaria. Una pieza, que evidentemente solo se podria encontrar fuera de la
entidad en lugares como arcenes de carreteras o grandes espacios como
plazas o parques, es decir, lugares en donde hay gran afluencia de perso-
nas que podrian convertirse en futuros clientes.

Cabe destacar que debido a su gran formato, éste elemento se diseiid a
escala. Sin embargo, su formato final seria de 8000 x 3000 mm, el soporte
seria papel cuché mate de 150 gr, las tintas que se le aplicarian serian 4/0
y el sistema de impresién seria digital.
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Y en cuanto al disefio, cabe mencionar que este se basaria unicamente en
la aplicacién de la marca y del simbolo de la misma sin ningin texto afadi-
do, ya que traténdose de una valla publicitaria que en la mayoria de oca-
siones estaria colocada en carreteras, lo ideal seria que el mensaje que se
de con ella fuera simple y se pudiera percibir con rapidez por parte de los
transedntes, ya que solo podrian fijarse en ella unos segundos. Por lo tanto,
la marca se podria ver en lado izquierda de la valla aplicada a todo color,
a 2800 mm de ancho, dejando un margen lateral izquierdo de 500 mm y
un margen superior e inferior de 500 mm. Y en la esquina inferior derecha,
aparecerian % partes del simbolo, aplicado a 2100 mm de altura, con un
50% de opacidad y girado 45 grados hacia la izquierda. Fig. 96.

Fig. 96. Valla.

3.4.11. DiseNo weB

Tras finalizar el proceso de disefio de los productos gréficos con los que se
promocionaria la entidad y sus eventos, llegé el momento de desarrollar el
disefio de la pdgina web de la empresa y de las imdgenes de perfil y de
portada de las distintas redes sociales que estarian vinculadas a la misma.

Cabe destacar, que en este proyecto se pretendia mostrar una web cuyo di-
sefio fuera dindmico y no se tratara de una simple imagen estdtica de cémo
seria la apariencia de la misma. Aunque en el grado se da una asignatura
de disefio web donde se explican las nociones basicas de los principales
lenguaijes de programacién, no es suficiente para que los alumnos puedan
obtener los conocimientos necesarios para programar por si mismos una
pdgina web totalmente funcional.

Por lo tanto, para que en este proyecto se pudiera ver el resultado final
del disefio de la web con todas sus funcionalidades, se hiso necesaria la
colaboracién de un programador que se encargaria de traducir y trasladar



dicho disefio a los distintos lenguajes de programacién para que la web
pudiera ser una realidad.

Una vez quedé claro cual seria el proceso que se seguiria para desarrollar
la web, se procedié a elaborar el disefio de la misma. En primer lugar, se
disené la pégina de inicio de la web, también conocida como home, la
cual estaria compuesta por una cabecera, un cuerpo y un pie de pdgina.

La cabecera, se basaria en una barra rectédngular con fondo blanco de 120
px de alto en donde es encontrarian en el lado izquierdo la marca aplica-
da a 91 px de altura y a todo color. En el lado derecho, apareceria un bus-
cador, cuya barra para escribir seria gris, de 20 px de altura y en su inte-
rior apareceria la palabra bisqueda aplicada en negro y con Futura Book.

Y en el centro, se podria ver el ment de la web con los nombres de todas
sus pdginas, es decir, que se encontrarian los botones para acceder a las
distintas zonas que la componen, los cuales irian aplicados en Evogria Re-
gular y en negro, con la excepcién del botén de la pdgina en la que uno se
encuentre que seria rojo, como en éste caso el botén de “inicio”. Cabe men-
cionar, que cuando uno se situara con el cursor sobre uno de los nombres
del mend sin hacer click, éste apareceria bordeado por una mancha rec-
tangular de color gris y cuando se hiciera click, se accederia a la pégina
seleccionada y el nombre de la misma ya apareceria en rojo. Fig. 97.
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Fig. 97. Cabecera de la pagina de inicio.

Por su parte, el cuerpo de la pagina de inicio cuyo fondo también seria blan-
co igual que el de la cabecera, estaria contorneado por un marco rojo de
20 px de grosor y dividido en tres partes. Por un lado, tendriamos en la mi-
tad superior un slider, es decir un galeria de imdgenes de 500 px de altura,
que se moveria de forma automdtica en bucle y en la que irian apareciendo
fotos de los eventos mds destacados del mes y en la esquina superior de-
recha de dicho elemento se podria ver un rectédngulo blanco con la esqui-
nas redondeadas de 165 px de altura que en su interior tendria el titulo del
evento correspondiente a la imagen que habria de fondo, aplicado en rojo
con Evogria Regular. Y bajo el titulo, se encontrarian la hora y el precio del
evento aplicados en en negro con Futura Heavy y un botén que pondria “ver
més” aplicado en rojo con Futura Heavy, el cual llevaria a la pégina de pro-
gramacién, donde habria informacién més detallada del evento.

Ya bajo el slider, estarian las otras dos partes del cuerpo de la pagina. A
la izquierda, se encontraria una ventana con el fitulo de “eventos” aplicado
en negro con Evogria Regular, en la que se podria hacer scroll y ver todos
los eventos que habrian programados. El apartado de cada evento, se com-
pondria de una imagen del mismo de 100 px de altura en su lado izquier-
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do, la cual tendria en su esquina superior izquierda un recuadro rojo de 50
px de altura en donde apareceria la fecha del evento calada en blanco y
aplicada en Futura Heavy. Y a la derecha de la imagen, estaria el titulo del
evento aplicado en rojo con Evogria Regular y debajo de éste, la hora y el
precio aplicados en negro con Futura Heavy, una pequefa descripcién del
espectdculo aplicada en negro con Futura Book y otro botén de “ver més”
aplicado en rojo con Futura Heavy.

Y a la derecha de la ventana de eventos, se encontraria un calendario de
290 px de altura, cuyo titulo seria aplicado en negro con Evogria Regu-
lar. El nombre del mes, iria calado en blanco aplicado con Evogria Regular
dentro de una barra roja horizontal de 20 px de altura. Las iniciales de los
dias de la semana se aplicarian en negro con Futura Heavy y los dias del
mes también en negro con Futura Book, pero éstos irian colocados dentro
pequefos recuadros de 45 px de altura. El fondo de dichos recuadros en
los dias laborales seria blanco, en los dias festivos seria gris y en el dia
actual el fondo seria rojo y el nimero iria calado en blanco. Y bajo el ca-
lendario, se encontraria la palabra “Aplicar” en rojo y con Futura Heavy,
que serviria para senalar un dia del més en el calendario y luego hacer
click sobre ella para que nos llevara a una pdgina donde aparecerian los
eventos que habria ese dia en concreto. Cabe mencionar, que la ventana
de eventos, estaria separada del calendario por un filete vertical negro de
1 px de grosor. Fig. 98.
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Fig. 98. Cuerpo de la pdgina de inicio.



Por Gltimo, el pie de la pdgina de “inicio”, que estaria separado del cuerpo
de la misma por un filete horizontal negro de 0,5 pt de grosor, se basa-
ria en una barra rectédngular de 146 px de altura con fondo blanco, que
tendria en sus extremos laterales la franja roja de 20 px de grosor corres-
pondiente al marco que bordea la pdgina. Luego, en el lado izquierdo se
podria ver el titulo de “entidades asociadas” aplicado en negro con Evogria
Regular y a su derecha las marcas de dichas entidades aplicadas a 62 px
de altura. Y a la derecha de la barra, se encontraria el titulo de “redes so-
ciales” aplicado en negro con Evogria Regular y a su derecha, en negro,
los iconos de las redes sociales que posee la entidad, en los cuales al hacer
click, la web redireccionaria a sus respectivos perfiles. Fig. 99.
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Fig. 99. Pie de la pdgina de inicio.

La siguiente pégina de la web que se disefio, fue la de “quiénes somos”,
cuya cabecera, seria igual que la de la pdgina de inicio, con la excepcién
de que ahora seria el apartado de ésta pdgina el que apareceria en rojo.

Sin embargo, el cuerpo de esta pdgina a pesar de tener el fondo blanco
y el marco rojo de 20 px de grosor, su estructuracién se basaria en la co-
locacién de forma centrada del titulo “sobre nosotros” en la parte superior
de ésta zona, aplicado en negro y con Evogria Regular. Bajo el titulo, se
podria ver a la izquierda un texto justificado a ambos lados y aplicado en
negro con Futura Book, que describiria la historia y la actividad de la enti-
dad y a la izquierda del texto habria un filete negro vertical de 0,5 px de
grosor. A la derecha, se encontraria una imagen de 352 px de altura de la
fachada de la empresa. Y el pie de la pdgina, seria exactamente igual que
en la pdgina de inicio. Fig. 100.

Luego, se desarrollé el disefio de la pdgina de “programacién”, que tendria
una cabecera igual que la pédgina de “inicio” y “quiénes somos”, pero en
esta ocasién seria la palabra “programacién” la que apareceria en rojo.

Por su parte, el cuerpo de la pdgina de “programacién” constaria, ademds
del fondo blanco y del marco rojo de 20 px de grosor, del titulo de “even-
tos” aplicado de forma centrada en negro y con Evogria Regular en la par-
te superior de esta zona y bajo él se encontraria una ventana en la que se
podria hacer scroll y en la que aparecerian todos los eventos programados,
colocados por orden de proximidad.

Cada evento, estaria separado uno de otro por un filete negro horizontal de
1 px de grosor y constarian de una imagen del espectdculo de 275 px de
altura, que tendria en su esquina superior izquierda un recuadro rojo de 92
px de altura que en su interior tendria la fecha del evento calada en blanco
y aplicada con Futura Heavy. Bajo la imagen, se podria ver el titulo del mis-
mo aplicado en rojo y con Evogria Regular y la hora y el precio en negro
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Fig. 100. Pdgina de quiénes somos.
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con Futura heavy. Mientras que a la derecha de la foto, aparecerian todos
los detalles del evento divididos en apartados, los titulos de los apartados
aparecerian en rojo y con Evogria Regular y los datos en negro con Futura
Book. Cabe mencionar, que el pie, seria totalmente igual que los de las pa-
ginas de “inicio” y “quiénes somos”. Fig. 101.
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Fig. 101. Pagina de programacién.

Y finalmente, se diseiié la pdgina de “contacto” de la web, que tendria una
cabecera igual al resto de pdaginas pero con la palabra “contacto” apli-
cada en rojo. Y el cuerpo, al igual que en la pagina de “inicio” tendria el
fondo blanco, el marco rojo de 20 px de grosor y estaria dividido en tres
parte. En el lado izquierdo de la parte superior de la misma, se podria ver
el titulo “datos de contacto” aplicado en negro con Evogria Regular y bajo
el aparecerian divididos en apartados dichos datos. El titulo de los apar-
tados se encontraria aplicado en rojo con Evogria Regular y los datos en
negro con Futura Book.

A la derecha y separado de los “datos de contanco” por un filete negro ver-
tical de 0,5 px de grosor, se podria ver el titulo “envianos un mensaje” apli-
cado en negro con Evogria Regular y debajo un formulario dividido en cua-
tro recuadros que corresponderian a unos apartados que serian nombre,
correo, asunto y mensaje, los cuales irian aplicados en negro con Futura
Book. Los recuadros de nombre, correo y asunto, tendrian 35 px de altura
y el recuadro de mensaje 215 px de altura. Para poder redactar el mensa-
ie, habria que hacer click sobre los recuadros y a continuacién escribir. Y
luego, hacer click sobre el botén “enviar” que se encuentra debajo del for-
mulario, a la derecha y el cual estaria aplicado en rojo con Futurua Heavy.



Mientras que en la mitad inferior del cuerpo de la pdgina, se encontraria
de forma centrada, el titulo “estamos aqui” aplicado en negro con Evogria
Regular y bajo él, se podria ver un mapa vinculado a Google Maps, que
indicaria donde se encuentra la entidad. Y el pie, seria exactamente igual
al del resto de las pdginas de la web. Fig. 102.
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Fig. 102. P4gina de contacto.
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Tras concluir el disefio de la web, es decir, de cual seria la apariencia es-
tética y visual que tendria ésta, se envié al programador todos los bocetos

y archivos necesarios, como textos, imdgenes o tipografias para que éste
pudiera desarrollar la misma, de forma realista. Cabe mencionar, que los

bocetos se enviaron en formato PDF y las imagenes podian ser en JPG o en
PNG, que son los formatos de imagen ideales para la web.

A partir de aqui, el programador comenzé su trabajo, el cual realizé a tra-
vés de Github Pages, que es un servicio gratuito en el que se puede desa-

rrollar paginas web por medio de un repositorio donde se ejecuta y guarda
de forma organizada el cédigo fuente de éstas. Y ademds, dicho servicio,
también asigna totalmente gratis una URL para cada web, que en el caso

Enviar
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concreto de la pagina de Orbita Cultural es https://irbian.github.io/orbita/?.

3 Para mds informacién ver cédigo
fuente de la web en anexos.
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Centrdndonos ya en los lenguajes de programacién, cabe destacar que la
web se desarrollé integramente en HTML, CSS y Javascript. En concreto, se
aplicé HTML para realizar la estructura bdsica de la web es decir la cabece-
ra, cuerpo y pie de cada pdgina de la misma. Luego, se usé CSS para de-
sarrollar la apariencia estética de ésta, es decir, el “estilo” de la web. Y por
dltimo, se afiadié Javasript para dotar a la web de dinamismo, logrando asi,
que sea una pdgina funcional y no una simple estructura estatica. Ademds,
a la web se le aplicé Bootstrap, que es un framework que permite que ésta
se adapte de forma sencilla a los distintos formatos de pantalla (ordenado-
res, tablets, smartphones...). Esto significa, que gracias a su uso, el contenido
y la estructura de la web siempre se verian bien en cualquier formato, ha-
ciendo que la web sea responsive.

En cuanto a los colores, cabe destacar que para la web también se usa-
ron los colores corporativos de la entidad que eran el rojo (# c?002b) y el
negro (# 191e24), pero se aplicaron con el sistema hexadecimal, que es
el perfil de color idéneo para la web. Dichos tonos, serian los equivalen-
tes al rojo (Pantone 185 C) y negro (Pantone Black é C). Y por tltimo, pa-
ra que las tipografias aplicadas en la web se vieran bien y que tanto las
fuentes como su proporcién fueran las adecuadas en cada pdgina y cada
tipo de pantalla, se hiso uso de una herramienta online llamada Fontssqui-
rrel, que se encarga de generar las tipografias en el formato adecuado
para cada situacién.

Al margen del disefio y programacién de la web, también habia que llevar
a cabo el disefio de las fotos de perfil y de portada de las distintas redes
sociales que tendria la entidad, que serian: Facebook, Intagram, Twitter y
Google Plus. De este modo, se lograria, que las redes sociales estuvieran
mds cohesionadas no solo con la web de la entidad sino con el resto de
elementos de la misma. En el caso de Facebook, la foto de perfil tendria un
formato de 180 x 180 px y el soporte seria digital. Y el disefio, se basaria
en aplicar la marca a todo color sobre el fondo blanco y de forma centrada
a 150,21 px de ancho, dejando unos margenes laterales de 14,87 px y un
margen superior e inferior de 35,79 px. Mientras que la foto de portada,
tendria un formato de 820 x 312 px y el soporte seria digital. Y el disefio, se
caracterizaria por aplicar la marca con las letras de la palabra érbita y las
lineas del simbolo en blanco sobre el fondo negro a 329,46 px de ancho, de-
jando unos mérgenes laterales de 245,27 px y un margen superior e inferior
de 37,14 px. Fig. 103.
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Fig. 103. Perfil de Facebook.



Por su parte, Instagram, Unicamente tiene foto de perfil. Por lo que sélo se tu-
vo que disefiar ésta, la cual, tendria un formato de 150 x 150 px y su sopor-
te seria digital. Y su disefio, seria con la marca aplicada de forma centrada
con las letras de la palabra érbita y las lineas del simbolo en blanco sobre
el fondo negro a 123,14 px de ancho, dejando unos mérgenes laterales de
13,43 px y un margen superior e inferior de 30,57 px. Fig. 104.
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Fig. 104. Perfil de Instagram.

Luego, se disefiaron las imégenes de Twitter. Por un lado, la foto de perfil
tendria un formato de 400 x 400 px y su soporte seria digital. Mientras que
su disefio tendria la marca aplicada de forma centrada a todo color sobre
el fondo blanco a 334,37 px de ancho, dejando unos margenes laterales
de 32,77 px y un margen superior e inferior de 79,34 px. Sin embargo, la
foto de portada tendria unas dimensiones de 1500 x 500 px y su soporte
seria digital. Y el disefio se basaria en aplicar la marca de forma centrada
con las letras de la palabra érbita y las lineas del simbolo en blanco sobre
el fondo negro a 403,37 px de ancho, dejando unos mdrgenes laterales de
548,31 px y un margen superior e inferior de 104,48 px. Fig. 105.
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Fig. 105. Perfil de Twitter.

Y por dltimo, se llevé a cabo el disefio de las imdgenes de Google Plus. La
foto de perfil, tendria un formato de 250 x 250 px y el soporte seria digital.
El disefio, se caracterizaria por aplicar la marca de forma centrada a todo
color sobre el fondo blanco y a 193,65 px de ancho, dejando unos mérge-
nes laterales de 27,81 px y un margen superior e inferior de 55,14 px. En
cambio, la foto de portada, tendria unas dimensiones de 698 x 545 px y su
soporte seria digital. Mientras que el disefio, en esta ocasién, no tendria la
marca aplicada de forma centrada, sino que iria mas cefida al margen su-
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perior, con las letras de la palabra érbita y las lineas del simbolo en blanco
sobre el fondo negro y a 403,37 px de ancho, dejando unos margenes la-
terales de 147,31 px, un margen superior de 64,88 px y un margen inferior
de 189,14 px. Fig. 106.
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Fig. 106. Perfil de Google Plus.

3.4.12. SeNALETICA

Una vez se finalizé el apartado de disefio web, se procedié a iniciar el
dltimo punto del proyecto, que se centra en el sistema de sefialética que
tendria Orbita Cultural. Y cuyos detalles técnicos, quedarian reflejados ni-
camente en un manual especifico y no en el manual de aplicacién de la
marca, ya que ésta no apareceria plasmada en los disefios de las sefiales.

En primer lugar, se realizé un estudio de los planos originales de Multici-
nes Tenerife, con el fin de conocer con exactitud cada uno de los espacios
del local y luego se realizaron, en dichos planos, las modificaciones ne-
cesarias que conllevaria el proyecto para que Orbita Cultural pudiera ser
una realidad. Fig. 107.

Fig. 107. Plano original de Multicines Tenerife.



En el caso del plano del nivel 1, las modificaciones consistieron en ubicar
los aseos en este nivel, concretamente en las salas 3 y 4 que actualmente
se encuentran en desuso, ya que de este modo se conseguirian unos aseos
mds grandes y accesibles para personas con movilidad reducida. Y tam-
bién, en afiadir el pub y salas de eventos al final del pasillo, en donde se
encuentran actualmente una barra de bar y las salas 10, 11, 12 y 13 que
también estdn en desuso.

Concretamente el pub, estaria compuesto por esa barra del fondo del pasi-
llo y la sala 13, cuyas paredes serian derribadas para que se unificara su
espacio con el de la barra y ubicar aqui las mesas vy sillas del mismo. Por su
parte, la sala 10 pasaria a convertirse en una sala de exposiciones, la sala
11 en un teatro y la sala 12 en una sala de conciertos.

Cabe mencionar, que toda esta zona estaria aislada del resto del local por
medio de las puertas que dan acceso al pasillo y se accederia a ella por la
entrada de la parte trasera del local, todo ello con el fin de que las activi-
dades que tengan lugar en estos espacios no entorpezcan la proyeccién de
las peliculas. Y ademds, esta zona también contaria con sus propios aseos,
los cuales se ubican en el segundo nivel justo sobre la misma y que actual-
mente se encuentran abandonados.

Mientras que en el resto de la primera planta, quedarian 10 salas destina-
das a la proyeccién de peliculas y la sala ULL y la sala Divershow se segui-
rian ubicando en lo que eran las salas 1y 2 respectivamente. Fig. 108.

NIVEL 1

[ |
11

Almacén

@ Letreros Indicativos
@ Seiializacion de las Puertas
@ Seficlizacién de las Salas

Seiiales Direccionales de Pasillo
@ Seiicles Indicativas de los Salas
@ Plancs de Distribucién de Butacas

@ Seiiales Direccionales de las Salas

Fig. 108. Plano del nivel 1 modificado.
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Por su parte, en el nivel 2, las modificaciones del plano consistieron en ubi-
car las nuevas oficinas del cine en donde se encuentran los aseos actual-
mente, afiadir una sala de descanso para el personal en donde estan las
oficinas y rehabilitar los ya mencionados aseos del fondo del pasillo para
que pudieran utilizarlo los clientes del pub y de las salas de eventos.

Tras realizar las modificaciones en los dos niveles del local, se aplicé en
el plano una leyenda basada en un codigo de circulos de colores para
indicar donde se ubicarian las sefiales en los distintos espacios del cen-
tro cultural. Fig. 109.

Sala de
Personal

t— Almacén

()
vl
Lo Cabina de Proyeccién > Dreccion

@ Sefializacion de los Puertos

Fig. 109. Plano del nivel 2 modificado.

Una vez se modificaron y vectorizaron los planos, llegé el momento de
comenzar a disefiar la sefializacién del exterior del centro, que se basaria
en unos letreros que indicarian donde se ubicarian la taquilla, la tienda
de golosinas, el snack bar y la entrada a las salas de eventos en la parte
trasera del local.

Estos letreros, tendrian un formato de 1500 x 375 mm, su soporte seria me-
tacrilato blanco, sobre el que se aplicarian dos tintas planas (negro y rojo)
y el sistema de impresién seria serigrafia.

Y su disefio, estaria inspirado en los rétulos de los antiguos cines y teatros
americanos. Su formato rectangular, estaria dividido por medio de cinco
lineas horizontales y cuatro verticales. Y los nombres de cada letrero, se
aplicarian en mayuscula y de forma centrada, con las iniciales de las pala-
bras en Futura Bold, en rojo y a 700 pt y el resto de las palabras en Futura
Book, en negro y a 465 pt. Fig. 110.

Fig. 110. Letrero de la taquilla.



A continuacién, se pasé a desarrollar los elementos de sefalizacién del in-
terior del local. En concreto, se comenzé por las puertas de los distintos es-
pacios del local que serian: la del cuarto de personal, las de los almecenes,
la de la taquilla, la de la barra del snack bar, la de las oficinas o direccién
del centro, la de la cabina y las de los aseos masculino y femenino. El for-
mato de dichas puertas, seria de 2080 x 820 mm y el soporte seria alumi-
nio blanco sobre el que se aplicaria vinilo negro (3M 1080-M12).

Mientras que sus disefios, se basarian aplicar a las puertas distintos ico-
nos relacionados con los espacios, es decir: para la puerta de personal se
aplicaria el icono de un chaleco y un sombrero de acomodador, para la
puerta de los almacenes unos caramelos, para la de la taquilla un par de
entradas, para la del snack bar un cubo de palomitas y un vaso de refres-
co, para la de la direccién del centro una claqueta de cine y para la de co-
bina un proyector. Y el nombre de los espacios, se aplicaria en la esquina
superior del lado donde es encuentre la cerradura de la puerta de forma
vertical, en mayUscula y con Futura Book a 320 pt. Fig. 111.

L SNACK BAR

Fig. 111. Puerta de la barra del snack bar.

Sin embargo, en el caso de los aseos no se aplicaria nombre sino solo ico-
nos. En el caso del bafio masculino se aplicaria el icono de un personaje
masculino del mundo de la cultura y en el caso del bafio femenino lo mismo
pero con un personaje femenino. Estos iconos, irfan cambidndose periodica-
mente en funcién de los eventos y estrenos que tuvieran lugar en el centro,
para de este modo ayudar a promocionarlos. Fig. 112.
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Fig. 112. Puertas de los aseos.
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Luego, se procedié a elaborar las sefiales que se encontrarian en el pasillo
del local, de las cuales habria tres tipos, que serian: direccionales, indicati-
vas y distributivas segin las necesidades.

En primer lugar, se podrian ver las sefiales direccionales, que se ubicarian
al principio del pasillo para indicar que se encuentra a cada lado del mis-
mo. Su formato, seria de 700 x 200 mm, su soporte seria metacrilato negro
sobre el que se aplicaria una tinta plana (blanco) y el sistema de impresién
seria serigrafia.

Su disefio, se basaria en un trozo de cinta de metraje que acabaria en for-
ma de flecha en uno de sus extremos y el nombre del espacio que se pre-
tende indicar apareceria de forma centrada, en mayuscula, calada en blan-
co sobre el fondo negro y aplicada con Futura Book a 170 pt. Fig. 113.

24,25y31 de Octubre

Fig. 113. Sefiales direccionales del pasillo.

Después, se desarollaron las senales indicativas, que se encontrarian ado-
sadas al techo, a lo largo del pasillo, indicando donde se ubicarian con
exactitud las distintas salas. Su formato, seria de 570 x 185 mm, su soporte
seria metacrilato negro sobre el que se aplicaria una tinta plana (blanco) y
el sistema de impresién seria serigrafia.

Mientras que el disefio, al igual que la seal direccional, se basaria en un
trozo de metraje, pero en esta ocasién, no tendria ningin extremo en forma
de flecha. Y el texto, apareceria de forma centrada, en mayuscula, calado
en blanco y aplicado en Futura Book a 170 pt. Fig. 114.

Fig. 114. Sefiales direccionales del pasillo.
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Por dltimo, estarian las sefiales de distribucién de las butacas de las salas,
que se encontrarian en un lateral de la entrada de las mismas. Su formato,
seria de 900 x 200 mm, sus soporte seria metacrilato blanco sobre el que
se aplicaria una tinta plana (negro) y el sistema de impresién seria serigrafia.

El disefio, por su parte, constaria de un rectédngulo negro en la parte su-
perior de la pieza, dentro del cual apareceria el titular de la misma, en
mayuscula, calado en blanco y aplicado Futura Heavy a 120 pt. Mientras
que bajo el recuadro negro, se podria ver un plano de la sala con la distri-
bucién exacta de sus butacas, ocupando el resto del formato. Y dentro del
recuadro de cada butaca, se encontraria su nimero correspondiente aplica-
do en negro sobre el fondo blanco y con Futura Book a 40 pt. Fig. 115.

Fig. 115. Plano de las salas.

El siguiente paso, fue disefar la sefiales de las puertas de las distintas salas
que habria en el local, que serian las de cine, la sala ULL, la sala Diver-
show, la sala de exposiciones, la sala de teatro y la sala de conciertos.
Cabe mencionar que la sefalizacién de dichas zonas, no se aplicaria di-
rectamente sobre las puertas, sino que se colocaria en los laterales de las
mismas, aprovechando asi la estructura de las sefiales originales del cine,
la cual se basaba en una lamina curva de metacrilato que iba introducida
en unos railes de aluminio.

En concreto, las primeras sefiales de puertas de las salas que se desarrolla-
ron fueron las de aquellas destinadas a la proyeccién de peliculas. Su for-
mato, seria de 750 x 1350 mm, sus soporte seria metacrilato transparente
sobre el que se aplicarian tres tintas planas (negro, blanco y gris) y el siste-
ma de impresién seria serigrafia.

En cambio su disefio, se caracterizaria por tener la apariencia de un trozo
vertical de cinta de metraje con dos huecos. En el hueco de la mitad supe-
rior, se podria ver el nimero de la sala aplicado en Futura Book, a 700 pty
en negro sobre un fondo gris, como si fuera una cuenta atrés propia del ini-
cio de una pelicula clésica. Mientras que el hueco de la mitad inferior, seria
transparente para que se pudieran colocar tras él, posters de las peliculas
que se estén proyectando en cada momento y asi, de este modo siempre se
podria saber que film se encontraria dentro de cada sala. Fig. 116.

Fig. 116. Sefiales de las puertas de las salas de cine.
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Luego, se llevaron a cabo las sefales de las puertas de la sala ULL y de
la sala Divershow. Su formato, seria de 750 x 1350 mm, su soporte seria
metacrilato negro sobre el que se aplicarian distintas tintas planas (blanco
y las tintas correspondientes a las marcas de ambas entidades) y el sistema
de impresién seria serigrafia.

El disefio, se basaria en aplicar en el centro de la mitad superior del forma-
to la palabra “sala” en maydscula, calada en blanco sobre el fondo negro
y con Futura Book a 485 pt. Y en el centro de la mitad inferior del mismo,
se podria ver un circulo blanco de 390 mm de didmetro, que en su interior
tendria aplicada a todo color y de forma centrada la marca de la entidad
correspondiente en cada caso (ULL y Divershow). Fig. 117.

Fig. 117. Sefal de la puerta de la sala ULL.

Y por Gltimo, se elaboraron las sefiales de las puertas de la sala de exposi-
ciones, de la sala de teatro y de la sala de conciertos. Su formato, seria de
750 x 1350 mm, su soporte seria metacrilato negro sobre el que se aplica-
ria una tinta plana (blanco) y el sistema de impresién seria serigrafia.

Por su parte el disefio, consistiria en aplicar en el centro de la mitad supe-
rior del formato el nombre de cada sala en mayiscula, calado en blanco
sobre el fondo negro y con Futura Book a 320/384 pt. Y en el centro de la
mitad inferior del mismo, se encontraria un icono relacionado con el uso de
cada sala, también calado en blanco sobre el fondo negro. Es decir, que
para la sala de exposiciones se podria ver un icono de un cuadro, para
la de teatro se podrian ver unas mascaras de artes escénicas y para la de
conciertos una nota musical. Fig. 118.
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SALA
DE
TEATRO

Fig. 118. Sefial de la puerta de la sala de teatro.

A continuacién, se desarrollaron las sefiales que se ubicarian en el interior
de las salas, que serian: las direccionales que indicarian que butacas ha-
bria a cada lado de la sala, las que indicarian el nimero de la fila de buta-
cas y las que indicarian el nimero concreto de las mismas.

En primer lugar, se llevaron a cabo las sefiales direccionales que indicarian
en que lado de la salas se encontrarian las butacas pares y en que lado,
las impares. Su formato, seria de 270 x 140 mm, su soporte seria metacri-
lato negro sobre el que se aplicaria una tinta plana (blanco) y el sistema de
impresién seria serigrafia.

El disefio, se caracterizaria, al igual que las sefiales direccionales del pasi-
llo, por tener la apariencia de un trozo de metraje que acabaria en forma
de flecha en uno de sus extremos. Y el texto de la sefial, se aplicaria de for-
ma centrada, en mayuscula, calado en blanco sobre el fondo negro y con
Futura Book a 100/120 pt. Fig. 119.

BUTACAS BUTACAS

IMPARES PARES

Fig. 119. Sefales direccionales de las salas.
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Después, llegé el turno de la sefial que indicaria el nimero de la fila de
butacas en las salas. Su formato seria circular, en concreto tendria un did-
metro de 40 mm, su soporte seria pldstico blanco al que se le aplicaria una
tinta plana (negro) y el sistema de impresién seria serigrafia.

Su disefio, consistiria basicamente en aplicar el nimero de la fila de forma
centrada dentro del formato en negro sobre el fondo banco y con Futura
Book a 80 pt. Fig. 120.

Fig. 120. Sefial del nimero de fila de butacas.

Finalmente, se realizé la dltima sefal, que tendria como objetivo indicar el
nimero de cada butaca de las salas. Su formato, seria de 25 x 25 mm,
su soporte seria pldstico blanco sobre el que se aplicaria una tinta plana
(blanco) y el sistema de impresién seria serigrafia.

Y el disefio, se basaria en la aplicacién del nimero de la butaca de forma
centrada dentro del formato en negro sobre el fondo blanco y con Futura
Book a 70 pt. Fig. 121.

Fig. 121. Sefal del nimero de las butacas de las salas.



4. Conclusiones

Para concluir este proyecto, se hacia necesario comentar las conclusiones
que se han sacado tras la finalizacién del mismo. En primer lugar, recorde-
mos que la temdtica de este TFG se basaba en convertir los Multicines Tene-
rife del Centro Comercial Alcampo La Laguna en un centro cultural, con el
fin de asegurar asi su viabilidad a largo plazo. Y el objetivo principal, era
demostrar que el disefio tenia un papel fundamental en dicha transforma-
cién, ya que con la creacién de una nueva marca y todas sus aplicaciones,
se contribuiria a asegurar el éxito de Orbita Cultural. Y ademds, se demos-
traria que esta es la solucién adecuada para todos aquellos cines locales
que se encuentran en estado de decadencia debido a las consecuencias de
la crisis que ha azotado al sector.

Teniendo en cuenta esto, se considera que los objetivos del TFG se han cum-
plido satisfactoriamente y en algunos casos incluso se han superado las ex-
pectativas iniciales. En primer lugar, se realizé un trabajo de campo muy
exhaustivo en el que no solo se analizé el sector, la empresa y sus usuarios,
sino que también se buscaron referencias sobre casos similares a nivel inter-
nacional, nacional y regional. Esto, ayudé a entender mejor el contexto ac-
tual no solo de los cines sino del dmbito cultural en general, lo que provocé
que se redefiniera el proyecto en ciertos aspectos.

Una vez se finalizé el trabajo de campo y se tenia claro que se queria
conseguir con este proyecto, se inicié la siguiente fase, donde se elegiria la
nueva marca. En primer lugar, se realizé un proceso de naming por medio
de palabras afines y sinénimos relacionados con el concepto de cultura y
con la unién de sus distintos perfiles. De este modo, se obtuvo la nueva
denominacién de la entidad que es Orbita Cultural. Con el nuevo nombre
ya elegido, se comenzaron a concebir las propuestas visuales para crear la

147



148

Memoria Orbita Cultural

marca. Para ello, se decidié desarrollar dichas propuestas basdndose en un
determinado sistema en el que primero se debian realizar propuestas me-
ramente tipogrdficas, luego propuestas simbdlicas, después propuestas no
descriptivas y por 0ltimo propuestas en las que se combinaran los tras tres
tipologias anteriores. Asi, se logré explorar muchisimas mds opciones, lo
que sirvié para realizar un proceso de bocetos que fuera mucho mds minu-
cioso, con el que se aseguré que la propuesta elegida fuera atractiva y con
unas posibilidades de aplicacién muy amplias.

Un vez se eligi6 la nueva marca de Orbita Cultural, se procedi6 a la cons-
truccién y definicién de los distintos aspectos de la misma. Primero, se
definieron los elementos tipogréficos de la marca, luego sus variaciones
cromdticas, después se definieron los elementos del simbolo de la marca
y sus posibles variaciones cromdticas y finalmente se definié la relacién
logotipo — simbolo y se concretaron sus posibles variaciones cromdticas.

A continuacién, se definié cual seria la reduccién minima posible de la
marca, se establecié una zona de proteccién para la misma y se concre-
taron cuales serian las tipografias y los colores corporativos. Y por dltimo,
se normalizé la aplicacién de la marca sobre fondos de colores planos y
fondos fotogrdficos.

Tras definir y concretar todos los aspectos de la marca, ya se podia pro-
ceder a aplicar la misma en todos aquellos elementos que fueran suscepti-
bles de ello, los cuales ademés quedaron reflejados en un manual. En pri-
mer lugar, se diseiié y se aplicéd la marca en una papeleria bésica de la
empresa y también en una papeleria especifica, la cual constaba de las
entradas, los cupones de descuentos y las invitaciones. Luego, se procedié
a aplicar la marca en los rétulos exteriores e interiores del local. Después,
se hiso lo propio en los elementos de mobiliario de la entidad. Y también,
se tuvo que disefiar y aplicar la marca en los elementos de organizacién,
horarios y tarifas.

Mas tarde, se desarrollaron los elementos de packaging a los cuales tam-
bién se les aplicé la marca y a continuacién, se hiso lo mismo con los uni-
formes, los vehiculos de empresa y los elementos de merchandising. Des-
pués, se llevd a cabo el disefio de los productos gréficos destinados a la
promocién de la entidad y de los eventos que organizaria la misma, los
cuales ademds de aparecer en el manual de aplicacién de la marca tam-
bién tuvieron su propio manual especifico. Cabe mencionar, que también
se tenia la intencién de realizar un spot publicitario para promocionar la
entidad, pero finalmente se tuvo que descartar la idea por falta del tiempo.

Luego, se diseiid y se programé la web de la entidad, la cual, ademés de
aparecer en el manual de aplicacién de la marca, también tendria un ma-
nual especifico. Cabe destacar, que también se pretendia disefiar y desa-
rrollar un app de Orbita Cultural. Sin embargo, esta idea también se tuvo
que descartar, ya que el programador no podia seguir colaborando en el
proyecto durante mds tiempo por motivos de trabaijo.



Y por 0ltimo, se desarrollé un sistema de sefialética para el local, el cual
constaba tanto de sefalizacidn exterior como interior. Dicha senalética, al
igual que los productos gréficos y la web tuvo su propio manual especifico,
pero no se incluy6 en el manual de aplicacién de la marca, ya que ésta no
se plasmé en la sefalizacién. Sin embargo, aunque la marca no aparecié
en la sefalética, si que se logré cohesionar el estilo y el estética de la mis-
ma con el resto de elementos elaborados en el proyecto.

En conclusién, se puede decir que casi la totalidad de los objetivos pro-
puesto al inicio del TFG, se lograron cumplir y en algunos casos, como ya
se citd, se superaron las expectativas. Ademds, cabe mencionar que este
proyecto no termina aqui, ya que se pretende seguir trabajando para po-
der realizar aquellos aspectos que no se pudieron desarrollar y poner en
précticas nuevas ideas que han ido surgiendo. Todo ello, con la intencién
de presentar esta propuesta a Multicines Tenerife, una entidad que ya estd
llevando a cabo algunas ideas del proyecto y que ha mostrado un gran in-
terés por poner en marcha muchas mds.
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5. Valoracién personal del proyecto

Una vez concluido el proyecto, y tras reflexionar sobre ello, se puede decir
que el TFG, no solo ha servido para demostrar los conocimientos adqui-
ridos en las distintas asignaturas del grado, sino también para tener una
experiencia de primera mano sobre cémo se debe afrontar y desarrollar un
proyecto de disefio a gran escala.

Sin duda, el camino recorrido durante el desarrollo del TFG ha sido duro,
lleno de altibajos y en el transcurso, tanto los tutores como profesores nos
han exigido el maximo en cada momento con el fin de averiguar que somos
capaces de trabajar de forma eficiente sean cuales sean las condiciones.
Pero tras finalizar el proyecto, se puede decir de forma objetiva que sin esa
presién y ese nivel de exigencia muy posiblemente no se lograrian alcanzar
los objetivos propuestos.

Por todo esto, se ha de admitir que todas esas dificultades e imprevistos
que se han presentado y superado a lo largo de todo el curso, son los que
hacen que aprendamos de verdad. En el mundo profesional todos estos in-
convenientes representan el dia a dia de un disefiador y resulta totalmente
necesario que nos acostumbremos a ello cuanto antes y aprendamos a so-
breponernos a cualquier obstaculo, ya que un buen disefiador es aquel que
sabe solventar y dar solucién a cualquier problema que se le presente.

Por ello, se puede afirmar que el objetivo se ha cumplido, ya que gracias
a esta experiencia se ha demostrado tener la preparacién requerida para
superar el grado y afrontar el inicio de una carrera profesional.

Y al margen del TFG, cabe mencionar que este proyecto ha servido para
comprobar la gran influencia que puede tener el disefio en cualquier campo.
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En este caso en concreto, se ha podido ver como su aplicacién se ha con-
vertido en una herramienta clave en la transformacién y viabilidad de una
entidad y en el fomento de la cultura. Lo que demuestra, que el disefiador
por medio del desarrollo de su labor puede contribuir a la mejora y evolu-
cién de la sociedad.
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ALCANCE DEL PROYECTO CON RESPECTO AL DISENO
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CULTURAL [t — MNIZACION Y TARIFAS, PACKAGING, UNIFORMES, VEHICULOS DE EMPRESA, MERCHANDI-
SING, PRODUCTOS GRAFICOS DE PUBLICIDAD, PAGINA WEB Y REDES SOCIALES.

Entrevista con Antonio Alvarez

El dia 27 de Octubre, fui a entrevistar por recomendacién de Sabino, a An-
tonio Alvarez Cruz, propietario de los antiguos cines Charlot, Price Renoir y
del inmueble del actual Aguere Espacio Cultural.

La entrevista, tuvo lugar en el local donde se ubicaban las dos minisalas del
Cine Charlot y que en la actualidad son las oficinas de la inmobiliaria de
Antonio Alvarez.

Ya en la entrevista, lo primero que me comenté fue que trabajar en el mun-
do del cine habia marcado su vida, ya que los recuerdos més felices que
tenia de su infancia son cuando veia los preestrenos de las peliculas junto
con sus amigos en el antiguo cine Price, cuyo primer propietario y fundador
fue su padre, Antonio Alvarez Dorta.

Y es que la pasion por el cine le venia de familia, ya que Antonio Alvarez
padre, dirigié y trabajé en cines tan emblemdticos de Santa Cruz como el
Royal Victoria que se encontraba en la calle de la Rosa o el Cinema Victo-
ria que se situaba en la plaza de la Paz.

Més tarde, su padre fundaria en 1950 el Cine Price y en 1983 los Mini-
cines Charlot que solo aguantarian cuatro afios funcionando. En 1990, el
Cine Price pasa a manos de una empresa de Las Palmas llamada Argisei
S.A. que convirtié el establecimiento en unos Multicines que conservarian
el nombre. Y ya en este siglo, tuvo lugar su dltima etapa bajo el nombre de
Multicines Renoir Price, siendo la entidad peninsular “Renoir” la que explo-
taria el establecimiento hasta su cierre definitivo en 2014.

El siguiente tema del que hablamos, fue sobre que factores consideraba él
que habian sido culpables del fracaso de los Multicines Price Renoir y de
los cines en general. En lo que a los cines en general se refiere, Antonio
considera que la decadencia de los mismo empezé a darse en cuanto apa-
recieron la televisidn y el video, ya que en la primera mitad del siglo XX en
Espafia el cine era una de las pocas actividades de ocio que existian y por



ello, esta fue su época dorada. Sin embargo, en cuanto el uso del televisor y
del video se generalizé en el pais los cines se vieron fuertemente afectados.

Ademds, a esto hay que afiadir el surgimiento de los multicines ubicados
en zonas comerciales, un hecho que hiso ain mds dafio a los cines cldsi-
cos de sala Onica. Ante esta situacién, muchos cines se vieron obligados a
hacer reformas y convertirse en multicines para poder sobrevivir, como fue
el caso del Price.

Ya en lo que se refiere al caso concreto de los Multicines Renoir Price, se-
gun Antonio, el fracaso en esta Ultima etapa se debié a que la entidad Re-
noir solo proyectaba cine independiente y muchas veces incluso en versién
original, prescindiendo totalmente del cine comercial. Y aunque si es cierto,
que en ese momento éste era un nicho de mercado sin explotar dentro del
sector, lo cierto es que Santa Cruz es una ciudad pequeda y en la isla no
hay tanto publico que demande este tipo de cine.

A esto, hay que afadir ofros factores negativos como son la crisis econémi-
ca que surgié en estos afios, la pirateria y el aumento del IVA cultural que
dificultaron ain mds la situacién, por lo que los “Renoir Price” estaban con-
denados a desaparecer.

Segun él, para que un cine funcione en la isla a dia de hoy, y pueda hacer
competencia al Yelmo Cines del Meridiano, que es la entidad que domina
el sector, debe diferenciarse de éste y ofrecer algo que ellos no tengan, co-
mo por ejemplo la proyeccién de cine clésico, independiente y en V.O.S.E.
Sin embargo, también advierte que irse al otro extremo puede ser un ries-
go, ya que acabaria sucediendo lo que le pasé al “Renoir Price” debido a
la poca afluencia de piblico para este tipo de cine.

Por ello, cree que lo ideal seria un termino medio en el que también
se proyectara cine comercial. Y ademds, opina que se podria potenciar
el funcionamiento de este tipo de locales con la puesta en marcha de
otro tipo de actividades como charlas, actuaciones en directo... De este
modo, al aumentar la oferta de actividades culturales y de ocio que se
podrian realizar, se atraeria a un mayor nimero de clientes y el negocio
seria viable.

ro de los temas a tratar en la entrevista, era si él consideraba que los ci-

Otro de los trat la entrevist I derab I

nes son imprescindibles como herramienta para fomentar la cultura. Segin
ntonio Alvarez, hay dos tipos de cine que son el cultural y el acultural, ya

Ant Al hay dos t d [ cultural y el acultural, y:

que él opina que no es lo mismo proyectar “La Lista de Schindler” que la

dltima entrega de “A Todo Gas".

Por ello, si cree, que el cine es una herramienta fundamental para fomen-
tar la cultura, pero considera que eso se estd perdiendo debido a que las
peliculas cada vez tiene menos calidad y que el cine, que supuestamente
es considerado el séptimo arte, ha degenerado hasta convertirse en un
producto basura.
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Debido a esto, cree que hoy es cuando mds se necesita un lugar en la isla
que ofrezca algo distinto y que brinde a la sociedad la posibilidad de reali-
zar actividades culturales de calidad que los despierte y los aleje de la cul-
tura basura. Y esto es precisamente lo que el intenta por medio de Aguere
Espacio Cultural.

Otro dato que queria saber, era que opinaba él sobre Multicines Tenerife
y considera que es una entidad cuyo local se encuentra en lugar privile-
giado. Y que su decadencia no solo se debe a la competencia que ha
ejercido Yelmo Cines, sino que también ha sido culpa de la mala gestién
de sus propietarios.

Sin embargo, considera un acierto el hecho de que actualmente estén inclu-
yendo nuevas actividades en su oferta de servicios. Y cree, que la empresa
necesita con urgencia un lavado de cara de su imagen en general, ya que
debe desprenderse de esa apariencia decadente que el cliente ya relacio-
na con ellos. Y opina, que eso es imprescindible si quieren que el futuro de
la entidad sea viable.

Finalmente, me comenté que teniendo en cuenta la buena acogida del
Aguere Espacio Cultural en La Laguna, estaba contemplando la idea de vol-
ver a abrir el Cine Price junto con Eladio Fraga, antiguo propietario del
Cine Fraga y actual duefio del Cine Victor. Y si al final lo logra, me dijo que
pondria en prdctica la filosofia de empresa ya comentada, que es la que le
ha dado tan buen resultado con el Aguere Espacio Cultural.

Entrevista con Sabino Alvarez

El dia 18 de Octubre, fui a la empresa para hablar concretamente con Sa-
bino Alvarez que es el segundo gerente, jefe de cabina y encargado de la
programacién de Multicines Tenerife. La entrevista, se basé en una serie de
preguntas clave con las que se pudiera definir mejor a la empresa, saber su
historia y su estructuracién, ademds de su situacién actual.

Multicines Tenerife, se encuentra en la planta baja del centro comercial Al-
campo La Laguna y abrié sus puertas el 9 de septiembre de 1998 teniendo
como propietaria inicial a Unién Cine ciudad, empresa de origen andaluz
que se mantuvo al frente del cine durante los tres primeros afos.

Después, Multicines Tenerife pasé a convertirse en una empresa indepen-
diente que estaba asociada a su vez con la sala de ocio Las Palmeras,
tam- bién situada en el nivel inferior del centro comercial. Esta, fue la épo-
ca do- rada del cine, ya que con el empujén que dio el hecho de tener la
sala de ocio al lado, en donde habia una gran variedad de restaurantes
y recreati- vos, la afluencia de clientela del cine aumenté notablemente.
Durante este periodo, Multicines Tenerife era uno de los cines con mayor
recaudacién a nivel nacional, llegando a tener hasta 9.000 clientes al dia
y logrando en una ocasién a completar todo su aforo, 2.400 butacas, du-
rante cuatro se- siones seguidas.



Ya en 2003, el cine comienza a entrar en un proceso de decadencia de-
bido al auge de la pirateria, es decir de la copia y distribucién illegal de
peliculas, y debido a ello, en 2005 la situacién para Multicines Tenerife se
vuelve insostenible, por lo que la empresa pasa a manos de Cinebox. Sin
embargo, la nueva propietaria tampoco puede hacer frente a la gestién de
éste ya que la crisis econdmica que azota el pais y la subida del IVA cultu-
ral agravan adn mds la situacién y la empresa acaba entrando en concurso
de acreedores.

Para evitar la quiebra se fusiona con ofra cadena de cines llamada Grupo
Abaco, pero el cine se siguio denominando Cinebox. Finalmente, en 2010
la situacién de Cinebox era tan delicada que ni siquiera podia abonar el
alquiler del local. Por ello, el cine volvié a manos de Multicines Tenerife
que ha seguido siendo la entidad propietaria hasta la actualidad en donde
continda la situacién de crisis, pero se mantiene gracias a una clientela fiel
y unos buenos precios.

La empresa se estructura de la siguiente manera, el jefe, es el propietario
y también el socio capitalista, es decir la persona que aporta el capital a
la empresa. Por debajo de él, se encuentran los dos gerentes, José Anto-
nio Duque, el cual también hace la funcién de director general y Sabino
Alvarez, que como ya se habia dicho también es jefe de cabina y encar-
gado de programacion.

Luego, hay una jefa de taquilla y dos taquilleras. En barra, es decir aten-
diendo en las dos tiendas que tiene el cine hay otro jefe que es el en-
carga- do de esta zona y cinco personas mds que estdn a su cargo. En
pasillo, es decir cortando entradas y acomodando hay ofro jefe y cuatro
empleados. En cabina, como ya se habia dicho el jefe es Sabino y luego
hay tres proyeccionistas mds.

Para mantenimiento hay dos personas y para limpieza otras tres, que tam-
bién son empleados del cine y no pertenecen a ninguna empresa externa.
Y de la parte administrativa y del mantenimiento de la web y las redes
sociales se encargan una gestora y una persona, que también es ajena a
Multicines Tenerife. Es decir, que la empresa cuenta con un total de 25 em-
pleados divididos en 7 secciones que son direccién, taquilla, barra, pasillo,
cabina, mantenimiento y limpieza.

En cuanto a los servicios que ofrece Multicines Tenerife, a parte de la pro-
yeccién de peliculas, la empresa también realiza mondlogos, organiza cum-
pleafios, proyecta épera, organiza torneos de videojuegos, proyecta cine
clésico en VO.S.E. y organiza charlas de cine.

Dentro del sector, como ya se habia dicho Multicines Tenerife solo compite
con Yelmo Cines, ya que es una gran empresa de nivel nacional que posee
cines por toda Espafia y por lo tanto representa una competencia feroz. Sin
embargo, ofros pequefos cines como el Victor que solo tiene una sala, no
suponen competencia para Multicines Tenerife.
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Segun Sabino, los mayores valores y lo que diferencia a Multicines Tenerife
de ofras entidades, es el trato cercano de su personal, unos buenos precios,
que estdn tratando de ampliar la oferta de servicios y actividades y la inver-
sién que han realizado para mejorar de la calidad de imagen y sonido.

En cuanto al tipo de usuarios de Multicines Tenerife, se puede decir que
por lo general es una clientela de clase media y en concreto el publico que
suelen tener son familias y estudiantes. Sin embargo, dltimamente, también
tratan de atraer a un publico de mayor nivel cultural por medio de la pro-
yeccién de peliculas cldsicas en V.O.S.E. y épera.

Ya centrdndose mds en el disefio, resulté oportuno comenzar informdndose
sobre la marca de la empresa y su evolucién.

El primer logotipo de Unién Cine ciudad (Multicines Tenerife), se basaba en
una estrella azul, sobre una mancheta cuadrada de color rojo y a la dere-
cha el nombre de la empresa en tipografia de palo seco.

El segundo logotipo, que era el de Cinebox se basaba en una combinacién
entrelazada de las palabras cine y box. Por un lado, la palabra cine apare-
cia calada en blanco con tipografia de palo seco sobre manchetas circula-
res y cuadradas de color negro, mientras que la palabra box aparecia tam-
bién en tipografia de palo seco pero con un tamafio superior y coloreada
en los tres colores primarios.

Finalmente, la marca actual que es la de Multicines Tenerife, fue disefiada
por Beneharo Herndndez Herndndez, que es un empleado de la seccién de
pasillo del cine, pero no es disefiador grdfico.

Este logotipo, se basa en una mancheta cuadrada de color negro que re-
presenta un trozo de cinta metraje, en su parte superior se puede encontrar
la palabra Tenerife aplicada con tipografia de palo seco y en color blanco,
en la esquina inferior derecha se puede ver “3D". Mientras que las pala-
bras multi y cines aparecen por fuera de la mancheta en lado izquierdo y
arriba respectivamente.

Ya en el centro de la mancheta, se puede ver el simbolo que aparece colo-
reado en los tres colores primarios con el fin de hacer referencia al propie-
tario anterior y con un estilo abstracto. La figura se basa en una persona
abrazando una estrella y trata de representar que Multicines Tenerife es el
lugar donde puedes encontrar a las estrellas en las mejores peliculas.

Segin Sabino, los valores y atributos que se tratan de asociar a la marca
actual son los de buen servicio y un trato cercano con el cliente.

Como aspectos positivos de la marca, se puede decir que se distingue per-
fectamente que se trata del logotipo de un cine y ademés el nombre de
la empresa es claro y sencillo por lo que también es un punto a favor. Sin
embargo, como aspecto negativo se encuentra el simbolo, el cual debido a



su forma abstracta resulta confuso y ademds seguir conservando los colores
primarios de Cinebox tampoco es acertado.

Sin embargo, y pese al simbolo, los dirigentes del cine creen que la marca
funciona bien y se puede aplicar sin problemas.

Aunque admiten, que si se disefiara una nueva marca para el cine, les gus-
taria que fuera mds sencilla formalmente ya que de este modo seria mds
moderna y aportaria frescura a la imagen de la empresa y la marca por lo
tanto rendiria mejor.

En cuanto a las aplicaciones de dicha marca en los distintos elementos gra-
ficos y objetuales del cine, se puede decir que no existe un criterio comin,
es decir que simplemente se limitan colocar el nombre o la marca en los
uniformes, en las tarjetas de visita, las placas de identificacién de los em-
pleados, las entradas, los vales de descuento... Y casi nunca se aplican ni
los colores ni las tipografias corporativas a dichos elementos, por lo que la
imagen pierde cohesién y pregnancia.

En lo que se refiere a la sefalética, hay que decir que ésta es poco eficien-
te y casi inexistente, ya que se dan problemas para indicar que pelicula se
encuentra en cada sala y una vez dentro, no se ven los nimeros de las bu-
tacas porque se han borrado.

Entre semana cuando la taquilla esta cerrada, los usuarios no saben donde
comprar las entradas, porque no hay nada que lo indique. También, suelen
confundirse porque no saben donde se encuentran los servicios, ya que no
hay sefal en el pasillo que lo indique y éstos se encuentran en el segundo
nivel lejos de las salas.

Ademds, al salir de las salas los usuarios también se desorientan, ya que no
hay nada que indique donde estdn las salidas, tanto la general como las de
emergencias. Y tampoco hay sefalizacién en el exterior, ni en los alrededo-
res que indique que en la zona hay un cine.

Cabe destacar que segin dijo Sabino, los cines no tienen una normativa es-
pecifica de seguridad y sefalizacién, por lo que es exactamente igual que
la de una discoteca o centro comercial.

A los elementos de comunicacién como son los flyers, los carteles, la web,
los perfiles de redes sociales..., les pasa lo mismo que al resto de elemen-
tos gréficos y objetuales, es decir, que no hay cohesién cromdtica ni tipo-
gréfica entre ellos y la empresa se limita simplemente a colocar la marca
sobre el soporte.

Por otro lado, en cuanto al inmueble que acoge el cine, se ha de decir que
consta de dos niveles o plantas. Un primer nivel, donde se encuentran la taqui-
lla, el hall, la tienda de golosinas, el snack bar, el pasillo, los almacenes vy las
salas. Y un segundo, en donde estdn los servicios, la cabina y las oficinas.
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Ademés, hay que diferenciar entre las zonas comunes que son el hall, el bar,
la tienda de chucherias, el pasillo, las 18 salas (aforo total: 2.400 butacas) y
los servicios. Y las zonas restringidas a los clientes, que son la taquilla, la ca-
bina, las oficinas, las barras del bar y de la tienda y los almacenes.

Cabe destacar, que el cine consta también de dos entradas que son la del
hall y la de la tienda de golosinas y una salida que se encuentra al final del
pasillo principal, la cual da a la parte trasera del centro comercial. Ade-
mds, también cuenta con las salidas de emergencia que hay en cada una
de las salas.

Segun el gerente, las zonas donde hay mayor acumulacién de personas es en
la taquilla y entre el hall y el pasillo, es decir donde se cortan las entradas.

Como conclusién de la entrevista, Sabino admitié que en el cine son cons-
cientes de que la empresa necesita una renovacién con urgencia de su
identidad corporativa, de las aplicaciones de ésta, de su sefialética, de sus
elementos de comunicacién y de sus instalaciones, es decir de su imagen en
general. Pero debido, a la situacién econdmica y a las circunstancias actua-
les, no pueden permitirse afrontar grandes cambios de golpe y por lo tanto
solo pueden ir mejorando las cosas poco a poco.

Encuestas a los usuarios

El 21 de Octubre volvi a Multicines Tenerife para saber que opinaban los
usuarios acerca de la entidad y para ello se elaboré un cuestionario de 10
preguntas que se hiso a 20 personas con el fin de obtener una informacién
fiable y bien contrastada. Y tras valorar las respuestas de dicho cuestionario
se obtuvieron los siguientes resultados.

La mayoria de clientes eligen Multicines Tenerife sobre todo porque tiene
mejores precios que Yelmo Cines, pero también por cercania y por fideli-
dad a un cine que lleva 18 afos en sus vidas. Cabe destacar el caso de las
personas con discapacidad, que eligen éste cine porque es el que mejor se
adapta a las necesidades de esta clase de usuarios, por lo que también el
factor comodidad es uno de los motivos para ir a Multicines Tenerife.

Una gran mayoria de los clientes opinan que la marca de la empresa tie-
ne grandes carencias y que es bastante mejorable, porque resulta confusa
y no se encuentra acorde con las tendencias actuales. Solo 5 personas de
las 20 que se entrevistaron, consideran que el logotipo es bueno y que no
deberia cambiarse.

De hecho, las carencias del logotipo son tales, que solo 4 personas de las
20 encuestadas entienden la marca. Esto, se debe en la mayoria de los ca-
sos a que las personas no entienden el simbolo que se encuentra dentro del
trozo de metraje, ya que lo suelen confundir con el simbolo del banco La
Caixa y no le encuentran relacién con el cine. Otro dato a tener en cuenta,
es que la marca no resulta muy memorable, ya que 14 de las personas en-



trevistadas afirmaron que no la reconocerian, si por ejemplo la vieran en un
cartel publicitario en Santa Cruz. Y por lo tanto, no la relacionarian con el
cine que se ubica en el centro comercial Alcampo La Laguna.

En conclusién, 16 personas de las 20 que fueron encuestadas opinan que la
imagen actual de Multicines Tenerife, no funciona y tiene notables carencias.

En el caso de que la imagen se redisefase, muchos de los encuestados
cambiarian totalmente la marca o por lo menos eliminarian el simbolo ya
que cémo habiamos dicho anteriormente, resulta confuso porque nadie sa-
be que significa y se confunde con la imagen de La Caixa. Algunos encues-
tados también opinan que otra tipografia y otros colores mejorarian la ima-
gen del cine, dotdndola asi de un estilo propio que cohesione los distintos
elementos de marcaje.

En lo que se refiere a la sefalética, la mayor parte de los usuarios creen
que esta resulta confusa y casi inexistente en algunos casos. Los mayores
problemas los tienen para encontrar el bafio, para saber que pelicula se
encuentra en cada sala y no entienden porque las salidas de emergencia
de las salas no funcionan.

Curiosamente, solo la mitad de las personas entrevistadas, sabian que Mul-
ticines Tenerife ofrece otfras actividades a parte de la proyeccién de pe-
liculas y la otra mitad no, lo que demuestra que se deberian mejorar los
elementos de comunicacién y asi se lograria promocionar mejor estas activi-
dades alternativas.

En cuanto a las instalaciones de Multicines Tenerife, la mayoria de los clien-
tes creen que estas se encuentran desfasadas y descuidadas. Sin embargo,
en el caso concreto de las salas, a los usuarios no les suele importar que es-
tas sean antiguas y no cuenten con graderio. Por lo que se entiende que el
descontento de la clientela viene dado mds bien por tener dichas instalacio-
nes en unas condiciones lamentables y con un serio problema de higiene.

En definitiva, los usuarios creen que el cine tiene grandes carencias y sin
duda la més destacable es la necesidad del redisefio de su imagen, lo que
solucionaria la aplicacién de ésta en los alementos grdficos y objetuales, la
sefalizacién, la eficiencia de los elementos de comunicacién y la apariencia
de las instalaciones en general. Cabe destacar ademds, que muchos clientes
afirman que eligen Multicines Tenerife Gnicamente por el precio, puesto que si
ofro cine les ofreciera unas tarifas iguales o inferiores se irian a ofro estableci-
miento porque la apariencia del cine deja mucho que desear.

Plan de marketing

Tras haber realizado la entrevista a la empresa y a sus usuarios, llegd
el momento de extraer la informacién relevante de las mismas, con el
fin de analizar de forma objetiva la situacién desde un punto de vista
mds empresarial.
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Muchas entidades y emprendedores desconocen la importancia del marketing
para el éxito de sus negocios. Sin embargo, se trata de una pieza esencial pa-
ra los empresarios que buscan la supervivencia y éxito de sus empresas.

Para llevar a cabo un buen plan de marketing, hay que tener en cuenta una
serie de puntos o secciones clave que se deben tratar e investigar: la des-
cripcién actual del sector en el que se ambienta la empresa, el andlisis de
dicha situacién, el establecimiento de una serie de objetivos de marketing y
la definicién de estrategias y aplicacién de las mismas.

El contexto en el que se encuentre la empresa es un aspecto muy importante
para la elaboracién del plan. La globalizacién de los mercados, el papel
de internet, la inestabilidad econémica y el desarrollo y avance tecnolégico
producen una serie de cambios que determinan el éxito de la empresa. De-
pende de la misma adaptarse a esta estructura de una manera organizada,
que permita anticiparse y afrontar esos cambios que se produzcan en el
entorno. El plan de marketing lo aboga y lo respalda.

Por ello, como ya habiamos dicho, el primer paso se basaba en extraer la
informacién relevante de las entrevistas y realizar un andlisis dafo en el que
se vieran reflejadas las fortalezas, debilidades, oportunidades y amanezas
de la empresa.

En cuanto a las fortalezas, cabe destacar: Multicines Tenerife tiene un local
de grandes dimensiones, que ademds se encuentra situado en un centro
commercial, posee pdgina web y perfiles en redes sociales, tiene buenas
tarifas de precios y descuentos para las entradas, el local estd adaptado
para las personas con discapacidad, oferta més actividades al margen de
la proyeccién de peliculas, la empresa esta asociada con la ULL ademés de
otras entidades, Multicines Tenerife tiene contratado a un gran ndmero de
empleados y éstos suelen atender bien a los clientes.

Por otro lado, las debilidades que encontré fueron: no puede hacer fren-
te a Yelmo Cines, que es su competencia, oferta la comida y bebida a
unos precios desorbitados, su marca ofrece una imagen anticuada y poco
memorable, las instalaciones y la decoracién también se encuentran des-
fasadas, el local tiene unas condiciones de higiene lamentables, aunque
ofrece otras actividades a parte de la proyeccién de cine, la variedad de
las mismas sigue siendo escasa, se produce una mala gestién econdémica
por parte de la direccién de la empresa, hay mala comunicacién entre la
empresa y los clientes, la sefialética es deficiente y la empresa cuenta con
pocos proveedores.

En lo que se refiere a las oportunidades, se dan las siguientes: el local esta
insonorizado y adaptado para la realizacién de cualquier actividadad au-
diovisual, en el local hay muchos espacios en desuso que se podrian apro-
vechar, los cines y centros culturales se rigen por las mismas normativas que
los centros comerciales y locales nocturnos y la sociedad estd aumentando
el interés por el cine y la cultura en general.



Y las amenazas son: seguimos inmersos en un periodo de crisis econémica,
ésto provoca que los niveles de pirateria sigan siendo altos, la subida del
IVA cultural en los dltimos cuatro afios y el mal estado del inmueble.

Tras haber analizado la situacién interna y externa de la empresa por me-
dio del andlisis dafo, me dispuse a establecer los objetivos a cumplir, de
manera coherente y realista. Para ello, era necesario tener en cuenta que
las metas posean un alcance real. También deben ser concisas y especifi-
cas para que no induzcan a error. Estos objetivos deben adaptarse al entor-
no geogrdfico, a las necesidades de la poblacién de la zona y a la deman-
da de los clientes. Por Gltimo, es importante fijar unos plazos adecuados
para cumplir dichas metas.

Objetivos:

1°- Poder hacerle competencia a Yelmo Cines. Este seria un objetivo a
largo plazo.

2°- Replantearse los precios de la comida y bebidas para poder aumentar
las ventas. Seria un objetivo a corto y medio plazo.

3° Renovar la marca de Multicines Tenerife, para modernizarla y lograr
que resulte memorable. Seria un objetivo que se lograria a medio plazo.

4°- Renovar las instalaciones y su decoracién para modernizar el local. Se-
ria un objetivo a medio y largo plazo.

5°- Limpiar a fondo el local para mejorar la higiene. Seria un objetivo a
corto plazo.

6°- ampliar la oferta de actividades alternativas a la proyeccién de pelicu-
las. Este objetivo seria a corto y medio plazo.

7°- Replantearse la toma de ciertas decisiones para poder mejorar la ges-
tién econdmica del cine. Es un objetivo a corto plazo.

8° Mejorar la comunicacién de la entidad con los clientes. Es un objetivo a
medio plazo.

9°- Implantar un sistema de sefalizacién eficaz. Se trata de un objetivo a
corto y medio plazo.

10°- Aumentar el nimero de proveedores de la empresa. Se deberia reali-
zar a corto y medio plazo.

Estrategias:

1°- Aprovechar la amplitud del local, los espacios en desuso y la colabo-
racién con otras entidades cémo la ULL para incrementar y diversificar la
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oferta de actividades alternativas a la proyeccién de peliculas, cémo por
ejemplo, afadiendo conciertos, teatro o exposiciones. Con esto, se lograria
captar un perfil més amplio de clientes, por lo que aumentaria el nimero de
usuarios y los ingresos, pudiendo asi, competir con Yelmo Cines. Cabe des-
tacar, que ésta seria una estrategia de producto, que es una de las cuatro
“P” del marketing mix.

2°- Reducir el precio de las comidas y las bebidas por medio de descuentos
u ofertar mends y combos de estos productos para lograr que de éste modo
sean mds asequibles para el cliente. Esta seria una estrategia de precio y
de producto.

3°- Contratar a un disefador gréfico para que redisefie la marca de Multici-
nes Tenerife y sus aplicaciones, de este modo, se lograria actualizarla para
que resulte mds moderna y memorable. Ademds, el disefiador también po-
dria elaborar un sistema de sefializacién eficaz para el local. Estas, serian
estrategias de promocién y de producto.

4° Llevar a cabo una serie de reformas en el local y las instalaciones del
mismo. Con esto, se lograria modernizar y actualizar no solo la apariencia
y decoracién del establecimiento, sino también la tecnologia de sus intala-
ciones. Esta estategia, seria de promocién y de producto.

5° Despedir a los empleados interinos de limpieza y contratar a una em-
presa externa especializada en dicha tareq, la cual se ocupara de ello con
mayor eficacia al contar con mejores trabajadores y mejores medios. Esta,
también seria una estrategia de promocién y de producto.

&°- Para mejorar la gestién del cine, se deberia ascender a Sabino Alvarez
al puesto de director general y 1° gerente, ya que es una persona con mu-
cha mads experiencia en el sector del cine y la cultura que el actual director
José Antonio Duque. Por ello, sabria afrontar de mejor forma la toma de
ciertas decisiones y aseguraria la viabilidad de la empresa. Esta estrategia
seria de promocién y de producto.

7°- Se deberia elaborar una web y unos perfiles en redes sociales. Y ademés. se
tendria que disefiar una nueva campaia publicitaria para mejorar la comunica-
cién entre la empresa y los usuarios. Esta, seria una estrategia de promocioén.

8°- Aumentar la cartera de proveedores de la entidad, tanto de los de pro-
ductos alimenticios, como los de los elementos de uso cotidiano de la em-
presa y las distribuidoras de peliculas. De este modo, competirian entre
ellos y se verian obligados a ofrecer precios mds asequibles para la em-
presa sin que se vean reducida la calidad de los productos. Esta estrategia,
seria de precio y distribucién.

Presupuesto:

- Redisefio de la marca y sus aplicaciones: 20.000 € = 3.65 %



- Productos gréficos (campaiia publicitaria): 7.000 € = 1.27 %
- Disefio de elementos de comunicacién (web y redes sociales): 12.000 € = 2.19 %
- Sefialética: 8.000 € = 1.46 %

- Redecoracién del local: 100.000 € = 18.29 %

- Reformas del inmueble: 300.000 € = 54.86%

- Renovacién de instalaciones y compra de equipo: 100.000 € = 18.29 %

Total: 547000 €

W Redisefio de lamarcay sus aplicaciones: 20.000 € W Sefialética: 8000 € ¥ Campafia publicitaria: 7.000 €
B Disefio de laweb, redes sociales y app: 12.000 & % Decoracion dellocal: 100.000 € I Reformas del inmueble: 300.000 &
B Compra ¢ instalacion del equipo: 100.000 €

2.19%

121%
146%

3.65%

18.29%

Entrevista con Fernando Jiménez

El dia 3 de Noviembre entrevisté a Fernando Jiménez, director del Aguere
Espacio Cultural, una cita que consegui gracias a Antonio Alvarez, propie-
tario de los antiguos cines Charlot, Price y del inmueble donde se ubicaban

los Multicines Aguere y el actual Aguere Espacio Cultural.

El primer tema que tratamos, fue su experiencia en la organizacién de even-
tos culturales y su trabajo en Aguere Espacio Cultural. Por un lado, su expe-
riencia profesional en este sector comenzé cuando trabajaba organizando
y dirigiendo eventos como teatro y conciertos para pubs nocturnos de Santa

Cruz como eran el Honky Tonk y el Naipe.

En lo que se refiere al Aguere Espacio Cultural, él junto con Carlos Alvarez,
hijo de Antonio Alvarez, fueron los que tuvieron la idea de crear un espacio

cultural en La Laguna y finalmente lograron fundarlo en 2011.
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Mientras Carlos Alvarez se encarga de la parte administrativa, Fernando es
el que se dirige los eventos que acoge Aguere Espacio Cultural. En lo que res-
pecta a su labor, me conté que lo mds complicado es lograr organizar cada
mes las distintas actividades que ofrece “El Aguere”. De este modo, evita que
ningln evento estorbe a ofro y que todas las actividades se puedan disfrutar
por los usuarios sin que surjan problemas de solapamiento de horarios.

El siguiente tema a tratar, fue el cierre de los Multicines Aguere a princi-
pios del siglo XXI, que eran los antiguos cines que se ubicaban en el actual
Aguere Espacio Cultural y de los que adopté su nombre. En este caso, Fer-
nando lo tiene claro y opina que Multicines Aguere se hundié debido a la
aparicién de los Multicines en los centros comerciales.

Por lo que desde que aparecieron los Multicines Tenerife en 1998, los cua-
les se ubican en el centro comercial Alcampo La Laguna, el resto de salas
de la isla comenzaron a perder toda su clientela. Esto se debe, a que para
la gente es mucho més cémodo y divertido ir a un cine que se encuentra
rodeado de tiendas, restaurantes, cafeterias y locales de ocio. Asi que ante
este nuevo contexto del sector, a los Multicines Aguere no les quedaba més
remedio que infentar sobrevivir, pero su fracaso era inevitable y en la prime-
ra década del siglo XXI cerré.

Sin embargo, Fernando opina que a diferencia de los multicines, el Aguere
Espacio Cultural si esté teniendo éxito debido principalmente a dos razones.
Por un lado, gracias a la gran variedad de actividades culturales que oferta
(conciertos, teatro, proyeccién de cine y documentales, monélogos, exposi-
ciones...). Y por ofro, a que no tiene competencia, ya que es junto con el Ate-
neo, el Unico espacio de la ciudad que ofrece este tipo de actividades.

Al preguntarle si creia que al Aguere Espacio Cultural le faltaba algo, Fer-
nando me respondié que no, ya que todo aquello que se les habia ocurrido
hacer, lo habian intentado con mayor o menor éxito. Con esto, lo que me
quiso decir es que segln él, la clave para triunfar en este tipo de negocios
es arriesgarse y probarlo todo.

Tal hecho, quedo demostrado cuando la pregunté por el caso concreto de la
reduccién de la proyeccién de cine en la agenda de Aguere Espacio Cultural.
Pues en un principio, proyectaba cine todos los dias, concretamente inde-
pendiente y cldsico en V.O.S.E., sin embargo, se dieron cuenta de que no
les estaba resultando rentable, ya que éste tipo de cine no tiene una deman-
da lo suficientemente grande en la isla como para llenar la sala cada dia
de la semana.

Por ello, optaron por ajustar el nimero de proyecciones a dicha demanda
y poner las peliculas solo uno o dos dias en semana y asi conservaban y
rentabilizaban esta actividad en vez de eliminarla.

El siguiente tema a tratar en la entrevista fue la consideracién del cine como
herramienta para fomentar la cultura. Con respecto a esto, Fernando cree



que el cine es fundamental para transmitir cultural y que a diferencia de lo
que opinaba Antonio Alvarez, él no cree que solo el cine de autor sea el
que contribuye a fomentarla, sino que todas las clases de cine son primor-
diales para ello.

Luego centramos la entrevista en Multicines Tenerife, una entidad a la que
Fernando tiene como referencia, ya que guarda muy buenos recuerdos
de su juventud viendo peliculas en sus salas y esto fue fundamental para
desarrollar su pasién por el mundo del cine y la cultura en general. Y ade-
mds, valora la capacidad que tiene esta empresa para reinventarse y salir
adelante, porque incluso cuando aparecié Yelmo Cines y todos los demds
establecimientos del sector se hundieron, Multicines Tenerife aguanté el
tirén y sobrevivié.

Sin embargo, cuando le pregunté que mejoraria de dicha entidad, Fernan-
do lo tuvo claro, considera que su imagen estd muy desfasada y necesita
un soplo de aire fresco. Ademds, considera que gran parte del mobiliario
del cine se encuentra en mal estado y que con algunas reformas se le po-
dria dar un lavado de cara.

Por otro lado, cree que la entidad estd acertando al diversificar su oferta de
servicios, ya que al proyectar solo cine comercial, no podian competir con
Yelmo Cines mientras que ahora, ofreciendo ofro tipo de actividades como
la proyeccién de cine independiente y clésico en V.O.S.E. o eventos en di-
recto, estén diferencidndose y yendo por el buen camino.

Por Gltimo, hablamos sobre la imagen del Aguere Espacio Cultural, ya que
ésta entidad tiene uno de los disefios mds atractivos y potentes de Canarias
en lo que a entidades culturales se refiere. Con respecto a esto, Fernando
me comenté que para él es fundamental tener una imagen de calidad y
actualizada porque considera que esto es lo primero que ven los usuarios
de su empresa. Por ello opina, que si quieres dar una imagen de entidad
seria y competente pero no cuidas tu apariencia, como vas a pretender que
te valoren y te tomen en serio. Y por este motivo, siempre se ha asegurado
de que disefiadores profesionales como John Ojara y Guillermo Padilla se
encarguen de la imagen del “Aguere”.

Entrevista con Dulce Xerach

El 26 de Octubre, tuve la ocasién de entrevistar a Dulce Xerach directora
del Circulo de Bellas Artes de Tenerife, entidad en la que yo realicé las
practicas del grado. Y por lo tanto, ella me concedié ésta cita con mucha
ilusién al saber que podia colaborar en mi TFG. Lo primero que le pregun-
te, fue que tipo de actividades ofrece el Circulo de Bellas Artes, a lo que
Dulce me respondié, que casualmente en este momento el Circulo estd di-
versificando su oferta de servicios, ya que no les estaba resultando rentable
ofrecer solo exposiciones mensuales. Por ello, desde que ella tomé las rien-
das de esta entidad ha decidido ir afiadiendo nuevos servicios como son el
coworking, el alquiler de espacios para la celebracién de conferencias y
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congresos, proyeccién de cortos y documentales canarios e independientes
o la recuperacién de las obras de teatro, que era un evento en directo que
el Circulo habia perdido hace afios.

El siguiente tema a tratar fue su carrera en el mundo de la cultura, que en el
caso de Dulce es muy extensa, ya que se puede decir que su vida profesio-
nal siempre ha estado vinculada a este sector. A su carrera como docente,
en universidades de Madrid y la Universidad Europea de Canarias, hay
que afiadir que fue consejera de cultural del Ayuntamiento de Santa Cruz
de Tenerife y parlamentaria en el Gobierno de Canarias, momento en el
que se encargd de idear e impulsar la creacién del TEA (Tenerife Espacio
de las Artes). Y ademds, actualmente no solo es presidenta del Circulo, sino
también del Espacio Cultural el Tanque.

Ya centrédndonos en el Circulo de Bellas Artes, el cual fue fundado en 1925,
Dulce cree que si esta entidad ha logrado sobrevivir tantos afios es precisa-
mente por la pasién y dedicacién que sus socios tienen por el mundo del
arte y de la cultura.

Sin embargo, la directora nos admite que desde finales los afios 90 el Cir-
culo venia sufriendo una decadencia progresiva. Y evidentemente, la tarea
mds importante a la que se ha tenido que enfrentar desde que asumié el
cargo, es la de revitalizarlo. Para lograrlo, cree que ha sido fundamental
esa diversificacién de actividades de la que hablébamos anteriormente y
también, ser capaces se acercarse y atraer a las nuevas generaciones, ya
que si no se logra vincular a los jévenes con la cultura, no habrd futuro pa-
ra las entidades como el Circulo.

De esto, se deduce su respuesta a la siguiente pregunta, que trataba de la
importancia del Circulo como instrumento para fomentar la cultura. Con res-
pecto a esto, Dulce cree que los espacios como el Circulo o el TEA, que ella
misma impulsé, son fundamentales para transmitir la cultura y considera que
dichos espacios siempre deben ser multidisciplinares, ya que de este modo
se logrard captar una mayor cantidad de usuarios.

En cuanto a la cuestién de que mejoraria del Circulo, ella nos comenta que
su intencién a corto plazo es seguir ampliando la oferta de servicios del
mismo. Y también opina, que necesitan mejorar su imagen corporativa, ya
que considera que su apariencia es demasiado anticuada y academicista,
y si lo que pretenden es acercarse a los jévenes para asegurar el futuro y la
viabilidad de la entidad, deben modernizarla.

Cambiando de tema, le pregunte que opinién tenia de Multicines Tenerife,
una entidad que ella considera que estéticamente se ha quedado anclada
en los 90, década en la que se fundd, ya que su apariencia apenas ha va-
riado en sus casi 20 afios de existencia.

Ademds, desde su experiencia con el Circulo, cree que seria un acierto que
siguieran diversificando su oferta de actividades, ya que siendo una empresa



insular, no pueden competir con Yelmo Cines en lo que a proyeccién de cine
comercial se refiere. Por lo tanto, ampliando su oferta y abarcando mds perfi-
les de la cultura, serian capaces de captar un mayor nimero de clientes.

Finalmente, le pregunté a Dulce quién se encargaba de la imagen del Cir-
culo de Bellas Artes, y me admitié que actualmente, son los propios em-
pleados los que se encargan de este aspecto, ya que no pueden permitir-
se contar con la colaboracién de un disefiador profesional. Pero como ya
comenté anteriormente, una de sus prioridades es la de poner solucién a
este aspecto, porque considera que el disefio de una nueva imagen para el
Circulo es primordial para asegurar su viabilidad.

Entrevista con Uberlinda Gonzdlez

El dia 9 de Noviembre, tuve una entrevista con Uberlinda Gonzdlez, secre-
taria general del Ateneo de La Laguna. Lo primero que le pregunté, fue que
tipo de actividades organizaban, y me explicé, que El Ateneo esté dividido
en 7 secciones segun los distintos émbitos de la cultura, éstas eran: letras,
audiovisuales, musica, teatro, humanidades, ciencias y arte.

Por lo tanto, en El Ateneo, se realizan diversas actividades en torno a dichas sec-
ciones, como por ejemplo: exposiciones, conferencias, debates, lecturas, concier-
tos, mondlogos, teatro y proyecciones de cine. Por lo que me dijo, siempre tratan
de tener al menos entre 10y 12 eventos cada mes y unos 100 al afio.

El siguiente tema que tratamos, fue el significado que tiene para Uberlinda
trabajar en el mundo de la cultura y mds concretamente para El Ateneo.
Segin me dijo, dedicarse a la cultura era lo que ella siempre deseo, siem-
pre lo tuvo claro y por eso estudié historia del arte en la Universidad de
La Laguna.

Su carrera profesional, comenzé cuando trabajé para la Casa de La Cultu-
ra en Santa Cruz, dirigiendo y guiando las distintas exposiciones. Mientras
que en El Ateneo, lleva més de 20 afos y me dijo, cito textualmente, “ésta
entidad es mi vida, porque me apasiona y disfruto de mi trabajo”.

Luego hablamos sobre el motivo por el que segun ella, El Ateneo ha se-
guido funcionando después de tantos afios. Y con respecto a esto no tiene
dudas, ya que si ésta entidad ha sobrevivido, ha sido porque al igual que
ella, el resto de socios también tienen una pasién y dedicacién desmedida
por el mundo de la cultura.

Después, le pregunté que mejoraria en El Ateneo. Ella opina que el mayor
problema que tienen es la falta de espacio, porque el inmueble se les ha
ido quedando pequefio con el paso de los afios. Pero es un problema que
sencillamente no tiene solucién, ya que el edificio, forma parte del patrimo-
nio histérico de La Laguna y por lo tanto no pueden realizar ningdn tipo
de reforma para conseguir mds espacio. Sin embargo, se siente orgullosa
porque a pesar de las limitaciones del edificio, ella afirma que El Ateneo
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siempre ha seguido organizando todas sus actividades y considera que eso
tiene mucho mérito.

Por otro lado, también cree que otro inconveniente que tiene El Ateneo es que
con su anticuada y barroca imagen, no son capaces de atraer a los jévenes.
Y esto, al igual que a Dulce en el Circulo, le preocupa especialmente porque
cada vez son menos y mds viejos los afiliados que le van quedando al Ate-
neo y necesitan gente joven que revitalice y asegure el futuro de la entidad.

A continuacién, hicimos un inciso para hablar del ya mencionado Yaiza
Borges. Este tema, le trajo muchos recuerdos a Uberlinda, ya que algunos
de los fundadores de ésta entidad fueron socios y compafieros de ella en
El Ateneo.

Fue debido a esa relacién tan estrecha entre ambas organizaciones, por lo
que El Ateneo no dudo en ofrecer sus instalaciones para que el Yaiza Bor-
ges tuviera en él una de sus primeras sedes. Esto, ayudé a que la entidad
cinematogréfica se consolidara y floreciera en La Laguna antes de poder
independizarse y adquirir su primera sede fija en Santa Cruz.

Uberlinda considera, que el Yaiza Borges fracasé, ya que el experimento
no llegé a durar una década, pero cree que su influencia fue fundamental
para la produccién y la divulgacién del cine en Canarias.

Mas tarde, nos centramos ya en Multicines Tenerife, una entidad que per-
sonalmente Uberlinda odia, ya que considera que su aparicién a finales de
los afios 90, significé el final de los pequefios cines de sala dnica o multisa-
la que ella tanto amaba, como por ejemplo “El Aguere” o “El Price”.

Sin embargo, admite que le parece muy interesante mi idea para el TFG
basada en convertir los Multicines Tenerife en un espacio cultural y multi-
disciplinar. Porque cree que al situarse en un centro comercial, ésta entidad
se encuentra en un lugar privilegiado para intentar fomentar y atraer a la
gente para que consuman més cultura.

Luego le pregunté, si creia que El Ateneo y Multicines Tenerife contribuian
a fomentar la cultura con éxito. En cuanto al caso del Ateneo, lo tuvo claro
y opina que ha sido y es un espacio imprescindible para dicho fin en La
Laguna. Sin embargo, en lo que se refiere a Multicines Tenerife, considera
que solo proyectando cine comercial no contribuye a la cultura, sino que la
degenera. Por lo tanto, segun ella dicha entidad lograria ese objetivo si se
pusiera en prdctica mi propuesta.

Por Gltimo, hablamos sobre quién se encargaba de la imagen del Ateneo en la
actualidad. Me dijo, que ella es la que suele disefiar los flyers y carteles para
los distintos eventos y reconoce que su trabajo en este apartado, es poco atrac-
tivo y por ello apenas logran llamar la atencién con sus campafas promocio-
nales. Y evidentemente, le encantaria contar con la ayuda de un disefiador pro-
fesional, pero al igual que el Circulo de Bellas Artes, no se lo pueden permitir.



Memoria Orbita Cultural

Cédigo fuente de la web del proyecto
https://github.com/irbian/orbita

Manuales del proyecto (Manual de Identidad Corporativa, Manual de Pro-
ductos Grdficos, Manual de Diseiio Web y Manual de Sefialética)

https://drive.google.com/drive/folders/OB5rrwlRCRoTzeFViQm54MnoyZ3M2usp=sharing
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