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EXERGO

"'Si no sabéis comunicar bien con los demas, no sabréis convencer ni
motivar. Si no sabéis comunicar estaréis mal informados y no podréis

dirigir ni controlar con eficacia."

Robert Papin.
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RESUMEN

La reciente creacion del Centro Cultural de las Artes “Benny Moré” y el
consiguiente desconocimiento de los publicos sobre su existencia, motiva la
demanda del estudio entre sus miembros. De la necesidad de dar a conocer una
nueva organizacion, parte la propuesta de disefiar una estrategia de comunicacion

publicitaria que integre en su mensaje los rasgos identitarios de la organizacion.

Para lograr este propdsito, primeramente se recopildé toda la bibliografia posible
procedente de otras areas del conocimiento, y seguidamente se puntualizaron las
categorias identidad corporativa (rasgos histéricos, fisicos y culturales) y

estrategia de comunicacion (pasos).

La investigacion se desarroll6 desde la metodologia cualitativa, a partir de la
utilizacién del método etnogréafico. La muestra qued6 conformada por informantes
e informantes clave. Las técnicas de investigacion utilizadas fueron: analisis de
documentos oficiales, observacion participante, cuestionario y la entrevista

semiestructurada y en profundidad.

Las conclusiones y recomendaciones se encaminan a la continuidad de la
investigaciébn y a la busqueda de soluciones, con el propésito de alcanzar el
reconocimiento e identificacion de los rasgos identitarios del Centro Cultural de las

Artes “Benny Moré”.

La propuesta de la Estrategia de Comunicacion para los publicos objetivos de la
organizacion y las acciones que de ella se despliegan, estan encaminadas al
reconocimiento e identificacién del Centro Cultural de las Artes “Benny Moré” y a

la superacién de las deficiencias detectadas en el diagnéstico.

Palabras claves: Identidad Corporativa, Rasgos ldentitarios, Estrategia de

Comunicacion.



ABSTRACT

The recent creation of the Cultural Arts Center "Benny Moré" and the consequent
ignorance of the public about its existence motivates the demand of research
among its members. From the need to let know a new organization, emerge the
proposal to design a communication strategy that integrates into its message the

identifying features of the organization.

To achieve this purpose, first all possible references from other areas of knowledge
were collected; subsequently the categories corporate identity (historical, physical
and cultural features) and communication strategy (steps) were emphasized.

The research was developed from the qualitative methodology, based on the use
of the ethnographic method. The sample was composed of informants and key
informants. The research techniques used were: analysis of official documents,

participant observation, questionnaire and semi-structured interview and in-depth.

The conclusions and recommendations are aimed to continuity of the investigation
and the search of solutions in order to achieve the recognition and identification of

the identifying features of the Cultural Arts Center "Benny Moré".

The proposal of the Communication Strategy for publics objectives of the
organization and the actions it unfold, are aimed to recognition and identification of
the Cultural Arts Center "Benny Moré" and to overcoming of the deficiencies

identified in the diagnosis.

Keywords: Corporate Identity, Identity Features, Communication Strategy.
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INTRODUCCION

Como resultado de los cambios producidos de forma creciente, la aparicion de
nuevas tecnologias, diferentes mercados y negocios, y producto también de la
necesidad imperante de diferenciarse de sus competidores; el estudio de la
identidad corporativa irrumpe un espacio cada vez mas importante en la politica

estratégica de las organizaciones.

Con el objetivo de confrontar estos cambios de manera positiva, las instituciones
deben expresar de forma clara, coherente y eficaz una imagen que refleje sus
particularidades, objetivos y estrategias. Estos aspectos les posibilitan
diferenciarse, ser reconocidas y conducirse ante un mercado mucho mas

competitivo y exigente.

Por consiguiente, las ventajas competitivas no radican Unicamente en los servicios
y productos, sino también en las caracteristicas que distinguen a la organizacién
ante los publicos; reflejando un estilo propio de ser y de hacer que facilite la
identificacion del cliente con dicha organizacién. De esta manera, la identidad
corporativa resulta un elemento fundamental que le permite a las entidades
orientarse en el mercado y conocer sus objetivos y metas, con el fin de lograr una

planificacion con éxito a largo plazo.

Los trabajadores constituyen los portadores de los atributos identitarios que la
organizacién reconoce en si misma como esenciales en la proyeccion de una

imagen Unica ante sus publicos.

Al igual que los individuos, las instituciones poseen caracteristicas unicas e
irrepetibles. La clave del éxito de una organizacion radica en los conocimientos
gue posee de su identidad. De esta manera podra ser competitiva e innovadora y

subsistir en un mercado cada vez mas exigente.

La Identidad Corporativa constituye uno de los activos intangibles diferenciadores

por excelencia. Su gestion no debe forzarse, porque atentaria contra el espiritu
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real de la entidad. Se trata de conocerla e identificarla para intencionarla de forma

consciente en todas las manifestaciones organizacionales.

Los rasgos o atributos que caracterizan a la organizacion ante sus publicos
objetivos constituyen su identidad corporativa. La misma se encuentra
representada por las caracteristicas que asume de modo consciente o

inconsciente.

En las organizaciones cubanas la practica real del trabajo respecto a la Identidad
Corporativa continia en un desarrollo constante. Disimiles autores han
desarrollado este tema desde una visiobn amplia. Esta disciplina aparece como
foco de atencion y explicaciébn en Cuba durante la década de los noventa, con la
creacion de la facultad de Comunicacion Social; aunque el fenbmeno se ha
estudiado y abordado en la practica desde los ochenta, en especialidades como la
Psicologia, la Sociologia, y en términos puros de aplicacion, en formaciones como
la gestion y administracion de la empresa, el disefio informacional y las relaciones

publicas.

Actualmente las instituciones cubanas le atribuyen mayor relevancia al logro y
mantenimiento de una identidad corporativa que les permita enfrentar eficazmente
las condiciones actuales del mercado. Este aspecto se patentiza también en las
entidades de nueva creacion. Por ello, la investigacibn comienza con el
diagnéstico de los atributos identitarios de la organizacién, para posteriormente
promocionarlos hacia los distintos publicos de la entidad, a través del disefio de

una propuesta de estrategia de comunicacion.

De estas premisas parte la siguiente investigacion que se efectia para el Centro
Cultural de las Artes “Benny Moré”, el cual se encuentra ubicado en el Consejo
Popular Centro Histoérico, especificamente en Avenida 56 N°. 2511 e/ 25y 27, en

el municipio Cienfuegos.

La reciente creacion de este Centro y el consiguiente desconocimiento de los

publicos sobre su existencia, motiva la demanda del estudio entre sus miembros.
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De la necesidad de dar a conocer una nueva organizacion, parte la propuesta de

disefiar una estrategia de comunicacion publicitaria que integre en su mensaje los
rasgos identitarios del Centro, frente a otros lugares con una mision similar en el

territorio cienfueguero.

El presente estudio desde la préctica se orienta a resolver una problemética real
de la organizacion. El disefio y la posterior implementacion de la estrategia
facilitaran el reconocimiento por parte de los publicos objetivos de los elementos

identitarios del Centro Cultural.

Con tal proposito se realiza la presente investigacién planteando como problema
de investigacion ¢ Como tributar a la comunicacion de la identidad corporativa del

Centro Cultural de las Artes “Benny Moré” de Cienfuegos?

Para dar respuesta al problema se plantea el siguiente objetivo general:
“Proponer una estrategia orientada a la comunicacion de la identidad corporativa

del Centro Cultural de las Artes Benny Moré”.

La investigacion se desglosa a partir de los siguientes objetivos especificos:

1. Diagnosticar los rasgos fisicos, historicos y culturales que caracterizan al
centro objeto de estudio.

2. Elaborar una estrategia orientada a la comunicacion de los rasgos identitarios

del Centro Cultural de las Artes “Benny Moré”.

La investigacion se estructura en tres capitulos:

El primero de ellos es el Capitulo |, Referentes Tedricos: En este capitulo se
analizan sobre la base de la teoria, los conceptos de Comunicacion, Cultura,
Identidad, e Imagen Corporativa, todos estrechamente relacionados en el actuar
de las organizaciones. Se mantiene esta logica y se asumen consideraciones
criticas respecto al tema, ademas se explican los pasos del disefio de la estrategia

de comunicacioén del Centro.

Le sucede el Capitulo I, Referentes Metodoldgicos: En este capitulo se explican

los pasos seguidos en el curso de la investigacion. Se describe el paradigma y el
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método asumido, asi como los criterios seleccionados para determinar los

informantes e informantes claves que participan en el proceso. Los instrumentos
utilizados se encuentran debidamente explicados, asi como los objetivos a los que
responden. Ademas se describen los elementos tenidos en cuenta para el

procesamiento de los datos.

El dltimo capitulo es el lll, Andlisis de los Resultados: En este se exponen los
resultados obtenidos, correctamente analizados. Por ultimo se presentan las
conclusiones del trabajo realizado y las recomendaciones a la institucion. Ademas

se brindan anexos necesarios.
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CAPITULO 1. REFERENTES TEORICOS DE LA INVESTIGACION

En la actualidad, se observa la existencia de un mercado cada vez mas
competitivo donde las ofertas de productos y servicios crecen constantemente por
su demanda global. Las personas cuando visitan una entidad se basan en los
atributos corporativos (simbolos, colores, comportamientos, valores y tradiciones)
que la caracterizan, los cuales inciden en la percepcién de los individuos
formandose para si una imagen de la misma. Por ello se debe crear o potenciar
una fuerte identidad corporativa que posibilite identificar, diferenciar y recordar los

productos y servicios de la organizacion.

Los conceptos comunicacion, cultura, identidad e imagen constituyen elementos
estratégicos a partir de los cuales la organizacién se presenta ante sus publicos,
resultan representaciones simplificadas de la realidad, que describen el papel de
la empresa en el proceso de generacion. En el presente capitulo se definen tales
conceptos, asi como las diferentes derivaciones que de estas se desprenden para
clarificar todos los elementos que abarca la Identidad Corporativa y para contribuir
a la promocion del Centro Cultural de las Artes “Benny Moré” a partir de la

definicion de sus atributos corporativos.

Los términos organizacional, institucional o empresarial se utilizan frecuentemente
en la bibliografia consultada para clasificar a la comunicacion, la cultura, la
identidad y la imagen. Para el desarrollo de la presente investigacion se prefiere la

terminologia “corporativa” por resultar integradora, holista.

Para referirse a una entidad se emplean las variantes organizacion, institucion y
empresa, las cuales se tratan indistintamente, en tanto se comprenden por la
esencia de constituir ante todo un grupo de personas unidas por un interés comun,

gue comparten ideas y persiguen el logro de un objetivo especifico.
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1.1 Comunicacion Corporativa: un acercamiento a su conceptualizacion

Una de las primeras definiciones de comunicacion corporativa que aparecen en la

literatura internacional son las formuladas por Blauw y Jackson.

Blauw, (1994) (citado en Trelles, Merifio, y Espinosa, 2005) describe la
comunicacién corporativa como: "el enfoque integrado de toda comunicacion
producida por una organizacion, dirigida a todos los publicos objetivos relevantes.
Cada partida de comunicacion debe transportar y acentuar la identidad

corporativa”.

"Comunicacion corporativa es la actividad total de comunicacion generada por una
empresa para alcanzar los objetivos planificados" (Jackson, 1987, citado en
Trelles et al 2005, p. 25).

La comunicacioén corporativa es un proceso de construccion de significados
compartidos en contextos sociohistéricos concretos. Se desarrolla en el entorno de
una empresa, de una institucion o de una comunidad; con condiciones especificas,

con interacciones internas y relaciones con su entorno externo.

La organizacion desarrolla acciones comunicativas con el objetivo de divulgar al
mercado y a los distintos publicos los productos, bienes y servicios que oferta,
para persuadir a los individuos en su compra. También, es esencial para propiciar
la cooperacion y motivacion entre los miembros de la organizacion y favorece sus

relaciones interpersonales.

Constituye un aspecto importante para el logro de los objetivos empresariales
conocer las caracteristicas, gustos, preferencias y carencias de los publicos a los
que se dirigirdn las ofertas, para crear productos o servicios en base a sus

necesidades e incitarlos a la compra.

Uno de los aspectos mas importantes en el estudio de la comunicacion corporativa
constituye la definicion de los publicos a los que la organizacion va a dirigir sus

productos, servicios y acciones. Entre las definiciones concernientes a este tema,
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las autoras Muriel y Rota (1980) definen el proceso de interaccion con los publicos
como “un sistema coordinador cuyo objetivo es la armonizacién de los intereses
de la institucion con los de sus publicos, a fin de facilitar la consecucion de sus
objetivos especificos y a través de ello contribuir al bienestar social del desarrollo

nacional” (p. 20).

En la siguiente afirmacién Costa (2001) plantea una serie de elementos que

inciden en la funcion y la eficacia de la comunicacién corporativa en las empresas:

La empresa siempre estd comunicando, lo quiera o no lo quiera, de manera
consciente o inconsciente. En cada una de sus acciones planificadas o no, en su
comportamiento e interaccion con los distintos publicos. Siempre esta
comunicando. Pero la cuestiébn no esta en comunicar mas, sino mejor. La forma
empleada para hacerlo - el como - , es la clave para proyectar una imagen
favorable en la mente de sus publicos. (p.47)

La empresa comunica a través de los actos y mensajes, desarrollados ya sea de
manera intencionales, involuntarios e incontrolados. Contienen informacién que es
interpretada por sus destinatarios, formando parte del material mental con el cual
los individuos construyen sus imagenes, opiniones, decisiones y actos en relacion
con la empresa. Por estas razones, los miembros de la organizacion deben
proyectarse estratégicamente e interactuar con los publicos objetivos sobre la
base de acciones coordinadas y bien pensadas, definiendo previamente la forma

mas efectiva y eficaz para hacerlo.

En esta investigacion la autora se adscribe y considera que la definicibn mas
adecuada y completa es la que brinda Fernandez (1997), debido a que abarca
todos los elementos que intervienen en el proceso comunicativo, mencionando
primeramente la existencia de los mensajes como facilitadores de informacién
entre los distintos participantes del acto comunicativo; y las acciones y
procedimientos empleados por la empresa para dirigirse a sus publicos. Este la

define como: “el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los
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integrantes de una organizacioén, y entre esta y su medio” (p. 30). Y agrega
ademas que constituye:

Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacién, o entre la
organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones, actitudes y conductas de
los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que ésta

Gltima cumpla mejor y mas rapidamente con sus objetivos. (p.31)

Resulta imprescindible establecer una relacion entre los conceptos comunicacion,
cultura, identidad e imagen corporativa para entender todo el proceso de
construccion y formacién de los atributos corporativos de una entidad.

La efectividad del acto comunicativo es tangible cuando se relaciona la
comunicacién con la cultura, identidad e imagen corporativa. Con el surgimiento
de la institucion “nace” su cultura, la cual se desarrolla y afirma en el tiempo,
creando un modo propio de hacer de dicha organizacién que, al hacerse estable,
se convierte en un elemento identificado de la misma. De este modo surgen
rasgos o atributos que hacen de la organizacibn un ente Unico e irrepetible,

conformando su identidad.

La identidad corporativa son las caracteristicas asumidas por la organizacion de
modo consciente e inconsciente y es a partir de ellas donde los trabajadores
establecen sus conductas. La imagen, por el contrario, es la percepcion que tiene
el individuo que esté fuera de la organizacion de las caracteristicas de esta ultima.
Es la representaciéon mental de un publico determinado con el que interactla y se

comunica.

En el proceso de transformacién de identidad a imagen es necesario que se
produzca la comunicacion. La comunicacion es la via mediante la cual la
organizacion transmite su informacion a los clientes. Determina la forma en que
los contenidos enviados por la organizacion hacia sus clientes, se configuren en la
subjetividad de ellos de la manera mas adecuada, dependiendo del trato que se le
de.
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Costa (1992) plantea en la siguiente definicion la via mas conocida y utilizada para
comunicar la identidad de una organizacioén, a través de los simbolos visuales, o
sea, de su identidad visual, constituyendo esta la forma mas rapida de proyectarse
una entidad ante los publicos. Parafraseando a Costa: la identidad corporativa se
constituye por un conjunto de elementos que pueden o no ser representados “real,
directa y completamente”, mediante el uso de signos y simbolos que adoptan un
significado particular en la mente de cada individuo y a la vez permiten hacer

imaginable a la organizacion.

Luego de reflexionar en las relaciones de los conceptos anteriormente estudiados,
se analizan las caracteristicas propias que integran a cada uno. Inicialmente se
trata la cultura corporativa por ser el primer elemento que nace en una

organizacion.

1.2 Cultura Corporativa: base de todos los procesos en la organizacion

Sobre el término cultura existen diversos criterios, algunos estudiosos o han
relacionado a las manifestaciones artisticas, otros al desarrollo del hombre y a su
desemperio en la sociedad. La cultura es un entramado dificil de interpretar, pues
depende de las propias caracteristicas de la organizacion, de su razon de ser, su
historia, el medio en que esta se desarrolle, etc.

Para abordar la cultura manifiesta en el &mbito organizacional, se han analizado
diversas posturas de autores que se han destacado por sus aportes para su
estudio, entre ellos se encuentran Joan Costa, Justo Villafafie, Daniel Scheinsohn
y Edgar. H. Schein.

La cultura corporativa debe ser entendida “como la filosofia, ideologia, valores,
creencias, supuestos-claves, expectativas, actitudes y normas que ligan y
ensamblan a una comunidad; dicho de otra forma: la cultura es...la energia social
que dinamiza -0 deja de hacerlo- a la organizacion” (Orrantia, M; Orrantia, O;
2009, citado de Mazorra, 2010). Estos autores destacan una serie de elementos

gue participan en la construccidon de la cultura, los cuales se encuentran



CAPITULO 1.REFERENTES TEORICOS DE LA INVESTIGACION

cohesionados entre si, caracterizando y regulando a un grupo de individuos

ubicados en un mismo espacio y que comparten intereses afines.

Scheinsohn (1998) plantea que la cultura corporativa es un patron de
comportamientos que se desarrolla en el seno de la organizacién, con sus propias
I6gicas y dinamicas. Les proporciona a los miembros de la organizacién un
instrumento con el cual pueden asignarle a la realidad organizacional cotidiana, un

significado inequivoco. (p, 31)

Este autor coincide con la postura anterior, pero profundiza mas en el papel de la
cultura corporativa en las organizaciones, aludiendo que esta surge por la
constante interaccibn de sus miembros, que al asumir un grupo de normas,
valores, filosofia, etc., regulan sus comportamientos en el espacio laboral. Estos
elementos se originan a partir de los significados construidos por sus trabajadores
gue tienen como base las experiencias y concepciones adoptadas en su estilo de
vida. Por ello, para el estudio de la ldentidad resulta necesario indagar en la

cultura corporativa.

“La cultura empresarial solo existe y tiene sentido en los hechos, en la realidad
que se percibe y la que se experimenta por los publicos de dentro y de fuera”
(Costa, 1995, p.221). Con esta afirmacion se introduce un elemento esencial para
analizar la cultura, los publicos. Conocer las peculiaridades del interior de la
organizacién resulta de vital importancia, pero también el publico externo, lo que
piensan los clientes, proveedores o instituciones relacionadas manifiesta como se

proyecta la cultura de la organizacion.

La cultura corporativa, segun Villafafie (1999), constituye “la construccion social de
la identidad de la organizacién (...) es el instrumento que los grupos humanos
insertos en una organizacion tienen para dar sentido a esa actividad, o quiza para
encontrar sentido a esa actividad” (p.127). Refiere que la cultura es el elemento
gue le aporta sentido a la vida organizacional, ya que los miembros le asignan

significados a las acciones cotidianas de la organizacion.
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Schein (2006, p.25) ofrece un concepto amplio que recoge las principales

coincidencias de otros investigadores. Ve la cultura organizacional como:

Un modelo de presunciones basicas-inventadas, descubiertas o desarrolladas por
un grupo dado al ir aprendiendo a enfrentarse con sus problemas de adaptacion
externa e integracion interna y que hayan ejercido la suficiente influencia como
para considerarlas validas y, en consecuencia, ser ensefiadas a los nuevos

miembros como el modo correcto de percibir, pensar y sentir esos problemas.

El concepto ofrecido es completo no solo porque llega a definir la esencia de la
cultura organizacional y delimitar otros componentes que se encuentran muy
cohesionados. Sino también, porque ofrece un concepto asequible para cualquier

unidad social, no lo enmarca solamente en una empresa.

En esta definicion el autor propone el término de presunciones bésicas, que a su
modo de ver, este es el nivel mas profundo de la cultura en una organizacion y a la
vez fruto de esta. Para la compresion de la cultura es oportuno tratar los niveles
que el mismo autor describe, necesarios para entender todo el proceso de

aprehension de la misma.
1.2.1 Niveles de la Cultura Organizacional
Los tres niveles que expone Schein (2006) son los siguientes:

Primeramente menciona los artefactos por resultar el nivel mas visible de una
cultura. Constituyen sus producciones y creaciones que vienen dadas por su
entorno fisico y social. Este nivel contiene el espacio fisico, la capacidad
tecnologica del grupo, su lenguaje oral y escrito, sus producciones artisticas y la

conducta expresa de sus miembros.

El segundo nivel considerado por Schein es el de los valores, los cuales se
integran en la ideologia o filosofia de una empresa, y pueden servir de guia o
recursos que permitan actuar ante la preocupacion de acontecimientos
internamente incontrolables o dificiles. Tales valores predeciran gran parte de la

conducta que puede observarse en el nivel de los artefactos.
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Por altimo explica las presunciones subyacentes basicas refiriendo que cuando la
solucién a un problema sirve repetidamente, queda a la larga asentada. Lo que al
comienzo fue una hipotesis apoyada solamente por un presentimiento o valor llega

gradualmente a ser entendida como una realidad.

El actuar de los miembros de la organizacion a partir de las presunciones
caracteristicas y los valores que poseen, posibilita que se muestren de cierta
manera mediante sus producciones. Con ello se diferencian entre si y respecto a

otras instituciones.

A partir del estudio de teorias y enfoques aportados por varios autores se constata
gue en el proceso de construccién y cimentacion de la cultura, la identidad y la

imagen media la comunicacién como un elemento vital y diferenciador.

La cultura de una organizacion depende considerablemente del trato conferido a la
comunicacién, a partir de ella no solo se transmite esa cultura, sino que participa

en su construccion.

La cultura se constituye a partir de la creacién de signos y simbolos que adquieren
un significado propio para cada persona o grupos de personas pertenecientes a
una organizacion, a partir de ellos los individuos se identifican y crean sus propios
cbdigos. Este proceso de construccion de significados es posible a través del acto
comunicativo, donde se trasmiten los significados convirtiéndose en atributos
distintivos de esa cultura y posteriormente forman parte de su identidad

corporativa.

En la presente investigacion la autora considera necesario estudiar primeramente
la imagen (consciente de que la identidad se forma antes que la imagen y que sin
una identidad bien definida no es posible proyectar una imagen favorable), por
constituir la Identidad Corporativa una de las categorias de analisis del estudio en

cuestion.
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1.3 Imagen Corporativa: el reflejo del espejo corporativo

La imagen corporativa es un concepto relativamente nuevo en el campo del
management. Su estudio y trabajo sistematizado comenzé a realizarse a partir de
la década del 30 del siglo XX a nivel de consultorias empresariales en el Reino

Unido y los Estados Unidos.

Desde entonces ha evolucionado con conceptos meramente visualistas que
hacen énfasis en la marca, el nombre, el logotipo y los colores hasta otros mas
globales y complejos (valores, comportamientos, creencias, costumbres, etc.). En
este sentido, se puede comprender la definicion que expresa que la imagen

corporativa es:

La representacién mental (cognitiva y afectiva) de una institucion como un todo.
Esta formada por conocimientos, creencias, ideas y sentimientos que surgen de la
totalidad de las actividades y comunicaciones de esa institucién y que originan una

respuesta por parte de los publicos de la misma. (Muriel y Rota, 1980, p.53)

Las autoras refieren fundamentalmente con este concepto que la imagen
constituye una representacion mental de una institucion y que se origina a partir de
la suma de percepciones, opiniones y sentimientos que tienen los individuos sobre

SuS acciones comunicativas.

De igual modo, Chaves (1988) expresa que la imagen corporativa es un fendbmeno
de opinién publica que radica en la descodificacion de los publicos de los rasgos
identitarios de la organizacion como resultado de la interaccion establecida entre
ambos. Reside en la interpretacion realizada consciente o inconscientemente por
los individuos, grupos de personas, organizaciones o la sociedad en general de las

acciones y comportamientos de la entidad.

Las anteriores consideraciones coinciden al expresar que, la imagen corporativa
se forma a partir de la percepcion u opinion de los publicos de las creencias,
conocimientos, valores, sistemas normativos y comportamientos que diferencian a

una organizaciéon de todos sus competidores.
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Conocer en profundidad las caracteristicas de los publicos internos y externos de
la organizacion, es fundamental para la eficacia del proceso comunicativo.
Ademas, de la utilizacion de los medios y canales mas efectivos; y el modo

particular de promover las actividades e informaciones planificadas por la entidad.

Estas ideas concuerdan con el concepto establecido por Villafafie (1993, p.29)
donde expone que, "la imagen de una organizacion es el resultado interactivo que
un amplio conjunto de comportamientos de aquella producen en la mente de sus
publicos”. En la configuracién de la imagen el publico tiene un rol protagonico, a
partir de los estimulos recibidos se forman en su mente percepciones, significados

y experiencias.

Costa (2001) constituye otro de los autores mas reconocidos por sus
investigaciones y aportes a este campo al plantear que el mundo de las
representaciones visuales (formas, signos y colores) conforma una parte del
repertorio de materiales con los que se construye la imagen de la empresa.
Aludiendo que esta no solo esta en el entorno fisico sino en la “memoria latente”

de los individuos y en el imaginario colectivo, por tanto define que:

“La imagen de empresa es la representacién mental, en el imaginario colectivo, de
un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo Yy
determinan la conducta y opiniones de esta colectividad” (Costa, 2001, p.58). Las
experiencias, percepciones y emociones de los individuos ligadas a una empresa

definen la conducta de consumo a seguir.

A su vez Costa (2001) plantea que “La imagen de empresa (...) es un instrumento
estratégico de primer orden y un valor diferenciador y duradero que se acumula en

la memoria social”. (p.67)

La imagen corporativa constituye un instrumento estratégico porque le confiere a
la empresa una personalidad unica y una forma diferente de comunicarse con sus

publicos. Ademas, una de sus caracteristicas es la posibilidad de diferenciar a la
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empresa de las demas y concederle un valor Unico que perdura en todo lo que

realiza.

La imagen destaca el estilo y la conducta de la empresa; el sentido de las
decisiones que toma y realiza. Su modo propio de concebir productos y/o servicios
y de innovar. Su personalidad exclusiva y su manera particular de comunicar, de

atraer a los publicos y de relacionarse con ellos.

Luego de recapitular una serie de conceptos e ideas se concluye con un

planteamiento de Costa (2001) donde establece:

La imagen de una empresa no es un elemento secundario ni una moda, es un
instrumento estratégico de primer orden y un valor diferenciado y duradero que se
acumula en la memoria social (...) es un supravalor que se impone mas alla de la
variabilidad de los productos y servicios a los que al propio tiempo ampara. La
imagen es un valor global agregado que recubre y trasciende todas las
realizaciones, producciones y comunicaciones de la empresa, a los que inyecta

identidad, personalidad y significados propios exclusivos. (p.75)

Con este pensamiento el autor revela la trascendencia de la imagen y su
indiscutible valor como recurso intangible de la empresa; y descubre como puede
la imagen constituirse en fuente de beneficio para la institucidbn y en condicion

indispensable para su supervivencia.

De este modo se concluye, que la formacién de la imagen corporativa constituye
un proceso generalmente largo y complejo y resultado de una abstraccién, ya que
en su concepcion cada sujeto realiza un ejercicio de reduccion, donde la
organizaciéon queda comprimida en su mente a un conjunto de atributos y a una

valoracion positiva o negativa.

1.4 Identidad Corporativa: los genes de la organizacion

El término identidad en sus inicios poseia una denominaciéon muy diferente a la
gue hoy en dia se maneja, algunos estudiosos del tema la concebian meramente

como pura identificacion visual; limitaban su alcance al distinguirla por los
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elementos icénicos-visuales que la integran (nombre, marca, logotipo, slogan,

colores, arquitectura, etc.).

Estas circunstancias obviaban sus caracteristicas conceptuales (cultura e historia)
esenciales para la identificacion y diferenciacion de las organizaciones dentro del

ambito empresarial.

Son diversos los aspectos que confluyen en el estudio de la identidad. A lo largo
de los afios muchos autores han abordado diferentes aspectos acerca de la

identidad, poniéndole énfasis en uno u otro elemento.

No obstante, existen definiciones bastante acabadas sobre la identidad
corporativa, destacandose la ofrecida por Sanz de la Tajada (1994) que presenta
en su obra una clara diferenciacion entre la identidad conceptual de la
organizaciéon (como elemento fundamental del fendmeno) y la identidad visual o
signica generalmente asociada como el enfoque béasico de la identidad

corporativa.

Este enfoque se apoya en la identidad conceptual considerando la identidad visual
como un aspecto grafico sujeto a los elementos conceptuales. Ademas no
simplifica la identidad corporativa a un sistema de signos visuales, sino que
reconoce otros elementos que la constituyen como son el comportamiento y la

comunicacion.

Por tanto, el proceso de construccion de la identidad de una institucion incluye los
significados del personal que interviene activamente en la cultura de la
organizacion, y la interpretacion que de ella hacen sus publicos externos al

recibirla proyectada en su imagen.

De la Torre (2001) al dar su criterio sobre el tema expresa que “la identidad esta
conformada basicamente por aquellas caracteristicas que definen y diferencian a
un nucleo distintivo, y por la autoimagen, que no es mas que la conciencia de si

mismo o el conocimiento de los elementos que la diferencian” (p.40).
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También propone que “la identidad debe ser reconocida, establecida y aceptada
en un proceso practico y comunicativo donde participan polos internos como los
sujetos de esa identidad y otros externos como los que la reconocen, aceptan o
rechazan”(De la Torre, 2001, p.40).

Con esta autora se evidencia un avance en su definicion pues no reduce a la
identidad como algo meramente visual, sino que, va introduciéndola como las
caracteristicas propias que distinguen a una organizacion, a sus miembros, y a
todos los que la rodean e interactian con ella. Ademas, sefala la importancia de
la participacion de los publicos objetivos en la gestion de acciones comunicativas
que permitan la conformacién, establecimiento y reconocimiento de la identidad

corporativa.

La conformacién de una fuerte identidad corporativa resulta posible a través de la
concrecion de una cultura construida sobre la base de la filosofia organizacional,
de los valores y creencias que posean los publicos internos y externos de la
organizacion. “Asi como, en la manera en que se proyecta y comunica -lo que la
organizaciéon es, dice y hace; lo que deja de decir o de hacer; ademas de los

factores externos- con sus publicos de interés”(Costa, 1995, p.56).

La entidad debe conocer las particularidades de sus publicos (gustos y
preferencias), para confeccionar productos, bienes o servicios que satisfagan una
necesidad o demanda real, permitiendo que sus clientes permanezcan fieles a la

organizacion y se sientan comprometidos.

Con la existencia de publicos cada vez mas exigentes, que no se satisfacen solo
con la calidad de los productos o servicios se produce la necesidad, por parte de
las organizaciones, de gestionar su identidad, para tener un estilo Unico y la
posibilidad de diferenciarse del resto. La manera de proceder constituye la clave
para lograr que la institucion sea reconocida y recordada como desea en la mente

de sus publicos.
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Al respecto Costa (2001, p.60) plantea: “el verdadero problema no esta en “decir o
no decir’, sino en qué decir, a quiénes y como, por sobre todo, y decisivamente,

en las relaciones entre decir y hacer, comunicar y actuar”.

La identidad cumple las mismas funciones y posee similares caracteristicas al
analizarla en una organizacibn o en una persona. La identidad de una
organizacion, al igual que la identidad personal, expresa Justo Villafafie, "es el
conjunto de rasgos Yy atributos que definen su esencia, algunos de los cuales son

visibles y otros no".
Por su parte Nicholas Ind (1990) establece que:

La identidad de una organizacion es la percepcion que tiene sobre ella misma algo
muy parecido al sentido que una persona tiene de su propia identidad. Por
consiguiente, es algo Unico. La identidad incluye el historial de la organizacion, sus
creencias y su filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente
gue en ella trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y

culturales y sus estrategias. (Citado en Alvarez Y., 2000)

Dicho autor plantea que la identidad tanto de una organizacibn como de una
persona, se constituye por los atributos corporativos que la integran y la definen.
Ademas, expone la necesidad de que se conozca la existencia de estos elementos
por parte de cada persona o del grupo de personas pertenecientes a la

organizacion.

La identidad ademéas de servir como elemento diferenciador, permite que el
individuo se encuentre a si mismo, se reconozca como tal y pueda expresarse e

interactuar libremente con su entorno.

El estudio de la identidad corporativa realizado a partir de las ideas de distintos
autores, permiti6 adoptar una definicion que reune los elementos planteados
anteriormente por otros autores. De esta forma se define la identidad corporativa

como:
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El conjunto de rasgos o atributos que surgen de las raices de la organizacioén y que
esta asume como propios, conscientes o inconscientemente, que le permiten
identificarse con su publico [linterno y externo) y diferenciarse del resto,
expresandose como una organizacion Unica e irrepetible, que tiene una
continuidad en el tiempo a través de su evolucién. Es la manera en que la
organizacion se muestra en su interrelacion con el medio, donde los significados

compartidos por sus miembros juegan un papel fundamental. (Peteiro, 2001, p.19)

Se selecciona la definicion anterior pues trata aspectos esenciales para el estudio
y comprension de la categoria objeto de analisis y por su pertinencia en la
investigaciéon, pues la procedencia del autor propicia que se tengan en cuenta
caracteristicas propias del contexto cubano. Una vez definido el concepto de
identidad corporativa asumido para la investigacion, se profundizara en la

descripcion de los elementos planteados por los tedricos para su estudio.

1.4.1 Elementos importantes en el estudio de la identidad corporativa: sus
atributos identitarios

Los atributos de la identidad corporativa se consideran como aquellos rasgos
identitarios pertenecientes a toda organizacion. Los mismos manifiestan
caracteristicas y condiciones propias que le confieren un caracter unico,

diferenciador.

Entre los autores especializados en el tema existe un consenso sobre la
segmentacion de la identidad corporativa en varios tipos de rasgos identitarios, es

precisamente en su denominacion donde residen las diferencias de sus posturas.

Chaves (1994), expone cinco niveles de identificacidn institucional y los organiza
en tres grupos. El primer nivel se constituye por los signos identificadores basicos,
entre los que se encuentran el nombre que se produce mediante varios
mecanismos linglisticos y adopta diversos aspectos: Desde el de un signo
arbitrario abstracto hasta una expresion claramente denotativa de la identidad de

la institucion.
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Los logotipos, conformando el segundo plano de individualizacion institucional,
pues constituye la firma autégrafa del individuo respecto de su nombre y la define

como “la version grafica estable del nombre de marca”.

El tercero de este grupo lo constituyen los imagotipos: estos se tratan de
imagenes estables muy pregnantes que permiten la identificaciébn, su Unico
requisito es su memorabilidad y capacidad de diferenciacion en relacion a otros
imagotipos. El segundo de estos indicadores son los sistemas graficos complejos

o sistemas de identificacidn visual que son “programas de imagen institucional”.

Por ultimo, se encuentran los programas de identificacién integrales que intentan
crear unidad de coherencia en la institucion, “los programas integrales son, en
realidad, los Unicos que garantizan una comunicacion de la identidad contundente

y convincente.”

Por otra parte Costa (1993) presenta a su juicio los siete vectores que integran la
identidad corporativa. Realiza un analisis del problema que influye en su correcto
funcionamiento en el contexto empresarial. Plantea que “sélo una parte es visible y

reproductible (la de los signos graficos), pero no es sélo lo que se ve” (p.30).

En cuanto a este fendmeno expresa que “aun siendo esta la parte visible, no es
sino, una pequefia porcion de él, realmente la mas evidente y permanente, pero

que se sostiene gracias a una gran masa sumergida” (Costa, 1993, p.30).

A partir de estas ideas, Costa propuso nuevas dimensiones para el estudio de la

identidad corporativa, las dimensiones estan integradas por siete vectores:

El Nombre o la Identidad Verbal: La Identidad empieza con un nombre propio, el
nombre o la razén social es el primer signo de la existencia de la empresa. Esta
s6lo existe a todos los efectos en la medida que se la pueda nombrar, por lo cual
precisamente la empresa — y sus productos — se convierten en sujetos de

comunicacion. (p.30)
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La coherencia entre el nombre de una empresa y su objeto social es necesaria,
para evitar disonancias en las representaciones mentales de sus publicos. Al
mencionar el nombre de una organizacion inmediatamente se asocia con los
productos, bienes y servicios que debe ofrecer. Si la entidad no posee un nombre

no existe.

El Logotipo: Se trata de una traduccién visual del nombre legal o de marca, bajo
la forma de un “logotipo”. El paso de una identidad verbal (nombre) a una

identidad visual, es el logotipo; es exactamente una palabra disefiada. (p.31)

Al disefiar un logotipo se le debe imprimir un toque de originalidad, para diferenciar
a la organizacion y atraer la atencion de los individuos. Es el nombre o la marca
procedente de un centro, disefiado en una palabra. En esta etapa se decide las

letras a utilizar, el formato, el color, etc.

La simbologia gréafica: Las marcas graficas en su origen, o los simbolos iconicos
de marca, son otra clase de signos de identidad. Unas veces se asocian al
logotipo formando un todo, otras veces el mismo logotipo incorpora signos
icdnicos y opera asi al mismo tiempo la funcion linguistica, la funcién simbdlica y la

funcion estética. (p.32)

Los simbolos son un elemento esencial en la organizacion, su forma visual le
permite quedar impregnado facilmente en la mente de los publicos (internos y
externos). Viabilizan el reconocimiento e identificacién de la entidad. Ademas, los
sujetos se forman una percepcion u opinién de la institucién a partir de la
proyecciéon de su identidad visual y de las continuas interacciones que se

establecen entre ambos.

Identidad Cromética: Mas instantanea todavia que la percepcién de un simbolo
es la percepcion del color. En la medida misma en que ésta actia como una

“‘informacion”, sino como una “sefal”, el color corporativo se convierte en lenguaje.
(p.32)
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El color se utiliza para distinguir a una empresa de otra y forma parte de su
identidad corporativa. Siempre debe ser el mismo para lograr que los publicos lo

identifiquen como una caracteristica propia de la organizacion.

La Identidad Cultural: Aqui hay que considerar en primer lugar los signos
culturales, es decir, aquellos “culturemas” o elementos significativos de una
determinada cultura empresarial que definen un estilo (podriamos llamarlos, en
este sentido, “estilemas”), un modo propio e inequivoco de comportamiento global
y estable, un modo de conducta o una manera de hacer, de reaccionar, de

proceder, que revela un caracter o estilo propio de aquella empresa. (p.33)

Los elementos culturales de una organizacion estdn orientados a definir las
normas, politicas, creencias, tradiciones, filosofia y comportamientos que regiran a
una institucion. La cultura corporativa se constituye a partir de las continuas
interacciones entre sus publicos internos, y entre estos y su entorno externo. La
forma utilizada para comunicar las caracteristicas de la organizacion, establecera

un estilo propio.

Los escenarios de la identidad (la arquitectura corporativa): Estos lugares son
escenarios de interaccion entre los clientes y representantes del puablico, y los
representantes de la empresa: sus empleados. (...) constituyen un marco de
interrelaciones y un envolvente espacial perfectamente definido y diferenciable, y

gue es parte constitutiva de la empresa, y por tanto, de su identidad. (p.34)

Constituyen los lugares disefiados por la organizacion para interrelacionarse con
sus publicos y para desarrollar sus actividades laborales. La funcion de estos

espacios de intercambio son definidos por la entidad desde su conformacion.

Indicadores objetivos de Identidad: Los indicadores objetivos de identidad se
refieren a los hechos no sélo institucionales, sino también constitucionales (lo que
filos6ficamente llamariamos “el Ser”): la existencia legal de la empresa, su
identificacion fiscal, su capital social, las fuentes del mismo, su nacionalidad, su

afio de fundacion, su historicidad, su domicilio social, su equipo directivo, los
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locales que ocupa, las instalaciones que posee, el numero de empleados, su
estructura organizativa, sus patentes y sus marcas, sus realizaciones en

investigacion y desarrollo, etc. (p.35)

Los indicadores objetivos de identidad son los documentos formales que poseera
la organizacion, la constancia de su existencia legal. A partir de ellos la empresa

revela su campo de accion, su razon de ser.

Chaves (1994) y Costa (1993) utilizan diferentes terminologias para referirse al
estudio del fenémeno en cuestion. El primero por su parte los denomina niveles de
identificacion institucional y el segundo como vectores de la identidad corporativa.
Sin embargo, ambos coinciden en los puntos de analisis que integran sus

propuestas, siendo Costa mas profundo y abarcador en su caracterizacion.

Por su parte Villafafie (1999) manifiesta que la identidad de una organizacién
surge de la interseccién de tres ejes que representan los tres rasgos estructurales

gue mejor la definen.

El primero de ellos, el vertical, es el de la historia de la organizacion, esta asociada
a sus productos o servicios pioneros, a las transformaciones introducidas en sus
mercados, a sus clientes, a sus proveedores, a la evolucién de su accionario, a
sus éxitos y fracasos. El segundo eje, el horizontal, corresponde a la situacién
actual y estd dominado por la estrategia empresarial que la organizacion ha

adoptado para satisfacer sus metas corporativas.

El tercero, el transversal, constituye la cultura corporativa, la cual se conforma en
primer lugar por el comportamiento expreso de esa organizacion, o sea, todo
aquello que supone una manera particular de hacer las cosas, son todas las
manifestaciones que expresan una forma de ser colectiva (entorno fisico, lenguaje,

conducta no verbal, imagen personal, normas escritas).

También se encuentran los valores compartidos por la mayoria de sus miembros
(las pautas que orientan la accion, las costumbres) que se han convertido en

principios de comportamientos dentro de la organizacion; y por ultimo las
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presunciones basicas que anidan en el inconsciente corporativo y que son

aquellas convicciones profundas, vigentes en la organizacion sobre la realidad.

La perspectiva de Villafafie resulta interesante en tanto expone rasgos identitarios
en funcion de los ejes: vertical, horizontal y transversal. Los tres tipos de rasgos se
complementan para conformar la identidad corporativa, a pesar de proceder de

elementos diferentes.

Toda organizacién necesita una personalidad propia que permita identificarla vy
diferenciarla de las demas. Dicha personalidad constituye su identidad especifica,
Su propio ser, que esta compuesto por dos rasgos especificos, segin Sanz de la
Tajada (1994), los rasgos fisicos y los culturales.

Los rasgos fisicos incorporan los elementos iconicos-visuales como signo de
identidad, validos para la identificacion de su empresa desde su entorno. Desde
esta perspectiva los elementos basicos de la identidad fisica de la empresa

incluyen una forma simbdlica (la marca) y una forma verbal (el logotipo).

Los rasgos culturales, incorporan los elementos profundos de la propia esencia de
creencias y valores de la empresa, es decir, los rasgos de tipo conceptual y

comportamental de la organizacion.

Asi la personalidad -identidad- cultural de la empresa se concibe como la
manifestacion en forma codificada- a través de un conjunto de atributos

caracteristicos- de la cultura latente de la organizacion.

Sanz de la Tajada, a diferencia de Villafafie, no alude a los rasgos histoéricos y a la
estrategia empresarial, pero reconoce los rasgos fisicos y de tipo conceptual para
describir a los elementos que permiten el reconocimiento y la diferenciacion de

una organizacion.

En la presente investigacion se realiza un recuento de las diferentes propuestas y

Nno se asume una perspectiva en especifico, sino que se establecen ciertos rasgos
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identitarios contenidos en una u otra postura. Por lo que se decide segmentar la
identidad para su estudio en rasgos fisicos, histéricos y culturales.

Primeramente se analizara la historia de la organizacion, en este caso solo se
estudiaran los elementos de su surgimiento que podran considerarse como rasgos
histéricos, por ser una entidad de nueva creacion donde todavia no es perceptible

una evolucién.

Para el estudio de los segundos se observaran los rasgos fisicos que
caracterizaran la institucion teniendo en cuenta el nombre, el logotipo, el
imagotipo, los soportes comunicativos donde puedan incluirse los elementos de la
identidad visual, los colores corporativos y la arquitectura. Por ultimo, se
investigaran los rasgos culturales, integrados por los comportamientos explicitos,
los valores compartidos, las tradiciones y las frases o palabras representativas

(expresiones).

1.5 Estrategia de comunicacién

La palabra estrategia proviene del vocablo griego "estratego” que significa general.
Sus origenes se revelan en el campo militar, transfiriéendose con gran acierto a la
esfera econdmica y, a su vez, ha encontrado propiedad en las diferentes esferas
de la sociedad. Muchas son las definiciones que se encuentran en la literatura
tratando de conceptualizar el término estrategia y su diversidad se expresa en

correspondencia con la esfera en que se emplee.

En este sentido, resulta importante reconocer que su campo de accién no se ha
limitado Unicamente al area empresarial, sino que se utilizan indistintamente en
diferentes espacios, que incluyen la comunidad, el sector cultural, asi como, el de
la educacién y la salud, donde poco a poco se han convertido en valiosas

herramientas.

Uno de los autores mas destacados por sus aportes en esta tematica constituye

Martinez (2009) por su parte plantea que una estrategia de comunicacion:


http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
http://www.monografias.com/trabajos28/propiedad-intelectual-comentarios-tendencias-recientes/propiedad-intelectual-comentarios-tendencias-recientes.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/sociedad/sociedad.shtml
http://www.monografias.com/Literatura/index.shtml
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Es la via por la que se pretende posesionar determinado concepto
comunicativo (mensaje principal) entre su publico o publicos. Se expresa en
acciones especificas que definen una alternativa principal para conseguir el
fin y otras alternativas. Generalmente se define para un periodo de dos o tres
afios 0 mas en funcion de los &mbitos de actuacion de las organizaciones.
(p.160)

Una estrategia de comunicacion tiene como objetivo transmitir a través de su
mensaje central y de las acciones que se desprenden de este, propuestas
atractivas para sus publicos objetivos y consecuentemente conseguir la meta

gue se desea alcanzar.
Coincidiendo con el planteamiento anterior Cardoso (2002) expone que:

Una estrategia de comunicacién no es mas que un modo y sistema de influencias
sicosocioldgicas destinadas a uno o por lo general varios publicos, a través de un
conjunto relativamente amplio de acciones y medios de comunicacién, durante un
periodo de tiempo previamente establecido (3-5 afios), persiguiendo objetivos en

correspondencia con los intereses e intenciones de una determinada organizacion.
(p. 87)

En esta definicibn el autor menciona un aspecto esencial para facilitar la
efectividad de las acciones propuestas en la estrategia, los medios de
comunicacién. Ademas, estima el tiempo de duracion de una estrategia (3-5 afios)

segun los objetivos que se persigan.

En la investigacion se asume el concepto de estrategia de comunicacion
propuesto por Diaz-Guzman (2008), pues en su propuesta coincide con los
indicadores planteados anteriormente por los autores estudiados; propone una
serie de pasos a seguir en su elaboracion y ademas se ajusta a la realidad

cubana.

Una serie de acciones, programadas y planificadas, que se implementan a partir

de ciertos intereses y necesidades, en un espacio de interaccién humana, en una
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gran variedad de tiempos. La estrategia lleva un principio de orden, de seleccion,

de intervencion, sobre una situacién establecida. (Diaz-Guzmén, 2008, p.88)

En relacion con los conceptos anteriores Arellano (1998) plantea que una

estrategia debe estar compuesta por dos légicas, la informativa y la comunicativa.

La funcion de la informacion en una estrategia consiste en difundir los aconteceres
o los sucesos, a partir de una seleccion de procedimientos en donde se
encuentran involucrados los agentes de la organizacion, los medios de

comunicaciéon y los mensajes.

Por su parte, la funcion de la comunicacién se ubica en la intencion de compartir o
poner en comun una situacion, esto es entrar en un proceso de calibracién donde
existe la intencién de generar marcos de referencias similares, entre el o los que
emiten un mensajes y entre el o los que reciben. La intencion de compartir una
misma visiébn o0 modelo de accion-representacion de la realidad es la finalidad de la
comunicacion. (Citado en Diaz- Guzmén, 2008, p.91)

Por lo que se concluye, que en el disefio e implementacion de una estrategia se
debe tener presente la meta deseada; la planificacion de todas las acciones a
desarrollar, asi como, la manera de concretar dicho objetivo en un periodo de

corto, mediano o largo plazo.

En la formulacion de una estrategia comunicativa, se debe tener la informacion
necesaria y suficiente que permita responder a las preguntas de cada uno de sus
pasos. Por ello, resulta necesaria la fase diagnoéstica dentro de la estrategia, para
estudiar y conocer sobre el funcionamiento de los elementos comunicativos de la

organizacion.

Las estrategias de comunicacion se deben realizar una vez analizadas las
caracteristicas del contexto de investigacion (publicos objetivos, conductas de sus
competidores, particularidades del entorno), para definir los objetivos y las
transformaciones que se pretenden lograr. Ello implica, elaborar una serie de

acciones coordinadas que respondan a los objetivos de la estrategia y que
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prevean las posibles reacciones y comportamientos de sus destinatarios ante los

mensajes enviados.

A partir de estas ideas se coincide con el siguiente planteamiento de Diaz-
Guzman (2008, p.90):

(...) la eficacia de cualquier comunicacion, (...) depende de cémo, cuando, donde,
a quién y para qué se plantea. Las estrategias comunicacionales deben estar
encaminadas a potenciar, desarrollar y difundir la actividad de comunicacion e
imagen publica, tanto a nivel interno como externo, entre el personal que labora en
la organizacion, para la organizaciéon y sus clientes o consumidores, tratando de

lograr una sinergia favorecedora al mejor desempefio de la organizacion.

Existen varios modelos para desarrollar una estrategia de comunicacién, algunos
son vistos desde una perspectiva empresarial y otros volcados netamente a la

estrategia publicitaria.

El estudio se basara en la estrategia de comunicacion propuesta por el autor Diaz-
Guzman (2008), pues los elementos que propone analizar en su estrategia son

afines a los objetivos que persigue la investigacion.

1.5.1 Pasos de una estrategia de comunicacion

ler. paso: Definicion de los objetivos comunicativos, o de Comunicacion. (p.102)
Definicion de los objetivos de comunicacion:

Una vez que se ha identificado al publico - objetivo y sus caracteristicas, el
comunicador debe decidir el cambio de actitud a conseguir en el mismo, siendo la
Gltima respuesta buscada, la compra que es el resultado final de un largo proceso
de decision. EI comunicador necesita conocer como dirigir la mente del publico -
objetivo a estadios finales de intencion de compra. Puede buscar o actuar sobre

el nivel cognoscitivo, afectivo o la de tendencia de su publico — objetivo.

Se trata de influir en la mente de los publicos mediante la realizacién de un estudio

previo, para conocer cuales son sus caracteristicas y preferencias. Este definira
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las opiniones, actitudes y conductas que se proponen formar o modificar en los

mensajes enviados.

2do. paso: Determinacion de los destinatarios del Mensaje o Comunicacion.

Identificar al publico objetivo. (p.103)

El comunicador debe tener una idea clara de su publico - objetivo, la decisién de
cual sea el publico - objetivo de la comunicacion influird en qué comunicar, cémo,
cuando, donde, y a quién. Uno de los aspectos mas importantes del analisis del
publico - objetivo es la valoracién de la imagen del mismo sobre la empresa, sus

productos y su competencia.

Una vez identificado el publico objetivo se creara una estrategia de comunicacion
gue responda a sus necesidades e intereses, basados en los resultados del
diagnéstico previo. Las acciones estratégicas se deben elaborar en funcion de las

caracteristicas de los publicos.
3er. Paso: Elaboracién de la Estrategia creativa o del Mensaje. (p.104)

Una vez que se ha decidido la respuesta deseada por el publico - objetivo, el
comunicador debe elaborar un mensaje efectivo. Este debe conseguir atencién,
desarrollar interés, provocar deseo y accion; en la practica pocos mensajes llevan

al consumidor desde el reconocimiento, a la compra del producto.

En la literatura son tratados indistintamente los términos medios y canales, sin

embargo Diaz- Guzman utiliza ambos términos para sugerir un mismo fenébmeno.
Al referirse a los canales enuncia dos clasificaciones: personales y no personales.

Los canales personales de comunicacion “suponen dos o mas personas
tratandose directamente, cara a cara, persona a audiencia, a través del teléfono o
través del correo. La efectividad de estos canales se deriva de las posibilidades de

individualizar la presentacién y la retroalimentacion” (Diaz-Guzman, 2009, p. 116).
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En cuanto a los canales no personales de comunicacion expone: “Son aquellos
canales que llevan los mensajes sin contacto o interaccion entre las personas. Se
pueden destacar los medios de difusidon masiva, la creacion de atmosferas y el

disefio de acontecimientos especiales”. (Diaz-Guzman, 2009, p. 116).

En esta clasificacion el autor sefiala la existencia de cuatro medios de
comunicacién masiva: la prensa (dentro de esta incluye revistas, periédicos), la
radio, el cine y la television. Como un dato interesante sefiala que en los ultimos
afios este dltimo ha engendrado el video como otro medio de comunicacion

masiva.

Dentro de los medios de comunicacion masiva, se destacan también los medios
impresos: afiches, estos segun Diaz- Guzman (2009), “constituyen piezas de
percepcion instantdnea. Han de ser vistos y comprendidos simultdneamente.
Impactan, comunicando al mismo tiempo el mensaje” (p. 121). También estan los
sueltos y los plegables, los cuales suelen clasificarse en, dipticos, tripticos, segun
el numero de caras. Estos “requieren un formato sencillo, muy manuable y un

lenguaje directo y claro” (Diaz- Guzman, 2009, p.121).

Se deben elaborar mensajes creativos capaces de atraer la atencion de los
publicos, de influir en su subconsciente y en sus emociones de una forma

dindmica y diferente.
4to. Paso: Estrategia de medios o Plan de medios. (p.115)

Es necesario establecer los objetivos de medios y el periodo de tiempo de la
estrategia. Los objetivos de medios se miden en términos de alcance y
frecuencia, es decir, a qué porcentaje del grupo objetivo alcanzar en el periodo
(cobertura), y cuantas veces en promedio cada una de las personas sera

impactada por el mensaje (frecuencia).

Consiste en el periodo de implementacion de la estrategia (corto, mediano o largo
plazo). Se establecen los medios a utilizar en su promocion, asi como el alcance y

la frecuencia de los mensajes que seran transmitidos.
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5to. Paso: Evaluacion y Retroalimentacion. (p.128)

Una vez que se ha ejecutado el plan de comunicacion, el comunicador debe medir
su impacto sobre el publico — objetivo, los efectos que produjo y asi
retroalimentarse. Si el fin altimo y directo de la comunicacién comercial es informar
de las cualidades del producto, servicio u organizacion, y mover los resortes
afectivos -volitivos, son entonces los efectos que indiquen el cumplimiento de este

fin, aquellos que interesan obtener al emisor de su audiencia.

Después de implementar las acciones de comunicacion propuestas en la
estrategia, se analiza su repercusion en el publico objetivo. Si se alcanzaron los
resultados esperados y si se influyé en la subjetividad y emociones de sus

destinatarios.
6to. Paso: La Logistica. (p.130)

Fijacion del presupuesto: El presupuesto de la campafia es la cantidad de dinero
que la empresa invierte en los medios de difusion, durante un tiempo determinado
para conseguir los objetivos de marketing y comunicacion establecidos en la

campanfa.

En este aspecto se determinan los recursos materiales y humanos necesarios

para elaborar e implementar la estrategia de comunicacion.

La presente investigacion se quedara soélo en la propuesta de una estrategia de
comunicacién para promocionar la identidad corporativa del Centro Cultural de las
Artes “Benny Moré”, debido a que su aplicacion se encuentra limitada por el

tiempo concebido para la investigacion.
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La reciente creacién del Centro Cultural de las Artes “Benny Moré” (CCABM) vy el
consiguiente desconocimiento de los publicos sobre su existencia, motivaron la
demanda del estudio entre sus miembros. De la necesidad de dar a conocer una
nueva organizacion, parte la propuesta de disefiar una estrategia de comunicacion
publicitaria que integre en su mensaje los rasgos identitarios del Centro, frente a

otros lugares con una mision similar en el territorio cienfueguero.

La presente investigacion contiene aportes practicos pues se orienta a resolver
una problematica real de la organizacién. El disefio y la posterior implementacion
de la estrategia facilitaran el reconocimiento por parte de los publicos objetivos de

los elementos identitarios del Centro Cultural.

2.1 Descripcién del escenario de investigacion

El Centro Cultural de las Artes “Benny Moré” forma parte de una serie de casas de
una planta construidas en arrimo hacia 1890, caracterizadas por sus arcos de
medio punto, ubicadas frente al Parque José Marti, en el Centro Historico de la
Ciudad. Por consiguiente, es tratado como Monumento Nacional y Patrimonio

Cultural de la Humanidad.

El documento de Historia del CCABM constata que “la propuesta de su fundacion
se origina a partir de una necesidad identificada por una parte de la comunidad
artistica y de las autoridades locales, de contar con un soporte permanente,
especializado e integrador para la gestion cultural asociada a esta figura de la

musica popular”. Todo ello se materializa en su mision y vision:

Mision: El Centro Cultural de las Artes “Benny Moré” gestiona y comercializa la
cultura desde la figura del ilustre lajero, que se potencia para estimular procesos
de Desarrollo Local. Establece alianzas con instituciones estatales o privadas, del
sector de la cultura o fuera de este, con domicilio dentro o fuera del pais. Disefia

una carpeta de negocios para ejecutar y comercializar un sistema de eventos,
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servicios y productos de alto valor agregado que tengan como corolario el Festival
Benny Moré.

Visién: El Centro Cultural de las Artes “Benny Moré” es una organizacion con alto
grado de especializacion en la gestion cultural y comercial, vinculada a la figura
del Barbaro del Ritmo, labor sustentada en el estimulo y desarrollo de
investigaciones y publicaciones de este cariz. Tiene identificadas y puestas en
valor una amplia gama de negocios asociados a las industrias culturales y a la
actuacion articulada de entes estatales o no; ademas de fortalecer los proyectos

de Desarrollo Local.

La organizacion tiene como objeto social:

1. Brindar soporte permanente, integrador y especializado a la gestién cultural
y comercial alrededor de Benny Moré.

2. Crear, desarrollar y coordinar la Red de Amigos del Benny, organizacion no
gubernamental nucleada en torno al Programa de Trabajo y a la que
pueden pertenecer tanto personas naturales como personas juridicas, con
domicilio en el pais o fuera de él.

3. Concebir, organizar y producir proyectos y eventos culturales asociados a la
figura de Benny Moré. En particular, asume la funcion rectora sobre el
disefio, organizacion y ejecucién de cada edicion del Festival del mismo
nombre.

4. Disefar y comercializar Rutas y Programas de fomento al Turismo Cultural
vinculado a sitios y elementos artisticos, historicos, etnolégicos y
antropoldgicos relacionados con la personalidad de Benny Moré. Tendra el
derecho exclusivo para la comercializacion del programa del Festival Benny
More.

5. Cobrar por el uso de los espacios que puedan ser arrendados o alquilados
a personas naturales o juridicas con el propoésito de efectuar actividades
comerciales durante el desarrollo del Festival Benny Moré en las areas
vinculadas al mismo en las habituales sedes del municipio Lajas y el

municipio Cienfuegos.
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6. Cobrar por la acreditacién a los participantes en los eventos disefiados por
el Centro. Ello incluye artistas, investigadores y otras categorias vinculadas.

7. Poseer sello editorial y discografico que permitan la elaboracion,
contratacion y comercializacion de sus productos en ambas monedas, ya
sea como resultado de una actividad productiva propia o subcontratada con
otras entidades que posean capacidad para ello.

8. Actuar como representacion editorial de autores musicales.
Editar, producir y comercializar de forma mayorista y minorista, en ambas
monedas, postales, catalogos afiches, libros, plegables, soportes
fonogréficos y audiovisuales, impresos en textil, revistas y productos en
soporte digital, asi como, reproducciones de arte de la actividad del Centro.

10.Comercializar presentaciones artisticas musicales y de espectaculos en
Vivo en espacios de presentacion propios o rentados para estos fines o
actividades sociales, cientificas, etc.

11.0Organizar ferias, festivales, encuentros y otras actividades musicales de
caracter nacional o internacional.

12.Ofrecer cursos, talleres, seminarios, asesorias, tutorias, en las diferentes
especialidades de las artes, relacionadas con el Desarrollo Local y la

Colaboracioén Internacional.

La organizacion se encuentra en un periodo de rehabilitacion y restauracién del
inmueble desde su creacion. La prestacion de sus servicios a los publicos
objetivos se iniciara una vez que concluyan los trabajos reconstructivos; tampoco
cuenta, hasta el momento, con una identidad visual que la distinga. Durante la
realizacion de esta investigacion, el departamento de comunicacion del Centro
contrat6 los servicios de un disefiador grafico para trabajar en la visualizacion de

los atributos corporativos.

2.2 Procedimientos

El establecimiento de pasos o procedimientos resulta necesario para organizar de
forma légica cualquier investigacién. Una vez segmentada por etapas pueden

vencerse con eficacia, los objetivos planteados.
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Paso 1: Entrada al campo

En este momento se produce la entrada al campo, donde se comienza la
familiarizacion con los miembros de la organizacion. También se empieza a
indagar en los estudios realizados sobre la Identidad Corporativa consultandose
las fuentes tedricas, entre ellas: libros, articulos, tesis de diploma, maestria y
doctorado pertenecientes a la Universidad Central “Marta Abreu” de Las Villas y a

la Universidad de La Habana.

En todo el proceso se emplean fuentes de informacion directas: criterio de
informantes e informantes claves, y las indirectas que incluye: documentos

formales y normativos del Centro Cultural de las Artes “Benny Moré”.

Desde el disefio de investigacion, se procede al vagabundeo tedrico y a la
definicion de las unidades de andlisis relacionadas con los indicadores del estudio
(rasgos fisicos, histéricos y culturales). Se concretan las maneras de recoger la
informacion y se elaboran los instrumentos para las notas de campo, la guia y la

forma en que se aplicaran las técnicas.
Paso 2: Se plantea el problema de investigacion

En un primer momento se analiza la problematica de estudio y quedan
constituidos el problema de investigacion, el objetivo general y los objetivos

especificos.

Como problema de investigacion se plantea ¢ Como tributar a la comunicacion
de la identidad corporativa del Centro Cultural de las Artes “Benny Moré” de

Cienfuegos?

Para dar respuesta al problema se plantea como objetivo general el de
“Proponer una estrategia orientada a la comunicacion de la identidad corporativa

del Centro Cultural de las Artes Benny Moré”.
La investigacion se desglosa a partir de los siguientes objetivos especificos:

1. Diagnosticar los rasgos fisicos, histéricos y culturales que caracterizan al

centro objeto de estudio.
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2. Elaborar una estrategia orientada a la comunicacion de los rasgos

identitarios del Centro Cultural de las Artes “Benny Moré”.
Paso 3: Definicidon de la perspectiva metodoldgica, método y tipo de investigacion

La investigacion cualitativa presenta un enfoque interpretativo y naturalista, donde

el investigador interactta con los informantes de un modo natural, no intrusivo.

En la presente investigacion se asume la metodologia cualitativa, pues permite
comprender y profundizar en las percepciones e interpretaciones que posee el
publico interno del CCABM de su espacio laboral, “se selecciona cuando se busca
comprender la perspectiva de los participantes acerca de los fenébmenos que los
rodean, profundizar en sus experiencias, perspectivas, opiniones y significados, es
decir, la forma en que los participantes perciben subjetivamente su realidad”
(Sampieri, 2010, p.364).

Este paradigma se basa en un enfoque holistico, donde importan todas las partes
que integran el fendmeno objeto de estudio, a través del disefio y aplicacion de
gran variedad de técnicas e instrumentos que permiten adentrarse en la realidad

estudiada.

Los métodos cualitativos generan datos descriptivos y profundizan en la
comprension de un escenario social concreto. Su intencién es comprender como

los sujetos interpretan el fendmeno en cuestion.

La seleccién de la perspectiva cualitativa en la investigacion radica en que la
identidad es un valor especialmente cualitativo y a partir de este enfoque
metodoldgico se puede estudiar la realidad del CCABM en su contexto natural, asi
como, comprender los fendmenos de acuerdo a los significados que tienen para
los sujetos implicados en la investigacion. Resulta necesario para estudiar los

rasgos identitarios de la organizacion.

También la pertinencia de la eleccion de una metodologia cualitativa reside en la
posibilidad de utilizar la etnografia como método de investigacion, que permite

profundizar en los atributos identitarios del Centro Cultural de las Artes “Benny



CAPITULO 2. REFERENTES METODOLOGICOS

Moré”, y por consiguiente enriquecer el estudio para la posterior elaboracion de la

estrategia comunicativa.

La investigacion cualitativa propone en su haber diferentes métodos entre los que
se encuentran la fenomenologia, la etnografia, la teoria fundamentada, la

etnometodologia, la investigacion — accion y el método biogréfico.

Dentro de la metodologia cualitativa se apela al método etnografico pues sus
caracteristicas resultan las mas ajustables a los objetivos propuestos, se
describen con mayor profundidad los elementos culturales propios de la
organizacién. Permite ademas el analisis y comprension de los significados y

conductas adoptados por el colectivo del CCABM durante su desempefio laboral.

Su eleccion se basa ademas en que “el método etnografico consiste en captar el
punto de vista, el sentido, las motivaciones, intenciones y expectativas que los
actores otorgan a sus propias acciones sociales, proyectos personales o

colectivos, y al entorno sociocultural que los rodea” (Tamayo, 1999, p.58).

La presente investigacién constituye un estudio para la produccion, pues requiere
la elaboracion de una estrategia de comunicacién destinada a promocionar los
rasgos identitarios que caracterizan al CCABM. Estos rasgos se definiran a partir
de los resultados del diagnéstico.

Paso 4: Definicion de categorias e indicadores.

Los diagnésticos de Identidad Corporativa y las estrategias de comunicacién se
realizan de distintas formas, por lo tanto resulta imprescindible en la investigacion
establecer categorias de andlisis que responden a los objetivos propuestos
anteriormente. Para cumplir las exigencias del estudio se seleccionan las
siguientes categorias, segmentadas en los indicadores que aparecen a

continuacion:
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Categoria de analisis

1. Identidad

Definicidon conceptual:

El conjunto de rasgos o atributos que surgen de las raices de la organizaciéon y que
esta asume como propios, consciente o inconscientemente, que le permiten
identificarse con su publico (interno o externo) y diferenciarse del resto,
expresandose como una organizacion Unica e irrepetible, que tiene una
continuidad en el tiempo a través de su evolucién. Es la manera en que la
organizacion se muestra en su interrelacion con el medio, donde los significados

compartidos por sus miembros juegan un papel fundamental. (Peteiro, 2001, p.19)

Indicadores

1. Rasgos fisicos

nombre

logotipo

imagotipo

colores corporativos

arquitectura

soportes comunicativos donde puedan incluirse los elementos de la

identidad visual

2. Rasgos histéricos

Surgimiento de la organizacién

3. Rasgos culturales

comportamientos explicitos
valores compartidos
tradiciones

frases o palabras representativas.

2. Estrategia de comunicacion

Definicién conceptual:

Una serie de acciones, programadas y planificadas, que se implementan a partir

de ciertos intereses y necesidades, en un espacio de interacciébn humana, en una
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gran variedad de tiempos. La estrategia lleva un principio de orden, de seleccion,

de intervencion, sobre una situacién establecida. (Diaz-Guzmén, 2008, p.69)

Indicadores

1. Publico meta
Objetivo
Mensaje
Medios
Plan de acciones

Presupuesto

N o ok~ WD

Evaluacion

Paso 5: Seleccién y descripcion de la muestra
En los estudios cualitativos el tamafio de la muestra no es importante, pues el

interés del investigador radica en profundizar en los resultados de su estudio.

La investigacién cualitativa por sus caracteristicas requiere de muestras mas
flexibles, donde los grupos de personas no se seleccionan al azar, sino que se
eligen uno a uno de acuerdo con el grado en que se ajustan a los criterios del

investigador (Rodriguez, Gil, Garcia 1995).

Los sujetos muestrales que se toman del universo determinado para la
investigacion, se clasifican en sujetos tipo, expertos, informantes e informantes
claves. El investigador plantea los criterios cualitativos para cada tipo, y emplea

aguellos que son factibles y necesarios para su trabajo.

En la presente investigacion se utilizan los informantes e informantes clave. Los
informantes se eligen con la intencibn de obtener una informacién mas
generalizada sobre el Centro Cultural. Para su seleccién se siguen los siguientes

criterios.

Desde la perspectiva cualitativa, se eligen tomando en consideracion requisitos
gque se establecen con el propdsito de obtener informacion valiosa para tributar a

los objetivos de investigacion.



CAPITULO 2. REFERENTES METODOLOGICOS

La seleccion de informantes en la investigacion cualitativa tiene una caracter
dinamico, fasico y secuencial, pues se lleva cabo durante toda la investigacion en

diferentes momentos y estableciendo un orden de prioridad.
Criterios de seleccion:

- Personal trabajador de la institucion.

- Acceso a informaciones generales sobre el funcionamiento de la
organizacion.

- Conocimiento sobre la organizacion.

- Disposicion para colaborar con la investigacion.

Por otra parte, la segunda muestra conformada por informantes clave se elige
para acceder a informaciones concretas desde el enfoque de sujetos con mas

dominio del funcionamiento y caracteristicas distintivas de la organizacion.

La identificacién de informantes clave resulta necesaria para conocer la opinion de
individuos con experiencia en el contexto de estudio. Dichas muestras son
frecuentes en investigaciones cualitativas para generar hipotesis mas especificas.
“Estas personas por lo general, cuentan con informacion relevante y precisa para

el proceso de investigacién” (Sampieri, 2006, p. 566).
Los informantes clave se seleccionaran mediante los siguientes criterios:

- Ocupar posiciones importantes en el centro.

- Poseer un conocimiento mas profundo de la organizacion.

- Acceso a situaciones a las que el investigador no tiene posibilidades.

- Conocimiento amplio del tema en que se investiga.

- Experiencia en el tema del estudio.

- Personal encargado de la divulgacién de las actividades comunicativas
programadas por la organizacion.

- Disposicion para colaborar con la investigacion.
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Paso 6: Disefio de los instrumentos y técnicas de investigacion
Los instrumentos y técnicas utilizadas fueron: la revision bibliografica, analisis de
documentos, observacion participante, cuestionario a trabajadores y las

entrevistas en profundidad.

2.2.1 Analisis de documentos (Anexo #1)

La importancia de la revision de documentos radica en la necesidad de orientarse
en el conocimiento de la organizacion antes de comenzar cualquier tarea. El
andlisis de documentos se encuentra dentro de las técnicas para apoyar otros
métodos mas directos de recogida de datos como las entrevistas y los

cuestionarios.

Se realiza una busqueda de los materiales oficiales que pueden contener datos de
interés para la investigacion, entre ellos los documentos que deberian referir las

caracteristicas generales del Centro Cultural de las Artes “Benny Moré”:

- Historia de creacion del CCABM

- Misién y Vision

- Objeto social

- Proyecto Arquitecténico del CCABM

- Plan de trabajo del afio 2014

- Manual de Comunicacion

- Manual de Identidad Corporativa

- Actas de reuniones, informes, otros documentos formales.
La técnica se realizé con varios objetivos: lograr la familiarizacién del investigador
con la organizacién y la posterior caracterizacion del CCABM e identificacion de

los rasgos identitarios manifestados en los documentos.

2.2.2 Laobservacion participante (Anexo # 2)

La observacion participante posee un valor significativo porque aporta al
investigador datos que pueden comprobar los resultados de otras técnicas. Se
basa en la interaccion desarrollada entre los individuos pertenecientes a la
organizacién. De manera general su objetivo es recoger informacién en contextos

y situaciones especificas.
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“Se refiere a un periodo de relacion social intensiva entre el investigador y el
fenémeno o los sujetos investigados durante el cual se recopilan datos en forma
sistematica y sin que se note la presencia del observador” (Bodgan, Robert y
Taylor, 1975, citado en Muriel y Rota, 1980, p. 142).

En la presente investigacion se emplea para explorar el estado de los rasgos
fisicos que caracterizan al Centro y describir el comportamiento explicito de su

personal.

2.2.3 Cuestionario para toda la poblacion (Anexo # 3)

La funcion del cuestionario es explorar sobre una determinada tematica, conocer
las opiniones de varios sujetos al respecto sin llegar a profundizar en ello. Se
emplea para obtener respuestas similares de cada individuo y minimizar los

efectos del entrevistador al no tener que ir preguntando lo mismo a cada persona.

El cuestionario se define como una forma de encuesta caracterizada por la
ausencia del encuestador, por considerar que para recoger informacion sobre el
problema objeto de estudio es suficiente una interaccién impersonal con el
encuestado. Asi, escribird unas preguntas, las acercara a aquellas personas que
considera pueden proporcionarle informaciéon sobre el problema que esta
analizando y les pedira que escriban sus respuestas. (Rodriguez et al, 1995,
p.186)

El cuestionario se aplica a todo el personal del Centro para dar cumplimiento al
objetivo de la técnica, consistente en caracterizar los elementos identitarios que
distinguen la institucion. Esto es posible encuestando a cada trabajador para
contrastar sus opiniones sobre los rasgos identitarios de su empresa. Se incluyen
preguntas abiertas para proporcionar informaciones mas amplias sin limitar las

respuestas.

2.2.4 Laentrevista semiestructurada (Anexo # 4)

Parten de una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de
realizar preguntas adicionales para precisar conceptos y lograr mayor informacion
sobre el tema abordado (no todas las preguntas estan predeterminadas).

Constituyen un tipo especial de entrevista que, segun Hernandez et al. (2006), “se
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basan en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de
introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor

informacion sobre los temas deseados (...)."(p.597)

La entrevista semiestructurada brinda la posibilidad de interactuar de manera
flexible, dinamica con los entrevistados; les permite sentirse comodos en sus
respuestas e interpretaciones del asunto. En el estudio se aplica para caracterizar

los rasgos culturales de la organizacion.

2.2.5 Laentrevista en profundidad (Anexo # 5)

En la investigacion se utiliza la entrevista no estructurada por ser muy util en los
estudios descriptivos. Resulta adaptable y susceptible de aplicarse a toda clase de
sujetos y de situaciones, y permite profundizar en el tema.
En la entrevista en profundidad el entrevistador desea obtener informacion sobre
determinado problema y a partir de él establece una lista de temas, en relaciéon con
los que se focaliza la entrevista, quedando ésta a la libre discrecion del
entrevistador, quien podr4 sondear razones y motivos, ayudar a establecer
determinado factor, etc., pero sin sujetarse a una estructura formalizada de

antemano. (Rodriguez et al. 1995, p. 168)

En el estudio se aplica para indagar sobre los elementos del surgimiento de la
organizacién que podran considerarse rasgos historicos. Ademas, para conocer
cudles son los rasgos distintivos de la identidad visual del CCABM, examinar
caracteristicas propias de su cultura corporativa y para describir los rasgos

culturales que caracterizan a esta organizacion.
Paso 7: Aplicacién de los instrumentos de investigacion

Paso 8: Analisis de datos y categorias

El analisis de la informacion en la investigacion cualitativa no debe ubicarse en
una parte especifica del estudio, pues se realiza una vez comenzado el trabajo de
campo. De esta manera es posible profundizar en todos los pasos de la

investigacién desde la elaboracién del problema cientifico hasta las conclusiones.

Para el analisis de la informacion obtenida en esta tesis se siguen los pasos

l6gicos de procesamiento que toda investigacion cualitativa debe poseer: la
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reduccion de los datos, su disposicién en categorias y la extraccion y verificacion

de resultados.

Para este ultimo aspecto se utiliza la triangulacion, un método muy comun en los
estudios cualitativos, mediante la cual se corroboran los resultados de las

diferentes fuentes e instrumentos de recoleccion.

En la investigacién se utiliz6 dos tipos de triangulacion la de datos y la de

portadores, segun los criterios de Denzin (1994, citado en Rodriguez et al. 1995).

La triangulacion de datos, consiste en recoger datos de diferentes fuentes para
contrastar y validar la informacion a partir de las dimensiones tiempo, espacio y
personas (los documentos oficiales del CCABM y el personal de la organizacion).

La triangulacion de personas o portadores, permite el acceso a la informacion que
brindan los trabajadores del CCABM permitiendo captar sus multiples perspectivas

del fendbmeno de estudio.

Paso 9: Presentacion de conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

2.3 Principios éticos de la investigaciéon

En el estudio concerniente se tuvo en cuenta los principios éticos que debe regir
toda investigacion cientifica. Se mantuvo total anonimato y discrecién ante todas
las personas que colaboraron en el trabajo. Los datos expuestos acerca de la
organizacién, son fieles a la realidad, y expresan consecuentemente la
problematica existente. Los resultados obtenidos fueron consultados y analizados

con los directivos de la institucion.
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CAPITULO 3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Los resultados del Diagnéstico de ldentidad Corporativa realizado se exponen
como parte de cada uno de los pasos planteados en el capitulo metodologico, a
partir de las técnicas empleadas para su obtencion y posteriormente de la
triangulacion de datos. El Ultimo subepigrafe del capitulo se dedica al disefio de la
Estrategia como la resultante del diagndéstico.

3.1 Anadlisis por técnicas

3.1.1 Revisién de documentos

La revisiéon de documentos formales del Centro Cultural de las Artes “Benny Moré”
se llevo a cabo con varios objetivos: lograr la familiarizacion del investigador con la
organizacion, caracterizar el CCABM e identificar los rasgos identitarios

manifestados en los documentos.

Se consultan los documentos formales del CCABM tales como el “Expediente de
creacion del Centro Cultural”; “Objeto social”’; “Mision y Vision”; “Proyecto
Arquitecténico del CCABM”; “Plan de trabajo del afio 2014”; “Publicos”; “Actas de
reuniones, informes, otros documentos formales” para conocer si anteriormente se
han realizado estudios relacionados con el tema de la investigacion; el “Manual de
Comunicacion” y “Manual de lIdentidad Corporativa” no pudieron consultarse

debido a que se encuentran en proceso de conformacion. (Anexo # 7)

A partir de la recoleccion y analisis de los datos més significativos de estos
documentos se procede a la caracterizacion de la organizacion. Los resultados
correspondientes a este objetivo se incluyen en el capitulo dos en la descripcién

del escenario de investigacion.

En uno de los informes oficiales de la organizacion denominado “Centro Cultural
de las Artes Benny Moré”, se manifiesta la intencion de contratar los servicios de
un disefiador para la creacion del Manual de Identidad Visual y el Manual de

Comunicacion respectivamente.
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La identificacion de los rasgos identitarios se realiza a partir de la revision de los
documentos “Expediente de creacion del CCABM”; “Objeto social”’; “Mision vy
Vision”; “Proyecto Arquitectonico del CCABM”; “Plan de trabajo del afio 2014”;

", o«

“Estudio de publicos”; “Actas de reuniones, informes, otros documentos formales”.

Rasgos historicos

En el “Proyecto Arquitectonico del CCABM” se declara que anterior a la creacion
de la entidad radicaba en el inmueble la Direccion Municipal de Cultura vy,
originalmente era una vivienda; esta aclaracion resulta necesaria ya que el
desarrollo historico de una organizacion es un elemento clave para entender su
identidad.

El “Expediente de creacion del CCABM” declara, que su fundacion se origina a
partir de la necesidad de contar en la provincia de Cienfuegos, con una institucion
gue se encargue de gestionar y promocionar actividades culturales y comerciales
asociadas a la figura de Benny Moré, principalmente de organizar el Festival que

lleva su nombre, y a la vez estimular procesos de desarrollo local.

La organizacion “se desprende de la ausencia de un centro coordinador que
brinde coherencia y compromiso a la actuacion del conjunto de instituciones que
mantienen algun vinculo con el Barbaro del Ritmo. Varias entidades conservan el
nombre del Benny en su marca comercial, pero no le dan un uso apropiado en su

funcionamiento cotidiano”.

Resulta imprescindible, conocer como parte de los rasgos histéricos, cual es el
objeto social de la entidad, porque de esta manera se constatan los productos,
bienes y servicios que oferta a sus publicos, asi como, las acciones que realiza
para lograr sus propdsitos. A partir del analisis del “Objeto social del CCABM” se
revela que en la institucion se creara un Centro de Documentacién con la intencién
de desarrollar y brindar estudios de tematica musical cubana y cienfueguera, como
diccionarios técnicos, histéricos y biograficos; testimonios; indices fonograficos;
partituras y catalogos, etc.; valiéndose de investigaciones realizadas por

estudiantes, artistas, investigadores y promotores culturales asociados a la
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entidad. Para ello, Ediciones Mecenas del Centro Provincial del Libro y la
Literatura y el Centro Cultural de las Artes “Benny Moré”, presentan una nueva

coleccion denominada Siguaraya que acogera proyectos de este tipo.

Otro elemento importante de su objeto social es que la organizacién contara con
tecnologias avanzadas de la informética y las comunicaciones favoreciendo la
creacion y comercializacion de productos y soportes comunicativos que permiten

la divulgacion de la entidad.

Definira ademas, una carpeta de negocios con objeto de desarrollar una serie de
actividades y eventos que permitan fundamentalmente la recaudacién de fondos
para la celebracion del Festival Benny Moré, tal es el caso de la creacion del Cafeé-
BarTolo que tiene la intencién de acercar a un amplio publico al consumo tanto del
arte como de la literatura (revistas, libros) y a la vez propiciar un espacio para la

socializacion.

En el “Proyecto Arquitectonico” se plantea que la entidad contara con varios
establecimientos para brindar sus servicios a los publicos objetivos. Los siguientes
se denominan:

. Vestibulo y area expositiva

. Sala Multipropdsito “Aragén”

. Area expositiva y comercial

. Centro de Documentacion

. Oficinas

. Almacén General

. Local de servidores
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. Patio interior no techado

El documento “Publicos” declara brevemente los publicos objetivos de la
organizacion; integrados por los trabajadores del Centro y el publico externo
(integrado esencialmente por los jovenes, profesionales y el turismo extranjero).
Se hace énfasis en los publicos externos, al mencionar algunas caracteristicas

gue los diferencian.
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Dentro del publico joven se destacan los artistas e intelectuales (profesores,
investigadores, miembros de la Asociacion Hermanos Saiz, la UNEAC u otras

instituciones culturales).

Asimismo, el publico profesional incluye a personas con cierta inclinacion por las
artes (no necesariamente deben pertenecer al sector cultural); con determinada
solvencia econdémica porque el Centro incluye la oferta de productos y servicios

con un fin comercial dentro de su objeto social.

Por ultimo, se menciona al publico extranjero, especialmente aquellos que tengan
moviles culturales; asi como, estudiosos y artistas de otras naciones que visitan

los sitios de interés vinculados a la vida y obra del Benny.

A partir del analisis de estos documentos se puede concluir que el CCABM
brindara variados servicios a los publicos objetivos, tales como, los del Café-
BarTolo, el Centro de Documentacion, asi como, el uso de tecnologia avanzada
en la realizacion de sus actividades organizacionales. También se declaran los
publicos objetivos de la entidad, que constituyen un elemento esencial para el

disefio de la estrategia de comunicacion.

Rasgos fisicos

En todos los documentos formales del CCABM aparece el nombre de la entidad
como elemento identificador, pero ninguno explica cual es la esencia de su
denominacion; tampoco cuentan con una tipografia particular ni con un imagotipo

que permita su distincion.

En los documentos formales se excluye todo tipo de referencia sobre el empleo de
soportes de comunicacion especificos como murales, sueltos, plegables, carteles,

papeleria y sefialética (y de sus disefiados).

El “Proyecto Arquitectonico del CCABM” refiere que el inmueble se encuentra en
un periodo de rehabilitacion y restauracion, iniciado en noviembre del afio 2013 y

que culminard en julio del afio 2015, ademas, se pretenden recuperar los
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elementos originales del establecimiento tales como las molduras, vitrales, pisos

interiores, etc.

En este documento se explica que en el edificio predominaran los colores pasteles
siguiendo los criterios de los conservacionistas, pues la entidad forma parte de
una serie de casas de una planta construidas en arrimo hacia 1890,
caracterizadas por sus arcos de medio punto, ubicadas frente al Parque José
Marti. Por consiguiente, este conjunto es tratado como Monumento Nacional y

Patrimonio Cultural de la Humanidad.

En la fachada del inmueble se utilizara en la pared el color carmelita con los
salientes en blanco, la puerta principal tendra un carmelita caoba y las restantes
puertas que componen la fachada se pintaran de blanco. En el interior del local
predominara en las paredes el color azul celeste, el falso techo se pintara de
blanco y la carpinteria con marfil oriental. Estos constituirdn los colores

corporativos de la organizacion.
Rasgos culturales

En los documentos oficiales del CCABM no existen reglamentos 0 normas que
estipulen la manera apropiada en que deben expresarse, comportarse y vestirse
los trabajadores en el contexto laboral.

Uno de los informes oficiales de la empresa denominado “Centro Cultural de las
Artes Benny Moré”, revela que la institucion se prepara para actuar en un contexto
“dinamico y competitivo”, y que aprovecha el reordenamiento de la economia
cubana teniendo en cuenta las ventajas de combinar los organismos estatales con

los no estatales.

También se plantea la intencion de que la plantilla del CCABM sea un “modelo de
racionalidad”. Por consiguiente, se seleccionaran cuidadosamente sus miembros
conformando un colectivo de trabajo pequefio, pero con un “rendimiento 6ptimo” y

comprometido con los proyectos de la organizacion, para ello participan en
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actividades que potencian su superacion profesional (cursos de postgrado,
diplomados, maestria, etc.).

En la revision de uno de los informes oficiales de la entidad denominado “Centro
Cultural de las Artes Benny Moré”, se revela que “por esta via, unido a la creacién
de favorables condiciones de trabajo y a los métodos y estilos de direccién que se
empleen por parte del minimo cuerpo directivo que tendra que poseer, la conducta

de los trabajadores se apoya sobre un sélido nucleo de motivaciones”.

La institucion no declara en ningin documento los valores compartidos por sus
trabajadores. Tampoco aluden a frases o expresiones asociadas a la institucién en

correspondencia con sus atributos particulares.

Como parte de sus tradiciones en el “Plan de trabajo del afio 2014” se exponen
implicitamente algunas de ellas compartidas por el colectivo laboral de la entidad
como son: los trabajos voluntarios (para la limpieza y embellecimiento de sus
locales), los cumpleafios colectivos (segmentados en dos semestres del afio) y las
actividades para la superacion del personal de la organizacion (participacion de

todos los trabajadores en cursos de postgrado, diplomados, maestria).

Mediante el estudio de los documentos formales del CCABM se detectaron rasgos
identitarios de interés para la elaboracion de la estrategia de comunicacion de la
organizacién. Sin embargo, carecen significativamente de elementos visuales para
su reconocimiento e identificacion y tampoco cuentan en sus documentos formales
con un Manual de Comunicacion ni con un Manual de ldentidad Corporativa. La
inexistencia de estos documentos propicia el desconocimiento de la mayoria de su
publico interno y del externo de los atributos corporativos que caracterizan a la

entidad.

3.1.2 Observacion participante

La primera guia de observacion se realiza con el objetivo de explorar el estado de

los rasgos fisicos del CCABM. La observacién de los rasgos fisicos estuvo
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presente durante toda la investigacion, por lo que los resultados no se limitan a un

dia y hora determinada.

La institucion carece en sus locales de soportes comunicativos como murales,
sueltos, plegables, carteles, papeleria y sefalética (disefiada con los colores
corporativos y el imagotipo) que favorezcan su reconocimiento ante los publicos
objetivos y promocionen sus servicios y objetivo social. Tampoco cuenta con un
cartel en la entrada que enuncie el nombre de la entidad. Estos elementos
constituyen los principales medios utilizados por la organizacion para presentarse

visualmente al publico.

En cuanto al estado arquitecténico de la organizacion, se encuentra en un periodo
de rehabilitacién y restauracion del inmueble desde su creacion, por lo que el
personal del Centro realiza sus actividades laborales en un mismo local, en
condiciones desfavorables (por la constante interrupcion de sus comparieros y por
el flujo de personas que visitan el establecimiento en busca de informacion).
Ademas, el local esta lleno de materiales relativos al CCABM por la falta de

espacio y de medios donde almacenar los recursos.

Puede concluirse, que el CCABM carece totalmente de atributos fisicos que
permitan su reconocimiento e identificacion, asi como, de una infraestructura
apropiada en la cual sus trabajadores puedan desarrollar satisfactoriamente sus

actividades laborales.

3.1.3 Observacion participante

La segunda guia de observacidbn tiene como objetivo describir los
comportamientos del personal de la institucion. Se realiza en varias ocasiones
para constatar los procederes de los trabajadores en sus actividades diarias ya
gue los comportamientos son el nivel mas visible y cambiante de la cultura de una
organizacién. El instrumento investigativo se aplica principalmente en el horario de
la mafiana de 9:00 am a 11:.00 am, ya que en este periodo se encuentran

presentes todos sus trabajadores.
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Rasgos culturales

- Comportamientos explicitos

El personal del Centro manifiesta comportamientos apropiados entre colegas
segun lo estipulado por los directivos de la entidad, el lenguaje empleado resulta
sencillo, formal, acompafado de expresiones no verbales coherentes con la

situacion especifica.

Las relaciones interpersonales establecidas entre el pablico interno de la entidad
se basan en el respeto mutuo (todos los trabajadores aceptan las criticas de sus
comparieros, aunque el que critique posea una menor experiencia laboral); en la

confianza al utilizar frases como “sé que lo vas a hacer bien”.

Se aprecia también un intercambio, una participacién conjunta (en la creacion del
Proyecto Inglés los trabajadores compartieron ideas y sugerencias sobre los
elementos que no debian faltar en el informe final); el compafierismo (comparten
la computadora y algunos materiales de oficina con la mejor disposicién), el
sentido de pertenencia (todo el personal estda comprometido en la creacion de los
documentos formales que posibilitaran la consolidacion del Centro como
institucion) y la responsabilidad (cada uno realiza eficientemente la labor que le
corresponde en su puesto de trabajo, en funcién de convertirse en un colectivo de

excelencia).

La imagen personal de los trabajadores es apropiada, su apariencia es coherente
al momento y al espacio ocupado. Hasta el momento no cuentan con un uniforme
de trabajo que los identifique (vestuario informal).

En sentido general, en la observacion se manifiesta la disposicion de los
trabajadores en la limpieza, ambientacién y organizaciéon del inmueble con el
propésito de realizar sus actividades en un espacio acogedor y funcional, hasta
donde lo permiten las circunstancias. Se aprecia como los miembros del Centro se

involucran en la creacion de proyectos que tributen al desarrollo cientifico-técnico
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de la entidad, asi como, a la posibilidad de dotarla de documentos esenciales para

su funcionamiento y posterior evolucion.
3.1.4 Cuestionario

El cuestionario se aplica a los 9 trabajadores pertenecientes al Centro Cultural,
con el objetivo de caracterizar los elementos identitarios que distinguen la
instituciéon. Se selecciona todo el personal para contrastar sus opiniones sobre los
rasgos identitarios de su empresa y para obtener respuestas mas completas

desde la perspectiva de los directivos y subordinados.

La primera pregunta se destina a conocer el objeto social de la entidad y cuales
son los servicios que brinda. Como resultado se obtuvo que todos los trabajadores
consideran a la institucion como organizadora del Festival “Benny Moré” de
Cienfuegos. Un grupo integrado por 4 personas reconocen como su principal
servicio la programacion cultural variada, incluyendo servicios del Café-BarTolo,
musica en vivo, ciclos de cine, talleres, conferencias, conciertos; mientras que 3
consideran la oferta de servicios especializado de informacién musicolégica a
estudiantes, investigadores, artistas y promotores culturales. Los 2 restantes
consideran como uno de sus servicios la gestion, promocién y comercializacion de
la cultura desde la figura de Benny Moré, sus contemporaneos y musicos

cienfuegueros.

Por tanto, de la respuesta a ambas interrogantes de la pregunta 1 se concluyé que
la gran mayoria de los trabajadores conocen el objeto social y los principales
servicios que brinda la institucion, a pesar de que no todos tienen el mismo nivel

de conocimiento sobre estos elementos.

La segunda pregunta del cuestionario se enfoca en la estructura organizativa que
posee el Centro. Todos los encuestados expresan que las informaciones
generalmente fluyen de arriba hacia abajo, procedentes de la Direccion General y

se subordinan a esta posicion la subdireccion Técnica y la Economica-Comercial.
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Por consiguiente, todo el personal domina la estructura del organigrama de la

empresa al responder correctamente la interrogante.

La tercera pregunta trata de describir los adjetivos que para los trabajadores
caracterizan la organizacion. De un total de 9 encuestados 7 proponen el
calificativo responsable y especializado, 5 mencionan novedosa y lider, 4 la
denominan como comprometida, 3 como eficaz y responsable y 2 personas la

consideran como retadora y dinamica.

A partir de estos adjetivos se obtienen elementos necesarios para caracterizar la
organizacion y se evidencia como el publico interno identifica y reconoce a su
entidad.

En la cuarta pregunta correspondiente a la identificacion de los pares semanticos
con los que se debe asociar a la institucion, la totalidad de los trabajadores
seleccionan los calificativos dinamico, duradero, diferente y retador. De un total de
9 encuestados 6 aproximan sus respuestas a los adjetivos caliente, nuevo, sencillo
y alegre, mientras que 3 asumen una posicién neutral ante los pares moderno-

tradicional y juvenil-viejo.

De manera general todos los encuestados asocian a la institucion con adjetivos
como dinamico, duradero, diferente y de caracter retador, coherentes con los
valores que caracterizan su cotidianidad y sus comportamientos en el espacio

laboral.

La pregunta cinco indaga en las palabras con las que asocian individualmente a la
institucion. El total de encuestados asocia al CCABM con el término retador, como
resultado de su caracter novedoso y por las caracteristicas del contexto historico-
social en el que se desenvuelve. En segundo lugar, 5 trabajadores la relacionan
con el vocablo diferente, responsable y emprendedor, 3 con transformadora y

unida, mientras que una persona la asocio con el término permanente.

Por lo que se puede concluir que los trabajadores asocian principalmente a la

institucion con calificativos como retadora, diferente, responsable y emprendedora.
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Como respuesta a la sexta pregunta se obtuvieron diferentes frases, las siguientes
resumen las expresiones apuntadas por los trabajadores del Centro Cultural:

“Los invito a la exclusividad de lo popular”. La frase refiere, que el Benny fue una
figura procedente de la musica popular pero ciertas cualidades de su personalidad

le confirieron la exclusividad.

“Centro Cultural de las Artes Benny Moré, donde perviven y se desarrollan
elementos raigales de la mudsica cubana”. Ello sugiere uno de los servicios
desarrollados por la entidad, el de ofertar informacion musicolégica a estudiantes,
investigadores, artistas y promotores culturales. En la provincia no existe otra

institucion capacitada para brindar este servicio.

‘el

‘Bienvenido al mundo de Benny Moré”, lo cual indica la presencia de una

institucion conocedora de la vida y obra de Benny Moreé.

La séptima pregunta se enfoca en los valores que distinguen al colectivo laboral
de la organizacion. La totalidad de los encuestados, consideran que los identifica
el profesionalismo y el compafierismo, 5 afiaden ademas, la responsabilidad,
honestidad y emprendedurismo y 2 individuos la relacionan con el sentido de
pertenencia y superacion como cualidades distintivas. Estos valores regulan el
comportamiento del publico interno diariamente en sus actividades laborales.

Como respuesta a la octava pregunta, destinada a conocer las caracteristicas
distintivas del comportamiento del colectivo laboral de la entidad, existe un
consenso entre todos los encuestados al referir frases o palabras similares cuyo
contenido esencial radica en la amabilidad, el respeto, la retroalimentacion y la

atencion especializada.

La novena pregunta se orienta a conocer si los miembros de la entidad comparten
alguna tradicién. A pesar de la reciente creacion del CCABM los encuestados, en
su totalidad, establecen como parte de sus costumbres, los trabajos voluntarios,

actividades para la superacion cumpleanos y viajes instructivos.
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Las respuestas a la décima pregunta, enfocada a conocer las ventajas del Centro,
arrojan que de los 9 encuestados 4 reconocen como condicion favorable el
desarrollo tecnoldgico y que su concepcion ocurre en un contexto muy favorable
para la innovacion; mientras que 2 consideran que su caracter novedoso evita
repetir los mismos errores de procedimientos de las actuales instituciones, y una
persona declara la posibilidad de contar con un colectivo de trabajo consciente de

su momento historico, unido y con proyeccion futura.

En cuanto a las desventajas, de un total de 9 encuestados 3 responden que la
inexistencia de wuna infraestructura adecuada incide negativamente en la
prestacion de sus servicios a los publicos objetivos y que ademas la organizacion

no posee personalidad juridica propia aun.

3.1.5 Entrevista semiestructurada a informantes

La técnica se realiza con el objetivo de caracterizar los rasgos culturales de la
organizacion. Se aplica de manera individual a cada informante, los cuales se
eligen con la intencién de obtener una informacion mas generalizada sobre las
particularidades del CCABM.

En este caso sélo se investigardn los rasgos culturales pues a partir de los
resultados del vagabundeo y la observacién se evidencio el desconocimiento por
parte de los informantes de varios aspectos de los rasgos historicos y de los

fisicos.

Rasgos culturales

- Comportamientos explicitos
Los comportamientos explicitos constituyen el elemento mas visible de la cultura
de la organizacion. Son todas las manifestaciones expresadas por un colectivo de
trabajo del CCABM que suponen su manera particular de hacer las cosas. Al
sumar las opiniones individuales de los informantes, se declaran algunas
caracteristicas que califican los comportamientos de los trabajadores durante su

desempefio laboral.
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De un total de 5 informantes 4 consideran que generalmente se emplea un
lenguaje sencillo, formal cuando se encuentran el area laboral, sin embargo, no
descartan la presencia de bromas y comentarios informales en este espacio, pero
sin intencidn de agredir a alguien. También, utilizan expresiones no verbales para

apoyar algun comentario.

“En el Centro realizamos nuestro trabajo con seriedad pero también buscamos el

momento para hablar de la familia, de la programaciéon cubana, etc.”

“Compartimos nuestros puntos de vista y nuestras experiencias mientras

merendamos y cogemos la botella juntas”.

Todos los entrevistados coinciden en que las relaciones interpersonales
establecidas entre sus miembros se caracterizan por el trabajo en equipo (sin
olvidar las obligaciones de cada uno, segun su la funcién que ocupe en el
CCABM), el compromiso (con las actividades y objetivos que persigue la entidad),
la participacion (los directivos y subordinados estan constantemente
intercambiando ideas e informaciones), ademas declaran que existe una
compenetracion entre ellos al compartir gustos y preferencias (como la admiracién
que sienten hacia la figura de Benny Moré y a toda su obra). Las siguientes

verbalizaciones lo evidencian:

“Conformamos equipos de trabajo cuando se realizan proyecto y se evaluan

realizando criticas constructivas para perfeccionarlo”.

“El colectivo del Centro estd comprometido con el trabajo, con la idea que esta

comenzando ahora”.

Todos los informantes coinciden en que la institucion busca la manera de
implementar métodos participativos (en las reuniones y Consejillos en cada
encuentro se le asigna una funcion diferente a sus integrantes para incentivar la
reflexion y el dialogo y a la vez propiciar que todos se sientan involucrados en la
actividad) para motivar la imaginacion de los trabajadores en la creacion de

propuestas mas atractivas.
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- Valores
Existe un consenso entre los informantes sobre los valores que comparte el
personal del CCABM en el contexto laboral, los cuales caracterizan su desempefio
y son asimilados por los trabajadores como cualidades propias de su cultura

organizacional. De un total de 5 entrevistados 4 asumen valores como:

Responsabilidad: “cumplir con el trabajo y ser competentes en nuestro desempefio

en la organizacion’.
Compafierismo: “ayudar a mis comparieros de trabajo cuando lo necesiten”
Solidaridad: “brindar ayuda a cualquier persona, sin ningun interés de por medio”.

Superacion: “la superacién es esencial para convertirnos en punto de referencia

nacional’,

Competitividad: “debemos conocer bien las debilidades y las fortalezas de la

competencia para desarrollar propuestas mas atractivas”.

Sentido de pertenencia: “el CCABM es nuestra sequnda casa, todos participamos

activamente en los proyectos y actividades organizadas por la empresa’.

Profesionalismo: “lograr que las actividades planificadas por el Centro se cumplan

satisfactoriamente, con la calidad requerida”.

Los entrevistados expresan la posibilidad de crear un Manual de Comunicacion
gue integre estos valores para que los publicos conozcan de su existencia en la

organizacion.

Estos calificativos norman los comportamientos de los individuos en cada una de
las actividades y eventos en los que participan, formando parte de las cualidades

gue caracterizan a su colectivo laboral.

- Tradiciones
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Los entrevistados reconocen como parte de sus tradiciones: los viajes instructivos,
los trabajos voluntarios, los cumpleafos colectivos, las actividades para la
superacion del personal de la organizacion y los reconocimientos. Las

verbalizaciones siguientes lo demuestran:

“Los viajes instructivos permiten la union del disfrute con el trabajo, se realizan
para satisfacer una inquietud laboral y a la vez propicia el esparcimiento de las

personas’.

“El reconocimiento a un trabajador cuando se destaca por su buen desempefio
laboral, para motivarlo a que continle realizando sus actividades con la misma

disposicion y profesionalidad”.

“Todos patrticipamos en la limpieza y embellecimiento del local, ademas
colaboramos en las labores constructivas cuando es necesario para hacer del
Centro, dentro de nuestras posibilidades, un espacio agradable tanto para

nosotros como para las personas que nos visitan’.

- Frases o palabras representativas

Los entrevistados mencionan algunas frases relacionadas con la proyeccion futura
de la entidad y evidencian un dominio sobre el funcionamiento de la organizacion
al brindar elementos que permiten su caracterizaciobn. A continuacion se

mencionan algunas de las frases utilizadas por los informantes:
“El CCABM, marcando la diferencia”.

“Centro encargado de gestionar actividades culturales desde la figura de Benny

Moré”.

Puede concluirse, que algunas de las tradiciones expuestas por los informantes
como los viajes instructivos, los trabajos voluntarios y los cumpleafos colectivos
coinciden con las planteadas anteriormente en los documentos formales del
CCABM. Estas forman parte de las costumbres que comparten regularmente los

trabajadores en la organizacion.
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3.1.6 Entrevista en profundidad a informantes clave

La entrevista se aplica a los informantes clave, quienes poseen mayor
conocimiento de las caracteristicas distintivas de la institucion y de sus proyectos
futuros, ademas, por su contenido de trabajo se encuentran vinculados con el

tema de investigacion.

El objetivo del instrumento radica en indagar sobre los elementos del surgimiento
de la organizacién, considerados como rasgos histéricos. Ademas, para conocer
cuales son los rasgos fisicos presentes en el CCABM y para caracterizar los

rasgos culturales de esta organizacion.

Rasgos histoéricos

La mayoria de los entrevistados reconocen como parte de sus rasgos historicos
que anterior a la creacion del Centro radicaba en el inmueble la Direccién
Municipal de Cultura y, originalmente era una vivienda. Alegando que la ubicacion
del Centro en este lugar se determiné por sus caracteristicas especiales, al

considerarse Patrimonio Cultural de la Humanidad.

De un total de 4 informantes claves 3 declaran que la entidad surge a partir de la
necesidad de suplir algunas carencias y de contar con una institucion encargada
de organizar y gestionar actividades -culturales. ldentifican dentro de estas

necesidades que:

“El Centro Cultural surge como consecuencia de que el Festival Benny Moré tiene
una serie de insuficiencias organizativas por no contar con una institucion

especializada que le dé soporte y elimine sus carencias”.

“En Cienfuegos no existe un Centro de Investigacion especializado en estudios

musicoldgicos”. “Surge para estimular procesos de desarrollo local”.

La totalidad de los informantes clave refieren que el Centro tiene como objetivo
principal, distinguir la figura de Benny Moré como un recurso para estimular
proyectos y programas para el desarrollo (del comercio, la gastronomia, el turismo

y la cultura) de la provincia.
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Ademas, expresan que la institucion se propone ofertar oferta variados servicios
como: producir y comercializar eventos culturales asociados a la figura de Benny
Moré, en particular asumira la direccion y ejecucién del Festival que lleva su

nombre.

Alegando que la entidad tiene disefiada una carpeta de negocios (la renta de
espacios para la presentacion de actividades artisticas y cientificas; ofrecer
cursos, talleres, seminarios, etc. relacionadas con la tematica del Desarrollo Local)
con el objetivo fundamental de recaudar fondos para la realizacion de dicho
Festival, y ademas, contara con un Centro de Documentacion que brindara
informacion a estudiantes, investigadores, artistas, etc. sobre estudios

musicoldgicos relacionados con la figura de Benny Moré y sus contemporaneos.

La totalidad de los entrevistados plantean que la entidad contara en el inmueble
con varios establecimientos para brindar sus servicios a los publicos objetivos. En
cada establecimiento se desarrollaran diferentes actividades en funcion del
objetivo para el que fueron disefiados. A continuacion se declaran los locales que

poseera la organizacion:

Vestibulo y area expositiva
Sala polivalente

Area expositiva y comercial
Centro de documentacién
Oficinas

Almacén General

Local de servidores

© N o g A~ WD PRE

Patio interior no techado

Rasgos fisicos

Referente al origen del nombre como rasgo fisico, de un total de 4 informantes
clave 3 coincidieron en el interés por concebir la figura de Benny Moré desde
todas las artes, basandose en la trayectoria de su obra, y no limitar su legado sélo

al de un cantante de la musica popular.
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Ademas, declaran que recientemente contrataron los servicios de un disefiador
grafico para la creacion del Manual de Identidad Corporativa del CCABM, pero
para su realizacion dependen de un presupuesto con el cual la organizacién no
cuenta. Ademas, alegan la pertinencia de este estudio para constatar los atributos
corporativos que caracterizan la organizacion, para utilizarlo como una base para

el Manual.

Todos los entrevistados consideran que la organizacion carece hasta el momento
de atributos visuales que la distingan del resto de las instituciones, y alegan que la
definicibn de estos elementos quedara consolidada al finalizar la etapa

reconstructiva del local.

De los 4 informantes clave 3 alegan la inexistencia de soportes comunicativos
(como murales, sueltos, plegables, carteles, papeleria y sefialética -disefiada con
los colores corporativos y el imagotipo-) para promocionar sus productos y

servicios, debido en gran medida a sus desconocimientos de como hacerlos.

La totalidad de los entrevistados refieren que toda su infraestructura se encuentra
en una fase de rehabilitacién y restauracion iniciada en el mes de noviembre del
afio 2013 y que finalizara en julio del afo 2015, alegando que “Estas
circunstancias son muy desfavorables para nosotros ya que la prestacién de los

servicios del Centro esta supeditada a la finalizacion de la labor reconstructiva’.

También expresan que los colores caracteristicos del CCABM los definieron
algunos especialistas del patrimonio cienfueguero a partir de la realizaciéon varias
investigaciones, las cuales revelaron que los colores iniciales con los que se
identificd al inmueble eran muy similares a los que hoy presenta el conjunto en

general, con un predominio en el uso de los colores pasteles.

Declarando que en la fachada del inmueble se utilizarhd en la pared el color
carmelita con los salientes en blanco, la puerta principal tendra un carmelita caoba

y las restantes puertas que componen la fachada se pintaran de blanco.
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En el interior del local predominara en las paredes el color azul celeste, el falso

techo se pintar4 de blanco y la carpinteria con marfil oriental.

El CCABM carece en sus instalaciones de una infraestructura adecuada en donde
sus trabajadores puedan realizar correctamente sus actividades laborales y
atender las inquietudes de las personas que visitan la entidad en busca de
informacion. Tampoco cuenta con una simbologia particular ni con soportes

comunicativos que faciliten su identificacion y reconocimiento publico.

Rasgos Culturales

Los informantes clave consultados asumen las mismas normas de conducta
durante su desempefio laboral, determinando su estilo de trabajo y sus
comportamientos. ElI comportamiento de los miembros de la organizacion

constituye una de las formas de expresion de la identidad corporativa.

- Comportamientos explicitos
La mayoria de los entrevistados consideran que los trabajadores del Centro
utilizan un lenguaje sencillo, formal a la hora de comunicarse entre ellos en el
espacio laboral, valiéndose de expresiones no verbales acordes con el momento

especifico para dar énfasis a una idea u opinion dada.

“Asumimos con responsabilidad nuestro trabajo, pero también buscamos un

espacio para conversar sobre las opciones culturales de la provincia”.

“Intercambiamos sobre el segmento Cuba dice porque pone al descubierto la

verdadera esencia de los problemas que enfrenta la sociedad cubana”.

La totalidad de Ilos informantes clave manifiestan que las relaciones
interpersonales establecidas entre el publico interno de la entidad se basan en el
respeto mutuo y la colaboracion a partir de los conocimientos y habilidades que

posee cada cual.
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“Con nuestras experiencias y las ideas de los trabajadores mas jovenes del
Centro logramos ser mas creativos y dinamicos, estamos continuamente

aprendiendo los unos de los otros”.

Trabajan conjuntamente en la creacion de documentos formales (como la mision,
vision, objeto social, etc.) para sentar las bases del CCABM, asi como en varios
proyectos (como el proyecto Francés y el Inglés) destinados a obtener e invertir en
recursos materiales necesarios para finalizar la restauracion del inmueble y para

dotar al local del mobiliario y equipamiento requerido.

“Se realiza el trabajo en equipo como método de ftrabajo, nos dividimos
democraticamente las tareas y a partir de la elaboracién conjunta o de la lluvia de

ideas se conforma un producto”.

“No existe una jerarquizacion referente a lo que dice el director es lo que se hace,

de que el director tiene la ultima palabra.”

También declaran que el personal de la institucion participa activamente en las
reuniones, Consejillos u otros encuentros comunicados con previo aviso;
aludiendo que las informaciones no fluyen en un sélo sentido, sino que se llega a
un consenso entre los trabajadores sobre las propuestas a analizar o modificar,
para potenciar la motivacion y el sentido de pertenencia para con la organizacion,

la siguiente verbalizacién lo demuestra:
“No se adoptan decisiones de ningun tipo sin abrir un espacio a la participacion”.

La gran mayoria de los entrevistados consideran que su plantilla se conformara
con un colectivo laboral pequefio para contrarrestar las principales debilidades de
la institucionalidad cubana y que el Centro no desea reproducir (las empresas
cubanas en su gran mayoria se integran por un numero desproporcionado de
trabajadores y generalmente el trabajo recae en la misma persona), por esta razon
el CCABM se acoge a este acapite planteado en los Lineamientos de la Politica

Econdmica y Social del Partido.
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“El Centro estara conformado por un colectivo de trabajo pequefio pero que se

caracterice por su sentido de pertenencia y profesionalismo”.

Ademas, exponen que este “modelo de racionalidad” fomentara en sus miembros
el compromiso y profesionalismo con el proyecto empresarial y que se sientan

involucrados en el cumplimiento de sus objetivos y metas organizacionales.

Referente a la imagen personal de los trabajadores, los entrevistados coincidieron
en que su apariencia es coherente al momento y al espacio ocupado (en el Centro
se realizan diariamente trabajos para la reconstruccion del inmueble). Hasta el
momento no cuentan con un uniforme de trabajo que los identifique, pero mas

adelante se disefiard uno para su diferenciacion.

- Valores compartidos
En cuanto a los valores compartidos por los trabajadores del CCABM asumidos
como pautas que orientan sus comportamientos, los entrevistados mencionan los

siguientes:

Patriotismo: Relacionan el patriotismo con la capacidad del colectivo para

respaldar desde su trabajo el proyecto social cubano.
“Apoyamos incondicionalmente las ideas y el proyecto socialista de la Revolucién”.

Colectivismo: Trabajan en equipo de manera cohesionada para el logro de un
objetivo comun, lo cual facilita que sus relaciones interpersonales se desarrollen

también en el plano informal.

“Somos un colectivo aguerrido y unido tanto asi que compartimos en espacios

fuera del area de trabajo”.

Competitividad: Conocer las particularidades de la competencia y del mercado,
para generar variedad en los servicios al menor costo posible y con calidad, y de

esta manera atraer a los publicos hacia la organizacion.
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“Conocer las debilidades y fortalezas de todas las organizaciones estatales o no
estatales del municipio de Cienfuegos, sin reducirnos solo a las del sector cultural,

para desarrollar actividades en base a la eficiencia y evitar los mismos errores.”

Respeto: Aceptan las criticas, las sugerencias y las particularidades de los

trabajadores y los publicos externos a la entidad.

“Ser flexibles y aceptar las diferentes opiniones, criterios, apreciaciones y

costumbres de los trabajadores y de los publicos, practicar la empatia.”

Honestidad: Actlan con transparencia, de manera sincera y veraz durante su

desempeiio laboral.

“‘Emprender nuestro trabajo sobre la base de principios éticos sin incurrir a la

practica de actividades ilicitas que atenten con nuestra moral.”

Superacion: Se sienten motivados a superarse constantemente con el objetivo de

brindar servicios sobre la base de la excelencia.

“La superacion profesional de todos los trabajadores forma parte de nuestra

cotidianidad para convertirnos en un colectivo de excelencia.”

Profesionalismo: Son cuidadosos con la planificacion y organizaciéon de las

actividades laborales para conseguir la eficacia.

“Somos quisquillosos a la hora de realizar cada actividad laboral, al punto de llegar

a la exageracion pero siempre pensando en lograr la eficacia’.

Los entrevistados manifiestan la necesidad de declarar explicitamente estos
valores en un Manual de Comunicacion, para que los publicos internos y externos

estén plenamente conscientes de su existencia.

- Tradiciones
Respecto a las tradiciones compartidas por el colectivo del CCABM, los

informantes clave en su gran mayoria expresaron que la institucién lleva poco
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tiempo en funcionamiento, sin embargo, sus trabajadores organizan regularmente
una serie de actividades (los viajes instructivos, los trabajos voluntarios, los
cumpleafios colectivos, las actividades para la superacion del personal de la
organizaciéon y los reconocimientos), reconociéndolas como parte de sus

tradiciones. Las verbalizaciones siguientes lo evidencian:

“Los viajes instructivos se realizan para satisfacer una necesidad que tenga el
Centro de conocer sobre una tematica determinada, por ejemplo, cuando
visitamos Trinidad lo hicimos para conocer como fusionan el desarrollo del
comercio, la gastronomia, el turismo y la cultura en esa localidad y a la misma vez

propicio nuestro esparcimiento y distraccion”.

“Nosotros sistematicamente realizamos trabajos voluntarios para la limpieza,
embellecimiento y organizacion del local porque es el lugar donde permanecemos
mas tiempo, para trabajar a gusto y transmitir la misma sensacion a las personas

que se acercan en busca de ayuda”.

“El reconocimiento y el estimulo moral cuando un trabajador se destaca
activamente en alguna actividad o evento importante, para motivarlo a que

continte con el mismo desempenio y a sequir formando parte de la entidad.”

“Todo el colectivo de trabajadores del Centro esta involucrado en cursos de
postgrado, talleres, diplomados y maestrias para fomentar nuestra preparacion
profesional, para ser un colectivo de excelencia y poder brindar mas adelante en

nuestros espacios cursos, conferencias, tutorias, etc. sobre varios temas”.

- Frases o palabras
Los entrevistados mencionan algunas frases que se ubicaran en sitios estratégicos
del establecimiento (donde los trabajadores permanecen mas tiempo), para que
reflexionen sobre los comportamientos y asuman valores positivos en su

desenvolvimiento en el CCABM y de manera general en la sociedad.

No me dejes equivocar: alertar a un compafiero a tiempo cuando asume una

postura incorrecta o incumple en el trabajo.
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Yo lo sabia: esta frase es una conducta oportunista, un rechazo argumentado, se
trata de evitar que una persona cuando ocurre un hecho inesperado recurra a esta

expresion.

La ayuda se merece cuando demuestras no necesitarla: va contra lo justificativo,

la falta de iniciativa. Muestra una postura mediocre.

Puede concluirse que el CCABM carece significativamente de elementos fisicos
que permitan su identificacién, pero estas circunstancias no dependen de la
gestion del publico interno, ya que para su disefio la organizacién necesita de un

presupuesto con el cual no cuenta.

A partir de esta técnica se evidencia un conocimiento por parte de los informantes
clave de los valores, tradiciones y comportamientos que caracterizan a Su
colectivo de trabajo y por consiguiente a su entidad. Ademas, se hace referencia a
la necesidad de crear un Manual de Comunicacion y de Identidad Corporativa para

la divulgacion de los rasgos anteriormente mencionados.

3.2 Andlisis integral de los resultados

Para dar cumplimiento a una de las etapas de investigacion, con objeto de facilitar
la comprensiéon y el manejo de los datos obtenidos con los diferentes
instrumentos de investigacién aplicados, se realiza el analisis integral del
contenido. La informacion se organiza segun las categorias: rasgos historicos de

la organizacion, rasgos fisicos y los rasgos culturales.

Como parte de los rasgos histéricos se encuentran: que la organizacion se
origina a partir de la necesidad de contar en la provincia de Cienfuegos, con una
institucion que se encargue de gestionar y promocionar actividades culturales y
comerciales asociadas a la figura de Benny Moré y para estimular procesos de

desarrollo local.

Su objeto social se enfoca a crear un Centro de Documentacion para desarrollar y

brindar estudios de tematica musical; contar con tecnologias avanzadas de la



CAPITULO 3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

informatica y las comunicaciones y definir una carpeta de negocios con objeto de
realizar actividades y eventos destinados fundamentalmente la recaudacion de

fondos para la celebracion del Festival Benny Moré.

Los resultados de las técnicas aplicadas arrojan la ausencia de un Manual de
Identidad Corporativa y de Comunicacion lo cual propicia el desconocimiento de
gran parte de su publico interno y del externo de los atributos corporativos que

caracterizan a la entidad.

En la busqueda de los rasgos fisicos se aprecia la inexistencia de atributos
visuales que permitan el reconocimiento e identificacion del CCABM ante sus
publicos objetivos. El origen del nombre de la organizacion radica en el interés por
concebir la figura de Benny Moré desde todas las artes, basandose en la
trayectoria de su obra, y no limitar su legado sélo al de un cantante de la musica

popular.

La institucion carece en sus locales de soportes comunicativos como murales,
sueltos, plegables, carteles, papeleria y sefalética (disefiada con los colores
corporativos y el imagotipo) que favorezcan su reconocimiento ante los publicos
objetivos y promocionen sus servicios y objetivo social. Tampoco cuenta con un
cartel en la entrada que enuncie el nombre de la entidad. La arquitectura del
inmueble se encuentra en un periodo de rehabilitacion y restauracion, iniciado en
noviembre del afio 2013 y culminara en julio del afio 2015, se pretenden recuperar
los elementos originales del establecimiento tales como las molduras, vitrales,

pisos interiores, etc.

En la institucion predominaran los colores pasteles siguiendo los criterios de los
conservacionistas; en la fachada del inmueble se utilizara en la pared el color
carmelita con los salientes en blanco, la puerta principal tendra un carmelita caoba
y las restantes puertas que componen la fachada se pintaran de blanco. En el
interior del local predominara en las paredes el color azul celeste, el falso techo se
pintara de blanco y la carpinteria con marfil oriental. Estos colores fueron

impuestos por patrimonio, no surgen de los miembros de la organizacion.
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Con la triangulacion de las técnicas y fuentes empleadas en la investigacion
emergen los rasgos culturales del CCABM. Los comportamientos explicitos del
colectivo de la organizacion manifiestan conductas apropiadas entre colegas, el
lenguaje empleado resulta sencillo, formal, acompafiado de expresiones no
verbales coherentes con la situacion especifica, a pesar, de la inexistencia en el
Centro de reglamentos o0 normas que estipulen la manera apropiada en que deben
expresarse, comportarse y vestirse los trabajadores en el contexto laboral. La
imagen personal de los trabajadores es apropiada, su apariencia es coherente al

momento y al espacio ocupado.

Los comportamientos manifestados en el contexto de investigacion tienen
coherencia con los valores declarados por la poblacion en las otras técnicas
empleadas, especificamente con los referidos a la colectividad, competitividad,

superacion y profesionalidad.

Como parte de los comportamientos explicitos se analizan las relaciones
interpersonales entre los trabajadores, las cuales se basan en el respeto mutuo, la
confianza, la participacion y el intercambio, el compaferismo, el sentido de
pertenencia y la responsabilidad; ademdas, van a estar mediadas por las
caracteristicas propias de la entidad (plantilla de trabajadores pequefia y fusion de
los organismos estatales con los no estatales) propiciando un mayor dominio e

implicacién de sus miembros con los objetivos de la organizacion.

Los valores compartidos por los trabajadores de la institucién (patriotismo,
colectividad, emprendedurismo, competitividad, respeto, honestidad, superacion,
profesionalidad, responsabilidad, compafierismo, solidaridad, competitividad,
sentido de pertenencia). El personal del Centro manifiesta la necesidad de
declarar explicitamente estos valores en un Manual de Comunicacion, para que

los publicos internos y externos estén plenamente conscientes de su existencia.

Las tradiciones como rasgo cultural se manifiestan en los viajes instructivos, los
trabajos voluntarios, los cumpleafios colectivos, las actividades para la superacion

del personal de la organizacién y los reconocimientos.
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La integracion de los resultados de las técnicas devela la existencia de
expresiones (frases o palabras) caracteristicas que aluden las cualidades propias
del Centro: “Bienvenido al mundo de Benny Moré”, “Los invito a la exclusividad de
lo popular”, “Centro Cultural de las Artes Benny Moré, donde perviven y se

desarrollan elementos raigales de la musica cubana’.

Los rasgos identitarios mencionados con anterioridad, caracterizan al Centro
Cultural de las Artes “Benny Moré” y deben ser comunicados a través de la
estrategia de una u otra forma en su Identidad Corporativa. Los fisicos pueden
traducirse figurativamente en el imagotipo. Los rasgos histéricos y culturales
(comportamientos y valores) pueden sugerirse con la tipografia empleada. Las
frases servirian como punto de partida para la realizacion del slogan aunque no de
forma literal. A partir de los resultados obtenidos del diagndstico se procede a la
realizacion de una estrategia orientada a la comunicacidon de los rasgos
identitarios del CCABM.

La Estrategia de Comunicacion del CCABM parte de los resultados del
Diagnéstico de Identidad Corporativa expuestos previamente, tal y como se

plantea a lo largo de la investigacion.

3.3 Disefio de la Estrategia de Comunicacion

El disefio de la Estrategia de Comunicacion del Centro se segmenta en tres
etapas. La primera se realizard seis meses antes de la inauguracion del CCABM;
las acciones de la segunda etapa se dirigiran exclusivamente a los preparativos de
la inauguracién oficial de la instituciébn, con tres semanas de duracién; y
posteriormente en un intervalo de tres meses se implementara la tercera para
profundizar en los publicos externos los conocimientos sobre las caracteristicas

generales y los rasgos identitarios de la institucion.
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La evaluacion de las tres etapas se desarrollara al finalizar cada una con una
duracién de una semana. El periodo de duracion para el que se propone la

siguiente Estrategia de Comunicacion es 10 de meses.
Paso 1: Definicion de los objetivos de comunicacién

Objetivo General:

e Elaborar una estrategia orientada a la comunicacion de los rasgos

identitarios del Centro Cultural de las Artes “Benny Moré”.

Objetivos especificos:
e Propiciar en los publicos internos el dominio de la mision, vision, objeto
social, asi como, el conocimiento de los atributos identitarios de la

organizacion.

e Promocionar los productos y servicios del CCABM, mediante un grupo de
acciones especificas para lograr un acercamiento inicial del publico externo

a la organizacion.

e Contribuir a la identificaciébn y reconocimiento por parte de los publicos

externos de los rasgos distintivos del CCABM.

e Evaluar el cumplimiento de los objetivos de la estrategia.

Paso 2: Determinar los publicos objetivos

En la realizacién de cualquier accion o actividad resulta indispensable la definicion
de hacia quién o quiénes van a estar dirigidos los mensajes, debido a que de la
reaccion y estimulo que provoquen en ellos dependera el éxito o fracaso de los
objetivos propuestos. Estos son definidos en correspondencia con los intereses y

expectativas de la organizacion.
Se define como publico objetivo de la estrategia:

Pablico interno
e Trabajadores del CCABM



CAPITULO 3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Publicos externos

Jovenes a partir de los 18 afios hasta los 25 (fundamentalmente
universitarios, ya sean artistas o de otra formacion intelectual, miembros de
la Asociacion Hermanos Saiz, la UNEAC u otras instituciones culturales).
Profesionales que tengan aficion por las artes. Con una edad establecida
entre los 26 hasta los 50 afos de edad. Personas con sensibilidad cultural,
(se incluyen artistas y especialistas de sector cultural) pues constituyen
publicos con cierta solvencia econdmica, porgue el Centro incluye la oferta
de productos y servicios con un fin comercial dentro de su objeto social.

El publico extranjero: En primer lugar turismo, con énfasis en los que tienen
moviles culturales, que visitan los sitios de interés vinculados a la vida y
obra del Benny. Asimismo, los que asisten a la realizacion del Festival
Benny Moré u otros eventos disefiados por el CCABM. También estudiosos,
artistas y simpatizantes de otras naciones.

Paso 3: Estrategia creativa del mensaje

1. Establecimiento de los mensajes y ejes conceptuales

Para la estrategia se trabajara con varios ejes psicoldgicos debido a la variedad de

publicos y las grandes diferencias existentes entre uno y otro:

Que los miembros de la organizacién se conviertan en reproductores de su
identidad corporativa.

Diferencias representativas del CCABM con otras instituciones con un
objeto similar.

Asociar la organizacion con una visibn mas fresca y actual desde la figura
del Benny.

Mostrar la vertiente cultural de Cienfuegos desde el propio Centro.

2. Contenido del mensaje

En todos los soportes se informaran las peculiaridades del Centro. A través de los

mensajes, se destacaran las cualidades que emergieron en el diagndstico de los

rasgos identitarios: el colectivismo, el profesionalismo, la competitividad y la
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superaciéon. Todos los medios y acciones deben explicitar y reiterar los contactos
del CCABM.

Se deben enunciar fundamentalmente los atributos distintivitos de los productos y
servicios, a manera de ventaja competitiva frente a otros existentes en el territorio
con un objeto social similar. A continuacion se describiran los servicios y los

elementos a destacar en los mensajes.

Se creara un Centro de Documentacién para desarrollar y brindar en forma de
producto el resultado de estudios de tematica musical cubana y cienfueguera,
como diccionarios técnicos, historicos y biograficos; testimonios; indices
fonogréficos; partituras y catéalogos, etc.; a partir de las investigaciones realizadas
por estudiantes, artistas, investigadores y promotores culturales asociados a la
entidad. El valor a destacar en los mensajes referidos a este servicio seria su nivel

de especializacion en la tematica, y el amplio espectro de sus ofertas.

Conjuntamente a los materiales mencionados en el Centro de Documentacion se
ofreceran cursos, talleres, seminarios, asesorias, tutorias a estudiantes de
pregrado y postgrado en las diferentes especialidades de las artes, especialmente

en los temas relacionados con la musica cubana y cienfueguera.

Se rentara la Sala Multipropdsitos “Aragdon” a personas naturales o juridicas para
la realizacién de eventos cientificos y culturales. Para apoyar estas actividades se
ofreceran los servicios gastronémicos del Café-BarTolo, donde se brindara una
atencion especializada en sus ofertas segun las particularidades del evento y sus
horarios. La diferenciacion a resaltar en los mensajes, radicara sobre todo en la
musica, la ambientacion del local, la merienda y las bebidas especializadas y esos

serian los elementos destacados en los mensajes.

Con el Café-BarTolo también se tiene la intencion de acercar al publico al
consumo tanto del arte como de la literatura (revistas, libros) y a la vez de
propiciar un espacio para la socializacion. Ademas, se pondran a la disposicion de

los visitantes géneros musicales poco difundidos en otros centros recreativos de la
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ciudad. Entre los géneros mencionados se encuentran el jazz, la mdusica
campesina, el son, la trova, el danzon, la musica alternativa y de concierto. Este
servicio en si mismo, resulta un valor diferenciador porque no existe otro igual en

el territorio.

Al promocionar el CABM se pondra énfasis en la programacién cultural que
contara con la presentacion de artistas de la provincia y del territorio nacional, con
una propuesta diferente para cada dia de la semana, lo que lo haria Gnico en su

tipo en la ciudad.

En la primera etapa, el mensaje se enfocara al publico interno. Todos los
miembros de la organizacion deberdn dominar los atributos de su identidad
corporativa para lo cual lo mensajes se enfatizaran en: la Misién; la Vision; Objeto
Social; Proyecto Arquitectonico; Expediente de creacion del CCABM vy el
Programa de desarrollo cultural del CCABM. De esta forma el publico interno sera
capaz de reproducir los rasgos propios de la institucién a los publicos externos,

con credibilidad y seguridad.

La segunda y tercera etapa de la estrategia se orientaran a los publicos externos.
Primeramente, desde la promocién de los productos y servicios y luego, desde el

fomento y educacion en los rasgos identitarios de la organizacion.

Se utilizara para los jovenes y profesionales un contenido similar en la elaboracién
de los mensajes, pues los productos y servicios ofertados por el Centro pueden
resultar de interés para ambos publicos. La diferencia radicara en la estructura y el

formato.

Respecto al publico extranjero los mensajes resaltaran los atractivos culturales del
Centro que pueden constituir un interés turistico, especificamente los servicios del
Cafée-BarTolo; la programacion cultural variada del Centro que cuenta con la
presentacion de artistas de la provincia y del territorio nacional, con una propuesta
diferente para cada dia de la semana; y también la venta de productos artesanales

relacionados con la figura del Benny.
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Se apelara al caracter novedoso de los productos y servicios del CCABM y a la
variedad de sus ofertas. Se mencionaran también, el profesionalismo, la
preparacion y el reconocimiento de sus trabajadores (con un especial énfasis en

los que brindaran servicios de asesoria, tutoria y docencia).

Se destacara ademas, que las actividades y eventos a realizar en la organizacion
ocurrirdn en un ambiente sano, favorable para la socializacion y regido por normas
qgue regulen la forma de vestir y el comportamiento, tanto de los trabajadores y

como de los clientes.

3. La estructura y formato del mensaje

Debe resultar agradable a cada publico para no crear una saturacion o motivar un
efecto contrario al buscado. Debe utilizarse un mensaje fresco y novedoso, para
que las personas se sientan atraidas a buscar informacion y a consumir las

ofertas.

Los mensajes elaborados, tanto para los materiales impresos como para
audiovisuales y digitales deberan ser cortos, claros y con un alto sentido de
convocatoria y destacan el atractivo de las ofertas y servicios de la organizacion.
El estilo de redaccion debe ser directo, coloquial e imperativo. Ademas, los
mensajes se adecuaran a las caracteristicas de cada uno de los publicos

identificados.

Los elementos de identidad visual (el nombre, logotipo, imagotipo, los colores vy el
slogan) deben estar presentes en los soportes y medios de comunicacién para

gue los publicos se familiaricen con la identidad visual de la organizacion.

Su ubicacion dependeréa del tipo de soporte. En el caso de los impresos (carteles,
sueltos, plegables); el nombre, logotipo e imagotipo podrian colocarse en la
esquina superior derecha, y el slogan y los contactos al final. En los audiovisuales
y en los digitales deben ubicarse el slogan y los contactos al final también, como

un recordatorio.
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Los soportes no deben incluir una descripcion muy amplia de las ofertas, ni estar
muy cargados de imégenes y textos. Como una forma de generar el suficiente
interés para que los individuos contacten el Centro Cultural de las Artes “Benny

Moré”.

Los soportes comunicativos deben disefiarse teniendo en cuenta la elaboracién de
una version en colores y otra en blanco y negro, con el fin de abaratar los costos
de producciéon. Ademas, se deben actualizar sistematicamente.

En el disefio de las ofertas dirigidas a los jovenes se utilizardn recursos para
llamar su atencion como el humor, el grafitti, las siluetas y el pop art. Se utilizara
un lenguaje fresco y se apelara a las alusiones al Benny desde una visibn mas
contemporanea. Los mensajes deberan ser mas dinamicos, cortos y utilizar
versiones actuales de la musica del Benny (X Alfonso, Augusto Enrique, la

Camerata Romeo, etc.).

Los mensajes dirigidos a los profesionales utilizaran un lenguaje sobrio, palabras
gue remarqguen el sentido artistico del lugar y las posibilidades de socializacion en

un ambiente diferente del resto de los existentes en Cienfuegos.

La utilizacion de imagenes estard enfocada a mostrar el ambiente bohemio
caracterizado por el rescate del habito de lectura y el disfrute de la musica
tradicional cubana y extranjera existente en el Centro. Se mostraran ademas,
momentos que reflejen la asociacién en gremios y el placer de reunirse y disfrutar
de las ofertas artisticas del Centro. (Este tipo de alusiones pueden utilizarse

ademas, para los clientes extranjeros).

Otra forma de disefiar el mensaje puede ser a partir de las figuras especificas que
acudiran al Centro, especialmente las que posean un prestigio y reconocimiento a
nivel nacional e internacional. (Esta manera podria utilizarse también para el

publico extranjero).

Los mensajes para informar los cursos, talleres, seminarios, asesorias y tutorias a

estudiantes de pregrado y de postgrado en las diferentes especialidades de las
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artes, se elaborarian en forma de convocatoria, con un lenguaje imperativo y con
un énfasis, ya sea visual o sonoro en los elementos diferentes a los de otras

instituciones docentes.

Los mensajes para el publico extranjero se elaboraran en el idioma inglés porque
el turismo que prevalece en la provincia de Cienfuegos lo constituyen
fundamentalmente personas de habla inglesa. Se utilizardn fundamentalmente

fotos que asocien el lugar a la Ciudad de Cienfuegos.

4. Fuente del mensaje

Se utilizara como fuente del mensaje al propio CCABM. Pues a pesar de su
novedad, el Centro se nutre del prestigio y credibilidad de las instituciones
culturales a las que se asocia. Se apelara también en la utilizacion de esta fuente
a la inclinacion de los cienfuegueros hacia la figura del Benny y a la importancia

atribuida a la musica cubana en la provincia.

5. Creacion del slogan

Para la estrategia se propone un slogan breve que incita a desentrafiar la paradoja
de lo exclusivo y lo popular reunido en el mismo lugar. Por consiguiente se
propone como slogan: La exclusividad de lo popular. El mensaje tratara de seducir
a los publicos, para llevarlos desde el reconocimiento de los servicios hasta su
consumo. El mismo se insertard en cada uno de los productos comunicativos de la

estrategia para enriquecer el proceso comunicativo con los publicos.

Paso 4: Estrategia de medios o Plan de medios (Anexo # 11).

La estrategia abarcara un amplio espectro en medios de comunicacion. Para las
acciones se tendran en cuenta desde los impresos hasta lo audiovisuales. Al igual
que en el resto de las fases del disefio, la utilizacion de los medios se organizara

por etapas teniendo en cuenta los publicos, los objetivos y la ubicacion.

En la primera etapa de la estrategia las acciones se dirigiran al puablico interno con
el interés de que conozcan adecuadamente los atributos identitarios de la

organizacién y se conviertan en reproductores de esta informacion.
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Para el cumplimiento de los objetivos se utilizaran como medios fundamentales los
personales, por resultar los mas idoneos y efectivos en este caso, ya que los
trabajadores se reunen e interactian diariamente en la organizacion durante el
desarrollo de sus actividades laborales. En menor medida se emplearan los
medios digitales y el teléfono y el mural interactivo, debido a sus potencialidades

en las organizaciones contemporaneas.

En la segunda etapa las acciones se orientaran al publico externo, con el objetivo
de promocionar la inauguracion del Centro y de manera general los productos y

servicios de la organizacion, y por consiguiente, su familiarizacion con el CCABM.

En las acciones de promocion se utilizaran los medios de publicidad directa
(sueltos, plegables tripticos), los afiches y la pancarta movil debido a su capacidad

de sintesis y su precio de produccién mas barato.

Los sueltos incluiran el nombre del lugar, la fecha, hora, precio y los contactos
para el acceso a mayor informacion. Su ubicacion sera en los lugares donde existe
mayor concurrencia de los publicos (Boulevard cienfueguero, Prado, Parque Marti,
Universidad de Cienfuegos, Parada de la ruta 1 y la 6, Universidad de Ciencias

Médicas, Pedagogico, Politécnico de la Salud).

Los plegables tripticos se centraran en la mision, los servicios y productos del
Centro y en las caracteristicas de sus trabajadores, asociados y otro tipo de
personal. Este soporte brindara informaciones mas especificas y detalladas sobre
la organizacién para cualquier tipologia de publico. Se distribuird en el propio

Centro y durante la realizacién de una actividad.

Los afiches se utilizardn para todos los publicos externos con las especificidades
descritas en el acapite de estructura y formato del mensaje. Se incluiran ademas

el nombre, el slogan y algunos datos para contactar con la organizacion.

La pancarta movil reflejard una sintesis de los servicios y las tarifas que oferta el

Centro. Se ubicara en la entrada del local para que todos los publicos accedan a
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su informacion siempre que lo deseen y a la vez facilitarles el trabajo a sus

miembros.

Para el resto de las acciones se utilizaran, los medios digitales y de comunicacion
masiva, especificamente el correo electrénico, la pagina web, una red social, la
radio (la emisora municipal y la estacion de radio especial “Fernandina Radio) y la

television municipal.

Se crearan dos spots radiales y un audiovisual. La pagina web y la red social se
disefiaran para acceder e intercambiar informaciones con todos los publicos; y en

la misma medida conocer la percepcién que se han formado del Centro.

Los spots radiales se elaboraran con el objetivo de presentar las caracteristicas
mas generales de la institucién (el nombre, la ubicacién geografica, los contactos,

y los principales productos y servicios que brindara).

Se realizaran dos spots radiales, el primero para los jovenes y profesionales, que
se difundira en las emisoras municipales Radio Ciudad del Mar y la estacion
Fernandina Radio. Se difundira por los programas radiales de mayor audiencia de
este publico: Siete mil musical (4:00 pm a 5:45 pm), El triangulo de la confianza

(6:00 pm a 7:00 pm) y En cita con la juventud (7:00 pm a 8:00 pm).

El segundo spot radial se dirigira al turismo internacional. Se realizaran gestiones
para difundirlo en Radio Taino, especificamente en el programa “El Exitazo”,
debido a su ubicacién en el horario estelar (de 5.00 pm a 7.00 pm) y la gran
audiencia en este publico.

El spot televisivo se elaborara para publicitar el Centro ante todos los publicos
externos desde una Optica institucional, por lo que resaltara sus valores
institucionales y otras caracteristicas de orden general (ubicacion, horarios, etc.).
Se debe colocar antes o después del programa “Buenas Tardes Ciudad” por sus

altos indices de audiencia y aceptacion.

La pagina web del CCABM deberad publicar los objetivos estratégicos de la

organizacion e incluirad una lista completa de sus productos y servicios. A partir del
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disefio de esta pagina se logrard un intercambio con todos los publicos y se
conoceran respectivamente sus opiniones sobre el adecuado funcionamiento de la

institucion.

La red social se creara con el objetivo de acceder al publico extranjero. Se utilizara
esta via, pues como no residen permanentemente en el pais, el uso de otros
medios resulta menos efectivo que este. Ademas, se pretende establecer alianzas
con coleccionistas y escritores, aficionados o no, a la vida y obra del Benny, para

acceder e intercambiar informaciones de interés mutuo.

Se utilizardn los calendarios, las tarjetas de presentacion, boligrafos, jarras,
bolsas, llaveros, pullovers, artesanias, como medios alternativos con el objetivo de

apoyar las acciones de RR.PP.

En el disefio grafico de los calendarios se utilizara siempre el nombre, identificador
y el slogan de la estrategia. Seran tematicos, en forma de libro con contenidos
referidos a la institucién y a los temas que forman parte de su objeto social. La
tarjeta de presentacion se utilizard este medio para brindar informaciones muy

generales y como una via de acceso a la organizacion.

El resto de los medios alternativos en sus disefios trataran temas relacionados con
el Centro y se donaran a los visitantes de mayor relevancia, clientes importantes, y

dentro del marco de ferias, concursos, etc.

En la etapa final, la estrategia se dirige al publico externo con el propésito de
contribuir a la identificacion y reconocimiento de los rasgos distintivos del CCABM
como una consolidacién de los conocimientos adquiridos en la segunda etapa. En
el desarrollo de las acciones se utilizaran los mismos medios que en la etapa
anterior, pero teniendo en cuenta que los publicos conocen de la existencia de la

organizacion.

A partir de lo descrito anteriormente se aprecia cOmo en la estrategia predominan
los medios graficos y audiovisuales como en la segunda y en la tercera etapa sin

embargo, existe un equilibrio a la hora de utilizarlos.
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Paso 5. Control y evaluacion de la estrategia
Con el objetivo de procurar un seguimiento a las acciones propuestas en la
estrategia, se debe proponer la implementacion de un grupo de acciones

evaluativas durante y al finalizar la estrategia:

1. Desarrollar mensualmente reuniones en el marco de los Consejos de
Direccion de CCABM donde los responsables de cada accién
planificada rindan cuentas sobre el cumplimiento de sus tareas durante

el mes anterior.

2. Realizar una entrevista a los trabajadores para comprobar sus
conocimientos sobre la mision, vision, objeto social y los atributos
identitarios del Centro, asi como, su participaciéon e implicacion en el
cumplimiento de las actividades organizacionales. Se aplicara una vez

finalizada la primera etapa.

3. Desarrollar una entrevista aleatoria por estratos con el objetivo de
identificar hasta qué punto la estrategia contribuy6 al conocimiento de
los publicos sobre la existencia de la organizacion, de sus productos y
servicios y de sus rasgos identitarios principales. Se aplicara una vez

finalizada la segunda etapa.

4. Implementar una entrevista a los publicos externos para medir la
efectividad de la campanfa (verificar si acudieron por las acciones de la

campafa o por otras vias). Se aplicara en la etapa final de la estrategia.

Paso 6. Distribucién del presupuesto
El presupuesto del CCABM se conformé a partir de las tres etapas concebidas en
la Estrategia, segmentandolo en cada una de sus acciones para el logro de los

objetivos propuestos.
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Etapas Importe estimado CUC Importe estimado
equivalente en CUP
Primera 3,087.00 74,088.00
Segunda 1,255.00 30,120.00
Tercera 17,395.00 417,480.00
cucC CuP
Total 21,735.00 521,688.00
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CONCLUSIONES

e Los rasgos historicos detectados se asocian Unicamente al surgimiento de
la organizacion, el cual se origina a partir de la necesidad de contar en la
provincia de Cienfuegos, con una institucion que se encargue de gestionar
y promocionar actividades culturales y comerciales asociadas a la figura de
Benny Moré.

e Los rasgos fisicos estan permeados por la inexistencia de atributos visuales
y de soportes comunicativos que permitan el reconocimiento e identificacion
del CCABM ante sus publicos. Ademas, la arquitectura del inmueble se

encuentra en un periodo de rehabilitacién y restauracion.

e La institucion carece ademas de colores corporativos; se prevé en un futuro
gue la organizacion asuma el carmelita, el blanco, el azul celeste y el marfil

oriental, segun lo estipulado por Patrimonio.

e Los rasgos culturales detectados en los comportamientos se basan en el
respeto mutuo, la confianza, la participacién, el compafierismo, el sentido
de pertenencia y la responsabilidad. Ademas, los trabajadores asumen
como valores el colectivismo, la competitividad, la superacion y el
profesionalismo. Las tradiciones manifestadas son los viajes instructivos,
los trabajos voluntarios, los cumpleafios colectivos, las actividades para la

superacion del personal de la organizacion y los reconocimientos.

e La organizacion carece de documentos que normen su identidad visual y su

comunicacion organizacional de modo general.

e La propuesta de la Estrategia de Comunicacion para los publicos objetivos
de la organizacién y las acciones que de ella se despliegan, estan
encaminadas al reconocimiento e identificacion del Centro Cultural de las
Artes “Benny Moré” y a la superacion de las deficiencias detectadas en el

diagnéstico.
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RECOMENDACIONES

e Implementar la Estrategia de Comunicacion en el Centro Cultural de las
Artes “Benny Moré”.
e Evaluar la Estrategia para conocer la efectividad de sus acciones y por

consiguiente el cumplimiento de los objetivos propuestos, al finalizar el
periodo de su implementacion.
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Guia de anélisis de los documentos formales (Anexo # 1)
Objetivos:

1. Lograr la familiarizacion del investigador con la organizaciéon
2. Caracterizar el CCABM

3. ldentificar los rasgos identitarios manifestados en los documentos.

Documentos:
e Expediente de creacion del Centro Cultural
e Objeto social
e Mision y Vision
e Proyecto Arquitecténico del CCABM
e Plan de trabajo del afio 2014
e Pdublicos
e Manual de Comunicacion
e Manual de Identidad Visual

e Actas de reuniones, informes, otros documentos formales.

Guia teméatica para larevisién de documentos
1. Origen del nombre.
Proyecciones estratégicas de la organizacion (misién y vision).
Segmentacién de los publicos.
Principales servicios del CCABM.

o bk~ w0 N

Existencia de atributos visuales.
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Guia de observacion participante (Anexo # 2)

Fecha: Hora: Lugar:

Obijetivo: Explorar el estado de los rasgos fisicos que caracterizan al CCABM.
Indicadores:

Rasgos fisicos:

Existencia de cada uno de estos elementos, aplicacién, caracteristicas.

e nombre

e logotipo

e imagotipo

e soportes comunicativos
e colores corporativos

e arquitectura

Guia de observacion participante (Anexo # 3)
Fecha: Hora: Lugar:
Obijetivo: Describir los comportamientos del personal de la institucion.
Indicadores:
Comportamiento entre trabajadores:

e Lenguaje empleado (sencillo - rebuscado, informal-formal)

¢ Relaciones interpersonales (entre los trabajadores)

¢ Imagen personal (presencia acorde a lo estipulado por la organizacion.
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Cuestionario paratoda la poblacion (Anexo # 4)
Fecha: Hora: Lugar:

Objetivo: Caracterizar los elementos identitarios del Centro Cultural de las Artes

“Benny Moré”
Cuestionario sobre atributos identitarios organizacionales

El presente cuestionario forma parte de una investigacion de identidad corporativa
realizada por una estudiante de 5to afio de Comunicacion Social de la Universidad
Central “Marta Abreu” de Las Villas. El propdsito de la técnica radica en conocer
los atributos caracteristicos del Centro Cultural de las Artes “Benny Moré”. Toda
informacion que usted proporcione es valida y confidencial. Responda con
sinceridad los planteamientos, de ello depende la validez de los resultados.

iMuchas gracias por su colaboracién!

1. ¢ A qué se dedica su entidad? Liste los servicios que brinda.

2. ¢ Cudl es su estructura organizativa?

3. Describa los 3 adjetivos exactos que a su entender caracterizan la

organizacion”:

4. Marque con una “X” los atributos con los cuales se deben asociar a la
institucion, segun los siguientes pares de adjetivos. Tenga en cuenta que la
eleccion puede aproximarse o alejarse de uno u otro adjetivo extremo en
funcién de cudl distingue mejor a su entidad. Marcar en el centro de estos se

considera una respuesta neutral.
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Moderno Tradicional
Dinamico Estatico
Caliente Frio
Alegre Serio
Nuevo Maduro
Efimero Duradero
Estandar Diferente
Sencillo Cargado
Juvenil Viejo
Retador Predecible

*Si lo estima conveniente agregue otros pares de palabras en los espacios en

blanco.

5. ¢ Qué palabras asocia con su organizacion?

6. Si tuviera que presentar su instalacion al pablico, con la intencion de atraerlo,

gué expresion o frase diria:

7. ¢ Qué valores distinguen a su colectivo laboral?
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8. ¢Qué distingue al comportamiento de su colectivo laboral con el

publico?

9. ¢ Existe alguna tradicion compartida por los trabajadores del Centro?
Si__ ¢Cual? No

10. ¢Qué ventajas considera que posee su entidad con respecto a otras
entidades culturales de Cienfuegos?

11. ¢Qué desventajas considera que posee su entidad con respecto a otras
entidades culturales de Cienfuegos?
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Guia de entrevista semiestructurada a informantes (Anexo # 5)

Fecha: Hora: Lugar:

Obijetivo: Caracterizar los rasgos culturales de la organizacion.

Indicadores:

Rasgos culturales

¢Cudles son las caracteristicas de los comportamientos desarrollados por los

trabajadores durante su desempefio laboral?

¢,Cuales son los valores compartidos por los miembros del Centro?

¢, Qué tradiciones posee la organizacion y por ende su colectivo laboral?

¢, Cudles son las frases o palabras representativas que asocia con su entidad?

Guia de entrevista en profundidad informantes clave (Anexo # 6)

Fecha: Hora: Lugar:

Objetivos:

1.

Indagar sobre los elementos del surgimiento de la organizacion que podran

considerarse rasgos historicos.
Conocer los rasgos fisicos presentes en la organizacion.

Caracterizar los rasgos culturales de esta organizacion.

Indicadores:

Surgimiento del CCABM.

Estado actual de la identidad visual actual.

Comportamiento de los trabajadores.

Valores compartidos por los miembros del Centro.

Tradiciones de la entidad (actividades que pudieran convertirse

tradiciones).

en
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Entrevista semiestructurada al publico interno del Centro Cultural de las
Artes “Benny Moré” (Anexo # 7)

¢, Cudl es la mision, vision y el objeto social que posee el Centro?

¢, Qué diferencias posee la mision, vision y el objeto social del Centro con respecto

a otras instituciones del sector cultural?
¢, Qué productos y servicios brinda la organizacion a los publicos?

¢ Qué elementos caracterizan y distinguen a estos productos y servicios de otros

ya existentes en la provincia?
¢, Cuales son las tarifas de precios de los productos y servicios de la entidad?
¢, Cudles son los atributos identitarios que caracterizan al Centro?

¢Considera que estos atributos son suficientes para que la organizacion se
presente ante todos los publicos?

¢Mediante qué medios la organizacion se comunica con los publicos?

¢ Considera que esos medios son suficientes para brindar informacion sobre el

Centro?

¢, Se considera capacitado(a) para brindar informacion a los clientes sobre todo lo

relacionado con la entidad?

Entrevista semiestructurada al publico externo del Centro Cultural de las
Artes “Benny Moré” (Anexo # 8)

¢, Conoce usted el Centro Cultural de las Artes “Benny Moré”?
¢, Cuadles son los principales rasgos que identifican al Centro?

¢,Cuales son los productos y servicios que oferta?
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¢, Qué tipo de actividades se realizan en la organizacion?

¢Mediante qué vias se le dio a conocer sobre la existencia del Centro y los

productos y servicios que oferta?
¢, Considera que esas vias son suficientes para dar a conocer al Centro?

Entrevista semiestructurada al publico externo del Centro Cultural de las
Artes “Benny Moré” (Anexo # 9)

¢, Conoce usted el Centro Cultural de las Artes “Benny Moré”?
¢,Cuadles son los atributos identitarios que caracterizan al Centro?
¢, Cudles son los productos y servicios que brinda la organizacién?

¢ Qué elementos caracterizan y distinguen a estos productos y servicios de otros

ya existentes en la provincia?

¢, Cuadles son las tarifas de precios de los productos y servicios de la entidad?
¢ Qué tipo de actividades se desarrollan en la organizacion?

¢, Se siente satisfecho(a) con las ofertas que brinda el Centro?

¢Mediante qué vias se le dio a conocer sobre la existencia de la institucion, y los

productos y servicios que oferta?

¢ Considera que esas vias son suficientes para dar a conocer al Centro, asi como,

a sus productos y servicios?

¢, Cudles de esos medios considera los mas efectivos para dar a conocer a la

organizacién y a todo lo relacionado con ella?

¢Considera que esos medios son suficientes para transmitir la informacion?
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¢Las informaciones enviadas por el Centro llegan en tiempo?

¢, Qué sugerencias tiene para el mejor funcionamiento de la organizacién?
Revisién de documentos (Anexo # 10)

Antecedentes, necesidad y objetivo de la propuesta.

La propuesta de fundar el Centro Cultural de las Artes “Benny Moré” se origina
como una necesidad (identificada ya por una parte de la comunidad artistica y de
las autoridades locales) de contar con un soporte permanente, especializado e
integrador para la gestion cultural asociada a esta figura cumbre de la musica
popular y -ademas- representativa de una zona de mayor amplitud, donde
perviven y se desarrollan diversos elementos raigales de la identidad cubana.

El encargo social de la nueva institucion, por ello, no debe comprimirse a uno u
otro aspecto en particular, aun cuando el caso sea el Festival Benny Moré. Este
importante evento; que retomaremos mas adelante pues esta llamado a instalarse
definitivamente como la principal convocatoria -a Cuba y al mundo- de las mas
genuinas expresiones de la cultura local, es contenido principal pero no Unico de
un objeto de trabajo definitivamente mas abarcador. La mas exacta ubicacion del

Centro es en esa diversificada y controversial zona que es la cultura popular.

En ella debe presentarse pertrechada con herramientas que, llegado el caso, le
permitan contender frontalmente contra cualquier manifestacién de populismo. En
consecuencia, el proceso de gestacion y alumbramiento de la nueva institucion —
es bueno que se proclame rapida y abiertamente- va a estar transversalmente
marcado por el premonitorio enfrentamiento entre lo auténticamente popular —esa
es precisamente la herencia del Benny- y las concesiones a su caricatura

deformante.

Ese cometido primario, en su mismo nacimiento le plantea diversas exigencias.
Una de las mas importantes es la capacidad para establecer alianzas con otros

actores ocupados en semejante empefio. Por tanto, de aqui debemos deducir que
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una funcidn principal del equipo Centro Cultural de las Artes “Benny Moré” es la
de articular su trabajo con todos los agentes que hagan frente comun en el
enfrentamiento a la banalidad. Ese reclamo de coordinar la actuacion empalma
con otra variable de gran trascendencia y que no puede ser obviada en el
momento fundacional del Centro: que su plantilla sea un modelo de racionalidad,
pues ella no debe replicar la estructura de las instituciones con las cuales tiene

adyacencias. Esa es precisamente la zona que se presta para la asociacion.

Esta expectativa es otro gran reto pues exige que la organizacion no solo sea
nueva sino, sobre todo, novedosa; evitando que en el minuto mismo de su
nacimiento resulte obsoleta pues adoptd esquemas ya superados o nacio carente
del espiritu de las ideas que estan contenidas en los Lineamientos de la Politica

Econdmica y Social del Partido.

En ese documento estan disefiados un conjunto de antidotos para contrarrestar
las principales debilidades de la institucionalidad cubana y que, en el caso de la
poca capacidad ejecutiva, deficientes métodos de direccion, insuficiente respaldo
en recursos, limitada autonomia- excesiva centralizacion, falta de preparacion de
los directivos y trabajadores, la ausencia de competencia y de orientacion hacia el

cliente, el Centro no desea reproducir.

En correspondencia, la institucion sera novedosa si desde su concepcion esta
prefigurada para actuar en un escenario dinamico, competitivo y provisto de
incertidumbre y conjuga con flexibilidad los mecanismos de la subvencién con los
propios del mercado y las formulas estatales con las no estatales. Sobre estas
Ultimas ideas es bueno situar algunos ejemplos ilustrativos de cOmo se

concretarian en la practica.

La conjugacion de mecanismos presupuestados con empresariales significa que
la organizacion tendria una pequefia zona subvencionada, que cubre salarios y
otros gastos del pequefio nucleo laboral y otra zona, mayoritaria, que esta

sometida a las reglas del mercado.
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La coexistencia de formas estatales y no estatales expresa que el Centro no debe
prescindir de las nuevas formas de organizar la produccién y los servicios que
ahora mismo se estan implementado en el pais y que estan relacionadas con la
extension del cooperativismo y el trabajo por cuenta propia. También, la
organizacion puede complementar su accion con la contribucion de alguna
expresion de movimiento asociativo. Obviamente, una y otra zonas se integran y

enriguecen mutuamente y funcionan como esferas que se superponen.

Para que un colectivo necesariamente pequefio alcance un rendimiento Optimo,
ademas de un disefio organizacional flexible y atemperado a los nuevos tiempos,
la institucion debe esmerarse en la seleccion, reclutamiento y entrenamiento del
personal que en ella laborard. Esa maximizacién del desempefio implica perfiles
amplios, un ambiente de evaluacién y remuneracion por resultados y un clima de
compromiso y emprendedurismo. Por esta via, unido a la creacion de favorables
condiciones de trabajo y a los métodos y estilos de direccion que se empleen por
parte del minimo cuerpo directivo que tendr4 que poseer, la conducta de los

trabajadores puede estar apoyada sobre un sélido nucleo de motivaciones.

La presencia en la provincia del Centro Cultural de las Artes “Benny Moré” como
un ente permanente, especializado e integrador posibilita un importante nimero de
interacciones dentro y fuera del sector que, en ambos casos, favorecen la
interrelacion y coherencia de procesos muchas veces constrefiidos a los estrechos
limites territoriales. Ello, a su vez, abre perspectivas para la formacion de una red
de instituciones con una actuacién coordinada desde la naciente organizacion

cuyo aporte al desarrollo cultural de la provincia puede ser de gran envergadura.

Al propio tiempo, aun cuando su domicilio legal esta fijado en la ciudad cabecera
de provincia, el Centro Cultural va a producir impactos de gran perceptibilidad en
el municipio de Lajas, terrufio natal de esta figura insigne. Alli el Centro
propugnard porque en este lugar se desarrolle fundamentalmente el Festival
dedicado a homenajear al Barbaro del Ritmo. En especifico, la defensa de los

valores y de la identidad que Benny simboliza como un producto profundamente
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popular sin concesiones al mercado. La re-conceptualizacion del Festival Benny
Moré, sobre todo en su sede de Lajas, debe producir un efecto desarrollador sobre
sus pobladores, ellos se erigen en los reales protagonistas de la transformacién de
su disefio y realizacion. Al propio tiempo, y de una repercusion igual o aun mayor,
un Festival asi concebido puede impulsar procesos de desarrollo socio-econdémico

de la localidad a partir de una potencialidad cultural autéctona.

El Centro Cultural de las Artes “Benny Moré” asume la funcidén rectora y
coordinadora de cada edicion del Festival homonimo. Entre uno y otro actia como
Comité Organizador Permanente produciendo asi un efecto benéficamente
multiple sobre el mencionado evento. En primer plano, aporta un fortalecimiento
de la autoridad institucional, contrarresta la tendencia a subvalorar los retos
organizativos y la necesidad de la anticipacion para adoptar las principales
directrices. Por tanto, su participacion central en todo este esfuerzo permite dotar
al sistema de instituciones culturales de la provincia de un referente de mayor rigor

y especializacion.
Algunos servicios que ofertara el Centro Cultural de las Artes “Benny Moré”:

En casi todas las provincias de nuestro pais ya los cafés literarios son una
realidad. Los objetivos de estos: acercar la literatura al pueblo, promocionar la
lectura, se cumplen. Realmente son espacios que funcionan. De aqui que varias
instituciones culturales hayan propuesto la extensién de esta idea a todo el pais.

En nuestra provincia no existe nada similar a estos cafés literarios.

Nuestra propuesta es paralela a la de un café literario. Su objetivo es la promocién
de las artes plasticas, el acercamiento de un amplio publico al consumo tanto del
arte como de la literatura sobre arte (revistas, libros). Contamos, ademas, con la
tradicion en nuestra provincia del Café como un lugar de reunion, un lugar de

socializacion, y no un mero sitio para consumir.

El caracter de las cafeterias como lugar de contacto humano y de conversacion se
mantiene hasta nuestros dias en la cultura del cienfueguero, sélo necesitamos

recuperarlo y darle un espacio. La idea de crear el Café-BarTolo aqui, permitira
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revivir este espacio, un lugar que ahora, entre buen arte, musica y libros permita

degustar también un buen café.

El proyecto consistira en la creacion de un café en el patio del Centro, cuya oferta
gastronémica sera muy similar a la de los cafés literarios: café, té, dulces finos.
Alrededor de este café se realizaran las actividades habituales, asi como otras que

se generaran para animar el Centro.

Se habilitaran tiendas de ventas de productos culturales (artesanias, discografia,
literatura, audiovisuales y multimedia) en el Centro Cultural de las Artes “Benny
Moré”, en la ciudad de Lajas y en el Centro Turistico "Te quedaras" en el tramo

aledafo a Lajas en la Autopista Nacional.

Se rentara la Sala Multipropdsito “Aragdon” para la realizacion de eventos y
actividades de corte cientifico y cultural, con los objetivos de recaudar fondos para
el desarrollo del Festival Benny Moré y de lograr el autofinanciamiento de la
organizaciéon. Se publicard la disponibilidad de espacios y las tarifas
correspondientes para ser alquilados por Trabajadores por Cuenta Propia,
Cooperativas, Empresas Estatales y otras legalmente acreditadas en el pais

Ante la carencia de titulos de tema musical en el panorama editorial de Cienfuegos
se creard un Centro de Documentacion de estudios musicolégicos. Para ello,
Ediciones Mecenas, del Centro Provincial del Libro y la Literatura y el Centro
Cultural de las Artes “Benny Moré”, presentan la nueva coleccion denominada
Siguaraya, cuyo nombre se debe al tema compuesto y popularizado por el Barbaro
del Ritmo.

Siguaraya acogera proyectos de tematica musical cubana y cienfueguera de
variado tipo, definidos siempre por su alto rigor, como diccionarios técnicos,
histéricos y biograficos; investigaciones musicologicas e histéricas; testimonios;
biografias; oOrbitas de personalidades; cancioneros de compositores especificos,
con repertorios de agrupaciones y antololégicos de géneros musicales; ademas de

indices fonograficos, partituras y catalogos.
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Se realizaran talleres de capacitacion para el desarrollo de manualidades de
relevancia artistica y utilitaria especialmente identificada con la imagen de Benny
Moré. Seleccion de los profesores entre los artesanos miembros de la Asociacion
Cubana de Artesanos Artistas (ACAA) los jovenes creadores pertenecientes a la
Asociacion Hermanos Saiz (AHS) y los instructores de arte agrupados en la

Brigada José Marti.
Publico interno

El Centro esta compuesto por 9 trabajadores de ellos 8 son graduados

universitarios y uno es técnico medio.
Publicos Externos

El trabajo del Centro se dedicara a los jovenes preferentemente, a los artistas e
intelectuales (entre ellos musicos, artistas plasticos, profesores, investigadores,
miembros de la Asociacibn Hermanos Saiz, la UNEAC u otras instituciones
culturales), con la intencion de perpetuar el trabajo del Barbaro del Ritmo. Sin
descartar la posibilidad a los jévenes de otros sectores de vincularse con las
actividades culturales desarrolladas en el Centro.

Profesionales que tengan cierta inclinacion por las artes, no necesariamente
deben pertenecer al sector cultural, asi como, artistas y especialistas de esta
rama que se sientan atraidos por la figura del Benny. Personas con cierta
solvencia economica, porque el Centro incluye la oferta de productos y servicios

con un fin comercial dentro de su objeto social.

La atraccion a un publico extranjero también es de interés, por ser el Barbaro del
Ritmo una figura internacional; que se encuentre fundamentalmente movido por la
agencia Paradiso que se dedica al turismo cultural; estudiosos y artistas de otras
naciones. La llegada de un turismo de paso a las areas del Centro Histérico

también le proporcionaria vida comercial a la organizacion.
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Proyecto Arquitectéonico del CCABM

Estara ubicado donde actualmente se encuentra la Direccion Municipal de Cultura
en Ave. 56 (calle San Carlos) entre Calle 27 (calle San Luis) y Calle 25 (calle
Bouyon), frente al Parque José Marti y como tal esta edificacion es tratada como
Monumento Nacional y Patrimonio Cultural de la Humanidad. Originalmente era

una vivienda.

Ubicado en una de las viviendas pareadas que conforman una tira que se unifica
con un portal corrido caracterizado por los arcos de medio punto que lo componen
en Ave. 56 (calle San Carlos) entre Calle 27 (calle San Luis) y Calle 25 (calle
Bouyon), frente al Parque José Marti y como tal, este conjunto es tratado como
Monumento Nacional y Patrimonio Cultural de la Humanidad. Anterior a la
creacion del Centro Cultural de las Artes “Benny Moré” radicaba en el inmueble la

Direccion Municipal de Cultura y originalmente era una vivienda.

Esta es parte de una serie de casas de una planta construidas en arrimo hacia
1890. Las rejas que cubren sus ventanas exteriores son muy elaboradas y utilizan
las vidrieras, que, aunque preferentemente son blancas, poseen algun toque de
azul o rojo y resultan ante todo muy sobrias. Las plantas de estas casas son

mayoritariamente en C.

Sus portales son mas ricos, al no ser adintelados como los del Paseo del Prado,
sino en arqueria y sobre ella, a manera de entablamento clasico, frisos y cornisas
de tratamiento mas lujoso que los del Paseo, en armonia con el lugar jerarquizado
de la ciudad donde se encuentran. Se destacan también los triglifos y metopas en
su friso y los canecillos que aparentan el apoyo de la cornisa, asi como, las

pilastras adosadas con sus capiteles en los apoyos de las arquerias.

Por investigaciones realizadas hace ya algunos afos se llego al consenso entre
los especialistas del Patrimonio cienfueguero que los colores iniciales con que se

identificaron esos portales eran muy similares a los que hoy presenta el conjunto
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en general, por lo tanto, son los oficialmente indicados para ese lugar. En
general, en las fachadas cienfuegueras siempre predominé el uso de los colores

pasteles.

Por los elementos que lo componen este conjunto de viviendas poseen una
marcada filiacion neoclasica, caracteristica de la ciudad de Cienfuegos, pero
también marca un punto de enlace estilistico y constructivo con el eclecticismo
qgue inundaria la Ciudad en el siglo XX debido a las caracteristicas de su pretil de
remate, donde se ve el calado del mismo y la utilizacion de balaustradas tipicas

de las soluciones eclécticas que dan un sello especial a ese estilo.

Se supone que el autor de este proyecto fue el arquitecto Clemente Dubernard de
origen francés. La Plaza de Armas (actual Parque José Marti) fue la Unica Plaza
de Recreo que poseyod Cienfuegos a todo lo largo del siglo XIX, era el centro

civico de la ciudad.
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Cronograma de Acciones. (Anexo # 11)

lugares de interés para
satisfacer una necesidad que
tenga el Centro de conocer
sobre una tematica
determinada.

intercambio donde los
trabajadores puedan
compartir fuera del entorno
laboral.

0 para celebrar
fechas festivas.

y miembros de la
presidencia del
Centro.

No Accién Tipo Objetivo Publico Fecha Responsable Presupuesto
1 Disefio del Manual de Comunicacién | Proveer a los publicos de un | Interno. | Durante toda la | Disefiador Grafico Desde 1000
Identidad Visual del CCABM. Interna. documento que norme y etapa. del Circulo de cuc.
paute la identidad visual. Creativos.
(Todas las formas de utilizar
los elementos visuales).
2 Disefio del Manual de | Comunicacién | Estructurar como documento | Interno. | Durante toda la | Especialista en Desde 1000
Comunicacion. Interna. formal todos los aspectos etapa. comunicacion cuc.
comunicativos relacionados contratado a la
con la comunicacion ACCS.
corporativa del CCABM
(objetivos, politicas,
responsable...)
3 Impresion del manual Comunicacion | Accesibilidad al puablico Ultima semana
de Identidad Visual y Interna. interno a la informacion que antes de
de contienen estos documentos. empezar la
Comunicacion segunda etapa.
Corporativa.
4 Organizar viajes instructivos a | RR.PP. Crear espacios de Interno. | Una vez al mes | Relacionista Publica | Precio de

transporte (a
pagar entre los
trabajadores)
20 cuc.
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Crear un mural interactivo con | Comunicacion | Proporcionar a los Interno. | Primer mes. Disefiador Grafico Ambientacion
informacion sobre quiénes Interna. trabajadores un medio que del Circulo de grafica interior:
integran la Presidencia y Vice- les permita estar informados Creativos y (reutilizable)
Presidencia del Centro y sus sobre las cuestiones relativas miembros de la 150 cuc.
fotos; las actividades y eventos al funcionamiento de la presidencia.

a desarrollar; la programacion organizacion.

de la semana; las fechas de

reuniones, cumpleafios y

destinar un sitio en el mural

para propiciar el intercambio

de informacion entre el

personal que labora en el

Centro.

Realizar un encuentro de Comunicacién | Demostrar la preparacion y Interno. | Segundo mes.

conocimientos entre los Interna. los conocimientos que

trabajadores sobre las poseen sus miembros sobre

peculiaridades del CCABM la organizacion.

como: la misién, visién, objeto

social, los atributos

corporativos y los servicios que

distinguiran a la organizacion.

Incluir un espacio de Comunicacién | Incentivar a los miembros Interno. | Dos veces al Miembros de la

capacitacién para los Interna. con la realizacién de un mes durante presidencia.

trabajadores en las reuniones cambio en la estructura de toda la

del Centro: las reuniones*, haciéndolas estrategia

-Proponer un tema para debatir
en la proxima reunion que
implique el estudio y la
investigacion por parte de los
trabajadores.

-Invitar especialistas en el
tema a analizar.

-Discusion y debate sobre
trabajos realizados por los
miembros de la organizacion.

mas atractivas
profesionalmente.
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8 Disefiar carteles con la mision, | Comunicacion | Reforzar la identidad del Interno. | Primer mes. Disefiador Grafico 3 Carteles:
la vision y el objeto social del Interna. Centro y que los trabajadores del Circulo de informativos
CCABM. dominen estos elementos. Creativos. (panel):

Disefio inicial:
100cuc
Produccién: 30
cuc x cada
uno.

9 Disefiar un anuncio exterior Publicidad. Contribuir a la visibilidad y Interno Primer mes. Disefiador Grafico 150 cuc.
con el identificador y el nombre reconocimiento del Centro. y del Circulo de
de la institucién. Colocar una Externo. Creativos y
vez disefiado. Responsable de

comunicacion.
10 Disefiar e implementar una Publicidad. Mantener informados a los Interno | Tres  primeros | Disefiador Grafico 150 cuc.
pagina web. publicos sobre todo lo y meses. del Circulo de
concerniente a la externo. Creativos y
organizacion. Responsable de
comunicacion.

11 Incluir una promocién de los Promocion. Promocionar el CCABM. Externo. | Primer mes. Etecsa. Negrita con
servicios del CCABM en las una linea de
paginas amarillas. informacion

adicional:
27 cuc.
12 Disefar una red social. RR.PP. Promocionar el trabajo del Interno Tres Gltimos | Joven Club. 200 cuc.
CCABM vy establecer y meses.
vinculos con grupos de externo.
personas con intereses
comunes.

13 Disefiar en una pancarta movil | Publicidad. Propiciar el conocimiento en | Interno y | Ultimo mes. Disefiador Grafico del | Ambientacion
con todas las ofertas y tarifas los publicos externos de los Externo. Circulo de Creativos y | grafica interior:
de precios del CCABM. servicios que brinda la miembros de la (reutilizable)

organizacion siempre que lo presidencia. 200 cuc.
deseen.
lera Evaluacion por técnicas. Evaluativa. Comprobar los conocimientos |Interno. |Al finalizar la|Responsable de

de los trabajadores sobre la

etapa.

comunicacion
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misién, vision, objeto social y
los atributos identitarios del
Centro, asi como, su
participacion e implicacion en
el cumplimiento de las
actividades organizacionales.

14 Realizar una conferencia de RR.PP. Propiciar mayor informacién a | Externo. | Primera semana. | Relacionista Publica o
prensa con motivo de la la prensa sobre los Responsable de la
inauguracion del Centro. preparativos de la comunicacién
inauguracion del Centro.
15 Convocar a un concurso en RR.PP. Promocionar la inauguraciéon |Jévenes |Primer dia. Relacionista Publica, | -Calendario
homenaje al Benny Moré cuyo del Centro y homenajear al y Responsable de la|disefo:
tema central sea su vida y obra. Benny desde la vision actual | Profesion comunicacion 30 cuc
de su obra. ales. Produccion:
0.50 cuc x cada
uno.
-Plegable
triptico: 8Y2x11
(125 cuc)
Produccioén:
lcuc x cada
uno
100 unidades.
16 Envio de invitaciones a la RR.PP. Propiciar mayor informacion a | Externo. | Primera semana. | Relacionista Publica, | Sueltos:
inauguracion del Centro. los publicos externos, Responsable de la|Y% formato, hoja
referente a la inauguracion del comunicacion o la|carta
Centro. Presidencia. disefio:
30 cuc
Produccion:
0.50 cuc
100 unidades.
17 Entrevista radial en el programa | RR.PP. Brindar mas detalles sobre la | Externo. |Segunda o | Relacionista Publica.
"Cita con la juventud" que es inauguracion y de las tercera semana.
uno de los de mayor audiencia. actividades que se
desarrollaran en torno a este
evento.
18 Celebrar el aniversario LXXV de | RR.PP. Homenajear a la Orquesta -Cartel:
la Orquesta Aragon* Aragdn que constituye un Disefio: 250
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Invitar a los integrantes de esta paradigma de la musica cuc
orquesta para realizarles un cubana. Produccion:
homenaje en el Centro. Se 80 cm
invitaran a personalidades de la x 60 cm (10
musica, principalmente de este cuc) x cada uno
género para celebrar juntos 50 unidades
este acontecimiento. Se -Sueltos:
proyectaran audiovisuales produccion;
desde los inicios de la 0.50 cuc
agrupacion hasta la actualidad. 100 unidades.
19 Entregar tripticos a las primeras | Publicidad. Propiciar que los publicos se | Externos. Relacionista Publica, | Plegables
30 personas que visiten el vayan familiarizando con la Responsable de la|tripticos: (8 %
Centro. organizacion y con los comunicacion x11) tiro y retiro
servicios que brinda. lcuc x cada
uno
30 unidades
20 Presentar en la inauguracion los | Promocién vy | Motivar a los publicos a Externo. Relacionista Publica. | Premios:
resultados del concurso en RR.PP. participar activamente en las -Entrada y
homenaje al Benny Moré* actividades convocadas por la consumo gratis
Utilizar la Sala Multipropésito organizacion. a una de las
del Centro para informar los actividades
resultados del concurso y programadas
entregar los premios al por el CCABM.
ganador. Al finalizar la -Libros
premiacion se pasara al Café- -Revistas
BarTolo donde se presentara el -Pinturas
grupo Kfé Mezclao que goza de -Souvenirs
gran popularidad en la -Carteles
provincia. Médulo:
40 cuc
2da Evaluacion. Evaluativa. Evaluar la efectividad de la Externo. |Durante un mes. |Relacionista Publica,
estrategia referido al Responsable de Ia
conocimiento de los publicos comunicacion y
sobre la existencia de la trabajadores del
organizacion, de sus Centro.
productos y servicios y de sus
rasgos identitarios principales.
Realizar una exposiciéon RR.PP. Propiciar el interés por el Externo. Presidencia y artistas | Modulo: 3000
transitoria de arte. *En esta Centro y por los trabajos de del proyecto. cuc.
primera exposicién todas las los artistas implicados en el
obras de arte presentadas evento. Atraer
estaran relacionadas con la fundamentalmente al turismo
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figura del Benny:

-Se presentaran pinturas con
diferentes estilos

-Se exhibiran piezas
artesanales.

-Se crearan esculturas en
pequefio formato.

-Ademas, se exhibiran piezas
pertenecientes a la época en
que vivié el Benny (vestuario,
baston, sombrero, vitrola, carro
americano, discos de acetato,

bebidas, catalogos, revistas.....)

extranjero.

22 Proyectar la pelicula: “El RR.PP. Recordar a los publicos las Interno y Relacionista Publica.
Benny”, y al finalizar promover cualidades del Benny como externo.
una charla entre los artista y como ser humano.
participantes sobre el material Propiciar el intercambio y
audiovisual. despertar el interés de las

personas por su vida y obra.

23 Entregar afiches, calendarios, Promocion y | Promocionar al CCABM, Externo. Relacionista Publica, | Afiches
tarjetas de presentacion y RR.PP. especificamente los productos Responsable de la (carteles):
algunos souvenirs en el y servicios que comercializa. comunicacion y 80cm x 60cm
desarrollo de alguna actividad o trabajadores del (10cuc)
evento en la organizacion* Centro. 50 unidades
-Pefias literarias. Calendarios

-Pefas de trova, jazz, musica
alternativa y tradicional.
-Proyeccién de audiovisuales.
-Presentacion de obras
teatrales.

(bolsillo): 30cuc
100 unidades.
-Tarjetas de
presentacion
(disefio y
produccion:
40cuc)

100 unidades.
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24 Comparecencia en el programa | Promocion y | Promocionar la programacion | Externo. |Frecuencia Relacionista Publica.
“Buenas tardes ciudad”. RR.PP. cultural del CCABM y otras semanal durante
actividades de relevancia toda la
asociadas a la organizacion. estrategia.
25 Realizar pequefias camparfias Promocion  y | Utilizacion de todos los Interno y | Frecuencia Relacionista Publica, | -Afiche por
publicitarias para cada una de RR.PP. espacios del Centro para Externo. | semanal. Responsable de la|pefa.
las actividades mencionadas a fomentar en los publicos una comunicacién 50 unidades
continuacion. Se utilizaran para cultura general integral. -Sueltos
estos fines los medios descritos 100 unidades
con anterioridad *: -Utilizacion de
-Pefas literarias: Ariel Home, medios
Atilio Caballero, Baudilio alternativos
Espinosa... tematicos.
-Pefias musicales: Lazaro 100 unidades.
Garcia, Nelson Valdés, Augusto
Enrigue, Orquesta Aragon, Los
Naranjos, Kfé Mezclao, Los
hermanos Novo, Bouquet,
Interactivo, Waldo Mendoza,
etc.
Grupos de teatro: Los
Elementos, La Fortaleza,
Escambray...
-Cine: proyeccién de peliculas
cubanas
-Plastica y escultura:
exposiciones de arte.
26 Difundir spot radial en la Publicidad. Promocionar al CCABM y Externo. | Frecuencia Relacionista Publica.
emisora Radio Ciudad del Mar y brindar los contactos para su semanal.
la estacion Fernandina Radio. acceso.
27 Transmitir spot televisivo en el | Publicidad. Atraer la atencién de la mayor | Externo. | Frecuencia Relacionista Publica.
Telecentro Perlavision. cantidad de publicos hacia las semanal.
ofertas que brinda el Centro.
28 Transmitir spot radial en la Publicidad Divulgar al Centro y a sus Externo. |Frecuencia Relacionista Publica, |Spot corto: 60
emisora Radio Taino. productos y servicios ante el semanal. Presidencia del cuc.
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turismo extranjero. CCABM.

29 Campafia de RR.PP por el 19 RR.PP. Prestigiar y consolidar la Interno y | Duracion: una | Relacionista Publica, |-Pinturas
de febrero se conmemora el 51 imagen del Centro como una | Externo. |semana. Presidencia del -Fotografias
Aniversario del fallecimiento de referencia autorizada para CCABM. -Libros
Benny Moré* tratar temas referidos a la -Discos
-Se invitaran a artistas de toda musica, especialmente a la
Cuba que sienten inclinacion figura del Benny. Médulo: 1500
por la obra del Benny. cuc.

-Se invitaran a sus familiares
para que participen en el
homenaje.

Se realizaran en los distintos
locales del Centro ferias de
artesania; exposicion de pintura
y fotografias relacionadas con
el Benny; se venderan discos y
los libros escritos por varios
autores.

30 Comparecencia en el programa | Publicidad. Divulgar el inicio de los Externo. | Frecuencia Relacionista Publica.
“Buenas tardes ciudad” del talleres de capacitacion para semanal.
Telecentro Perlavision el desarrollo de manualidades

artisticas.

31 Disefar sueltos, plegables y RRPP y | Promocionar los materiales Externo. Relacionista Publica, |-Sueltos
afiches, para la promocion de la | Promocion artesanales realizados en la Responsable de la 100 unidades
artesania cienfueguera y de sus provincia como parte de los comunicacion y -Plegables
creadores. talleres de capacitacion del miembros de la tripticos

CCABM. ACAA. 100 unidades
-Carteles
50 unidades.

32 Participar en las ferias y Promocion y | Promocionar los productos Externo. |Frecuencia Relacionista Publica, |-Calendarios
eventos nacionales mas RR.PP. artesanales creados en la Responsable de la -Sueltos
importantes de la artesania: provincia en estas ferias y comunicacion -Plegables
-Arte en La Rampa. eventos, a los publicosy -Afiches
-FIART. ganar experiencia en el sector -Souvenirs
-Arte para Mama. comercial. Propiciar la Médulo: 1500
-Feria de Holguin. participacion de la cuc

organizacién en estas Precio de
actividades. Facilitar su transporte: (a

reconocimiento social.

pagar por la
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Direccion
Provincial de
Cultura).

33 Promocionar el Centro de Publicidad. Destacar unos de los Externo. | Frecuencia Relacionista Publica, | Sueltos:
Documentacién de estudios servicios que mas puede permanente. Responsable de la % formato, hoja
musicologicos del CCABM resaltar al Centro frente a comunicacion carta
(hacer énfasis en este aparte de otros con el mismo objeto. disefio:
otros servicios). 30 cuc

Produccion:
0.50 cuc
100 unidades
-Plegables
tripticos: 8%2x11
(125 cuc)
Produccion:
lcuc x cada
uno
100 unidades.
34 Comparecencia en el programa | RR.PP. Profundizar en los servicios Externo. Relacionista Publica,
“A debate” del Telecentro de que brinda el Centro de Presidencia del
Perlavision. Documentacion, y reflexionar CCABM.
sobre la importancia de su
creacion en la provincia.
Evaluacion Final Implementar Evaluativa Medir la efectividad de la Externo. | Durante un mes. | Relacionista Publica,
una entrevista a los publicos campafa (verificar si Responsable de la
externos. acudieron por las acciones de comunicacion y
la campafia o por otras vias). trabajadores del
Centro.
Leyenda
Etapas Acciones
Primera 1-13
Segunda 14-20
Tercera 21-34
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Centro Cultural de las Artes “Benny Moré”.
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