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Resumen

RESUMEN

La comunicacion institucional se ha convertido en un factor clave para el éxito de la
gestion en las organizaciones. La presente investigacion fue motivada por las
insatisfacciones existentes en torno a los bajos niveles de ventas de la literatura en las
librerias de la provincia espirituana, tomando como escenario el Centro Provincial del
Libro y la Literatura en Sancti Spiritus (CPLL), en relacion a lo cual se propone
implementar una estrategia de comunicacion promocional para contribuir al mejoramiento
de los niveles de ventas en el centro antes referido. Para ello se conjugé un sistema de
métodos tedricos, empiricos y matematicos, que posibilitd elaborar, implementar y valorar
la propuesta, y arribar a conclusiones. La estrategia de comunicacién promocional
permitié planificar de manera coherente y sinérgica las acciones promocionales del CPLL,
favoreciendo el clima organizacional interno de la organizacion, las relaciones con los
publicos internos y externos, aportandole sentido de realidad, pertenencia y
responsabilidad a los trabajadores, contribuyendo a un mejor trabajo en equipo y a la
toma de decisiones de los directivos a todos los niveles. Se logro revertir positivamente la
percepcion que poseen los publicos sobre la promocion literaria que realiza el CPLL, el
91% del publico interno y el 74% del publico externo encuestado evaluan de Bien la
promocion literaria que se realiza y se logré que en el 2014 los niveles de ventas de

literatura se incrementaran en un 13% con respecto al periodo 2011-2013.
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Introduccion

INTRODUCCION

Los nuevos escenarios de la globalizacion de la informacion y el uso de las tecnologias y
las comunicaciones, exigen de las empresas, organizaciones e instituciones de cualquier
naturaleza, la puesta en marcha de procesos comunicativos mucho mas abarcadores y
eficaces, evolucionando asi la concepcién de la comunicacion de su estado primario, en el
que se definia como mero accesorio, para asumir ahora un rol relevante en la politica de
estas entidades.

En la actualidad, cada vez mas, los profesionales que la atienden, ya sea en los
departamentos de relaciones publicas o desde las actuales direcciones de comunicacion,
han pasado de su antigua funcion de simples transmisores de informacion a asesores
estratégicos de la gerencia y/o del equipo directivo.

Las organizaciones modernas han comprendido que existen recursos intangibles como la
credibilidad, la reputacion y los conceptos que los publicos se forman de una empresa,
que restituyen beneficios, que si bien no pueden medirse en parametros contables, hoy
representan uno de sus mayores legados pues suponen un factor de diferenciaciéon y
competitividad decisivo.

Es exactamente en este ambito de escenarios cambiantes y complejos en el que las
organizaciones y empresas operan, compiten entre ellas, luchan por mantenerse y por
cumplir su misién, vision y fortalecer sus valores. En este contexto posee un papel
relevante la comunicacion, por su aporte al logro de los objetivos organizacionales asi
como a la consolidacién de la identidad y la imagen corporativa.

Es importante analizar y visualizar la comunicacién como eje de toda organizacién, lo que
esta dado por su caracter transversal, la comunicacién es coparticipe de todas y cada una
de las acciones de la entidad en su conjunto y por separado, aun cuando el propdsito u
objetivo de cada una de estas no sea la comunicacién en si misma, y es que en la entidad
no hay gestion ni accién que no implique en si misma comunicacion.

La comunicacion permite gestionar todas las acciones dentro del sistema general de la
empresa como una mas de las funciones estratégicas de la direccion de la organizacion.
Es en este sistema donde tienen lugar procesos de construccidn y reconstruccién de
significados compartidos mediante la interaccion de sus integrantes, siendo vital
incorporar la mirada y las necesidades de los publicos relacionados con la entidad.

La comunicacion en las organizaciones tiene una funcion estratégica, lo que implica

asumirla como un compromiso de todos, como parte de su filosofia y cultura. Esta
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presente en cada escenario de la organizacion y es parte integral de todos los procesos
organizacionales que se ejecutan.

Las empresas, organizaciones e instituciones cubanas no estan ajenas a estos desafios.
El sistema empresarial en particular, esta inmerso en una situacion de profundos cambios
con orientacion a un proceso de perfeccionamiento, que incluyé en sus nuevas bases un
sistema de comunicacion empresarial, esperandose que se adecue la estructura
empresarial del pais a las nuevas condiciones existentes en una apuesta por la eficiencia
y eficacia de la gestion de la empresa estatal que incremente al maximo su competitividad
y resultados.

Para lograr diferenciarse de sus competidores y generar asi una mayor capacidad de
atraccion, las empresas necesitan llevar a cabo un adecuado posicionamiento de sus
productos y servicios en sus publicos objetivos. Aqui resulta indispensable la
comunicacion, pues se convierte en una herramienta estratégica dentro de toda empresa
que desee lograr un buen posicionamiento en el mercado, ya que a través de ella se
acerca al publico la imagen que se desea que este tenga de la empresa.

La practica cubana en este campo ha mostrado una notable evolucién en cuanto a
concepciones y modos de conducir la comercializacién de la cultura, incorporando
principios del marketing ajustados a nuestra realidad. El trabajo con los publicos se ha
perfeccionado, lo que ha permitido satisfacer sus necesidades, con una mejora sustancial de
los servicios que se prestan. La comunicacion y las diferentes manifestaciones de la
cultura, en especifico la literatura, estan estrechamente relacionadas entre si, se
alimentan, se fortalecen mutuamente y constituyen pilares presentes y futuros para el
mejoramiento de la vida material y espiritual de la poblacion.

Toda empresa se encuentra en la necesidad de dar a conocer sus productos, o
mas alla, tienen la necesidad de dar a conocer un valor asumido para sus
productos o servicios, es decir, necesitan comunicar la identidad. La comunicacién
promocional es la encargada de dar a conocer a los clientes de forma directa el producto,
la cultura, la imagen deseada de la empresa, etc.

Las acciones de comunicacién promocional no deben girar en torno a una herramienta
especifica. Se trata de lograr una mezcla promocional coherente y efectiva que abarque
las relaciones publicas, la publicidad, la promocién de ventas, el merchandising, la
fuerza de ventas y el marketing directo, en dependencia de los objetivos trazados y los

factores relativos a la empresa, al producto y a los clientes.
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En Cuba, la comunicacién promocional ha sido uno de los primeros signos que se
utilizaron en las tareas que lo requerian, fundamentalmente en la promocién del turismo
internacional, el arte, la educacién y la cultura. Precisamente en esta ultima esfera es en
la que tiene lugar esta investigacion, en especifico en la rama de la literatura, sobre la
cual nuestro Comandante en Jefe Fidel Castro Ruz ha subrayado en numerosas
ocasiones, que sin cultura no hay libertad posible, asi como la trascendencia que tiene
para la vida del pais, para el perfeccionamiento de nuestro modelo socialista, el proceso
de elevacion del nivel cultural general de la poblacion.
La investigacion guarda estrecha relacién con el Lineamiento 163 de la Politica
Econdmica y Social del Partido y la Revolucién, que plantea “continuar fomentando la
defensa de la identidad, la conservacion del patrimonio cultural, la creacién artistica y
literaria y la capacidad para apreciar el arte. Promover la lectura, enriquecer la vida
cultural de la poblacién y potenciar el trabajo comunitario como vias para satisfacer las
necesidades espirituales y fortalecer los valores sociales”.
A partir de un diagndstico realizado con anterioridad en el Centro Provincial del Libro y la
Literatura (CPLL) en Sancti Spiritus, se constataron las siguientes problematicas en
cuanto a la comunicacién promocional, que constituyen la situacién problematica de la
investigacion.
e Bajos niveles de ventas de la literatura existente en las 12 librerias pertenecientes
a la institucion.
¢ No tienen definido el procedimiento documentado sobre comunicacion institucional
ni promocional.
e Dificultades en la promocién y publicidad.
o Dificultades en la comunicacion interna y externa con los diferentes publicos.
¢ La no existencia de una estrategia promocional.
En este sentido se plantea como problema de la investigacion:
¢, Como mejorar los niveles de ventas de literatura en el Centro Provincial del Libro y la
Literatura en Sancti Spiritus?
A partir de esta interrogante cientifica se derivan los siguientes objetivos:
Objetivo general:
e Desarrollar una estrategia de comunicacion promocional para contribuir al
mejoramiento de los niveles de ventas de literatura en el Centro Provincial del

Libro y la Literatura en Sancti Spiritus.
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Objetivos especificos:

1. Elaborar el marco teérico referencial sobre los principales supuestos de la gestion
organizacional, la comunicacion promocional y las ventas, que fundamentan la
investigacion.

2. Caracterizar la gestion organizacional en el Centro Provincial del Libro y la
Literatura en Sancti Spiritus.

3. Disenar la estrategia de comunicacién promocional para el Centro Provincial del
Libro y la Literatura en Sancti Spiritus que contribuya a mejorar los niveles de
ventas de literatura.

4. Implementar la estrategia de comunicacién promocional en el Centro Provincial del
Libro y la Literatura en Sancti Spiritus.

5. Evaluar los beneficios obtenidos con la implementacién de la estrategia de
comunicacion promocional en el Centro Provincial del Libro y la Literatura en
Sancti Spiritus.

Hipétesis: Si se implementa la estrategia de comunicacion promocional en el Centro
Provincial del Libro y la Literatura en Sancti Spiritus entonces se alcanzaran mayores
niveles de ventas de la literatura.
El Objeto de estudio: Gestion organizacional.
El Campo de accion: Comunicacién promocional.
Poblacién y Muestra:
En el caso del publico interno, se trabaja con la poblacion integra, constituida por el total
de trabajadores (76) que laboran en el CPLL en Sancti Spiritus, de ellos ocho directivos,
miembros del consejo de direccion.
Para los publicos externos con que interactia la organizacion, se aplica un muestreo
probabilistico estratificado donde cada municipio constituye un estrato a investigar y
dentro de él se emplea un tipo de muestreo aleatorio simple (segun tabla de nimeros
aleatorios), donde se realiza un corte en la persona 10 que entra a cada una de las 12
librerias de la provincia dispuesta a colaborar con la investigaciéon, quedando
seleccionados un total de 120 sujetos.
Tipo de Investigacion:
Se realiza una investigaciéon correlacional, a través de un corte transversal durante el
periodo de enero de 2014 a diciembre de 2016. Se diagnostican caracteristicas de la
institucion en analisis, se aplica la estrategia disefiada para mejorar los niveles de ventas
de literatura y se describe su efecto sobre las dimensiones e indicadores determinados.

4
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Métodos del nivel teérico:

Anilisis y sintesis: Permiten analizar y procesar toda la informacion, valorar la situacion
actual del problema en la muestra, asi como los resultados obtenidos en los diferentes
momentos de la investigacion, relacionados con el desarrollo de la comunicacion
promocional y los niveles de venta de literatura en el CPLL, la evaluacion de la
informacién emanada de la aplicacion y analisis de los instrumentos.

Inducciéon y deduccién: Se utiliza en la busqueda a través de la indagacion y
sistematizacion de nuevos conocimientos, se utiliza en la recogida de informacion
empirica, para llegar a conclusiones de los aspectos que caracterizaron a la muestra
seleccionada. La deduccion posibilitdé arribar a conclusiones en correspondencia con la
hipétesis de la investigacion.

Historico y légico: Se utiliza para la busqueda de los antecedentes tedricos referidos a la
evolucion y desarrollo de la gestidon organizacional, la comunicacidon promocional y las
ventas, en correspondencia con las condiciones histérico-concretas en que han
transcurrido las mismas en la organizacion.

Dialéctico: Aporta su sistema categorial para el conocimiento paulatino de las
particularidades del problema cientifico, su transformacion expresada en soluciones en la
medida que avanza la investigacion.

Sistémico-estructural: Es (til en la elaboracion de la estrategia de comunicacién
promocional a proponer, los elementos que la componen, sus relaciones y la estructura
jerarquica.

Métodos del nivel empirico:

Revision bibliografica y documental

Esta técnica se utiliza en dos variantes:

a) Fuentes tedricas actualizadas sobre:

Temas relacionados con metodologia de la investigacion, gestiébn organizacional,
comunicacion en las organizaciones, estrategias de comunicacion, publicaciones seriadas
sobre comunicacién promocional, promocién, ventas, niveles de ventas, trabajos de
diploma, tesis de maestrias y doctorados relacionadas con estas tematicas.

b) Documentacion especializada de la institucion.
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Entrevista

Se realiza a los ocho directivos del CPLL para recopilar informacién sobre el
comportamiento de la comunicacién promocional en el centro, su relacion con los
diferentes publicos y el estado que presentan los niveles de ventas de literatura.
Encuesta

Se aplica al resto de la muestra seleccionada, compuesta por 68 trabajadores de la
institucion (publico interno) y 120 personas escogidas por el autor (publico externo), para
valorar los patrones de comunicacion entre los diferentes publicos y recopilar informacion
sobre las principales caracteristicas de la comunicacién promocional.

Observacion participante

A través de esta técnica se busca captar la mayor informacion relacionada con fenémenos
y procesos que estén presentes en la entidad objeto de estudio. Permitira corroborar
elementos que en su mayoria estan relacionados con las practicas y dinamicas dentro de
la vida organizacional como: mensajes, flujos comunicativos, relaciones con los publicos,
ventas, entre otros aspectos.

Triangulacion de datos

Reconoce combinar distintos métodos en el estudio de un mismo problema, para paliar
las limitaciones de cada método, lo cual permite la comprobacion de la validez y fiabilidad
de los resultados. Se realiza a través de la sintesis de la informacion obtenida de
diferentes fuentes, a partir de las diferentes técnicas empleadas para luego contrastar los
resultados realizando un analisis entre coincidencias y divergencias.

Calculo porcentual: Se utilizé para tabular y procesar la informacion, establecer
generalizaciones y medir la confiabilidad y validez de los instrumentos aplicados.
La investigacion se justifica por la necesidad que tiene la organizacion de contar con una
estrategia de comunicaciéon promocional para lograr una mejor promocion y con ello
aumentar los niveles de ventas de literatura, lo cual tributa a un mejor posicionamiento de
la entidad en el mercado y una mayor interaccién con el publico interno y externo,
adecuado al momento histérico que vive el pais y a la actualizacién del modelo econémico
cubano.

La novedad de esta investigacion radica en que constituye el primer estudio realizado en
el CPLL de Sancti Spiritus sobre la comunicacién en funcion de la promocion y a su vez
se propone un modelo de estrategia de comunicacion promocional. Analiza la
comunicacion promocional como una valiosa herramienta que contribuye a la eficacia de

los procesos dentro de la organizacién, coherente con la actualizacion del modelo
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econdémico cubano, dando cumplimiento a los Lineamientos de la Politica Econémica y
Social del Partido y la Revolucion.

Valor tedrico: el estudio de la literatura disponible permite apropiarse de los
conocimientos para conformar el marco tedrico referencial sobre estrategias de
comunicacion promocional y niveles de ventas en la literatura, identificando en el mismo
los indicadores que caracterizan ambas variables, y permite la propuesta y
fundamentacién de una estrategia de comunicacion promocional que pueda ser utilizada
por futuros investigadores.

Valor practico: se manifiesta en la implementacion de la estrategia de
comunicacion promocional disefiada en el CPLL, que permitira mejorar los niveles
de ventas de la literatura.

Valor metodolégico: se manifiesta en las posibilidades de generalizacion que tiene la
estrategia en otros contextos empresariales, siempre que se realicen las adecuaciones
pertinentes.

Valor econémico: se evidencia las mejoras en los resultados econdmicos y financieros a
partir del incremento de las ventas de literatura, fundamentado en los niveles de
inventarios en almacén y en los balances econémicos del CPLL.

Valor social: esta dado por la posibilidad de mejorar la comunicacién promocional con
sus publicos internos y externos y la implementacion de los Lineamientos Econdmicos y
Sociales aprobados en el Sexto Congreso del PCC y ratificados en su Conferencia
Nacional.

La tesis esta estructurada en introduccién. Tres capitulos, el primero presenta el marco
tedrico referencial y los elementos que sirven de base para la realizacion de la
investigacion. En el segundo capitulo el autor fundamenta tedrica y metodolégicamente su
modelo de estrategia de comunicacién promocional para el CPLL en Sancti Spiritus,
contextualizado con la realidad cubana y con los Lineamientos Econdmicos y Sociales del
Partido y la Revolucion. El tercer capitulo presenta la implementacion de la estrategia de
comunicacién promocional y la evaluacién de los resultados obtenidos con el desarrollo
de la misma. Seguidamente aparecen las conclusiones, recomendaciones del estudio, la

bibliografia consultada y los anexos que complementan las cuestiones basicas tratadas.



Capitulo 1

CAPITULO I. MARCO TEORICO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION.

Diversos elementos relacionados con la teoria de la comunicacion, su importancia en las
organizaciones, la promocion y las estrategias, constituyen presupuestos para la
redaccion de esta investigacion.

En el primer capitulo se tiene como principal objetivo el analisis y fundamentacion de
aspectos de indole tedrico-metodoldgicos con valor para la redaccién de la tesis, como
elementos indispensables para el desarrollo de una estrategia de comunicacion
promocional. El analisis de la importancia de la comunicacion en las organizaciones y en
la actividad de direccion, asi como el estudio de rasgos, conceptos, teorias de la
comunicacion organizacional, promocional, las estrategias de comunicacion promocional y
las ventas, constituyen el centro de los temas abordados en el marco teérico-referencial

de la investigacién, como se expone en la figura 1.1.

Conceptos, caracteristicas del proceso.

i 2 . ¥ 2 2

Yentas. Comunicacion en las organizaciones.
Conceptos, tipos, técnicas v niveles de ventas. (Comunicacidan organizacional)

Caracteristicas , enfogues e importancia.

Comunicacion promocional
Conceptos, enfogues, el Mix
de Comunicacion .

[ G estion organizacional J

E strategia de comunicacion
Definiciones, caracteristicas, funciones.

!

(E strategia de comunicacion promocional
Conceptos, importancia, procedimientos.
| +
E strategia de comunicacion promaocional
en el Centm Provincial del Libro v la Literatura en Sancti Spiritus.

Figura 1.1 Hilo conductor de la investigacion. Fuente: Elaboracion propia.
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1.1. Gestién organizacional

El estudio de la teoria sobre la gestion organizacional ha sido desde los inicios del siglo
XX hasta la actualidad, un area que ha llamado la atencién de un sinnumero de
investigadores de distintas nacionalidades y corrientes de pensamiento, los cuales han
aportado nuevos paradigmas y perspectivas en el desarrollo de la productividad,
efectividad, eficacia y calidad de las organizaciones de todo orden.

Para poder comprender la teoria de la gestidon organizacional es preciso primeramente
analizar conceptos como el de gestidén y el de organizacion. En el campo de la direccion,
la gestion suele ser planteada en el actual contexto, segun la experta Nora (1999: 20)
como “una funcion institucional global e integradora de todas las fuerzas que conforman
una organizacion”. En ese sentido, hace énfasis en la administracion y en el ejercicio del
liderazgo.

Por su parte, el profesor Augusto Uribe de la Universidad Pontificia Bolivariana defiende la
gestion con una concepcién de gerencia. Al respecto, la define como “el manejo
estratégico de la organizacion” (Uribe, A., 1997: 12). Este investigador plantea que para
realizarla el gerente se encuentra con una variable politica y una tecnoldgica, y requiere
del auxilio de los siguientes instrumentos: vision sistémica de la organizacién, informacion,
creatividad e innovacion.

Los criterios anteriormente expuestos hablan de gestién como sinénimo de administracion
y gerencia, en estrecha correspondencia con las funciones de la direccién, o sea, la
planeacion, la organizacion, el mando, la evaluacion y el control. En tanto, las
organizaciones son vistas como “sistemas sociales compuestos por individuos que,
mediante la utilizacién de recursos financieros, materiales y humanos, desarrollan un
sistema de actividades interrelacionadas y coordinadas para el logro de un objetivo
comun, dentro de un contexto con el que interactian de manera permanente”. (Rodriguez,
D., 2014)

La gestion organizacional como proceso, ha estado directamente asociada con las lineas
de autoridad y sus diferentes entes organizativos. Se define como un proceso porque
todos los encargados de ella, prescindiendo de sus habilidades y actitudes, realizan
ciertas actividades interrelacionadas con el fin de lograr los fines y objetivos
organizacionales deseados para estas organizaciones. Esto se hace bien sea en funcion
de los objetivos estratégicos (vision) y/o de los objetivos tacticos (mision), o buscando

cumplir los propositos cooperativos.
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La efectividad de la gestion organizacional en alcanzar los evidentes niveles de
crecimiento aunado con algunos logros en el desarrollo organizacional, no depende del
éxito de un proceso de gestion en particular, lldAmese gestion econdmica, de
administraciéon o gestion financiera. Depende del ejercicio de una coordinacion
balanceada entre estos procesos y la adecuada realizacion de sus actividades,
transitando a su vez por cada una de las funciones del ciclo de direccion; planificacion,
organizacion, ejecucion y control.
Las empresas son organizaciones humanas, cuyo desempefio estd basado en la
actuaciéon de su personal y de los agentes externos con los que tiene relacion. De lo
anterior se puede deducir, que la actuacién del personal de la empresa y los agentes
externos, se basa en la estrategia que da la direccién de la empresa, y a la motivacion
que tengan ambos. Por lo que si se quiere empresas de éxito, tendra que existir una
buena direccion.
En todo ese proceso de gestidon en las organizaciones esta presente la comunicacion,
como eje transversal de las acciones que en la misma se realizan. La comunicacion
dentro de la empresa sea de cualquier registro, giro, tamafio o sector, siempre sera un
aspecto fundamental para el cumplimiento de los objetivos de la organizacion.
En una entrevista concedida por el destacado investigador Joan Costa expone, “para mi
los puntos cardinales de la empresa, hoy, son cuatro: identidad, cultura, comunicacién e
imagen. La identidad es el ADN, el ser de la empresa. El ser ella misma unica e
irrepetible, para crecer, desarrollarse y durar. La cultura es el hacer; lo que la empresa
hace y como actiua en su interior y en relacion con la sociedad. La imagen es la
consideracion, la evaluacién que la empresa merece ante los diversos publicos mas o
menos implicados en ella, mas o menos indiferentes. La imagen se forja a través de la
confianza, la credibilidad, la preferencia (o sus contrarios) que la sociedad otorga a la
empresa. La comunicacién es, internamente, el ser organico, en tanto que la empresa es
un organismo vivo y actuante, una organizacién de personas, es el sistema nervioso
central y el flujo vital. Y al mismo tiempo, la comunicacién es el ser social, en tanto que la
empresa esta insertada en una sociedad concreta y con la cual se relaciona”. (Carbone,
G., 2007)
Es importante en una organizacion que sus directivos tengan estricta coherencia entre lo
que lo que se solicita hacer y lo que se ejecuta en realidad, que no exista incongruencias
de criterios, pues las acciones dicen tanto como las palabras. Se deben tener criterios
fundamentados y objetivos en el momento de exponer una idea, impartir instrucciones,
10
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solicitar determinada accion o simplemente informar, dado que el efecto de la
comunicacion en si misma se puede perder o desvirtuar, dando al traste con rumores y
especulaciones, que ganan terreno rapidamente entre el colectivo, generando
desconfianza en los lideres de la organizacion y en su funcionamiento.

El autor arriba entonces a la conclusion que en el proceso de la gestién organizacional la
comunicacion es un elemento esencial porque ayuda a los miembros de las
organizaciones y a sus directivos, entre otras cuestiones, a comprender la naturaleza de
un problema, la importancia que reviste para ellos, lo que puede hacerse para resolverlo y
a la toma de decisiones.

1.2. La comunicacion en las organizaciones

La palabra comunicacién proviene del latin comunicare que quiere decir: transmitir y
compartir. Para el ser humano la comunicacion resulta una actividad esencial, que se
practica diariamente, casi sin pensarlo. Comunicamos nuestras ideas, pensamientos,
transmitimos informacion, a través del lenguaje escrito y oral.

El punto principal de la comunicacion radica en entender el proceso comunicativo en toda
su magnitud. Este es dinamico por naturaleza, comprende la produccién y la distribucién
de mensajes de ida y regreso, del emisor a su receptor y viceversa. Ademas, en todo
proceso de comunicacion intervienen como elementos necesarios el Emisor, el Mensaje,
el Receptor, para que exista la comunicacién. Pero el proceso se ha ido perfeccionando y
se han agregado otros elementos de suma importancia como la codificacion y la
descodificacion de los mensajes, el ruido, la retroalimentacion, las mediaciones. La
retroalimentacion es el factor que dinamiza el proceso “sin retroalimentacion no hay
comunicacion”. (Nosnik, A., 1995: 5)

La responsabilidad de que una comunicaciéon sea exitosa o fracase no recae Unicamente
en el emisor, sino también en el receptor del mensaje, quien es coparticipe de este hecho
como elemento fundamental y hacedor del proceso comunicativo. A continuaciéon se
puede apreciar de forma simplificada en un esquema que ilustra el proceso de la

comunicacion.
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Figura 1.2 Esquema de la comunicacion. Fuente: Saladrigas, H. (2001:45)

Emisor: Es la fuente que emite el mensaje.
Receptor: Es a quien va dirigido el mensaje, este puede ser individual o colectivo.
Mensaje: Es el contenido que se quiere expresar o transmitir.
Cddigo: Es un conjunto de signos o simbolos que empleamos para transmitir los
mensajes. Cuando el emisor va a transmitir un mensaje tiene que conocer que el codigo
va a ser comprensible para el receptor.
Canal: Es la via que empleamos para hacer llegar el mensaje.
Retroalimentacion: Es la corriente de retorno donde el receptor le emite el mensaje al
emisor y este puede conocer la eficacia del mensaje.
Formas de comunicacion:
1.- Verbal: Lo que decimos o escribimos (el 7 % de la comunicacion es verbal).
2.- No verbal: lo que olemos, oimos, vemos, tocamos, es ademas cuando se utilizan
mimicas, es todo lo que nos llega y que no se ha hablado o escrito (el 93 % de la
informacioén es no verbal).
Se concibe a la comunicacion organizacional como “un sistema coordinador, cuyo objetivo
es la armonizacion de los intereses de la instituciéon con los de sus publicos, a fin de
facilitar la consecucion de sus objetivos especificos y a través de ello contribuir al
bienestar social y al desarrollo nacional”. (Muriel, M. L. y Rota, G., 1980: 20)
Tipos de comunicacion organizacional:

+» Comunicacion vertical: cualquier comunicacién que asciende o descienda por la

cadena de mando de una empresa.
% La comunicacion descendente: comienza en la alta direccién y fluye hacia abajo,

desde la alta administracién hasta llegar a los trabajadores de linea y al personal
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que tiene actividades de supervision. Esta comunicacion puede tener un rico
contenido de informacién y una posible retroalimentacion del lider a los demas
miembros del grupo.

+ La comunicacion ascendente: suministra informacién a los niveles superiores que
incluyen los niveles de avance, sugerencia, explicaciones y peticiones de ayuda o
decisiones.

Las funciones fundamentales de la comunicacion en las organizaciones son:

Funcion Descriptiva: Investiga y expone el estado de los procesos comunicativos, o la

concepcion de las situaciones en los diferentes ambitos de la organizacion.

Funcién Evaluadora: Explica las razones por las cuales los diferentes ambitos actuan de

la manera en que lo hacen, o sea es la ponderacion de los elementos que influyen en los

procesos comunicacionales que se estan produciendo.

Funciéon de Desarrollo: Analiza como reforzar aquello que ha sido evaluado como

acertado y mejorar lo que fue considerado erréneo y propone ademas la forma de

realizarlo. (Trelles, 1., 2001: 14)

Las funciones y los objetivos de comunicacion deben estar en funcion de los objetivos

institucionales que son rectorados desde la presidencia o direccion general de la

organizacion. Entonces, la opcidon mas efectiva esta en la subordinacion directa de la
actividad de comunicacion a la maxima instancia institucional.

“El sistema de comunicacién institucional, cualesquiera que sean las caracteristicas de su

estructura, requiere de una vinculacion cercana y profunda con los mas altos niveles

directivos de la institucién. Ello se debe a que es a nivel de la direccidon general que se
fijan politicas institucionales de todo tipo, las cuales afectan directamente a los publicos

de la instituciéon”. (Muriel, M. L. y Rota, G., 1980:12)

La comunicacién a su vez, esta presente también en todas las funciones de direccion, sin

ella no es posible dirigir la empresa, juega un importante papel en la busqueda o

recepcion de informacién, en la elaboracion de decisiones y su implementacién, en la

actividad de ventas y aprovisionamientos, en la motivacién y estimulacion de los
trabajadores. Es presentada como el medio que unifica la actividad en las organizaciones,
una comunicacion efectiva resulta vital para el logro de las metas de la organizacion.

Para los directivos es importante lograr una buena comunicacién en la organizacién ya

que esta es el proceso mediante el cual se cumplen funciones administrativas de

planeacion, organizacion, direccion y control.
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La ciencia de la Administracion le brinda cada vez mayor atencién a la comunicacion, ya

gue una comunicacion eficaz le reporta importantes beneficios a la empresa:

+ La vincula con los medios externos.

+ Establece el didlogo de doble sentido.

+ Difunde sus realizaciones.

+ Proyecta su IMAGEN.

+ Brinda confianza a los trabajadores, permite su participacion.

+ Aumenta la informacion.

+ Ayuda a la integracion, a la gestién econdmica.

+ Permite recoger inquietudes y pensamientos con relacion al trabajo.

+ Facilita su control y evaluacién, entre otros.

A su vez la comunicacion resulta consustancial a todo proceso promocional y marca el

modo en el que se dan las acciones promocionales. “Comunicar es informar, transmitir

emociones, establecer contacto, lograr transformaciones en el receptor, reflexionar,

constituyéndose un eje transversal de la promocion cultural”. (Martin, A., 2010:61)

El autor enfatiza entonces en que la comunicacion es una actividad propia, consecutiva y

diaria en el funcionamiento de las organizaciones y la sociedad en general, de la cual

depende en gran medida el éxito en el cumplimiento de las metas propuestas por cada

organizacién y su correcta utilizacion implica una interaccion constante entre los

trabajadores, la direccién y el entorno, que propicie un intercambio de ideas, mejor

dialogo, favorezca la toma de decisiones y con ello conduzca a una mejor gestion de los

objetivos y metas trazadas por la organizacion.

1.3 Comunicacién Promocional

De la comunicacién organizacional se derivan dos tipos de comunicacion:

Comunicacién Interna: “Es el patron de mensajes compartido con los miembros de la

organizacion, es la interaccion humana que ocurre dentro de la organizacion y entre los

miembros de la misma”. (Kreps Gary citado por Trelles, |. 2002)

Comunicacion Externa: “Es aquella que la organizacion establece con sus publicos

externos, es decir, se trata de la interrelacion de los elementos constituyentes del entorno

interno, con los que existen en el entorno externo, de manera particular, o de manera

general, como la representacion de un todo”. (Trelles, I. 2002)

Resulta de vital importancia la comunicacion a lo interno de las entidades, pues facilita su

funcionamiento y la supervivencia a lo externo, al conseguir la implicacién de los distintos

componentes de la empresa en una filosofia global de la misma y apoyar estructuralmente
14
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el proyecto empresarial. Pero es precisamente dentro de la comunicacion externa de la
empresa donde se encuentra la comunicacién promocional, que es la esencia de la
presente investigacion.
En cuanto al término comunicaciéon promocional, ha sido definido como “toda accion de
comunicaciéon tendiente a dar a conocer al publico de una forma directa: cultura,
actividades, productos, servicios. Con esta accion se propicia al conocimiento directo del
elemento en cuestidon a promocionar” (Gonzalez, V., 2006: 121). Como puede apreciarse
el concepto esta sesgado pues asume el proceso como mera transmisién de informacién
e ignora la respuesta que todo estimulo produce en el receptor. Igualmente desacertado
resulta hablar de comunicacién directa cuando mayormente se acude a la comunicacion
mediatica para la transmision de este tipo de mensajes.
Otro intento por definir la comunicaciéon promocional se circunscribe Unicamente al
aspecto comercial y la comprende como “todas las técnicas que permiten a las empresas
emitir mensajes con objetivos comerciales a una audiencia real o potencialmente
interesada en ellos”. (Billorou en Benedit, B. J., 2008: 8)
Es necesario sefialar que ninguno de los conceptos hasta aqui citados menciona la
necesidad de integracion, de sinergia. Se requiere lograr coherencia entre las diferentes
herramientas promocionales con las que trabaje la institucion, es decir, resulta necesario
planificar adecuadamente para lograr uniformidad en los mensajes y las acciones.
La promocion es el instrumento necesario para “comunicar la existencia  del
producto/servicio, dar a conocer sus caracteristicas, ventajas, necesidades que satisface,
persuadir al comprador potencial de los beneficios que reporta el producto/servicio
ofrecido y en definitiva tratar de estimular la demanda... recordando la existencia del
producto/servicio y sus ventajas, a fin de evitar que los usuarios reales del
producto/servicio sean tentados por la competencia y adquieran otras marcas” (Rivero,
M., 2005: 50). La comunicacion de la oferta de productos y/o servicios ofrecidos por una
institucién debe ser también parte consustancial de su actividad, sin caer en el error de
dejar al azar lo que comunica.
El Mix de Comunicacion, como también se le conoce, constituye parte fundamental de las
estrategias de mercadotecnia, toda vez que la combinacion de las herramientas
comunicativas que la componen se orienta a ofrecer informacién, persuadir a los publicos
potenciales o reales y recordar los beneficios de la institucion, producto o servicio,
cualquiera que sea el caso, para lograr metas especificas en favor de la empresa u
organizacion. Cada una tiene una funcion especifica, la cual se materializa en las
15
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acciones planificadas. Al mismo tiempo, cada accién dentro de estas herramientas que
se plantean desde las estrategias o los planes, debe responder a los objetivos de la
comunicacion promocional, pero también debe asumir los propios.
1.3.1 Herramientas de la comunicacion promocional
El investigador Phillip Kotler incluye en el Mix de Comunicacion las siguientes
herramientas o promoinstrumentos:
1. Publicidad: toda comunicacién no personal y pagada para la presentacion y promocion
de ideas, bienes o servicios por un promotor determinado.
La publicidad se ha convertido en un elemento totalmente intrusivo y omnipresente hoy
dia, pues se trata de una de las mas poderosas herramientas utilizadas por la empresa
con el propdsito de dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus
productos, servicios, ideas u otros, a su grupo obijetivo.
Kotler, uno de los principales autores que ha servido de guia para esta investigacion,
define a la publicidad “... como cualquier forma pagada de presentacion no personal y
promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado”. (Kotler,
P., 2001: 69)
Es una practica comunicativa en tanto el aviso se constituye en mensaje portador de
simbolos. Es por ello que la publicidad se instituye también en practica cultural puesto que
apela al sistema de conocimiento general, a la simbologia colectiva, para ofrecer su
vision o representacion del mundo colectivo bajo la forma de una marca. Por tanto, la
publicidad constituye una poderosa herramienta de promocion, pues no solo actua en el
nivel de respuesta de consumidores a gran escala, sino que también los incita a la
fidelizacion, a partir de la posibilidad que posee de repeticion de mensajes.
2. Promocién de ventas: son los incentivos a corto plazo para fomentar la prueba o la
compra de un producto o servicio.
La promociéon de ventas se ha convertido en los ultimos afios en una de las mas
poderosas armas de la estrategia de marketing para muchas empresas y en muchos
mercados, aunque en el contexto nacional esta variable es escasamente utilizada. Es
otra de las herramientas del mix de comunicacion, dirigida a incrementar las ventas en el
corto plazo, con resultados que pueden resultar facilmente cuantificables. Con el fin de
lograr este objetivo inmediato, la promocion de ventas se apoya en gran medida en los
atractivos racionales para promover la imagen del producto.
Segun Rafael Muhiz “se trata de una serie de técnicas cuya finalidad consiste en alcanzar
objetivos especificos a través de diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y
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dirigidas a un target determinado. El objetivo de una promocion es ofrecer al consumidor
un incentivo para la compra o adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que
se traduce en un incremento puntual de las ventas”. (Mufiz, R., 2008: 302)
Deben ser acciones puntuales y no constantes, realizables solo durante un tiempo
limitado y “dirigidas al cliente final y/o a los intermediarios del canal de distribucion y/o
fuerza de ventas, y/o prescriptores, con el fin de incrementar las ventas basandose en el
valor anadido que supone dicha promocién”. (Rivero, M., 2005: 117)
Esta herramienta comprende un verdadero abanico de instrumentos. Entre los mas
comunes figuran: cupones, premios, descuentos, muestras gratuitas del producto,
degustaciones, ofertas de rebaja, sorteos, concursos, rifas, exhibiciones, demostraciones
en el punto de venta, etc.
3. Relaciones publicas: es el conjunto de programas genéricos que se disenan
para promover o proteger laimagen de una compafiia o producto.
Existe un enfoque de relaciones publicas desde el cual el perfil del relacionista publico se
dimensiona con un caracter mas institucional para gestionar los flujos de comunicacion a
lo interno y lo externo de la organizacion, con el objetivo de que las relaciones de la
organizaciéon con sus diversos publicos se desarrollen en un contexto armonioso para
que la actividad institucional fluya continuamente.
“Algunos de sus objetivos primordiales son la conservacion de un clima permanentemente
favorable hacia los productos o servicios que representa, velar porque no se altere o
perjudique la imagen de la empresa en el ambito social, apoyar el lanzamiento de nuevos
productos, reposicionar la empresa en el mercado, e influir en los grupos de
consumidores. La relacion con los medios de comunicacion es una de sus labores
principales”. (Moreira, S., 2010: 42)
No obstante, se debe precisar que las relaciones publicas abarcan una amplia gama de
actividades comunicativas que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas
respecto a una organizacion y sus productos, basadas fundamentalmente en las
relaciones humanas (comunicacioén interpersonal) y en el didlogo como vias de
persuasion. “Adoptan muchas formas: boletines, cabildeo, patrocinio y organizacion de
eventos, protocolo y ceremonial, relaciones con los medios, publicity, etc. Aplicables en
dependencia de las caracteristicas de las instituciones y de los objetivos que tengan”.
(Benedit, B. J., 2008: 46)
4. Venta personal: se trata de la comunicacion verbal con uno o mas clientes potenciales
con el propédsito de hacer una presentacion, responder preguntas y conseguir pedidos.
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La venta personal es la presentacion directa (cara a cara o por teléfono) de un

producto/servicio que un representante de la empresa hace a uno o mas clientes

potenciales, con el propésito de realizar ventas y de desarrollar relaciones. Por lo tanto,
implica una interaccion personal entre dos 0 mas personas, que establecen un proceso de
comunicacién a partir de la posibilidad de retroalimentacion inmediata que se produce.

Precisamente, en esta retroalimentacion es donde radica su mayor ventaja sobre el resto

de las acciones de comunicacion promocional. De ahi que en la planeacién de esta

herramienta deba tenerse en cuenta a las personas que realizan esta funcion, con vistas

a las cuales se deben perfilar estrategias de capacitacién e incentivos capaces de

optimizar su actividad.

Kotler propone como caracteristicas esenciales de la venta personal las siguientes:

+ Encuentros cara a cara: supone una relaciéon inmediata e interactiva entre dos o
mas personas.

+ Relaciones: permite el surgimiento de todo tipo de relaciones (los vendedores
procuran ganarse la confianza y el afecto de los clientes para que estos se
identifiquen y se sientan atraidos por el servicio que se oferta. De esta forma se
logra su fidelidad y repitencia).

+ Respuesta: genera en el comprador un sentimiento de obligacion de escuchar al
vendedor.

5. Marketing directo: “utilizacion del correo, del teléfono, del fax, del correo electronico o

de Internet para comunicar directamente con determinados clientes o clientes potenciales

o solicitar una respuesta directa por parte de los mismos” (Kotler, P., 2006: 616).

Después de analizadas algunas definiciones y elementos esenciales sobre la

comunicacion promocional, asi como algunas de las herramientas o promoinstrumentos

que integran el Mix de Comunicacion, el autor resalta la importancia de que no basta que
un producto o servicio posea calidad, se distribuya eficientemente o se le fije un precio
adecuado; este necesita darse a conocer y que los diferentes publicos estén informados
sobre sus bondades u otras particularidades de interés para la institucién, proceso que
debe realizarse de manera bien pensada, con profesionalidad, sentido de pertenencia, en
correspondencia con las caracteristicas y necesidades de cada uno de los publicos a los
cuales se vaya a expandir ese producto, lo que se interrelaciona estrechamente con el

contenido de esta investigacion.
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1.4 Estrategia de comunicacion

Enrique Arellano en su articulo La estrategia de comunicacion como un principio de
integracibén-interaccion dentro de las organizaciones, define el término estrategia “como
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 gran variedad de
tiempos. (...) Lleva un principio de orden, de seleccién, de intervencion, sobre una
situacion establecida. La estrategia parte de la realizacién de ciertos objetivos, de
principios rectores que coordinen la puesta en marcha de una gran diversidad de acciones
que permitan llegar a las metas deseadas” (Arellano, E. C., 1998: 3). Los objetivos
particulares que se elaboren, o los medios utilizados para la consecucion de estos,
determinan la clasificacion de una estrategia comunicativa o no.

No se puede descuidar el hecho de que las estrategias de comunicacién son ante todo
estrategias. De ahi que el directivo o el comunicador encargado de su formulacién debe
dominar, ademas de la teoria y la practica de la comunicacion, la teoria y el pensamiento
estratégicos. Cualquiera que sea el enfoque desde el que se conciba, agrega el autor, la
estrategia de comunicacidon ha de ser anticipativa, y ha de establecer un marco de
referencia sobre el cual articular un discurso y una légica de accion.

Existen cuatro parametros cuya combinacién se debe poner de manifiesto en toda
estrategia de comunicacién: quién comunica, qué, a quiénes y por qué medios. Joan
Costa incluye tres elementos mas a esta secuencia analitica. “Asi: quién comunica, qué y
con quién, obliga a definir y detallar con qué objetivos (qué se pretende conseguir en
concreto), con qué inversion (financiera, humana, temporal, energética, etc.) y con qué
resultados. Solo asi es posible disefar un plan estratégico de comunicacién, que sirva
como tal, y también a posteriori como modelo para verificar los efectos y medir los
resultados punto por punto y accién por accién”. (Costa, J., 2001:182)

De manera general, se puede afirmar que “su importancia reside precisamente en su
contribucién al logro de los objetivos organizacionales (llevado hasta su esfera mas
pragmatica), favoreciendo su integracion interna y su adaptacion externa, a través de la
sistematizacion y optimizacién de los flujos de mensajes que se dan entre la entidad y
sus diferentes publicos. Ademas, las estrategias comunicativas le imprimen orden y
sentido al intercambio de mensajes, y desarrollan una serie de significados compartidos
que le otorgan sentido a la realidad y favorecen la coordinacién entre los miembros de la
organizacion”. (Hernandez, A. R., 2006: 48)
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Pese a la inexistencia de consenso respecto a los pasos esenciales que se deben tener
en cuenta a la hora de elaborar una estrategia con fines comunicativos, gran parte de la
bibliografia consultada coincide en sefalar los procedimientos que seguidamente se
analizan. La definicién de los objetivos estratégicos, de los publicos, la elaboracion de la
estrategia creativa de los mensajes, el plan de medios (plan de acciones), la evaluacion,
retroalimentacién y logistica. Los objetivos deben ser claros, precisos y concisos. Estos se
deben ubicar prioritariamente, y tener en cuenta los escenarios futuros en los que la
empresa pueda ubicarse de acuerdo a su situacién real. Tras haber interpretado la
situacién particular de la empresa se procedera a la conformacion de una matriz DAFO,
es decir, un analisis de las principales debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades
que afronte la empresa, haciendo énfasis en aquellas que inciden en el ambito
comunicacional.

Es importante la elaboracién de los mensajes, ya que estos demandan un alto nivel de
conocimiento respecto a los segmentos del publico a impactar, para de esta forma disefar
el mensaje acorde a sus caracteristicas. Este es un punto fundamental sobre todo si el
contenido del mensaje se aleja del sistema de creencias de los destinatarios y es
necesario realizarle adecuaciones en aras de aumentar la incidencia comunicativa.

El plan de acciones también debe ajustarse a las caracteristicas del publico meta de la
estrategia. En este caso se requiere seleccionar los medios con los que se va a trabajar
en funcidon de sus caracteristicas especificas, e identificar la frecuencia, horarios,
espacios y la cantidad de exposiciones necesarias de acuerdo al nivel de percepcién que
se necesita por parte del publico meta.

La ejecucion de las estrategias implica un seguimiento constante de su evolucién y una
evaluacion final del cumplimiento de sus obijetivos. Este paso constituye sin dudas uno de
los momentos de mayor importancia en el disefio de estrategias, precisamente, porque
permite controlar y rectificar los problemas que van apareciendo en el camino, y realizar
los reajustes necesarios en funcidon de los cambios internos y externos que vayan
surgiendo a lo largo del proceso.

“Sin la evaluacion del proceso jamas se podra conocer con exactitud hasta qué punto los
objetivos propuestos han sido cumplidos, si sobreviven o no los rasgos problémicos que
encontramos al inicio del proceso, si el tiempo y los recursos humanos y materiales
utilizados no fueron desperdiciados, y finalmente, si debemos o no, dar por concluido el

proceso” (Portal Moreno, R., Recio Silva, M., y Toirac Garcia, Y., 2000: 21). De igual
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modo, mientras mas participativa sea la evaluacion, mas eficiente seran los sistemas de
comunicacion implementados en las organizaciones.
La estrategia es fundamental porque convierte los objetivos en enunciados de
comunicacion y estructura el cumplimiento de esos objetivos. Su formulaciéon debe partir
de las politicas de comunicacién establecidas con anterioridad por la empresa. Al igual
que las politicas y la planificacion en esta esfera, debe formar parte de los objetivos y
estrategias generales de la empresa en su conjunto. Esta estrategia, a su vez, debe
quedar documentada, ser difundida y lograr que todos los que estén directamente
implicados la acepten. De la misma manera, debe ser concebida para el largo plazo.
Teniendo en cuenta lo antes expuesto, el autor afirma la importancia de que la
comunicacion en una organizacion debe ser vista con un enfoque estratégico. La
estrategia de comunicacion contribuye en gran medida al logro de los objetivos trazados
en la empresa, favorece el clima organizacional interno de la misma, sus relaciones con
los publicos internos y externos, mediante la optimizacién y sistematizacion de los flujos
de mensajes que se dan entre la entidad y sus diferentes publicos. Aporta sentido
de realidad, pertenencia y responsabilidad entre los miembros de la organizacion,
realzando el orden y sentido al intercambio de los mensajes y sus contenidos, todo lo cual
contribuye a un mejor trabajo en equipo y por ende al logro de las metas propuestas.
1.5 Estrategia de comunicacién promocional
En muchas empresas cubanas las acciones de comunicacion se dan de forma aislada y
en ocasiones no conforman la estrategia integral de comunicacion. Por lo general este
trabajo se vincula al area comercial y culpan a la promocién de no alcanzar determinados
objetivos. Por lo que resulta necesario aclarar que la comunicacién no es la encargada de
vender un producto o servicio sino de despertar interés para el acto de compra. La venta
de un producto depende de muchos factores correlacionados y teniendo en cuenta las
caracteristicas de los consumidores. El mix de comunicacion tiene la responsabilidad de
alcanzar los objetivos comunicativos de la estrategia general de la empresa.
De acuerdo con Philip Kotler, “la estrategia de comunicacion promocional esta dada por la
mezcla especifica de los promoinstrumentos: publicidad, promocién de ventas, relaciones
publicas y ventas personales, en los que se apoya una entidad para alcanzar sus
objetivos de comunicacion”. (citado en Hernandez, A. R., 2000: 48)
La estrategia de comunicacién promocional intenta planificar de manera coherente y
sinérgica las acciones promocionales de la empresa, en aras de apoyar su
posicionamiento estratégico y de tributar al fortalecimiento de la identidad corporativa, de
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manera que se traduzca en el logro de una imagen favorable. El disefio y buen
funcionamiento de esta herramienta comunicativa debe ampararse en la definicién de
objetivos bien delineados y en el pleno conocimiento del publico meta y de los canales de
comunicacion a emplear.

De manera aun mas precisa, “una buena estrategia se logra cuando reconocemos los
aspectos simbolicos valorados por el consumidor, cuando encontramos una posicion
alternativa a la utilizada por la competencia, cuando la opcion elegida es coherente con la
imagen de la organizacién y las estimaciones de ventas y se adecua a las posibilidades
economicas presentes y futuras”. (Shultz Don, E., 1983: 11)

Tras concluir el analisis, se puede afirmar que la importancia de la estrategia de
comunicacion promocional radica esencialmente en la capacidad de vertebracion que
brinda a las acciones de comunicacién promocional que realiza una institucion, pues
aporta las pautas que deben regir la gestion de esta modalidad comunicativa.

Para Hernandez el proceso de elaboracion de la estrategia de comunicacion promocional
debe partir de la definicion de sus objetivos, y enfrentar otro conjunto de decisiones
que se sefalan a continuacion:

+ Identificacion del publico meta y sus caracteristicas.

+ Definicion de la respuesta que se busca (conciencia, conocimiento, gusto,

preferencia, conviccion o compra).

% Creacion de mensajes con un contenido, una estructura y un formato eficaces.

% Seleccion del medio idéneo, tanto para la comunicacion personal como no

personal.

% Transmision del mensaje por una fuente creible.

+ Obtencioén de la retroalimentacion.

+ Decisiones sobre presupuesto.

+» Decisiones sobre la mezcla promocional. (Hernandez A. R., 2006: 93)

Por su parte De Armas Ramirez plantea que en su elaboracién hay que tener en cuenta
los componentes estructurales que permitan una secuencia correcta de los pasos a
seguir, como son:

I. Introduccion-Fundamentacién. Se establece el contexto y ubicacion de la
problematica a resolver. Ideas y puntos de partida que fundamentan la
estrategia y qué posicion tedrica nos adscribimos.

Il. Diagndstico. Indica el estado real del objeto y evidencia el problema en torno al

cual gira y se desarrolla la estrategia. El diagndstico tiene a su vez sus
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momentos, el momento conceptual en virtud del cual definimos los conceptos
con los que vamos a trabajar, el momento operacional en virtud del cual
determinamos los indicadores que orientan el diagndstico, las técnicas a
utilizar, el momento de exploracion, en el que tiene lugar la aplicacién de las
técnicas seleccionadas y o elaboradas, el momento de evaluacion y prondstico
en el que se llega a la conclusion diagndstica. El diagndstico inicial es
fundamental para la elaboracién de estrategias comunicativas, esta presente
no solo en el momento inicial sino durante todo el desarrollo de la estrategia de
orientacion. En tanto permite ajustar el plan de accion a los resultados que se
logran, a las necesidades que surgen en la puesta en marcha del plan de
accion y al final. Permite evaluar el cumplimiento de los objetivos trazados en
el plan de accién y mejorar las estrategias en su totalidad para una nueva
aplicacion.

lll. Planteamiento del objetivo general. Se definen metas u objetivos a corto y
mediano plazo que permiten la transformacion del objeto desde su estado real
hasta el estado deseado.

IV. Instrumentacién. Planificacion por etapas de las acciones, recursos, medios y
métodos que corresponden a estos objetivos. Explicar cdmo se aplicara, bajo
qué condiciones, durante qué tiempo, responsables, participantes. Consiste en
la puesta en practica del plan elaborado. Es importante en este momento la
observacion y el registro de la marcha del plan, lo que permite posteriormente
su evaluaciéon y mejoramiento.

V. Evaluacion y ajuste de la estrategia. Una vez finalizada la aplicacion del plan de
accion, corresponde realizar la evaluacion integral de la estrategia con el
objetivo de valorar su efectividad y mejorarla. Definicién de los logros vy
obstaculos que se han ido venciendo, valoracion de la aproximacion lograda al
estado deseado. (De Armas, N., 2008)

Las estrategias de comunicacion con énfasis en lo promocional, en el caso concreto de la

cultura, requieren de un sentido integrador de multiples acciones para promover las

distintas manifestaciones del arte y a su vez elevar la calidad de vida espiritual en los

distintos sectores que conforman la sociedad, por lo que presupone y exige precisiones

mas delicadas y puntuales, acordes con las propias complejidades de los procesos de

creacion artistica.
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El centro de atencién se ubica en crear y mantener una imagen comunicacional que
propicie vinculos favorables entre la entidad (o el talento artistico representado) y todos
los publicos posibles, incluidos los llamados internos.
En toda accion de comunicacién y promocion en la cultura es necesario tener en cuenta
los siguientes aspectos:
a) Conocer a fondo la politica cultural y contribuir a su implementacion paulatina, pero
sistematica.
b) Relacionarse con el potencial cultural, instituciones y todos los actores sociales del
territorio en el cual despliega su labor.
c) Contribuir a la transformacion cualitativa de las personas, mediante las acciones y
participacion en las actividades.
d) Plantear proyecciones estratégicas a corto y mediano plazo ajustadas a la realidad
contextual del territorio. (Hernandez, G. J., 2007)
“Promover o comunicar un hecho cultural es darlo a conocer por diferentes vias con el
propésito de provocar una respuesta, de activar todos los posibles mecanismos que
propicien reacciones de acercamiento, disfrute, evaluacion y aprendizajes en términos de
publicos”. (Martin Rodriguez, A., 2010: 61)
La promocion de las diferentes manifestaciones del arte, con énfasis en la literatura, se
caracteriza por el empleo de una variedad de vias posibles para su realizacion, entre las
qgue ocupa un lugar primordial el empleo de los medios masivos de comunicacion, dada la
marcada influencia que pueden tener en la generacion de preferencias entre los publicos.
Sin embargo, es una demanda de los tiempos actuales evaluar todos aquellos otros
posibles modos de hacer, que a tenor con particularidades de contextos e instituciones,
aseguren una aproximacion a favor de los publicos reales y potenciales. En gran parte de
la bibliografia consultada se aprecia que el primer paso para la elaboraciéon de una
estrategia de comunicacioén es la definicion o actualizacion de la misién y la vision.
Ivonne Torrente Pons, (s.a) destacada investigadora, Master en Direccion de Empresas,
Profesora Asistente del Instituto del Comercio Exterior y la Inversion Extranjera de Cuba,
es una de las autoras que de manera mas exacta se acerca en sus definiciones a lo que
en materia de practicas culturales se realiza como metodologia a la hora de confeccionar
una estrategia de comunicacion promocional; para ello asume la siguiente secuencia o
estructura de pasos.

®

+ Definicion o actualizacién de la mision y la vision.

®

+ Elaboracion del diagnéstico, incluyendo la elaboracion de la matriz DAFO.
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R/

+ Identificar las areas de resultado claves.
+ Elaborar los objetivos estratégicos.

R/

« Elaborar el plan estratégico.

+ Disefio de la organizacion.

En tanto el autor Rafael Benitez Moreno (2014), Master en Direccion y Gestién de
Empresas, experto en Marketing, publica en el Blog, “Consultoria Digital, Empresa,
Marketing Digital”, otro modelo a seguir para la elaboracion de una estrategia de
comunicacion promocional, con el titulo: ;’Como desarrollar una estrategia de
comunicacion promocional en 8 pasos”?, definiendo para ello los pasos siguientes:

. Definicion del marco estratégico.

. Analisis de situacién actual.

. Objetivos organizacionales y objetivos de comunicacion.

. Identificar publicos objetivos.

. Mensajes.

. Canales de comunicacion.

~N OO o A WDN -

. Programacion.

8. Medir y evaluar.

A criterio del autor, los modelos de estrategia de comunicacién promocional de Ivonne
Torrente Pons y Rafael Benitez Moreno, poseen semejanzas con la metodologia definida
por el Departamento de Programas Socioculturales del Ministerio de Cultura en el
documento “Indicaciones Metodoldgicas del Ministerio de Cultura para el desarrollo de las
Estrategias del Programa Sociocultural’, enviado en el afo 2003 a las direcciones
provinciales de cultura y sus instituciones subordinadas. Es por ello que el autor elige
estos dos procedimientos para la elaboracion de la estrategia de comunicacion
promocional en el Centro Provincial del Libro y la Literatura de Sancti Spiritus,
conformando un modelo de estrategia de comunicacion promocional de elaboracion
propia, a partir de una adecuacién que realiza a los mismos, el que se expondra en el
capitulo dos de la presente investigacion.

1.6 Ventas

En cualquier caso, las ventas son el corazon de cualquier negocio, es la actividad
fundamental de cualquier aventura comercial. Se trata de reunir a compradores y
vendedores, y el trabajo de toda la organizacion es hacer lo necesario para que esta

reunion sea exitosa.
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Segun la Enciclopedia colaborativa Ecured: la venta es una de las actividades mas
pretendidas por empresas, organizaciones o personas que ofrecen algo (productos,
servicios u otros) en su mercado meta, debido a que su éxito depende directamente de la
cantidad de veces que realicen ésta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable
les resulte hacerlo.
“El término ventas tiene multiples definiciones, dependiendo del contexto en el que se
maneje. Una definicidon general es cambio de productos y servicios por dinero. Desde el
punto de vista legal, se trata de la transferencia del derecho de posesiéon de un bien, a
cambio de dinero. Desde el punto de vista contable y financiero, la venta es el monto total
cobrado por productos o servicios prestados”. Sitio web (degerencia)
Laura Fischer y Jorge Espejo, (s.a: 26-27) autores del libro "Mercadotecnia", consideran
que la venta es una funcién que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia
y la definen como “toda actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el
intercambio”. Ambos autores sefalan ademas, que es “en este punto (la venta), donde se
hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores (investigacion de mercado,
decisiones sobre el producto y decisiones de precio)”.
Para algunos, la venta es una especie de arte basada en la persuasion. Para otros es
mas una ciencia, basada en un enfoque metodoldgico, en el cual se siguen una serie de
pasos hasta lograr que el cliente potencial se convenza de que el producto o servicio que
se le ofrece le llevara a lograr sus objetivos en una forma econdmica.
Una venta involucra al menos tres actividades:
1) Cultivar un comprador potencial.
2) Hacerle entender las caracteristicas y ventajas del producto o servicio.
3) Cerrar la venta, es decir, acordar los términos y el precio.
Segun el producto, el mercado, y otros aspectos, el proceso podra variar o hacer mayor
énfasis en una de las actividades.
Tipos de ventas:
Existen diversos tipos de venta. Algunos relevantes incluyen:
Ventas directas: involucran contacto directo entre comprador y vendedor (ventas al detal,
ventas puerta a puerta, venta social).
Ventas industriales: ventas de una empresa a otra.
Ventas indirectas: ocurre un contacto, pero no en persona (telemercadeo, correo).
Ventas electrénicas: via Internet.
Ventas intermediadas: por medio de corredores.
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Otros tipos de ventas incluyen: ventas consultivas, ventas complejas.
En sintesis, la definicion de venta enfoca la misma desde dos perspectivas diferentes:

1. Una perspectiva general, en la que la venta es la transferencia de algo (un
producto, servicio, idea u otro) a un comprador mediante el pago de un precio
convenido.

2. Una perspectiva de mercadotecnia, en el que la venta es foda actividad que
incluye un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor:

¢ Identifica las necesidades y/o deseos del comprador.

e Genera el impulso hacia el intercambio.

e Satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un producto, servicio u
otro) para lograr el beneficio de ambas partes. (Thompson, I., s.a) Sitio web
promonegocios.

El vendedor se ha convertido en un profesional que debe estar preparado para resolver
problemas de sus clientes, vinculando intimamente su empresa con el mercado.

En las técnicas de ventas se reconocen tres etapas:

a) La Preventa. Comprende el conocimiento del producto o servicio, de la competencia, la
zona donde va a actuar, del mercado y el cliente.

b) La Venta. Los resultados de la venta dependen en gran medida de lo que se hizo en la
Preventa. Esta etapa comprende el contacto con el cliente y la entrevista. Como primer
paso se debe captar la atencion del cliente para que conozca nuestra propuesta.

c) La Posventa. Este ultimo paso es necesario si el vendedor desea asegurar la
satisfaccion del cliente y conservar el negocio. Inmediatamente después del cierre, el
vendedor debe completar todos los detalles necesarios referentes al momento de la
entrega, los términos de la compra, dar las instrucciones para el uso del producto o
servicio, estar atento a que el servicio y/o mantenimiento sea efectuado con rapidez y en
el momento que se solicita.

La venta como servicio:

+ La finalidad es vender un volumen adecuado de manera tal que produzca una
ganancia suficiente para la empresa.

++ Para vender un bien o servicio, lo principal es conocer en profundidad lo que esta
ofreciendo.

+ El conocimiento del producto debe estar dirigido a solucionar problemas del

cliente. (Ecured)
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El analisis de ventas nos suministra respuesta en cuanto a lo que sea vendido y que
productos particularmente, dandonos informaciéon de quién fue el comprador, y se toma
como base de comparacion los registros de la empresa en cada uno de los rubros y las
cifras pronosticadas que fueron incluidas en la planeacion de las ventas.
De la profundidad del analisis, la exactitud de los resultados y el grado de dificultad para
realizarlo, depende necesariamente de la informacién adecuada y disponible. De un
analisis de esta naturaleza puede apreciarse la importancia relativa de los clientes y se
pueden tomar decisiones importantes de mercadeo y ventas, frecuencia de visitas de los
vendedores, promocion de ventas y dedicacion de mayores esfuerzos.
A partir de las nuevas transformaciones socio-econémicas que tienen lugar en nuestro
pais, el proceso de implementacién de los Lineamientos de la Politica Econdmica y Social
del Partido y la Revolucién y el panorama internacional actual, cobra mayor importancia el
indicador econdémico en toda entidad o empresa, resultando de vital importancia su
observacién y control permanente. En el caso especifico de las organizaciones
encargadas de comercializar cualquier producto o servicio, constituye un elemento
esencial los planes de ventas, el control de su cumplimiento y de las acciones que se
realizan para llevarlo a cabo de manera efectiva.
En nuestro pais el Ministerio de Cultura, desde lo que establece para el analisis de las
estadisticas culturales, con énfasis en lo que refiere sobre los niveles de ventas de las
empresas subordinadas y en el caso particular del Instituto Cubano del Libro y la
Literatura, define un plan anual para los ingresos que en materia de ventas literarias se
debe desarrollar.
El autor enfatiza en la importancia que reviste el analisis de las ventas que deben realizar
las empresas, lo cual nos dota del conocimiento del cumplimiento o no del plan propuesto.
Pero, esta acciéon debe trascender mas alla del analisis cuantitativo y hacer énfasis en
elementos de caracter subjetivo, como son las expectativas del cliente, su satisfaccion,
tipo de productos o servicios que prefieren y la efectividad de la labor de promocion
realizada por la institucion. En ello juega un papel trascendental la comunicacion, en
especifico la comunicacion promocional, vista desde un enfoque estratégico, es decir,
mediante la estrategia de comunicacién promocional.
Niveles de ventas: Se analizan las ventas teniendo en cuenta el plan de venta propuesto
para el afio, por tipo de literatura y la cantidad de textos vendidos con su ingreso recibido.
Se considera los niveles en las ventas, la comparacion entre el comportamiento real de
las ventas de la literatura en el afio, con el plan previsto para ese mismo periodo.
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1.7 Conclusiones parciales del capitulo

R/
0’0

Asumir la comunicacion desde una perspectiva estratégica y no instrumental,
propicia acciones comunicativas centradas en la participacion de los implicados,
que deben ser programadas y planificadas.

La estrategia de comunicacion es vista como el eje que permite la reflexién y el
analisis constante entre la estabilidad, posicionamiento y cambio de la institucién.
Implica un proceso que involucra la recoleccién, analisis, asimilacién, experiencia y
evaluacion de informacién y que requiere de un analisis profundo que conduzca a
conclusiones, revelaciones y oportunidades.

La estrategia de comunicacion promocional intenta planificar de manera
coherente y sinérgica las acciones promocionales de la empresa, en aras de
apoyar su posicionamiento estratégico en el mercado y de tributar al
fortalecimiento de la identidad corporativa, de manera que se traduzca en el logro
de una imagen favorable y con ello en resultados favorables en las ventas de los
productos que produce o comercializa.

El disefio e implementacion de una estrategia de comunicacién promocional en el

CPLL de Sancti Spiritus contribuira a mejorar los niveles de ventas de literatura.
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CAPITULO Il. FUNDAMENTACION TEORICA Y METODOLOGICA DEL MODELO DE
ESTRATEGIA DE COMUNICACION PROMOCIONAL PROPUESTO PARA EL CENTRO
PROVINCIAL DEL LIBRO Y LA LITERATURA EN SANCTI SPIRITUS.

El capitulo actual se divide en dos epigrafes. En el primero se realiza una caracterizacién
del CPLL de Sancti Spiritus y del panorama literario actual de la provincia, abordandose
los principales rasgos y situaciones que caracterizan la literatura en el territorio en la
actualidad. En el segundo se fundamenta tedrica y metodolégicamente el modelo de
estrategia de comunicacion promocional propuesto por el autor para el CPLL, y se explica
cada uno de los pasos que se realizaran en las cuatro etapas que posee el mismo.

2.1 Breve caracterizacion del Centro Provincial del Libro y la Literatura y del
panorama literario actual de la provincia

El CPLL en Sancti Spiritus fue creado el 28/12/1989 mediante la Resolucién 449 del
Ministro de Economia y Planificacion Fisica. Esta catalogado como una empresa
presupuestada con tratamiento diferenciado. Metodoldégicamente se subordina a la
Direccidon Provincial de Cultura y Arte, érgano rector de la politica cultural en el territorio y
economicamente al Gobierno Provincial.

Este centro presenta un sistema de direccion por objetivos, acogido a las indicaciones
plasmadas en el documento “Procedimiento para la elaboracion de los Programas de
Desarrollo Cultural en las provincias y municipios”, elaborado por la Direccion de
Programas Culturales del Ministerio de Cultura en La Habana en noviembre del afio 2013,
en el que se trazan las politicas en materia cultural para el periodo 2014-2020.

Cuenta con una plantilla aprobada de 91 trabajadores, existiendo en la actualidad 76
plazas cubiertas de ese total, de ellos solo el 18% de los trabajadores posee nivel superior
de escolaridad, el resto oscila entre el nivel de técnico medio, doce grado, noveno grado y

sexto grado de escolaridad, lo que constituye una debilidad. (Ver grafico 2.1).
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29% 14 Nivel Superior

14% 11 Técnico Medio
28 Doce Grado

37% 22 Noveno Grado
1 Sexto Grado

Gréfico 2.1 Distribucion de la plantilla cubierta del CPLL segun nivel escolar.

Fuente: Elaboracién Propia.

La estructura de direccion del CPLL la integra el director general, al que se le subordina el
director del Centro de Promociones Literarias “Raul Ferrer’, el director de la Editorial
Luminaria, el jefe del departamento comercial, el jefe del departamento econdémico, el jefe
del departamento de recursos humanos, ademas forman parte del consejo de direccion
del centro, el director de la imprenta y el jefe del almacén central de la institucién, el resto

son trabajadores, técnicos, especialistas y operarios. (Ver figura 2.1).

DIRECTOR
I | | 1

Centro Dpto. Dpto. Dpto. Editorial
Promocion Comercial Econdémico Recursos Luminaria

Literaria Humanos
Raul Ferrer

I 1
Red de 12 Almacén Imprenta
librerias Central

Figura 2.1 Organigrama del CPLL. Fuente: Analisis de documentos del CPLL.
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El CPLL posee una red de 12 librerias, de ellas ocho estan ubicadas una en cada
municipio, las otras cuatro se ubican en la Universidad de Ciencias Médicas “Doctor
Faustino Pérez”, en la Universidad José Marti Pérez y en los poblados Topes de Collantes
y Guayos respectivamente.
En tanto, el Centro de Promocién Literaria Raul Ferrer fue creado en el afio 2000, es el
que tiene la misioén especifica de asesorar y controlar metodolégicamente lo concerniente
a la promocién, la informacién y la divulgacion de la literatura espirituana, nacional y
universal, como centro rector de la promocion literaria dentro del CPLL.
En su razén de ser también esta desarrollar un sistema integrado de comunicacion
coherente y eficaz de los valores mas relevantes que permita el fortalecimiento y la
consolidacién de las relaciones de la provincia y de su red de instituciones dedicadas al
libro y la literatura con sus diferentes publicos. Ademas es el encargado de reforzar la
imagen del CPLL y orientar acciones que contribuyan a fortalecer la imagen de las
instituciones municipales, de colocar a los escritores en los mas elevados indices del
conocimiento y la popularidad del pueblo espirituano, cubano e internacional.
En sentido general, el papel que lleva a cabo el Centro Provincial de Promocién Literaria
Raul Ferrer es de vital importancia en la labor de promocién literaria que realiza el CPLL.
Constituye ademas ambito de homenaje a grandes poetas, narradores y pensadores,
fundamentalmente espirituanos. Convoca premios, organiza eventos, concursos,
conferencias, promueve lecturas, facilita presentaciones de libros, permite la interrelacion
de la literatura con otras artes y presta servicios indirectos de biblioteca. Lo antes
expuesto no excluye ni le resta importancia a la labor promocional que desarrolla el resto
de los departamentos del CPLL, subordinados todos a la misma direccion.
Hasta la fecha actual el Centro Provincial de Promocién Literaria ha carecido de una
instalacion propia, permaneciendo desde su creacién dentro del CPLL. En la actualidad
posee una plantilla aprobada de cuatro trabajadores, estando cubierta tres plazas,
existiendo un director del centro, el que posee nivel superior de escolaridad y dos
trabajadores con nivel medio de escolaridad que ocupan las plazas de Especialista C en
promocion de la actividad cultural.
En Sancti Spiritus en el ambito cultural se han destacado a lo largo de la historia varios
artistas y creadores en la gran mayoria de las manifestaciones artisticas. En la literatura
ha logrado articular una sélida muestra a través de los afos, figuras como Panchita
Hernandez, Julio Miguel Llanes, Julio Crespo, Esbértido Rosendi Cancio, Juan Eduardo
Bernal Echemendia (Juanelo), Yanetsy Pino Reina, Antonio Rodriguez Salvador
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(Chichito), Rosa Maria Hernandez, Abel Hernandez Mufioz, Angel Martinez Niubd, Mario
Luis Lépez Isla, entre otros, prestigian el patrimonio tangible e intangible de la literatura
espirituana.
En la actualidad la provincia cuenta con 85 escritores afiliados al Centro Provincial del
Libro y la Literatura, de ellos 24 son miembros de la Unién Nacional de Escritores y
Artistas de Cuba (UNEAC) y 20 de la Asociacién Hermanos Saiz (AHS). La mayoria de
estos escritores poseen una obra sélida, teniendo en cuenta la cantidad de publicaciones
que han realizado, ya sea en libros, revistas, o sitios digitales.
Entre los escritores mas avezados de la actualidad resaltan creadores como Luis Rey
Yero Pérez, critico de arte, ensayista, periodista, miembro de la UNEAC, tiene varios
titulos publicados. Julio Miguel Llanes, miembro fundador de la UNEAC, profesor auxiliar
de la Universidad de Sancti Spiritus “José Marti Pérez’, miembro de la catedra de
Literatura Infantil de dicha institucién, miembro de la Sociedad Cultural José Marti y
miembro de honor de la Asociacion de Pedagogos de Cuba, organizador principal de los
encuentros Critica e Investigacion de Literatura Infantii de Sancti Spiritus. Antonio
Rodriguez Salvador, poeta y narrador, miembro de la UNEAC, tiene publicado varios
libros y articulos periodisticos. Esbértido Rosendi Cancio, poeta, periodista, miembro de la
UNEAC, ha publicado varios titulos en editoriales provinciales y nacionales, conocido
como el poeta de la ciudad de Sancti Spiritus, entre otros.
Existen otros escritores que también resaltan por su obra literaria y sus publicaciones,
como son: Rigoberto Rodriguez Entenza (Coco), Manuel Gonzalez Busto, Pedro de
Jesus, ganador del concurso Alejo Carpentier en Ensayo, Juan Eduardo Bernal
Echemendia (Juanelo), Pedro de Jesus Loépez, Angel Martinez Niub6é, Ramoén Luis
Herrera, Jorge Silverio Tejera, Maikel Rodriguez Calvifio, Abel Hernandez Mufoz,
Liudmila Quincoses Clavelo, entre otros.
El CPLL auspicia y financia 23 espacios literarios en la provincia, entre ellos tertulias,
penas, cafés literarios y talleres. Estos tienen frecuencia mensual y tienen como objetivo
fundamental promocionar e incentivar la lectura, la creacion literaria y difundir la obra de
los escritores locales, aunque expertos refieren que aun resultan insuficientes, si se tiene
en cuenta que en la provincia existen ocho municipios, lo que denota un promedio de
realizacion de menos de tres espacios por municipio de forma mensual y la mayoria de
estos tienen lugar en la cabecera provincial.
Entre los principales espacios de promocion literaria de caracter fijo o mensual que son
auspiciados por el CPLL estan:
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1-

N
1

3-

4-

5-

6-

7-

8

9

“El libro en el barrio”. Conduce: Centro Provincial del Libro y la Literatura.
Frecuencia: Una vez al mes, en el barrio y en el dia que se elija.

Taller Provincial de Poesia y Narrativa “Fayad Jamiz”. Reune a escritores de toda
la provincia, se realizan comentarios sobre obras de escritores nacionales e
internacionales. Analisis de textos literarios de escritores y participantes. Conduce:
Esbértido Rosendi Cancio. Lugar: Galeria de Arte “Oscar Fernandez Morera”.
Frecuencia: Primer jueves de cada mes.

“Viajera de Gomez”. Conduce: Marcos Calderén Echemendia. Lugar: Sede
Provincial de la UNEAC.

“Café Bonaparte”. Se abordan temas diferentes relacionados con la literatura y la
cultura general integral. Se invitan escritores y especialistas. Conduce: Juan
Eduardo Bernal Echemendia. Lugar: Sede provincial de la Sociedad Cultural José
Marti. Frecuencia: Ultimo viernes de cada mes.

“Sabado del libro”. Dedicado a la presentacién de libros de diversos géneros.
Conduce: Esbértido Rosendi Cancio. Lugar: Libreria “Julio Antonio Mella”, Sancti
Spiritus. Frecuencia: Tercer sabado de cada mes.

‘Fé de erratas”. Conduce: Antonio Rodriguez Salvador. Lugar: Libreria “Raul
Galan”, municipio Jatibonico.

“Confrontaciones”. Conduce: Manuel Gonzalez Busto. Lugar: Hogar Materno de
la calle Marti en Sancti Spiritus.

“Viajera peninsular’. Dedicado a la promocion de la Décima. Conduce: UNEAC.
Lugar: Sede del Comité Provincial de la UNEAC. Frecuencia: Segundo sabado de
cada mes.

“Taller de narrativa”. Reune escritores y aficionados de la literatura, se realizan
analisis y talleres de textos escritos por los participantes. Se comenta sobre la
actualidad en la narrativa. Conduce: Escritores miembros de la UNEAC en
Cabaiguan. Lugar: Sede del Comité Municipal de la UNEAC en Cabaiguan.

Frecuencia: Segundo domingo de cada mes.

10- “Abrir la Verja”. Se abordan diferentes temas relacionados con la literatura, se

invitan escritores. Conduce: Escritores afiliados al Centro Provincial del Libro y la
Literatura. Lugar: Sabado Libreria Julio A. Mella. Frecuencia: Cuarto sabado de

cada mes.

En el transcurso del afio en la provincia tienen lugar otros espacios que son auspiciados

por el CPLL, con el objetivo de fomentar la lectura y realizar la promocion literaria. Entre
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ellos estan los concursos de literatura: “Concurso Nacional de Poesia Raul Ferrer”, este
se premia en el mes de noviembre de cada afo, durante la celebracion de la Jornada
Nacional de la Poesia y el “Concurso Internacional de Minicuento El Dinosaurio”, este
ultimo se realiza en coauspicio con el Centro de Formacion Literaria “Onelio Jorge
Cardoso” de La Habana y se premia durante el desarrollo en la provincia de la Feria
Internacional del Libro, que regularmente tiene lugar en el mes de febrero de cada ano.
Ademas existen otros importantes eventos como la Feria Internacional del Libro que tiene
lugar entre los meses de febrero o marzo de cada afio. La Feria del Libro de la Montaia,
que se desarrolla también con caracter anual, especificamente en el mes de abril y la
Jornada de la Poesia, también con caracter anual, esta se realiza en el mes de
noviembre, en estrecha colaboracién con la Sede Provincial de la UNEAC.
La literatura se clasifica en cinco grandes grupos o tipos, la literatura Politico-Social, la
Universal y Arte, la de Letras Cubanas, para Nifios y Jovenes y la literatura Cientifico-
Técnica. En la revision de documentos realizada en el CPLL, se constaté que en los
ultimos diez afos la literatura mas vendida en las diferentes librerias de la provincia es la
de Nifos y Jévenes y en segundo lugar la Cientifico-Técnica. La menos vendida es la
literatura Universal y Arte (poesia, novela, biografias, testimonios), en segundo lugar
Letras Cubanas y le sigue la literatura Politico-Social.
A tono con la politica de actualizacidon econdmica y social del pais y con las normativas
del Instituto Cubano del Libro y la Literatura, el CPLL de Sancti Spiritus en su
departamento comercial realiza de manera mensual un analisis y balance de como se
comportan los ingresos econdémicos. De igual manera el CPLL, como parte de sus
estrategias internas para el control del comportamiento de las ventas, establece a sus
entidades subordinadas un plan mensual, ademas del anual, y en cada semestre del afo
hace un analisis integral del estado de cumplimiento de sus ingresos, en correspondencia
con la cifra del plan anual, lograndose al concluir cada afio realizar un balance del plan de
ventas previsto y su cumplimiento, en correspondencia con los ingresos alcanzados.
De manera general se constata que en los ultimos diez afios la gestion organizacional ha
tenido antecedentes negativos en el CPLL y en las distintas instituciones culturales
vinculadas de una forma u otra al quehacer literario en la provincia. Esto ha estado
avalado por los resultados econdmicos ineficientes y los problemas de comunicacion
interna y con instituciones culturales como la Direccién Provincial de Cultura y Arte, la
UNEAC y la AHS. Estas problematicas han afectado la promocion literaria en el territorio y
con ello los niveles de ventas de literatura en el CPLL.
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2.2 Fundamentaciéon tedrica y metodolégica del modelo de estrategia de
comunicacion promocional propuesto por el autor para el Centro Provincial del
Libro y la Literatura en Sancti Spiritus

El autor elabora un modelo de estrategia de comunicacién promocional a partir de la adecuacién
de los procedimientos planteados por los autores Rafael Benitez Moreno e Ivonne Torrente Pons.
El mismo estd compuesto por cuatro etapas o momentos y se aplicara en el Centro Provincial del
Libro y la Literatura de Sancti Spiritus de enero de 2014 a diciembre de 2016.

Modelo de la estrategia de comunicacién promocional propuesto por el autor:

I. DIAGNOSTICO
+ Diagnostico de la comunicacion promocional y los niveles de ventas de literatura.
(Resultado de la aplicacion de los instrumentos, matriz DAFO).
Il. PLANIFICACION
+ Conformacion del equipo gestor de la estrategia.
+ Definir o actualizar la misién y la vision.
+ Identificar los publicos.
+ ldentificar los canales de comunicacion.
+ ldentificar las areas de resultados claves.
+» Elaborar los objetivos estratégicos.
lll. EJECUCION
+» Elaboracion del plan de accién y su ejecucion.
% Definir el presupuesto a utilizar en la implementacién de la estrategia de
comunicacion promocional.
IV. CONTROL
s Elaborar el sistema de control de la estrategia.

+» Crear la comision de evaluacion de la estrategia.

Primera etapa: DIAGNOSTICO.

Al elaborar una estrategia de comunicacién promocional, se debe realizar como primer
paso un diagnoéstico de la situacion actual que presenta la organizacion en cuanto a la
comunicacion promocional y los niveles de ventas del bien o servicio que produzca o
comercialice, en este caso especifico de la literatura.

La autora Ivonne Torrente Pons (s.a) refiere que en esta etapa sigue siendo esencial una
comunicacion abierta con los publicos, que los que mejor y con mas claridad saben

describir la esencia de los problemas y los logros de la empresa son los trabajadores y los
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clientes, refiriendo que hacer un diagndéstico sin tomar en consideracién esos criterios no
tendria sentido.

La propia elaboracion del diagndstico, cuando es a través de métodos participativos, va
creando las bases para mejorar los problemas de comunicacion de la empresa. En
muchas ocasiones las estructuras funcionales altamente especializadas y el estilo de
direccién de los gerentes, han propiciado que cada area y cada trabajador, solo conozca
lo que a él le corresponde hacer. Por eso no resulta extrano que en el proceso
participativo de elaboracion del diagnéstico, cuando se retunen especialistas de diferentes
areas, se den cuenta de que por primera vez estan escuchando lo que sucede en otro
departamento y lo que piensan los demas. Por ello es importante aprovechar esos
espacios de discusién ademas de para identificar fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades, para minimizar barreras semanticas, cognoscitivas, psicoldgicas vy
administrativas que hasta ese momento han estado presentes en el proceso de
comunicacion.

Benitez (2014) plantea que la parte introductoria de la estrategia de comunicacion deberia
esbozar brevemente lo que hace la organizacidn, cuales son sus principales funciones y
donde desarrolla su actividad. Debe mirar las fortalezas de comunicacion de su
organizacion, lo que ha sido y es un éxito y lo que no ha funcionado bien en los ultimos
tres afos. Propone una serie de herramientas que pueden ser utilizadas para ayudar a
analizar la situacion actual de la organizacion, entre ellas el analisis DAFO.

El analisis DAFO implica realizar un analisis de las fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas que tiene la organizacion, lo que en términos de comunicacion significa trazar
estrategias para convertir las debilidades en fortalezas, aprovechar al maximo las
oportunidades que brinda el entorno y atenuar en lo posible las amenazas, realizando una
proyeccion estratégica factible.

En la figura 2.2 se ilustra el modelo de analisis DAFO (Benitez R., 2014), que sirve de
apoyo para el analisis estratégico de las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas en la presente investigacion.
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Analisis DAFO

Debilidades,; amenazas, fortalezas y oportunidades

Debilidades

Fortaleza

Puntos debiles internos al area
que restan para el logro de las
metas.

Aspectos gue reducen o limitan
la capacidad de desarrollo eficaz
y eficiente del area de DCE

Puntos fuertes internos que
ayudan a lograr las metas.
Capacidades, recursos,
posiciones alcanzadas y
ventajas para el desarrollo de
nuestro ambito

AMENAZAS
Factores externos q
constrifien el logro de las metas.
Hechos o situaciones del
entorno externo que pueden ser
obstaculos para que se puedan
alcanzar las metas propias de
DCE

Oporrunidades
‘Coyunturas externas q
podrian potenciar el logro de las

metas.
Hechos o situaciones del
entorno externo que favorecen la
consecucion de las metas
propias de DCE

Figura 2.2 Esquema de matriz DAFO. Fuente: (Benitez, R., 2014)

Ademas del analisis DAFO sobre las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas,
en la presente investigacion se realizara un analisis basado en los resultados de los
métodos del nivel tedrico y del nivel empirico aplicados, sobre las principales
caracteristicas y problematicas de la comunicacion promocional y los niveles de las
ventas de la literatura en el CPLL.

Para realizar el diagnéstico se aplicaran varias técnicas y métodos de la investigacion
cientifica para recopilar y analizar la informacion obtenida. El analisis bibliografico y
documental se utilizara como fuente de obtencion de informacion, se consultaran
publicaciones seriadas sobre comunicacion promocional, promocion, ventas, niveles de
ventas, tesis de maestrias y doctorados relacionadas con la comunicacién promocional.
Se analizaran documentos normativos que rigen la actividad cultural y los balances
econdmicos semestrales y anuales del CPLL, los cuales enriquecieron el presente
estudio. (Ver anexo 1)

Se realizaran entrevistas a ocho directivos del CPLL miembros del consejo de direccion
de la entidad, con la finalidad de obtener de forma directa e indirecta informacién acerca
de la situacion actual que presenta la comunicacion promocional y los niveles de ventas

de la literatura en el CPLL, principales problematicas, debilidades, fortalezas,
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proyecciones de trabajo y otras cuestiones de interés relacionadas con ambos aspectos.
(Ver anexo 2)

Se aplicaran encuestas a publico interno y externo para determinar el conocimiento que
estos poseen sobre el desarrollo de espacios y actividades literarias en la provincia y asi
poder caracterizar la actividad de comunicacién promocional que lleva a cabo el CPLL.
(Ver anexo 4 y anexo 5)

Se utilizara el método de la observacion participante para caracterizar la actividad de
promocion literaria que se realiza en los 23 espacios fijos de caracter mensual que posee
el CPLL, a los que se aplicara una guia de observacion. Los resultados de la aplicacién de
la guia de observacion seran analizados teniendo en cuenta cada uno de los aspectos a
observar en la guia y los indicadores fijados para evaluar los mismos en Bien, Regular o
Mal. (Ver anexo 6)

Se realizara la triangulacion de datos para constatar las regularidades fundamentales a
partir de los datos obtenidos después de la aplicacion de los diferentes instrumentos.
También se utilizard el calculo porcentual para tabular, procesar la informacion,
establecer generalizaciones y obtener promedios de los instrumentos aplicados.

Es importante senalar que en el caso de la comunicacion promocional el autor diagnostica
su estado actual en el momento en que se inicia la investigaciéon (afio 2013),
especificamente en los meses de noviembre y diciembre. En cuanto a los niveles de
ventas de literatura, se toma como referencia para el diagnéstico los afios 2011, 2012 y
2013.

Segunda etapa: PLANIFICACION.

La planificacién es un proceso que en el caso de la comunicacion se desarrolla a partir de
los objetivos, la mision politica, el conocimiento del estado de la comunicacion mediante
diagnoésticos y auditorias, la definicion de la estrategia global de comunicacién, el
establecimiento de los planes de comunicacion interna y externa y la gestién de los
programas, proyectos y campanas de la organizacion.

En el ambito comunicacional la planificacion se orienta a la consecucion de los objetivos
correspondientes a la gestion de la comunicacion, y esta a su vez depende del
comportamiento de la comunicacién interna y externa. En tal sentido, para poder
determinar el estado en que se encuentran los procesos comunicativos en la
organizacion, estos deben haber sido estudiados y diagnosticados.

La planificacion esta considerada una de las mas importantes etapas del ciclo de la

direccion, por ello el autor en esta fase de la estrategia primeramente conformara el
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equipo gestor de la estrategia de comunicacién promocional, que debera estar integrado

por directivos de la empresa, especialistas, expertos, escritores y periodistas, en el cual

se apoyara para el disefio de la misma y de cada uno de los pasos que se ejecutaran en
las distintas etapas.

El siguiente paso es la elaboracién o actualizacion de la misién. Con respecto a la mision

de la organizacién, gran parte de la literatura consultada coincide en que es la que define

la razén de ser de la empresa, que condicionara sus actividades presentes y futuras,
proporciona unidad, sentido de direccion y guia en la toma de decisiones estratégicas.

Proporciona una vision clara a la hora de definir en qué mercado estamos, quiénes son

nuestros clientes y con quién estamos compitiendo.

Ivonne Torrente Pons (s.a) plantea que se puede definir como mision: “el propédsito

fundamental por el que fue establecida la organizacion, conjunto de compromisos que

adopta la empresa en relacion a los diferentes grupos de personas que en ella confluyen,
beneficios que la empresa ofrecera a la sociedad en general; sus clientes, los accionistas

o propietario(s), el personal de la empresa”. La misidén y la vision deben por tanto,

comunicar de manera efectiva ese proposito y ese futuro deseado.

Torrente (s.a.) refiere ademas que se debe partir del modelo de las "Siete C de una

comunicacion eficiente", se deben considerar en la elaboracion de las estrategias.

1. CREDIBILIDAD: Para lograr la credibilidad es fundamental involucrar a las personas en
el proceso. De ahi que sea necesario:

e Lograr la amplia participacién del personal de la empresa en la elaboracién de la
mision y la vision.

e Contar con informacién acerca de los beneficios que la sociedad, los clientes y los
trabajadores esperan obtener de la empresa e incorporarlos como elementos
esenciales de la misién y la vision.

2. CONTEXTO: Para que el mensaje se adapte a las realidades del entorno tiene que
existir un dialogo abierto. No se trata de persuadir a los publicos, sino de asumir como
mision y vision lo que esos publicos esperan de la empresa.

3. CONTENIDO: Para que tenga un significado para los publicos de la empresa, ademas
de los beneficios, la mision y la visidn deberan expresar los valores esenciales de la
empresa, aquellos que representan la forma de pensar y sentir de los trabajadores y de
la sociedad. Valores tales como voluntad de aprender, de compartir conocimientos, de
utilizar la capacidad creativa e innovadora en el trabajo, respeto al cliente y al medio
ambiente.
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4. CLARIDAD: Por supuesto que lo mas importante es que tanto la misién como la vision
se redacten con un lenguaje sencillo, claro, preciso. Con los mismos cédigos de los
interlocutores (publico interno y externo).

5. CONTINUIDAD Y CONSISTENCIA: No basta con estudiar la frecuencia de repeticion
del mensaje, sino que se hace necesario una plena coherencia entre lo que se dice, lo
que se hace.

6. CANALES DE COMUNICACION: Con el publico interno lo mas importante es mantener
los canales "desbloqueados". Un didlogo permanente con todo el personal de la
empresa que se pone de manifiesto en la manera de conducir las reuniones, de
realizar las asambleas, de escuchar los criterios, de hacer circular la informacion, de
aceptar iniciativas. Con el publico externo, a través de darle respuestas oportunas a
sus necesidades, de atender quejas, reclamos.

7. CAPACIDAD DEL AUDITORIO: Es la elaboracion del diagndstico estratégico. En esta
etapa sigue siendo esencial una comunicacién abierta con los publicos. ¢Puede
alguien dudar que los que mejor y con mas claridad saben describir la esencia de los
problemas y los logros de la empresa son los trabajadores, los clientes? Hacer un
diagndstico sin tomar en consideracién esos criterios no tendria sentido.

Segun Torrente (s.a) este aspecto se tiene en cuenta desde la propia concepcion de la

elaboracion de la estrategia, porque mas que un auditorio paciente al que se le presenta

una misién y una vision elaboradas por otros, ellos han sido participes de su formulacién.

De esta manera la mision y la vision dejan de ser mensajes que la empresa debe

comunicar de manera eficiente a sus publicos, para ser productos elaborados a través de

un proceso de comunicacion eficiente.

Benitez (2014) plantea que es importante que los objetivos de comunicacién deban ser

vistos de forma que siempre ayuden a la consecucion de los objetivos generales de la

organizacion. De esta manera, seran reconocidos como algo fundamental para el logro de
la mision dentro de la organizacion.

Posteriormente se elabora o actualiza la visién de la empresa, la cual es el resultado de

un proceso de busqueda, un impulso intuitivo que resulta de la experiencia y la

acumulacion de la informacion.

Torrente (s.a) refiere que la visidon consiste en “proyectar, en base a la situacion actual de

la empresa, el lugar en el mercado (posicionamiento) que se aspira a ocupar en un

horizonte de tiempo de uno a tres o mas afos”. Benitez (2014) plantea que cualquier
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estrategia de comunicacién debe reflejar de forma clara y precisa la visién y objetivos de
la organizacién, que estos ultimos pueden ser alcanzados a través de la comunicacion.
Por la importancia de la proyeccion social del sistema cubano, no se concibe a una
entidad, empresa u organizacion aislada del entorno. Precisamente en su relacién con él,
en lo que aporta a la sociedad en su conjunto, radica la esencia de su existencia, y este
enfoque esta presente a todos los niveles organizacionales, y podria afirmarse incluso
que en muchos casos, llega hasta el nivel personal.

Por ello, el siguiente paso de esta estrategia de comunicacion promocional consiste en
identificar los publicos objetivos a los cuales estaran dirigidas las acciones de
comunicacion promocional. Identificar los publicos es un paso al que Benitez (2014) y
varios de los autores consultados, como Irene Trelles (2001) y Angel Hernandez (2000), le
atribuyen gran importancia, segmentando los publicos en dos tipos, los externos y los
internos, sefialando ademas la importancia de no olvidar el cliente o publico interno, ya
que la comunicacién interna es una parte crucial de cualquier estrategia de comunicacién
promocional.

Los publicos se segmentan en dependencia de los vinculos que posean con la institucion
a la que pertenecen. Los publicos se pueden catalogar en dos grupos, primero el publico
interno, se encuentra dentro de la estructura formal de la instituciéon y publico externo, se
relaciona con la institucién pero no forma parte de su estructura. En parte de la literatura
consultada se observaron otros criterios que plantean que existe una tercera categoria de
publico, el mixto, conformado por individuos, que a pesar de no pertenecer a la estructura
organizativa se encuentran estrechamente relacionados con la entidad y por consiguiente,
son mucho mas cercanos que el resto de los publicos externos.

Resulta de vital importancia que todos los publicos de la institucién se atiendan teniendo
en cuenta sus puntos de vista, necesidades, preferencias y sentimientos. Es importante
saber que los publicos estan siempre dispuestos a colaborar, dando informacién sobre
sus costumbres y valores, explicando sus vidas cotidianas, expresando sus demandas,
aspiraciones y advirtiendo como perciben los mensajes; y es precisamente mediante esa
percepcion, resultante de la interaccion con los actores, que los mismos se construyen
una determinada imagen de la entidad. El protagonismo en la imagen lo tienen los
publicos y no la institucion, son los que reciben los mensajes, porque la institucion incide,
porque es quien los elabora, pero no determina en lo que esa gente piensa de eso, son

opiniones positivas o negativas, depende.
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Benitez (2014) sefiala que una de las partes de la estrategia de comunicacion
promocional debe contener aquel publico que podra estar interesado directamente en
partes de la organizacion, servicios que produce, comercializa o actividades que
desarrolla. El autor considera que comprender esto hace mas facil priorizar el trabajo de
comunicacién promocional hacia esos publicos, sin obviar el resto de los publicos
objetivos identificados y que resulta importante que las instituciones se preocupen por la
percepcion que los diferentes publicos tienen respecto a ella, ya que depende de su
satisfaccién para el logro de los objetivos institucionales y su continuidad dentro de la
sociedad.
Posteriormente se seleccionaran los canales o medios eficientes de comunicacion, los
que van a ser de vital importancia a la hora de implementar las acciones planeadas en la
estrategia y de buscar la retroalimentacién con los publicos. Por ello, desde la fase
investigativa se debe incursionar en el analisis y valoracion rigurosa de aquellos
que resultarian factibles de emplear para la puesta en practica de la estrategia de
comunicacion promocional.
Son varias las clasificaciones de canales de comunicacién existentes, pues son diversos
los autores que han ofrecido una mirada a este tema. Los clasifican en personales y no
personales o en directos y mediaticos.
Directos: dependen de la comunicacién cara a cara para transmitir la informacion. Este
canal permite no solo la comunicacion verbal sino también la gestual (no verbal), posibilita
una rapida respuesta por parte de los distintos entes que desarrollan la comunicacion.
Mediaticos: estos ultimos se realizan a través de algun tipo de tecnologia para la
reproduccion y socializacién del mensaje, dependen de algun dispositivo, artefacto o
medio.
De la seleccién de los medios a través de los cuales se va a transmitir el mensaje
dependera en gran medida su efectividad. De acuerdo a multiples criterios, dicha
seleccién debe obedecer principalmente a cuatro factores: objetivo (qué se desea
obtener y en cuanto tiempo), audiencia (Quiénes son y dénde estan las personas a
las cuales se quiere llevar el mensaje), mensaje y frecuencia (qué se desea decir y
con qué frecuencia, atendiendo a sus objetivos) y presupuesto (con qué contamos para
los anuncios, es quizas el factor mas influyente y el que determinara qué se puede hacer
objetivamente).
Rafael Benitez Moreno (2014), al igual que otros autores consultados, habla de que para
cada publico identificado deberiamos indicar los canales de comunicacidn mas
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apropiados para comunicarnos con ellos. En el modelo o esquema de la comunicacion
que este autor elabora, se evidencia la importancia de los canales de comunicacion, los
que aparecen sefialados ademas en varios esquemas de la literatura consultada. (Ver
figura 2.3)
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Figura 2.3 Esquema de la comunicacion. Fuente: Benitez Moreno, R. (2014)

Refiere el mismo autor que existen ventajas y desventajas en el uso de cada uno de los
canales de comunicacion, ya que pueden variar en funcién de las necesidades y los
recursos de los que disponemos. Senala que no es lo mismo realizar un envio por correo
segmentado y dirigido a cada publico, que uno masivo sin tener en cuenta los pubicos
objetivos. Manifiesta también que para lograr una comunicacién efectiva con los publicos,
es preciso el empleo de varios canales de comunicaciéon y que para cada mensaje que
queremos transmitir, probablemente habra varios canales de comunicacién adecuados.
Posteriormente se identificaran las areas de resultados claves y los objetivos estratégicos.
Respecto a este proceso, lvonne Torrente Pons (s.a) refiere que debe ser el resultado de
multiples discusiones en grupos, entre miembros de todas las areas y niveles de la
empresa. Esto ademas crea un compromiso: “los objetivos dejan de ser los de la empresa
para ser los que hemos propuesto”. Torrente (s.a.)

Las areas de resultados claves deben identificarse antes de elaborar los objetivos
estratégicos y el plan estratégico. Estas no deben asociarse a areas de la organizacion
estructural de la empresa, sino que son ambitos, ejes centrales de la estrategia en los que

se deben concentrar todos los esfuerzos y recursos de la empresa.
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De esta manera los objetivos estratégicos de la empresa no son la suma de los objetivos
de cada departamento, sino que son los objetivos que permiten alcanzar la visién de la
empresa y por los que todos deben esforzarse. Cuando no se procede de esta manera se
puede dar el caso, por ejemplo, de que los miembros del departamento econémico se
sientan identificados, o vean reflejadas sus metas solo en aquellos objetivos estratégicos
que se refieren a indicadores econdmicos; los del departamento comercial, solo en
aquellos que indican cifras de venta, etc. Y cuando esto sucede deja de existir una
comunicacién eficiente entre los departamentos, pues a cada cual le preocupan sus
objetivos.
En las condiciones actuales de desarrollo de las organizaciones sociales, el incremento
de su complejidad y el dinamismo de sus cambios, las empresas y organizaciones
requieren de métodos y técnicas de direccion capaces de mantener el equilibrio necesario
del sistema, mediante una gestion cada vez mas eficiente. En tal sentido, trabajar con
objetivos estratégicos es una forma de enfocar y acometer el trabajo de direccion. Es una
herramienta de gran utilidad en la etapa de programacion, y en la supervision y evaluacion
de resultados.
La no elaboracion y utilizacion de objetivos estratégicos es una de las debilidades de
algunos sistemas organizacionales, sobre todo en los paises en vias de desarrollo, donde
los dirigentes no han interiorizado su importancia en el perfeccionamiento de la direccion.
Esto trae como consecuencia que se repitan esfuerzos, se dejen de materializar objetivos
y se distraigan recursos en actividades y tareas que no estan relacionados a la finalidad
del sistema.
Como se aprecid en gran parte de la literatura consultada, el trabajo por objetivos
estratégicos, su identificacion y elaboracion no es una tarea facil, ya que los objetivos no
surgen espontaneamente, sino que es necesario trabajar en su formacién correcta y en su
integracién sistémica.
Sefalan algunos beneficios que reporta para la empresa el trabajo por objetivos
estratégicos, entre los que se encuentran:

+ Todos los jefes responden mucho mejor a metas precisas, concretas y que sean

alcanzables a corto plazo.
+ Facilita, y al mismo tiempo, exige una mayor delegacion.
+ Fija responsabilidades personales.

+ Facilita y estimula el trabajo en equipo.

45



Capitulo IT

R/

+ Propicia y estimula el logro de los resultados esperados (expresados en sus
objetivos) de toda la organizacién, genera mayores niveles de compromiso y
participacion de todas las areas.

+ Es una base para el desarrollo de los cuadros, especialistas y subordinados.
Los criterios de medidas, por su parte, expresan los resultados controlables que se
preveen alcanzar en cada uno de los lapsos establecidos previamente que periodizan el
horizonte estratégico. De esta forma, los grados de consecucion de los objetivos
estratégicos se concretan en resultados especificos que se reflejan en términos de
criterios de medidas y que permiten, ademas, el control sistematico de la implementacion
de la estrategia. Los criterios de medidas constituyen el enlace basico con la direcciéon por
objetivos, la que actua como soporte del proceso estratégico, al erigirse en su principal
sistema operativo de gestion.

La organizacién debe responder a la estrategia adoptada, por eso es importante partir de

cero, romper paradigmas de especializacion, centralizacién y departamentalizacion que

en ese momento pasan a ser un obstaculo para el logro de la estrategia disefiada.

Lo que se requiere es disefar una organizacién que:

< Permita a la empresa "monitorear" constantemente el entorno para poder
anticiparse a los cambios.

+ Sea flexible y oportuna en la toma de decisiones.

% La comunicacién fluya rapidamente tanto por canales formales como informales.

¢+ Proporcione la informacién relacionada con el trabajo y un analisis del desempefio
del mismo a todos los miembros de la organizacion.

% Ensefie a los miembros de la organizacién a reconocer e internalizar las metas de
la organizacion.

+ Proporcione retroalimentacion a los directivos acerca de los problemas actuales de
la organizacion.

+ Tenga como base de su funcionamiento reuniones grupales entre los miembros de
las sub-unidades, reuniones de coordinacion del trabajo entre los responsables de
las sub-unidades, analisis regular del desempefio de las actividades de cada
programa o sub-unidad, asi como de los objetivos comunes que tienen un conjunto
de sub-unidades enmarcadas en un mismo ambito de accion.

El autor en esta etapa se apoyara en la direccion del CPLL, buscara involucrar a los

trabajadores de dicha institucion y parte del publico externo, se realizaran cada uno de los

pasos previstos en la misma, para lograr mayor comprometimiento del personal que

46



Capitulo IT

labora en el CPLL y credibilidad con el proceso de elaboracion e implementacion de la
estrategia de comunicacion promocional.
Se conformara el equipo gestor de la estrategia, se actualizara la misién y visién de la
institucion, se identificaran los publicos a los cuales estaran dirigidas las acciones de
comunicacion promocional. Se estableceran los canales de comunicacién que seran
utilizados para transmitir los mensajes. Se identificaran las areas de resultados claves. Se
elaboraran los objetivos estratégicos y los criterios de medidas.
Tercera etapa: EJECUCION.
El siguiente paso de la estrategia de comunicacion promocional es elaborar un plan que
indique las acciones a realizar en materia de comunicacidn promocional, en
correspondencia con cada area de resultado clave identificadas y objetivos estratégicos
elaborados.
Mediante una comunicacion promocional planificada y llevada a buen término, el cliente
puede conocer las cualidades del servicio o producto, en este caso de la literatura,
recordar su existencia en el mercado, defender su adquisicién, y obtener los elementos
necesarios para convencer a otros de sus condiciones. Este plan debera contemplar la
accioén a desarrollar, la fecha de ejecucion de cada una de las acciones, los responsables
de materializar la misma, y los participantes. Esto nos permitira posteriormente medir todo
hasta la meta final marcada.
La planificacion de las acciones promocionales que se ejecutaran en la empresa, no
deben ir encaminadas solamente a la consecuciéon de la venta del producto o servicio,
estas deben proyectarse para el antes (con el objetivo de llegar a ellas), para el durante y
el después, ya que la principal tarea de la empresa es satisfacer al cliente mediante el
intercambio y para lograrlo la comunicacion promocional debe tener un papel importante.
El desarrollo de las acciones promocionales requiere definir el presupuesto destinado a
ellas. En lo que respecta al plan/campana/estrategia de comunicacion, se refiere al monto
disponible para su realizacién, el cual influye directamente en la composicion del mix
promocional. El presupuesto es la determinacién anticipada de los recursos materiales y
financieros necesarios para la materializacion de la estrategia de comunicacién
promocional de la organizacion, sus destinos y etapas de ejecucion.
El autor, de conjunto con el equipo gestor creado, elaborara un plan de acciones en el que
se plasme el area de resultado clave identificada, el o los objetivos estratégicos que se
elaboren para esa area de resultado clave, con los correspondientes criterios de medidas,
las acciones a ejecutar, la fecha de ejecucion de las mismas, el responsable de su
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cumplimiento y los participantes. Posteriormente se reflejara el presupuesto destinado por
la direccion del centro para la implementacion de la estrategia de comunicacion
promocional.
Cuarta etapa: CONTROL.
La préxima etapa de la estrategia de comunicacion promocional es el control. Para
garantizar una gestion exitosa de la comunicacion promocional y de la estrategia de
comunicacion promocional elaborada, es necesario acudir al establecimiento y puesta en
practica de mecanismos de control y evaluacion que deben acompanar desde el principio
al proceso, para conocer si los objetivos comunicativos propuestos se estan cumpliendo.
Es importante que la entidad cuente con un sistema de evaluaciéon dirigido al
conocimiento de la opinidon de los publicos, que permita controlar y evaluar las acciones
desarrolladas cada cierto tiempo o en el periodo de campafas o eventos significativos.
Esto tributara, entre otras cosas, al mejoramiento de la elecciéon de los medios o canales
de comunicacién y al ajuste o perfeccionamiento de los mensajes originales. De esta
manera, al acudir a las opiniones de los publicos con vistas a mejorar la eficiencia de la
comunicacion, se garantiza su permanente reorientacion desde sus receptores.
Ivonne Torrente Pons (s.a) y Rafael Benitez Moreno (2014) coinciden en que la estrategia
de comunicacién promocional debe concluir con una seccién con la metodologia que
vamos a utilizar para evaluar los resultados de la misma. Aqui se deben indicar las
herramientas y acciones de control que vamos a utilizar para evaluar las distintas
acciones que se van realizando, definicion de los logros y obstaculos que se han ido
venciendo y la valoracion de la aproximacion lograda al estado deseado.
La puesta en practica de las estrategias comunicativas en sentido general y en el caso de
esta investigacion, de la estrategia de comunicacion promocional, implica un seguimiento
constante de su evoluciéon y una evaluacion final del cumplimiento de sus objetivos. La
etapa del control es un momento decisivo, porque sin la evaluacién del proceso jamas se
podra conocer con exactitud hasta qué punto los objetivos propuestos han sido cumplidos,
si sobreviven o no los rasgos problémicos que encontramos al inicio del proceso, si el
tiempo y los recursos humanos y materiales utilizados no fueron desperdiciados, y
finalmente, si debemos o no, dar por concluido el proceso.
En esta etapa el autor elaborara un plan de acciones para el control de la estrategia de
comunicacion promocional. En el mismo se especifica la accidon de control que se
realizara, la fecha y el responsable de su ejecucion. También se conformara la comision
de evaluacion de la estrategia o comision evaluadora, que sera la encargada de velar por
48



Capitulo IT

el cumplimiento de cada una de las acciones previstas en la misma e ir evaluando de

conjunto con la direcciéon del CPLL los resultados que se van obteniendo en la

implementacién de la estrategia de comunicacion promocional.

2.3. Conclusiones parciales del capitulo
« EIl CPLL se caracteriza por contar con reconocidos espacios literarios, destacados
escritores y logros en materia literaria, aunque solamente el 18% de su plantilla
posee nivel superior de escolaridad, lo que constituye una debilidad y evidencia
ademas la necesidad de impartir superacion y preparacion a su personal.

« El modelo de estrategia de comunicaciéon promocional que elabora el autor esta
conformado por cuatro etapas, el mismo se ejecutara segun el cronograma
previsto y en correspondencia con las caracteristicas especificas del CPLL.
Debera contribuir a planificar de manera coherente y sinérgica las acciones
promocionales en la institucién, contribuyendo a la gestidon organizacional y al

incremento de los niveles de ventas de la literatura.
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CAPITULO IlIl. ESTRATEGIA DE COMUNICACION PROMOCIONAL PARA EL
CENTRO PROVINCIAL DEL LIBRO Y LA LITERATURA EN SANCTI SPIRITUS,
ANALISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS MEDIANTE SU IMPLEMENTACION.
El capitulo se divide en dos epigrafes. En el primero se implementa el modelo de
estrategia de comunicacion promocional elaborado por el autor, ejecutandose cada uno
de los pasos de las cuatro etapas que posee el mismo. En el segundo epigrafe se evaluan
los resultados obtenidos mediante la implementacion de la estrategia de comunicacién
promocional, se realiza un corte evaluativo de enero de 2014, fecha en que comenzo a
implementarse la estrategia, hasta diciembre de 2014. Se analiza nuevamente la situacion
que presenta la comunicacion promocional y los niveles de ventas de literatura, este
ultimo indicador se compara con los resultados alcanzados en los afios 2011, 2012 y
2013.
3.1 Implementaciéon de la estrategia de comunicacién promocional en el Centro
Provincial del Libro y la Literatura de Sancti Spiritus
Primera Etapa: DIAGNOSTICO.
Resultado de la revision bibliografica y documental.
En el estudio del Programa de Desarrollo Cultural de la Direccién Provincial de Cultura y
Arte y el del CPLL, del expediente de control interno del CPLL, asi como de las
indicaciones metodolégicas del Ministerio de Cultura para el desarrollo de las estrategias
del programa sociocultural, se aprecioé la importancia que posee la promocién literaria,
como prioridad en la formacién cultural del pueblo y para hacer mas efectivos los
resultados sociales, artisticos y econdmicos del hecho en cuestion. En tanto, se evidencio
que la labor promocional en el CPLL dista de lo normado por el Ministerio de Cultura. La
promocion literaria en el CPLL es insuficiente y no tienen elaborado ningun procedimiento
documentado en materia de comunicacion.
Resultados de las entrevistas realizadas a los ocho directivos del CPLL.
La totalidad refiere que los recursos y condiciones tecnolégicas conque cuenta el CPLL y
sus instituciones subordinadas son insuficientes para realizar la labor de promocién. El
Centro de Promocion “Raul Ferrer” no posee los medios tecnoldgicos necesarios para
este fin. Asi por ejemplo, su directivo plantea:
“Solamente contamos con una computadora y de mala tecnologia, no tenemos
impresora, presentamos escasez de material de oficina, de medios de transporte,
solamente tenemos acceso al servicio de correo electronico internacional, no
poseemos internet, para acceder a esta red tenemos que trasladarnos a la
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Direccién Provincial de Cultura, donde radica la pagina web de Cultura en la
provincia”.
No obstante, cinco de los entrevistados coinciden en expresar que:
“... con los recursos que se poseen pudiera ser mejor la labor promocional que
realizamos”
También manifiestan que el CPLL y el Centro de Promociones Literarias “Raul Ferrer”
carecen de una imagen corporativa, identidad y autenticidad que lo distingan de las
demas instituciones culturales y que el Centro de Promociones Literarias “Raul Ferrer’
carece de un local propio.
Refieren que han existido deficiencias en el momento en el que se deben definir y
jerarquizar qué espacios, qué escritores y qué obra es la que merece se le destinen los
recursos, en funcidn de realizar una mejor promocion y alcanzar mayores niveles en las
ventas.
Por ejemplo, el director del CPLL refiere:
“Han existido problemas de comunicacion entre el departamento comercial del
CPLL, el Centro de Promocion Raul Ferrer y la Editorial Luminaria. EI
departamento comercial, rector de las 12 librerias de la provincia, en
determinados casos ha distribuido literatura a las librerias sin consultar al Centro
de Promocion Literaria Raul Ferrer y la Editorial Luminaria, instituciones que
trabajan directamente con los escritores y los publicos...”
Los entrevistados coinciden en que 23 espacios literarios fijos con frecuencia mensual
aun son insuficientes para lograr una buena promocién literaria, lo que denota como
promedio la realizacién de 2,8 espacios por municipio en un mes y la gran mayoria de
estos se realizan en el municipio cabecera. Refieren la necesidad urgente de incrementar
estos espacios, lo cual se dificulta por razones objetivas de presupuesto.
Refieren seis de los entrevistados que:
“El bajo nivel cultural y la poca preparacion del personal que labora como libreros
en la red de librerias, es otra problematica que afecta la promocién, maxime si
tenemos en cuenta que estos son los que trabajan directamente con los publicos.”
Exponen como otra problematica la carencia de titulos de demanda de la poblacion en los
distintos eventos que se realizan, como son Habia una Vez, El Principito, la Edad de Oro,
Diccionarios Basicos Escolares, entre otros, asi como la digitalizacion de la literatura, lo

cual le permite al lector encontrar los textos en soporte digital y no tener que comprarlos.
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La totalidad de los entrevistados manifiestan la necesidad de contar con una estrategia de
comunicacion promocional en el CPLL, refieren que:
“solo se realizan acciones de promocién ante el hecho cultural momentaneo y mas
cercano a celebrarse y no como parte de una programacion concebida con
caracter sistémico y enfoque estratégico, en la cual se conciba el trabajo
sistematico con los medios de comunicacion de la provincia como una fortaleza...”
Resultado de la encuesta aplicada a 68 trabajadores de la institucion que
conforman el publico interno.
Analisis por preguntas:
1. En el caso de los espacios literarios fijos o de caracter mensual, como las pefias y los
talleres, usted conoce de su realizacion a través de:
Refieren que conocen de su realizacion a través de los medios de comunicacién el 7%, a
través de las carteleras de las instituciones culturales el 9%, mediante los promotores
culturales de su comunidad el 8%, mediante despachos, matutinos o eventos de direccion
el 19%, por amistades u otras personas el 35% y el 22% no los conocen. (Ver anexo 7,
tabla 7.1)
2. ¢ Considera que la promocién que realiza el CPLL a estos espacios es insuficiente?
Consideran que Si es insuficiente el 90%, que No es insuficiente el 9% y el 1% refiere que
No sabe. (Ver anexo 7, tabla 7.2)
3. ¢Considera que la actividad promocional esta dirigida fundamentalmente a eventos de
caracter nacional como la Feria del Libro y la Jornada de la Poesia?
Consideran que Si esta dirigida fundamentalmente a eventos nacionales el 93%, que No
el 3% y el 4% refieren que No saben. (Ver Anexo 7, tabla 7.3)
4. ; Como usted evalla la promocién literaria que realiza el CPLL en sentido general?
Califican la promocion de Bien el 13%, refieren que es Regular el 35% y el 52% la
catalogan de Mal. (Ver anexo 7, tabla 7.4)
5. ¢Considera que es insuficiente la preparacion que posee en materia de comunicaciéon
promocional el personal de la institucion vinculado a la actividad de promocién literaria?
Consideran que Si es insuficiente la preparacion el 87%, que No es insuficiente el 9% vy el
4% refieren que No saben. (Ver anexo 7, tabla 7.5)
6. ¢ Considera importante la elaboracion de una estrategia de comunicacion promocional
en el CPLL?
Consideran que Si es importante la elaboracion de una estrategia promocional el 94%,
que No el 1% y el 5% refieren que No saben. (Ver anexo 7, tabla 7.6)
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Resultado de encuesta aplicada a 120 personas del publico externo seleccionadas
por el autor.
Analisis por preguntas:
1. ¢En cudles de los siguientes eventos o espacios literarios preferentemente usted
participa?
Refieren que preferentemente participan en eventos como la Jornada de la Poesia y la
Feria Internacional del Libro el 91%, en otros espacios literarios el 5% y el 4% manifiestan
que no participan. (Ver anexo 8, tabla 8.1)
2. En el caso de eventos como la Jornada de la Poesia y la Feria Internacional del Libro,
usted conoce acerca de su realizacion a través de:
Manifiesta el 33% que los conocen a través de los medios de comunicacién, mediante las
carteleras de las instituciones culturales el 5%, por los promotores culturales de su
comunidad el 4%, a través de amistades u otras personas el 57% y el 1% refieren que no
los conocen. (Ver anexo 8, tabla 8.2)
3. En el caso de otros espacios literarios, como pefas y talleres literarios, usted conoce
de su realizacién a través de:
Refieren que lo conocen mediante los medios de comunicacion el 9%, mediante las
carteleras de las instituciones culturales el 4%, a través de los promotores culturales de su
comunidad el 3%, mediante amistades u otras personas el 18% y el 66% refieren que no
los conocen. (Ver anexo 8, tabla 8.3)
4. ;En sentido general cdmo usted evalla la promocion literaria que se realiza en la
provincia?
Califican la promocion de Bien el 14%, refieren que es Regular el 26% y el 60% la
catalogan de Mal. (Ver anexo 8, tabla 8.4)
5. Preferentemente usted compra literatura en:
Refieren que preferentemente compran literatura en eventos como la Jornada de la
Poesia y la Feria Internacional del Libro el 82%, en otros espacios literarios el 3%, en
librerias el 13% y el 2% alegan que no compran literatura. (Ver anexo 8, tabla 8.5)
6. En el caso que usted haya comprado en alguna ocasion literatura en una de las
librerias de la provincia: como evalua la gestion promocional del librero en funcion de
dirigir la venta hacia sus gustos o brindarle la informacién necesaria para hacer una mejor
adquisicion literaria?
Evaluan la gestion promocional del librero de Bien el 16%, de Regular el 52% y el 32% la
catalogan de Mal. (Ver anexo 8, tabla 8.6)
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7. ¢, Considera importante la elaboracién de una estrategia de comunicacién promocional,
a través de la cual usted esté informado sistematicamente de lo que en materia literaria
ocurra en la provincia?

Consideran que si es importante la elaboracién de una estrategia de comunicacion
promocional el 86%, que no es importante el 4% y el 10% refieren que no saben. (Ver
anexo 8, tabla 8.7)

Resultados de la guia de observaciéon aplicada a los 23 espacios literarios
mensuales fijos existentes en la provincia.

Aspectos a evaluar:

+ Cantidad de espacios literarios mensuales fijos que se desarrollan en la provincia.
Este aspecto se evalua de Mal, porque existen 23 espacios literarios, lo que nos da un
promedio de 2,8 espacios por municipio en un mes, para un total de 85 escritores conque
cuenta el territorio. (Ver anexo 9, tabla 9.1)

+ Participacién en estos espacios de personal especializado en la labor de

promocién del CPLL.

Este aspecto es evaluado de mal, porque en la totalidad de espacios visitados se
comprobd la presencia solamente en seis de ellos, de personal del CPLL especializado en
la labor de promociéon, momento que podria ser utilizado para promocionar nuevos
espacios, textos, eventos u otras actividades literarias al publico presente en los mismos.
(Ver anexo 9, tabla 9.2)

% Participacion de publico externo en estos espacios.
Este aspecto también es evaluado de Mal, teniendo en cuenta que como promedio
asisten a estos espacios entre siete y ocho personas del publico externo, es decir,
personas ajenas al CPLL. El resto de los participantes pertenecen al publico interno,
artistas y escritores invitados, trabajadores de la institucion y de la cultura, que por
responsabilidad institucional tienen que asistir a estos eventos. (Ver anexo 9, tabla 9.3)

+ Nivel de ventas de literatura que se logra en los espacios fijos, basado en el

publico externo promedio que asiste a los mismos.

En la evaluacién de este aspecto, para poder obtener una cifra mas clara y medir
directamente el efecto de la labor promocional en los niveles de ventas que se puedan
alcanzar, el autor realiza el analisis basado solamente en el publico externo, es decir, se
evaluara el nivel de venta de literatura que se logra en cada espacio, teniendo en cuenta
el numero promedio de literatura que compra el publico externo que asiste a estos, que
como se planted anteriormente es de siete a ocho personas en cada espacio. De esta
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forma este aspecto es evaluado de Bien, a partir de que como promedio cinco personas
del publico externo compran literatura en el marco de estos espacios. (Ver anexo 9, tabla
9.4)

« Promocién que se realiza a través de las diferentes vias o canales de

comunicacion a estos espacios, antes, durante y después de su desarrollo.
Este aspecto también es evaluado de Mal. El uso de los medios de comunicacion aun es
insuficiente, no se aprovechan al maximo la cantidad de espacios destinados a la
actividad cultural, las potencialidades mediaticas y tecnoldégicas que estos poseen y que
pueden ofrecer en materia de promociéon. Se observé que a cada espacio literario, como
promedio lo promueven menos de dos medios de comunicacion de la provincia y/o del
municipio donde se desarrollara el mismo.
En cuanto al empleo de los canales de comunicacion mas tradicionales como las
carteleras culturales, se observé que estos espacios son promovidos por menos del 25%
de los promotores culturales y de las carteleras culturales del territorio., observandose que
no se explotan las potencialidades del promotor cultural, figura trascendental en la
divulgacion y promocién, no solo de espacios literarios, sino de los procesos culturales en
su conjunto, que por demas, en cada consejo popular de la provincia existe un promotor
cultural.
Se observé también que los especialistas en promocion del CPLL asisten a menos del
50% de las conferencias de prensa que se realizan en la sede provincial del PCC y
reuniones de coordinacion en la Direccion Provincial de Cultura, esto imposibilita brindar
la informacion oportuna de los eventos y espacios literarios que tendran lugar.
Consideraciones finales de la triangulacién de los resultados obtenidos en la
aplicacion de los métodos de la investigacion cientifica.
Todos los instrumentos aplicados arrojan que la promocion literaria que se realiza en la
provincia es insuficiente, asi como la necesidad de la elaboracion e implementacion desde
el CPLL de una estrategia de comunicacion promocional que permita mantener los
publicos informados sistematicamente. El 52% del publico interno y el 60% del publico
externo encuestado evalian de Mal la promocion literaria que realiza el CPLL. El 94% del
publico interno y el 86% del publico externo considera importante la elaboracion de una
estrategia de comunicacion promocional.
Se evidencian problemas de comunicacion interna en el CPLL, especificamente entre el

departamento comercial, el Centro de Promocion Literaria Raul Ferrer y la Editorial
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Luminaria, asi como con la Direccion Provincial de Cultura y Arte y los medios de
comunicacion de la provincia.

Se refleja como una problematica para alcanzar buena promocién y niveles de ventas de
literatura, el bajo nivel cultural y la poca preparacion del personal que labora como libreros
en la red de librerias de la provincia.

Se realizan acciones de promocion ante el hecho cultural momentaneo a celebrarse,
dirigidas fundamentalmente a los eventos nacionales, en los cuales participa y compra
literatura la mayor parte de los publicos y no como parte de una programacién con un
caracter sistematico y estratégico, evidenciandose en los publicos desconocimiento sobre
la realizacion de los espacios literarios fijos.

La labor de promocién que realizan las instituciones culturales y los promotores culturales
de la provincia es deficiente.

Es insuficiente el aprovechamiento de las potencialidades mediaticas y tecnoldgicas de
los medios de comunicacion en funcién de la promocion.

Los recursos y condiciones tecnoldgicas que posee el CPLL para realizar la labor de
promocion es insuficiente.

Atenta también contra las ventas, la carencia de titulos de demanda de la poblacion en los
principales eventos que se realizan.

Tanto para los publicos internos como para los externos, no se emplean correctamente
las nuevas tecnologias en funcion de la promocion (correo electronico, paginas web,
redes sociales, entre otras).

Existe incumplimiento del plan de ventas de literatura en el CPLL en el periodo 2011-
2013, como promedio se comporta al 73% de cumplimiento del plan previsto.
Comportamiento de los niveles de ventas de literatura en el periodo 2011-2013.

Se analizan los niveles de ventas de literatura comparando el plan de ventas propuesto
para un afno con el comportamiento real de las ventas o ingresos percibidos. Se tomé
como referencia los ultimos tres afios antes de comenzarse a implementar la estrategia de
comunicacion promocional, 2011, 2012 y 2013. El analisis de documentos arrojo que

existe incumplimiento de los planes de ventas de literatura. (Ver tabla 3.1)
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Tabla 3.1 Comportamiento de los niveles de ventas de literatura en 2011, 2012 y 2013.

Anho Plan Venta Real (UF) % Venta % Venta %
Total Poblacion Instituciones

2011 1017479% | 728412.50 $ 77 120 72 628 886.37% | 86| 99526.13% | 14

2012 1017479 % | 698 000.24 $ 68 320 69 601455.12% | 86| 96545.12% | 14

2013 1017479% | 782107.63$ 87 554 77 651905.32% | 83 | 130202.31% | 17

Promedio | 1017479 % | 736 173.46 $ 77 665 73 62741560 $ | 85| 108757.85% | 15

Anual

Fuente: Analisis de documentos del CPLL.

Andlisis estratégico.

Para elaborar el andlisis estratégico fue necesario realizar varias sesiones de trabajo en
grupo, con el equipo gestor de la estrategia y entrevistas a directivos del CPLL. Se
determiné un grupo de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

Fortalezas:

F 1. Los especialistas del Centro de Promocién Literaria Raul Ferrer son graduados del
nivel superior y medio superior, en su totalidad poseen cursos de postgrados en
comunicacion, con dominio y experiencia en el cargo.

F 2. EI CPLL cuenta con una programacion de actividades y espacios literarios en funcion
de lo escritores del territorio.

F 3. ElI CPLL cuenta con una instituciéon destinada a la promocion literaria.

F 4. El CPLL cuenta una editorial que posibilita la publicacion de los autores mas
representativos del territorio.

Debilidades:

D 1. El CPLL carece de una infraestructura solida en términos de medios y recursos
tecnolégicos y monetarios en funcién del trabajo promocional y de una imagen corporativa
e identidad institucional.

D 2. La plantilla del Centro de Promocién Literaria Raul Ferrer es reducida, solo posee
tres trabajadores.

D 3. Insuficiente preparacion del personal que labora como libreros en la red de librerias
de la provincia, que contribuya a mayores niveles de venta y que participan en los
estudios de publicos y del consumo literario en el territorio.

D 4. Problemas de comunicacion interna en el CPLL, fundamentalmente entre el
departamento comercial, el Centro de Promocién Literaria y la Editorial Luminaria.

Amenazas:
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A 1. Existen instituciones, editoriales extranjeras y organizaciones no gubernamentales
que cuentan con los recursos y soportes tecnoldgicos para promocionar y comercializar
la obra de nuestros escritores.

A 2. Varios de nuestros eventos y actividades literarias principales coinciden en fecha
con otros que se desarrollan en el resto del pais.

A 3. Carencia en los eventos de titulos de alta demanda de la poblacién.

A 4. Las nuevas tecnologias permiten al lector adquirir literatura en formato digital, sin
tener necesariamente que comprar los ejemplares.

Oportunidades:

O 1. La existencia y posibilidad de uso de los diferentes medios de comunicacién y
espacios del territorio en funcion de la promocion de la obra literaria y los escritores.

O 2. La existencia de un publico avido de lectura.

O 3. La existencia de convenios y relaciones con diferentes organismos y sectores de la
provincia, con énfasis en el sector educacional.

O 4. La existencia de una red de promotores culturales en todos los consejos populares
de la provincia.

Después de identificadas las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, con el
equipo gestor de la estrategia, directivos y especialistas implicados desde el inicio en la
elaboracion del analisis estratégico, se realiza el analisis DAFO. (Ver tabla 3.2)

Tabla 3.2 Analisis DAFO.

Oportunidades I Amenazas
1]2[3]4f1]2]3] 4
o 13|23 [1f1|3][1]1]15
© 2/3[3[1[2f1]3]2] 2|17
s (3/2|1 (3223 [1]2]16
5 (423122112 [14
L A:
N 112122331 ]1] 2 |16
g 221 [3[3f1[1]1] 315
3 332220211215
% al1 (1721101211171 10
@) DO: 32 DA: 24
11111 [1] 915
8/5|7/6]3|5

Fuente: Elaboracion propia.
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El analisis DAFO refleja que la mayor cantidad de impactos se encuentran localizados en
el cuadrante Fortalezas-Oportunidades, por lo cual la organizacion debera desarrollar una
estrategia de Maxi-Maxi u Ofensiva, en la que se aproveche al maximo las fortalezas con
que cuenta el CPLL y las oportunidades que brinda el entorno.
Segunda etapa: PLANIFICACION.
Primeramente se conformé el equipo gestor de la estrategia, el que quedd conformado
por 13 miembros. (Ver anexo 10)
Posteriormente se actualizé la misidn y visién de la institucion la que queda elaborada de
la siguiente forma:
Mision: El Centro Provincial del Libro y la Literatura de Sancti Spiritus tiene como encargo
social la produccién, promocion y comercializacion de libros, tanto adquiridos, como
producidos en el territorio, para desarrollar en la poblacién el habito de lectura.
Vision: ElI Centro Provincial del Libro y la Literatura de Sancti Spiritus es un una
institucion de produccion, promocién y comercializacion literaria, donde se desarrolla una
teoria y practica promocional de calidad, por un colectivo de excelencia.
Alcance: La estrategia se aplica en el Centro Provincial del Libro y la Literatura en Sancti
Spiritus y en todas sus instituciones, con los ajustes necesarios, de acuerdo con las
caracteristicas de cada unidad.
Posteriormente se identificaron los publicos a los cuales estaran dirigidas las acciones de
comunicacion promocional.
Publico Interno: Se considerd el que se encuentra dentro de la estructura formal de la
institucion, participa, nos ayuda, es nuestra familia, nos impulsa, esta siempre con
nosotros, el mismo lo constituyen: cuadros, dirigentes, especialistas, técnicos,
funcionarios y trabajadores en general del CPLL en Sancti Spiritus.
Publico externo: Se considerd el que se relaciona con la institucién, pero no forma parte
de su estructura. Entre esa gran gama que constituye al publico externo se sefiala o
especifica una parte que consideramos, por sus caracteristicas psico-sociales, pudiera
estar interesado directamente en la literatura que produce y/o comercializa la institucién y
en los espacios y actividades literarias que desarrolla, lo cual nos permitira priorizar el
trabajo promocional hacia esos publicos, sin obviar el resto de los publicos identificados
también como publico externo, que lo constituyen:
Ministerio de Cultura y su sistema de instituciones.
Instituto Cubano del Libro.
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Centro Nacional de Promocion Literaria “Dulce Maria Loinaz”.
Otros organismos e instituciones vinculadas a la actividad del libro y la literatura.
Unién Nacional de Escritores y Artistas de Cuba (UNEAC).
Asociacion Hermanos Saiz (AHS).
Sociedad Cultural José Marti (SCJM)
Asociacion Cubana de Comunicadores Sociales (ACCS)
Unién de Periodistas y Escritores de Cuba (UPEC).
Universidad de Sancti Spiritus “José Marti Pérez”.
Universidad de Ciencias Médicas “Comandante Faustino Pérez”.
Sistema de escuelas de la ensefianza preuniversitaria, media superior, secundaria y
primaria del Ministerio de Educacién en la provincia.
Instituto Cubano de Radio y Television (ICRT) y sus dependencias en la provincia.
Ministerio de Informatica y las Comunicaciones.
Personalidades de la cultura del pais.
Comité Provincial de la Union de Jovenes Comunistas y su sistema de organizaciones de
base en la provincia.
Comité Provincial del Partido Comunista de Cuba.
Fuerzas Armadas Revolucionarias (FAR) con su sistema de unidades militares y
destacamentos en la provincia.
Ministerio del Interior (MININT) en la provincia, con sus sistemas de unidades y
especialidades, resaltando dentro de ese sistema el Organo de Prisiones.
A continuacion se seleccionaron los canales de comunicacion, vias o medios a través de
los cuales se transmitiran los mensajes y se ejecutaran acciones planeadas en la
estrategia, dependiendo en gran medida su efectividad, de la seleccién de estos.
Canales de comunicacion:

+ Directos.
-Eventos, concursos y espacios literarios.
-Informantes claves: Promotores culturales de consejos populares y municipios, libreros,
divulgadores y especialistas en comunicacion de centros culturales y direcciones
municipales, asesores literarios de casas de cultura, etc.
-Reuniones: Consejos de direccion y de administracion, consejillos, despachos
personales, matutinos, entre otros.

+ Mediaticos.
-Medios de comunicacion (radio, television y prensa plana).
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Radio: Emisora provincial Radio Sancti Spiritus (Mediante los programas; Conversando,
Convergencia, Revista Cultural Pasacalles, La Otra Esquina, sitio web, entre otros. Radio
Vitral (Revista Cultural El Boulevard, Qué Domingo, La Terraza, Desde mi Ciudad, sitio
web, entre otros). Ademas mediante la red de emisoras municipales.

Television: Telecentro “Centrovision” (Hora Centro, De Tarde en Tarde, Buenas Noches
Ciudad, Gente de Palabra, La luz del Fénix, sitio web, entre otros). Ademas se utilizaran la
red de corresponsalias municipales.

Prensa Plana: Periédico “Escambray”, Suplemento “Vitral”, revista del Comité Provincial
de la UNEAC, revista La Pedrada, boletin de la Agencia Local de Prensa Latina, sitio web,
entre otros.

-Carteleras institucionales: Carteleras institucionales de la Direccion Provincial de Cultura,
Centros y Consejos Provinciales de Cultura, Direcciones Municipales de Cultura, UNEAC,
AHS, Casa de la Guayabera, entre otras.

-Divulgacion local.

Carteles, sueltos, revistas, plegables, logos, boletines, programas, pancartas, catalogos,
invitaciones, etc.

-Sitio Web de la Direccién Provincial de Cultura (www.hero.cult.cu).

-Correo electronico.

-Teléfono.

Posteriormente se identificaron las areas de resultados claves y se elaboraron los
objetivos estratégicos.

Areas de resultado claves y objetivos estratégicos:

Area de resultado clave I: Comunicacién interna.

Objetivo 1. Propiciar un entorno de comunicacién coherente facilitando un flujo de
informacion adecuado, objetivo, confiable y sistematico que caracterice a la institucion y la
distinga en su medio.

Area de Resultado Clave Il: Comunicacion externa.

Objetivo 2: Contribuir al desarrollo de un entorno de comunicacién coherente, propiciando
en los publicos externos credibilidad, contexto real, contenido, claridad, continuidad,
consistencia de los canales de comunicacion y retroalimentacion, haciendo énfasis en la

publicidad y las relaciones publicas.
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Area de resultado clave lll: Creacién y comercializacion literaria.

Objetivo 3: Fortalecer la creacién literaria, propiciando la relacion creador- institucion, asi
como los ingresos por conceptos de ventas de la literatura, a partir del incremento de las
acciones de comunicacién promocional.

Tercera etapa: EJECUCION.

Plan de Accion

Area de resultado clave I: Comunicacion interna.
Objetivo 1. Propiciar un entorno de comunicacién coherente facilitando un flujo de
informacién adecuado, objetivo, confiable y sistematico que caracterice a la institucién y la
distinga en su medio.
Criterios de medidas y acciones.
1.1- Se cred el equipo gestor de la estrategia de comunicacién promocional, integrado por
directivos y especialistas de las principales areas del CPLL, con mayor énfasis en lo
relacionado con la actividad de promocién que realiza la institucion, el que participara
directamente en la elaboracion e implementacién de la estrategia de comunicacién
promocional.
Accion: Crear el equipo gestor para la elaboracién e implementacién de la estrategia en el
CPLL.
Fecha de ejecucion: Enero de 2014.
Responsable: Director del CPLL.
Participantes: Directivos del CPLL, autor de la investigacion.
1.2- Se cred un sistema de informacion documental e historial grafico en el CPLL,
permitiendo la utilizacion de materiales audiovisuales, fotos y otros en la actividad
promocional.
Accion: Crear un archivo documental en la institucion que recopile fotos, videos,
plegables, programas, y otros que forman parte de la historia de cada actividad, evento y
espacio literario que realiza el CPLL.
Fecha de ejecucion: Durante el periodo 2014-2016, segun se van realizando las
actividades, eventos y espacios literarios.
Responsable: Especialistas del Centro de Promociones Literarias “Raul Ferrer’ y del
departamento de informatica del CPLL.
Participantes: Especialistas del Centro de Promociones Literarias “Raul Ferrer”.
1.3- Se logré6 mantener informado y actualizado al publico interno del CPLL sobre las
principales actividades, eventos y espacios literarios que se desarrollan en el territorio.
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Accion: Desarrollar matutinos, talleres de programacion, despachos individuales vy
reuniones, como espacios de socializacion y promocion de los principales eventos que
realiza el CPLL.

Fecha de ejecucion: Durante el ano 2014, 2015, 2016, en correspondencia con
cronograma de realizacion de eventos del CPLL.

Responsables: Consejo de direccion del CPLL.

Participantes: Publicos internos del CPLL.

1.4- Se establecieron mecanismos de comunicacién internos que propiciaron una
adecuada retroalimentacion para conocer criterios, valoraciones, comentarios vy
sugerencias del publico interno sobre el desempefio de la institucion.

Accion: Desarrollar despachos individuales, reuniones, reuniones del consejo editorial,
entre otras.

Fecha de ejecucién: Con frecuencia mensual durante el afio 2014, 2015 y 2016.
Responsables: Consejo de direccién del CPLL.

Participantes: Publicos internos del CPLL.

Accion: Aplicar al publico interno instrumentos como encuestas, entrevistas, guias de
observacion, entre otros.

Fecha de ejecucion: Con caracter semestral durante el afio 2014, 2015y 2016.
Responsables: Comision de evaluacion de la estrategia.

Participantes: Integrantes de la comision evaluadora, trabajadores del CPLL, escritores.
1.5- Se utilizaron eficientemente y de manera racional las nuevas tecnologias de la
informacion, permitiendo elevar la actividad de la comunicacién interna en el CPLL.
Accion: Realizar resefias de actividades, convocatorias a espacios y a eventos literarios a
través de las nuevas tecnologias, como el correo electrénico, paginas web, chat, redes
sociales, entre otras.

Fecha de ejecucion: Durante el afo 2014, 2015, 2016, segun el cronograma de
realizacién de los distintos eventos y espacios literarios.

Responsables: Director del Centro de Promociones Literarias “Raul Ferrer”.

Participantes: Especialistas del Centro de Promociones Literarias “Raul Ferrer’, publico
interno del CPLL.

1.6- Se logra una promocién efectiva en los espacios literarios fijos y otros eventos

mediante la participacion en los mismos de los especialistas del Centro “Raul Ferrer”.
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Accion: Organizar la participacion sistematica de los publicos internos del CPLL,
fundamentalmente de especialistas del centro “Raul Ferrer’, en los distintos eventos vy
espacios literarios.

Fecha de ejecucion: Durante el ano 2014, 2015, 2016, segun el cronograma de eventos.
Responsables: Director del CPLL.

Participantes: Director y especialistas del Centro de Promociones Literarias “Raul Ferrer”,
publicos internos en general.

1.7- Se desarrollaron acciones encaminadas a la preparaciéon de los recursos humanos
que comprenden los publicos internos, garantizando servicios con mayor calidad al
publico externo y al mismo tiempo realizando labor promocional.

Accion: Elaborar un plan de capacitaciéon de conjunto con el Centro Provincial de
Superacion para la Cultura, para brindar cursos de preparaciéon como diplomados y
postgrados al personal del CPLL.

Fecha de ejecucion: Segun cronograma de realizacién de los cursos y postgrados
planificados durante el 2014, 2015 y 2016.

Responsables: Director del CPLL.

Participantes: Especialista de capacitacién del CPLL y directivos del Centro Provincial de
Superacioén para la Cultura.

Area de Resultado Clave Il: Comunicacién externa.

Obijetivo 2: Contribuir al desarrollo de un entorno de comunicacion coherente, propiciando
en los publicos externos credibilidad, contexto real, contenido, claridad, continuidad,
consistencia de los canales de comunicacion y retroalimentacion, haciendo énfasis en la
publicidad y las relaciones publicas.

Criterios de medidas y acciones.

2.1- Se identificaron los publicos a los que estara dirigido las acciones promocionales,
dentro de ellos los publicos objetivos que pueden estar interesados directamente en la
literatura que produce y/o comercializa el CPLL. Se realizan estudios de los publicos y del
consumo literario.

Accion: Identificar los publicos.

Fecha de ejecucion: Mayo 2014.

Responsable: Director del CPLL.

Participantes: Especialistas del Centro de Promocion Raul Ferrer y especialistas en
divulgacioén del CPLL.

64



Capitulo 1IT

Accién: Realizar estudios de los publicos y del consumo literario.

Fecha de ejecucion: Julio 2014, Julio 2015.

Responsable: Director del CPLL.

Participantes: Especialistas del Centro de Promocion Raul Ferrer y especialistas en
divulgacion del CPLL.

2.2- Se establecieron los canales de comunicacién mas efectivos para objetivar la
comunicacion promocional con los publicos externos.

Accion: Establecer los canales de comunicacién a través de los cuales se transmitiran los
mensajes a los publicos externos.

Fecha de ejecucion: Julio de 2014.

Responsables: Director del CPLL y Director del Centro “Raul Ferrer”.

Participantes: Consejo de direccion del CPLL y especialistas del Centro “Raul Ferrer”.

2.3- Se alcanza una mayor y efectiva promocién de los eventos y espacios literarios a
través de los medios de comunicacién, consolidandose la comunicacion y relaciones de
trabajo entre los medios de comunicacién y el CPLL.

Accion: Los especialistas del Centro “Raul Ferrer’” participan en la reuniones de los
medios (con caracter semanal y es dirigida por el funcionario del PCC que atiende la
prensa), y en la conferencia de prensa (con caracter mensual en la Direccion Provincial de
Cultura).

Fecha de ejecucion: Cuando corresponda durante el afio 2014, 2015, 2016.

Responsable: Director del CPLL.

Participantes: Especialistas del Centro de Promociones Literarias “Raul Ferrer”.

Accion: La prensa especializada participa en los espacios de coordinacion que se disefian
desde el CPLL, tales como los talleres de programacién y reuniones de coordinacion de
eventos.

Fecha de ejecucién: Cuando corresponda durante el afio 2014, 2015, 2016.
Responsables: Director del CPLL.

Participantes: Especialistas del Centro “Raul Ferrer” y prensa especializada.

Accidén: Realizar la promocion en los medios de comunicacion a los eventos y espacios
literarios antes, durante y después de su realizacion.

Fecha de ejecucién: Cuando corresponda durante el afio 2014, 2015, 2016.
Responsables: Director del CPLL.

Participantes: Especialistas del Centro “Raul Ferrer” y medios de comunicacion.
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2.4- Se logré un efectivo trabajo promocional a través de los especialistas de divulgacion
de los distintos centros, consejos provinciales de cultura, direcciones municipales de
cultura y promotores culturales del territorio.

Accion: Los especialistas del Centro de Promocion del CPLL participan en la reunién de
coordinacion semanal de la Direccion Provincial de Cultura y comunican a los
especialistas de divulgacion de centros, consejos provinciales de cultura, direcciones
municipales de cultura y promotores culturales del territorio sobre la realizacion de los
distintos eventos literarios, para que estos promocionen efectivamente los mismos.

Fecha de ejecucién: Durante el afio 2014, 2015y 2016.

Responsables: Director del CPLL y del Centro de Promociones Literarias “Raul Ferrer”.
Participantes: Especialistas de promocion del CPLL y centros, consejos provinciales de
cultura, direcciones municipales de cultura y promotores culturales del territorio,

2.5- Se alcanza una buena promocion de los eventos y espacios literarios a través del uso
efectivo de las nuevas tecnologias y las comunicaciones.

Accion: Utilizar el correo electronico, paginas web, chat, redes sociales, teléfono, entre
otros recursos tecnolégicos, para promocionar los eventos literarios.

Fecha de ejecucion: Cuando corresponda durante 2014, 2015 y 2016 segun el
cronograma de eventos del CPLL.

Responsables: Director del Centro de Promociones Literarias “Raul Ferrer”.

Participantes: Especialistas del Centro de Promociones Literarias “Raul Ferrer”.

2.6- Se logré la retroalimentacion con el publico externo, conociendo sus criterios,
valoraciones, comentarios y sugerencias sobre el accionar en materia de promocién que
desarrolla el CPLL.

Accidn: Aplicar al publico externo instrumentos como encuestas, entrevistas, entre otros.
Fecha de ejecucion: Con caracter semestral durante el afio 2014, 2015 y 2016.
Responsables: Comision de evaluacion de la estrategia.

Participantes: Miembros de la comision evaluadora, especialistas del Centro del
Promociones Literarias “Raul Ferrer”, trabajadores del CPLL.

Area de resultado clave Ill: Creacién y comercializacion literaria.

Objetivo 3: Fortalecer la creacion literaria, propiciando la relacion creador- institucion, asi
como los ingresos por conceptos de ventas de la literatura, a partir del incremento de las
acciones de comunicacién promocional.

Criterios de medidas y acciones.
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3.1- Se fortalecid la atencidon institucional a los procesos de creacion literaria,
consolidandose el consejo editorial del CPLL, cumpliéndose los planes editoriales con
titulos de mayor calidad, en correspondencia con las necesidades e intereses del publico
del territorio, garantizando su publicaciéon de acuerdo con los términos fijados y antes de
los eventos mas importantes.

Accion: Realizar espacios fijos y caracterizados con la participacion de los principales
escritores del territorio.

Fecha de ejecucion: Durante 2014, 2015, 2016 segun cronograma de eventos del CPLL.
Responsables: Director del CPLL.

Participantes: Publicos internos y externos.

Accion: Restructurar el consejo editorial del CPLL logrando la representatividad de los
mejores exponentes de la literatura espirituana.

Fecha de ejecucion: Marzo de 2014.

Responsables: Director del CPLL.

Participantes: Consejo de direccion del CPLL y principales escritores.

3.2- Se consolidd el vinculo, las relaciones y la comunicacion con otras instituciones
culturales, con énfasis con la Union de Artistas y Escritores de Cuba (UNEAC), la
Asociacion Hermanos Saiz (AHS), la Brigada de Instructores de Arte “José Marti” (BJM),
la Sociedad Cultural “José Marti” (SCJM), asi como con artistas e intelectuales de las
diferentes manifestaciones del arte.

Accion: Realizar actividades y espacios literarios en las diferentes instituciones culturales
del territorio.

Fecha de ejecucién: Durante el 2014, 2015, 2016 segun el cronograma de eventos del
CPLL.

Responsables: Director del CPLL.

Participantes: Especialistas del Centro “Raul Ferrer” y escritores.

3.3- Se perfeccionaron los mecanismos de comercializacion de la literatura en
correspondencia con los resultados de los estudios de publicos y de consumo literario.
Accion: Realizar extensiones de ventas en diferentes centros educacionales, laborales y
comunidades del territorio.

Fecha de ejecucion: Mensual durante el 2014, 2015 y 2016.

Responsables: Director del CPLL y directivos de la red de librerias de la provincia.

Participantes: Libreros de la red de librerias de la provincia.
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Accion: Distribuir la literatura a la red de librerias de acuerdo con los resultados de los
estudios de los publicos, del consumo literario y de las ventas.

Fecha de ejecucion: Durante el 2014, 2015 y 2016.

Responsables: Director del CPLL, jefe del departamento comercial del CPLL vy director del
Centro de Promociones Literarias Raul Ferrer.

Participantes: Consejo de Direccién del CPLL.

A continuacién se presenta el presupuesto destinado por la direccién del CPLL para la
implementacién de la estrategia de comunicacion promocional en el afio 2014.

Tabla 3.3. Presupuesto para la estrategia de comunicacion promocional en 2014.

Descripcion de los recursos a utilizar U/M | Cantidad | C.U.C.| C.U.P.
Papel de forma continua de 1 tanto Caja 5 20.00 20.00
Papel de forma continua de 2 tantos Caja 3 12.00 12.00
Papel de forma continua de 3 tantos Caja 2 8.00 8.00
Cintas de Impresoras LX 300+ Uno 10 20.00 20.00
Teléfonos Uno 1 | - 2400.00
Lapices Uno 80 4.00 4.00
Plumones Uno 80 64.00 64.00
Computadora y sus aditamentos (mantenimiento) | Uno 1 | 3000.00
Capacitacion | e | e | e 1000.00
Spots televisivos Uno 4 | 3000.00
Pancartas Uno 1000 | --—--- 2000.00
Revista Uno 1000 | --—-- 3500.00
Invitaciones Uno| 2000 | -—-- 2000.00
Espacios literarios fijos Uno 23 | - 75000.00
Combustible Lts 1000 | --—-- 940.00
TOTAL | e | e 128 |92 968.00

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos aportados por la direccion del CPLL.

Cuarta etapa: CONTROL.

Acciones para el control de la estrategia:

1. Accion: Constitucion de la comisién de evaluacion de la estrategia de comunicacion
promocional en el CPLL. (Ver anexo 11)

Fecha de ejecucion: Marzo de 2014.

Responsable: Director del CPLL.
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2. Accion: Evaluacién del cumplimiento de las acciones disefiadas en la estrategia.
Fecha de ejecucion: Mensual durante 2014, 2015, 2016 en los consejos de direccion del
CPLL.
Responsable: Director del CPLL y comisién de evaluacion.
3. Accién: Aplicacion de instrumentos como entrevistas y encuestas a los publicos
externos e internos para evaluar el impacto de la estrategia.
Fecha de ejecucion: Semestral durante el afio 2014, 2015 y 2016.
Responsable: Comisién de evaluacion.
4. Accién: Analisis de la efectividad y resultados obtenidos con la aplicacion de la
estrategia de comunicacién promocional en el CPLL.
Fecha de ejecucién: Diciembre 2014, 2015 y 2016.
Responsable: Director del CPLL y comisién de evaluacion.
3.2 Andlisis de los resultados obtenidos con la implementaciéon de la estrategia de
comunicacién promocional
Luego de comenzarse a implementar la estrategia de comunicacion promocional en el
CPLL en enero de 2014, en diciembre de 2014 se realiza un corte evaluativo para evaluar
los resultados obtenidos con su implementacion hasta ese momento. Se aplica
nuevamente la entrevista a los ocho directivos seleccionados en la muestra inicial, la
encuesta a 68 trabajadores de la institucion que conforman el publico interno y a otras 120
personas del publico externo, estas ultimas se seleccionaron de igual forma que los 120
sujetos del publico externo que se encuestaron en el diagndstico inicial de la
investigacion.
Resultados de las entrevistas realizadas a los ocho directivos del CPLL, posterior a
la implementacion de la estrategia de comunicacion promocional.
La totalidad coinciden en que aun persisten problematicas que afectan las ventas de
literatura, manifiestan como ejemplo:
“... la carencia en los eventos de titulos de demanda de la poblacién, los
insuficientes recursos econémicos y condiciones tecnolégicas conque cuenta el
CPLL para la labor promocional y que esto ultimo también imposibilita aumentar
el numero de espacios literarios mensuales’.
No obstante a estas problematicas los entrevistados coincidieron en que la
implementacion de la estrategia de comunicacion promocional permiti6 alcanzar
resultados superiores en sentido general en el CPLL. Asi por ejemplo, manifesté el
director del CPLL:
69



Capitulo 1IT

‘la estrategia ha contribuido a incrementar los niveles de ventas de literatura, a
planificar de manera coherente y sinérgica las acciones promocionales de la
empresa, al logro de los objetivos y metas trazadas, favoreciendo el clima
organizacional interno de la institucion y las relaciones con los publicos internos
y externos. Le ha aportado sentido de realidad, pertenencia y responsabilidad a
los trabajadores del CPLL y sus instituciones subordinadas, contribuyendo a un
mejor trabajo en equipo y a la toma de decisiones de los directivos a todos los
niveles”.
Resultado de la encuesta aplicada a 68 trabajadores de la institucion que
conforman el publico interno, después de implementarse la estrategia.
Analisis por preguntas:
1. En el caso de los espacios literarios fijos o de caracter mensual, como las pefas y los
talleres, usted conoce de su realizacién a través de:
Refieren que conocen de su realizacion a través de los medios de comunicacion el 13%, a
través de las carteleras de las instituciones culturales el 13%, mediante los promotores
culturales de su comunidad el 12%, mediante despachos, matutinos o eventos de
direccion el 54%, por amistades u otras personas el 5% y el 3% no los conocen. (Ver
anexo 12, tabla 12.1)
2. i Considera que la promocién que realiza el CPLL a estos espacios es insuficiente?
Consideran que Si es insuficiente el 22%, que No es insuficiente el 78% y el 0% refiere
qgue No sabe. (Ver anexo 12, tabla 12.2)
3. ¢Considera que la actividad promocional esta dirigida fundamentalmente a eventos de
caracter nacional como la Feria del Libro y la Jornada de la Poesia?
Consideran que Si esta dirigida fundamentalmente a eventos nacionales el 65%, que No
el 34% y el 1% refieren que No saben. (Ver anexo 12, tabla 12.3)
4. ; Como usted evalla la promocién literaria que realiza el CPLL en sentido general?
Callifican la promocién de Bien el 91%, refieren que es Regular el 8% y el 1% la catalogan
de Mal. (Ver anexo 12, tabla 12.4)
5. ¢Considera que es insuficiente la preparacién que posee en materia de comunicacion
promocional el personal de la institucion vinculado a la actividad de promocién literaria?
Consideran que Si es insuficiente la preparacion el 11%, que No es insuficiente el 87% y
el 2% refiere que No sabe. (Ver anexo 12, tabla 12.5)
Resultado de encuesta aplicada a 120 personas del publico externo seleccionadas
por el autor, después de implementarse la estrategia.
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Analisis por preguntas:
1. ¢En cudles de los siguientes eventos o espacios literarios preferentemente usted
participa?
Refieren que preferentemente participan en eventos como la Jornada de la Poesia y la
Feria Internacional del Libro el 93%, en otros espacios literarios el 7% y el 0% manifiesta
que no participa. (Ver anexo 13, tabla 13.1)
2. En el caso de eventos como la Jornada de la Poesia y la Feria Internacional del Libro,
usted conoce acerca de su realizacion a través de:
Manifiesta el 56% que los conocen a través de los medios de comunicacién, mediante las
carteleras de las instituciones culturales el 16%, por los promotores culturales de su
comunidad el 14 %, a través de amistades u otras personas el 13% y el 1% refiere que no
los conoce. (Ver anexo 13, tabla 13.2)
3. En el caso de otros espacios literarios, como pefias y talleres literarios, usted conoce
de su realizacion a través de:
Refieren que lo conocen mediante los medios de comunicacién el 57%, mediante las
carteleras de las instituciones culturales el 14%, a través de los promotores culturales de
su comunidad el 16%, mediante amistades u otras personas el 8% y el 5% refieren que no
los conocen. (Ver anexo 13, tabla 13.3)
4. ;En sentido general cdmo usted evalla la promocion literaria que se realiza en la
provincia?
Califican la promociéon de Bien el 74%, refieren que es Regular el 22% y el 4% la
catalogan de Mal. (Ver anexo 13, tabla 13.4)
5. Preferentemente usted compra literatura en:
Refieren que preferentemente compran literatura en eventos como la Jornada de la
Poesia y la Feria Internacional del Libro el 79%, en otros espacios literarios el 4%, en
librerias el 16% y el 1% alega que no compra literatura. (Ver anexo 13, tabla 13.5)
6. En el caso que usted haya comprado en alguna ocasion literatura en una de las
librerias de la provincia: ¢como evalua la gestién promocional del librero en funcion de
dirigir la venta hacia sus gustos o brindarle la informacidén necesaria para hacer una mejor
adquisicion literaria?
Evaluan la gestion promocional del librero de Bien el 68%, de Regular el 28 % y el 4% la
catalogan de Mal. (Ver anexo 13, tabla 13.6)
Consideraciones de los principales resultados obtenidos con la implementaciéon de
la estrategia de comunicaciéon promocional.
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Se logré una promocion efectiva y sistematica de los espacios literarios fijos y demas
eventos que realiza el CPLL. Se elaboré un modelo con las principales acciones de
comunicacion promocional a desarrollar, las que se realizaron indistintamente antes,
durante y después de cada evento o espacio literario. (Ver anexo 14)

Mejor6 la comunicacion interna en el CPLL. Se sistematizé la realizacion de matutinos,
talleres de programacion, despachos individuales, reuniones, etc.

Hacia lo externo, mejoré la comunicacién con la Direccion Provincial de Cultura y los
medios de prensa, lo que permitié realizar una labor promocional eficiente mediante las
instituciones culturales y los promotores culturales, asi como un mejor uso de las
bondades tecnoldgicas que brindan los medios de comunicacion.

Se logré hacia lo interno y externo un mejor empleo de las nuevas tecnologias en funcion
de la promocién, como el correo electrénico, paginas web, redes sociales, entre otras,
reflejando asi el empleo en la estrategia de una herramienta del Mix de Comunicacién: el
marketing directo.

En coordinacién con el Centro Provincial de Superacion para la Cultura, se impartieron
cuatro cursos de superaciéon y 3 postgrados en materia de promocién a trabajadores del
CPLL, con mayor énfasis a los libreros y personal del centro de promocion. Entre los
principales temas abordados estuvieron los postgrados “La cultura del Marketing” vy
“Gestion de ventas y comunicacion del producto”.

Se identificaron los publicos, los canales de comunicacion mas efectivos para la
transmision de los mensajes promocionales, se realizaron estudios de publicos y del
consumo literario.

Se cred y se mantuvo actualizado el archivo documental grafico del CPLL, permitiendo la
utilizacién de materiales audiovisuales, fotos, plegables, logos y otros en la actividad
promocional. (Ver anexo 15)

Las extensiones de ventas jugaron el papel de otras de las herramientas del Mix de
Comunicacioén (la promocion de ventas). Se logré que cada una de las 12 librerias de la
provincia realizara como promedio dos actividades de este tipo a la semana, es decir que
se efectuaron 24 en una semana en la provincia, que suman entre las 12 librerias 96
actividades al mes y 1152 en el afio, 294 mas que en el afio 2013 en que se realizaron
858 extensiones de ventas. Mediante esta actividad se recaudaron 98 763.00 $, en total
19 730.55 $ mas que en el 2013, afio en se habia vendido 79 032.45 $. (Ver anexo 16,
tabla 16.1)
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Se desarrollan de manera sinérgica las acciones promocionales de la empresa, lo cual
contribuye al logro de los objetivos y metas trazadas y favorece el clima organizacional
interno de la institucion y las relaciones con los publicos. Se le aporta sentido de realidad,
pertenencia y responsabilidad a los trabajadores del CPLL y sus instituciones,
contribuyendo a un mejor trabajo en equipo y a la toma de decisiones de los directivos a
todos los niveles.

El 91% del publico interno y el 74% del publico externo encuestado evaluan de Bien la
promocion literaria que realiza el CPLL.

En el afio 2014 los niveles de ventas de literatura se incrementaron en un 13% con
respecto al promedio anual de las ventas en el periodo 2011-2013.

Comportamiento de los niveles de ventas de literatura en el afio 2014, posterior a la
implementacion de la estrategia de comunicacién promocional.

Posterior a comenzarse a implementar la estrategia de comunicacién promocional en el
CPLL en enero de 2014, se realiza un corte en diciembre de 2014 y se evaluan los niveles
de ventas de literatura alcanzados, constatdndose que son superiores a los de los afios
2011, 2012 y 2013. (Ver tabla 3.4)

Tabla 3.4 Comportamiento de los niveles de ventas de literatura en el afo 2014,

comparado con el periodo 2011-2013.

Ano Plan Venta Real (UF) % Venta % Venta %
Total Poblacion Instituciones

2011 1017479% | 72841250 % 77 120 72 628 886.37 $ | 86 99 526.13 $ 14

2012 1017479 % | 698 000.24 $ 68 320 69 601 455.12$ | 86 96 545.12 $ 14

2013 1017479% | 782107.63 % 87 554 77 651905.32% | 83| 130202.31% |17
Promedio | 1017479$% | 736173.46 $ 77 665 73 627 415.60 $ | 85 | 108 757.85 $ | 15

Anual

2014 1017479% | 877 056.43 $ 98 037 86 773482.24 % | 88 | 103574.19% | 12

Fuente: Analisis de documentos del CPLL.

3.3. Conclusiones parciales del capitulo
« EIl diagndéstico inicial arrojé que el 52% del publico interno y el 60% del publico
externo encuestado evalua de Mal la promocién literaria que realiza el CPLL. El
94% del publico interno y el 86% del publico externo considera importante la
elaboracion de una estrategia de comunicacién promocional. El nivel de venta de
literatura en los afios 2011, 2012 y 2013, como promedio se comporta al 73% de

cumplimiento del plan previsto. Se evidenciaron problematicas en la comunicacién
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interna en el CPLL, con la Direccion Provincial de Cultura y los medios de
comunicaciéon de la provincia, poca preparacion del personal que labora como
libreros, la realizacion no planificada de acciones de promocion, las mismas se
realizan fundamentalmente ante el hecho cultural momentaneo. Desconocimiento
de los publicos sobre la realizaciéon de los espacios literarios fijos, insuficiente
aprovechamiento de las potencialidades mediaticas y tecnoldgicas de los medios
de comunicacion en funcién de la promocion, entre otras problematicas. Todo lo
anterior fundamenta la necesidad de implementar la estrategia de comunicacién
promocional.

Se implementé la estrategia de comunicacion promocional en el CPLL,
ejecutandose en cada etapa las acciones previstas, se mejora la comunicacion
promocional y los niveles de ventas de literatura. Se logra revertir positivamente la
percepcion que poseen los publicos sobre la promocion literaria que realiza el
CPLL, el 91% del publico interno y el 74% del publico externo encuestado evaluan
de Bien la promocién literaria que se realiza. Los niveles de ventas de literatura se
incrementan en un 13% con respecto al promedio de las ventas en el periodo
2011-2013.

Persisten situaciones que atentan contra una buena promocién y el logro de
mejores niveles de ventas, como son: la carencia en los eventos de titulos de
demanda de la poblacion y los insuficientes recursos econémicos y condiciones

tecnolégicas y de infraestructura con que cuenta el CPLL.
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CONCLUSIONES

A continuacién se expondran las conclusiones que se derivan de la investigacion

realizada, las cuales se relacionan con los objetivos asumidos como punto de partida.

La sistematizacion tedrica de la comunicacion promocional y las ventas como
procesos que intervienen en la gestion organizacional, fundamentan la necesidad
de implementar una estrategia de comunicacion promocional en la presente

investigacion.

El CPLL de la provincia Sancti Spiritus posee tres departamentos y dos centros
provinciales subordinados; que han mostrado antecedentes negativos en la
gestion organizacional confirmada por los resultados econdmicos ineficientes y los
problemas de comunicacién interna y con instituciones culturales como la
Direccién Provincial de Cultura y Arte, la UNEAC y la AHS.

Se disend una estrategia de comunicacion promocional conformada por cuatro
etapas y un sistema de acciones, adaptada a la situacion concreta del CPLL y del
sistema de la cultura, en correspondencia con la actualizacion del modelo

econdmico y social cubano.

Se implementaron todas las etapas de la estrategia de comunicacién promocional
en correspondencia con el cronograma de ejecucion previsto, destacandose los
resultados del diagndstico inicial que arrojo deficiencias en la comunicacion interna
en el CPLL, en la comunicacion externa con los publicos e instituciones,
insuficiente labor promocional e incumplimiento de los planes de ventas de

literatura.

La evaluacién de la implementacion de la estrategia de comunicacion promocional
demostré la mejora del clima organizacional en el CPLL, el fortalecimiento del
trabajo en equipo, el progreso en la toma de decisiones de los directivos a todos
los niveles, la efectiva comunicacion promocional y el incremento de los niveles de

ventas de literatura.
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RECOMENDACIONES

+ Continuar implementando la estrategia de comunicaciéon promocional en el Centro

Provincial del Libro y la Literatura de Sancti Spiritus.

« Trasladar la estrategia de comunicacion promocional propuesta a otras

instituciones culturales de la provincia.

« Utilizar la investigacion como basamento tedrico y practico para futuras

investigaciones en temas afines.
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ANEXOS

Anexo 1. Guia para realizar la revisién bibliografica y documental.

Objetivo: Caracterizar como se desarrolla la comunicacion promocional desde las

regulaciones o indicaciones que se establecen en las indicaciones metodoldgicas del

Ministerio de Cultura para el desarrollo de las Estrategias de Programa Sociocultural, los

documentos normativos de la Direccidn Provincial de Cultura y Arte y del Centro

Provincial del Libro y la Literatura en Sancti Spiritus.

Documentos muestreados:

Programa de Desarrollo Cultural de la Direccion Provincial de Cultura y Arte de
Sancti Spiritus.

Programa de Desarrollo Cultural del Centro Provincial del Libro y la Literatura.
Indicaciones metodoldgicas del Ministerio de Cultura (MINCULT) para el desarrollo
de las Estrategias del Programa Sociocultural.

Estrategia de Comunicacion del MINCULT.

Expediente de Control Interno del Centro Provincial del Libro y la Literatura (Ley
60).

Modelos de estadisticas culturales.

Balances econdmicos semestrales y anuales del Centro Provincial del Libro y la

Literatura.

Aspectos a analizar:

¢, Como se plantean los procesos de comunicacion promocional desde lo que
norma la politica cultural?

¢, Como se plantean los procesos de comunicacién promocional desde los objetivos
y funciones del Centro Provincial del Libro y la Literatura?

Buscar la existencia y hacer un analisis de la estrategia de comunicacién
promocional que tenga el Centro Provincial del Libro y la Literatura.

¢, Como se comportan los niveles de ventas de literatura?
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Anexo 2. Guia de entrevista a los ocho directivos miembros del consejo de
direccion del CPLL de Sancti Spiritus.

Objetivo: Determinar la situacién actual que presenta la comunicacion promocional y los

niveles de venta de la literatura en el Centro Provincial del Libro y la Literatura, principales

problematicas, debilidades, fortalezas, proyecciones de trabajo y otras cuestiones de

interés relacionadas con ambos aspectos.

Guia de preguntas:

1.
2.

¢, Cual es la misién y funcién principal de la instituciéon?

¢, Qué espacios, actividades y eventos desarrolla la institucion en funcién de la
promocion de las obras literarias que comercializa y de los escritores del territorio?
¢, Con qué recursos cuenta el Centro Provincial del Libro y la Literatura para
desarrollar su labor promocional?

¢,Cuanto se aprovechan estos recursos?

¢ Existe una estrategia de comunicacion promocional o alguna otra que contribuya
a la promocion literaria?

¢, Como establece el Centro de Promociones Literarias “Raul Ferrer” las prioridades
para la promociéon?

¢, Como se comportan en la actualidad los niveles de ventas de literatura?

¢,Como evaluas el nivel de preparacion que tiene el personal que labora en las
librerias, en funcion de la labor de promocién literaria que pudieran realizar?

¢ Qué otra accion considera importante que se realice en materia de promocion y

que pueda garantizar mejores ventas de literatura?
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Anexo 3. Relacion de los ocho directivos del CPLL entrevistados.

© N o O bk oebd

. Director: Rolando Alonso Diaz (Licenciado)

Director del Centro de Promocidn Literaria: Richard Sori Cabrera (Licenciado)
Director de la Editorial Luminaria : Angel Martinez Niubé (Licenciado)

Director de la imprenta: Octavio Valdivia Gonzalez (Técnico Medio)

Jefe del almacén central ubicado en Guayos: Elba Rodriguez Monzén (Licenciada)
Jefe del departamento comercial: Julio César Castro Antunez (Técnico Medio)

Jefe del departamento econémico: Rebeca Lazo Ravalo (Técnico Medio)

Jefe del departamento de recursos humanos: Mayré Gonzalez Cruz (Técnico
Medio)
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Anexo 4. Encuesta a los 68 trabajadores del CPLL que conforman el publico interno.
A partir de la importancia y necesidad que constituye fomentar el habito de lectura en
nuestra sociedad, se esta realizando un estudio para evaluar el estado actual de la
promocion literaria en la provincia, por lo que necesitamos que usted nos ayude
respondiendo este cuestionario. El mismo tiene caracter anénimo.
Objetivo: Caracterizar la situacién actual de la promocion literaria en la provincia.
Cuestionario:
Marque con una X solamente una respuesta en cada aspecto.
1. En el caso de los espacios literarios fijos o de caracter mensual, como las pefias y los
talleres, usted conoce de su realizacion a través de:
____ Medios de comunicacion.

Carteleras de las instituciones culturales.

Promotores culturales de su comunidad.

Despachos, matutinos, eventos de direccion.

Amistades u otras personas.
____ Nolos conoce.
2. ¢ Considera que la promocion que realiza el Centro Provincial del Libro y la Literatura a
estos espacios es insuficiente?

Si No ___No sabe

3. ¢Considera que la actividad promocional esta dirigida fundamentalmente a eventos de
caracter nacional como la Feria del Libro y la Jornada de la Poesia?

___Si No ___No sabe

4. ; Como usted evalua la promocién literaria que realiza el CPLL en sentido general?

___Bien ____Regular Mal

5. ¢Considera que es insuficiente la preparacion que posee en materia de comunicacion
promocional el personal de la institucion vinculado a la actividad de promocién literaria?

___Si No ___No sabe

6. ¢ Considera importante la elaboracion de una estrategia de comunicacion promocional
en el Centro Provincial del Libro y la Literatura?

__Si No ___No sabe

Gracias por su colaboracion.
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Anexo 5. Encuesta a 120 personas del publico externo seleccionadas por el autor.
A partir de la importancia y necesidad que constituye fomentar el habito de lectura en
nuestra sociedad, se esta realizando un estudio para evaluar el estado actual de la
promocion literaria en la provincia, por lo que necesitamos que usted nos ayude
respondiendo este cuestionario. El mismo tiene caracter anénimo.
Objetivo: Caracterizar la situacién actual de la promocion literaria en la provincia.
Cuestionario:
Marque con una X solamente una respuesta en cada aspecto.
1. ¢En cuéles de los siguientes eventos o0 espacios literarios preferentemente usted
participa?
__ Eventos como la Jornada de la Poesia y la Feria Internacional del Libro.
____ Otros espacios literarios.
____No participa.
2. En el caso de eventos como la Jornada de la Poesia y la Feria Internacional del Libro,
usted conoce acerca de su realizacion a través de:
____ Medios de comunicacion.
Carteleras de las instituciones culturales.
Promotores culturales de su comunidad.
Amistades u otras personas.
____ Nolos conoce.
3. En el caso de otros espacios literarios, como pefias y talleres literarios, usted conoce
de su realizacion a través de:
___ Medios de comunicacion.
Carteleras de las instituciones culturales.
Promotores culturales de su comunidad.
Amistades u otras personas.
____ Nolos conoce.
4. ;En sentido general como usted evalua la promocion literaria que se realiza en la
provincia?
____Bien __ Regular __ Mal
5. Preferentemente usted compra literatura en:
____Eventos como la Jornada de la Poesia, Feria Internacional del Libro.
____ Otros espacios literarios.

___ Librerias.
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____No compra.

6. En el caso que usted haya comprado en alguna ocasion literatura en una de las
librerias de la provincia: cémo evalia la gestién promocional del librero en funcion de
dirigir la venta hacia sus gustos o brindarle la informacion necesaria para hacer una mejor
adquisicion literaria?

___ Bien _ Regular _ Mal

7. ¢, Considera importante la elaboracion de una estrategia de comunicacion promocional,
a través de la cual usted esté informado sistematicamente de lo que en materia literaria
ocurra en la provincia?

___Si No _____No sabe

Gracias por su colaboracion.
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Anexo 6. Guia de observacion.

Objetivo: Caracterizar la actividad de promocion literaria que se realiza a través de los 23
espacios literarios fijos, asi como los niveles de ventas de literatura que se logran.
Indicaciones: Esta guia de observacién fue aplicada a los 23 espacios fijos de caracter
mensual que auspicia el Centro Provincial del Libro y la Literatura. Para la evaluacién de
cada uno de los aspectos a observar se determind la escala valorativa que aparece a

continuacion.

No | Aspectos a observar B R M

1 Cantidad de espacios literarios mensuales (fijos) que se

desarrollan en la provincia.

2 Participacion en estos espacios de personal especializado en la

labor de promocién del Centro Provincial del Libro y la Literatura.

Participaciéon de publico externo en los espacios.

Nivel de ventas de literatura que se logra en los espacios.

5 Promocién que se realiza a través de las diferentes vias o canales
de comunicacion a estos espacios, antes, durante y después de su

desarrollo.

Instructivo para evaluar los aspectos de la guia de observacion:
B (Bien)

e Aspecto 1: Se realiza un minimo de 40 espacios mensuales, cinco por cada
municipio.

e Aspecto 2: Participan entre 20 y 23 espacios.

e Aspecto 3: Entre 30 y 40 personas

e Aspecto 4: Compran literatura de 5 a 8 personas.

e Aspecto 5: Lo promueven cuatro o0 mas medios de comunicacion de la provincia
y/o del municipio donde se desarrollara el espacio. Lo promueven mas del 50% de
los promotores culturales y de las carteleras culturales. Los especialistas en
promocién del CPLL mantienen un 90% de asistencia a las conferencias de prensa
que se realizan en la sede provincial del PCC y a las reuniones de coordinacién en
la Direccién Provincial de Cultura.

R (Regular)
e Aspecto 1: Se realizan de 24 a 40 espacios mensuales.

e Aspecto 2: Participan entre 8 y 20 espacios.
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Aspecto 3: Entre 10 y 30 personas.

Aspecto 4: Compran literatura de 2 a 4 personas.

Aspecto 5: Lo promueven dos o tres medios de comunicacién de la provincia y/o
del municipio donde se desarrollara el espacio. Lo promueven entre el 25% vy el
50% de los promotores culturales y de las carteleras culturales. Los especialistas
en promocién del CPLL mantienen entre un 50% y un 90% de asistencia a las
conferencias de prensa que se realizan en la sede provincial del PCC y a las

reuniones de coordinacion en la Direccion Provincial de Cultura y Arte.

M (Mal)

Aspecto 1: Se realizan menos de 24 espacios.

Aspecto 2: Participan en menos de 8 espacios.

Aspecto 3: Menos de 10 personas.

Aspecto 4: Compran literatura menos de 2 personas.

Aspecto 5: Lo promueven menos de dos medios de comunicacion de la provincia
y/o del municipio donde se desarrollara el espacio. Lo promueven menos del 25%
de los promotores culturales y de las carteleras culturales. Los especialistas en
promocién del CPLL asisten a menos del 50% de las conferencias de prensa que

se realizan en la sede provincial del PCC y a las reuniones de coordinacion en la
Direccion Provincial de Cultura.
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Anexo 7. Resultados de la encuesta aplicada durante el diagnéstico inicial a los 68
trabajadores de la institucion que conforman el publico interno.

Analisis por preguntas:

1. En el caso de los espacios literarios fijos o de caracter mensual, como las penas y los

talleres, usted conoce de su realizacion a través de:

Opciones Frecuencia| %
Medios de comunicacion. 5 7
Carteleras de las instituciones culturales. 6 9
Promotores culturales de su comunidad. 5 8
Despachos, matutinos, eventos de direccion. 13 19
Amistades u otras personas. 23 35
No los conoce. 16 22
Total 68 100

Tabla 7.1 Fuente: Datos de la encuesta.

2. ¢ Considera que la promocién que realiza el CPLL a estos espacios es insuficiente? Si,

No, No sabe.
Opciones | Frecuencia| %
Si 61 90
No 6 9
No sabe 1 1
Total 68 100

Tabla 7.2 Fuente: Datos de la encuesta.
3. ¢Considera que la actividad promocional esta dirigida fundamentalmente a eventos de

caracter nacional como la Feria del Libro y la Jornada de la Poesia? Si, No, No sabe.

Opciones | Frecuencia| %
Si 63 93

No 2 3

No sabe 3 4
Total 68 100

Tabla 7.3 Fuente: Datos de la encuesta.
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4. ;Cémo usted evalua la promocién literaria que realiza el CPLL en sentido general?

Bien, Regular, Mal.

Opciones | Frecuencia| %
Bien 9 13
Regular 24 35
Mal 35 52
Total 68 100

Tabla 7.4 Fuente: Datos de la encuesta.

5. ¢ Considera que es insuficiente la preparacién que posee en materia de comunicacion
promocional el personal de la instituciéon vinculado a la actividad de promocién literaria?
Si, No, No sabe.

Opciones | Frecuencia| %
Si 59 87

No 6 9

No sabe 3 4
Total 68 100

Tabla 7.5 Fuente: Datos de la encuesta.
6. ¢ Considera importante la elaboracion de una estrategia de comunicacion promocional
en el CPLL? Si, No, No sabe.

Opciones | Frecuencia| %
Si 64 94

No 1 1

No sabe 3 5
Total 68 100

Tabla 7.6 Fuente: Datos de la encuesta.
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Anexo 8. Resultados de encuesta aplicada durante el diagnéstico inicial a 120
personas del publico externo seleccionadas por el autor.

Analisis por prequntas:

1. ¢En cuéles de los siguientes eventos o espacios literarios preferentemente usted

participa?

Opciones Frecuencia| %
Eventos Jornada de la Poesia y Feria Internacional del Libro 109 91
Otros espacios literarios 6 5
No participa 5 4
Total 120 100

Tabla 8.1 Fuente: Datos de la encuesta.
2. En el caso de eventos como la Jornada de la Poesia y la Feria Internacional del Libro,

usted conoce acerca de su realizacion a través de:

Opciones Frecuencia| %
Medios de comunicacion 39 33
Carteleras de las instituciones culturales. 6
Promotores culturales de su comunidad. 5 4
Amistades u otras personas. 69 57
No los conoce. 1 1
Total 120 100

Tabla 8.2 Fuente: Datos de la encuesta.
3. En el caso de otros espacios literarios, como pefias y talleres literarios, usted conoce

de su realizacion a través de:

Opciones Frecuencia| %
Medios de comunicacion 11
Carteleras de las instituciones culturales. 5 4
Promotores culturales de su comunidad. 4
Amistades u otras personas. 21 18
No los conoce. 79 66
Total 120 100

Tabla 8.3 Fuente: Datos de la encuesta.
4. ;En sentido general como usted evalla la promocion literaria que se realiza en la

provincia? Bien, Regular, Mal.
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Opciones | Frecuencia| %
Bien 17 14
Regular 31 26
Mal 72 60
Total 120 100

Tabla 8.4 Fuente: Datos de la encuesta.

5. Preferentemente usted compra literatura en:

Frecuencia| %
Eventos como la Jornada de la Poesia, Feria Internacional del Libro. 99 82
Otros espacios literarios. 3 3
Librerias. 16 13
No compra. 2 2
Total 120 100

Tabla 8.5 Fuente: Datos de la encuesta.

6. En el caso que usted haya comprado en alguna ocasion literatura en una de las

librerias de la provincia: cémo evalia la gestidon promocional del librero en funcion de

dirigir la venta hacia sus gustos o brindarles la informacién necesaria para hacer una

mejor adquisicion literaria? Bien, Regular, Mal.

Opciones | Frecuencia| %
Bien 19 16
Regular 63 52
Mal 38 32
Total 120 100

Tabla 8.6 Fuente: Datos de la encuesta.

7. ¢ Considera importante la elaboracion de una estrategia de comunicacion promocional,

a través de la cual usted esté informado sistematicamente de lo que en materia literaria

ocurra en la provincia? Si, No, No sabe.

Opciones | Frecuencia| %
Si 103 86

No 5 4

No sabe 12 10
Total 120 100

Tabla 8.7 Fuente: Datos de la encuesta.
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Anexo 9. Resultado de la aplicaciéon de la guia de observacion.

Tabla 9.1 Cantidad de espacios literarios mensuales (fijos) que se desarrollan en la

provincia.
Opciones | Frecuencia Total
Bien 40 espacios como minimo

Regular |De 24 a 40 espacios

Mal Menos de 24 espacios 23

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la guia de observacion.

Tabla 9.2 Participacion en estos espacios de personal del CPLL especializado en la labor

de promocién.

Opciones Frecuencia Total

Bien Participan entre 20 y 23 espacios

Regular | Participan entre 8 y 20 espacios

Mal Participan en menos de 8 espacios| 6

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la guia de observacion.

Tabla 9.3 Participacion de publico externo en los espacios.

Opciones Frecuencia Asistencia Promedio

Bien Entre 30 y 40 personas

Regular |Entre 10 y 30 personas

Mal Menos de 10 personas | De 7 a 8 personas

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la guia de observacion.

Tabla 9.4 Nivel de venta de literatura que se logra en los espacios fijos, basado en el

publico externo promedio que asiste a los mismos.

Opciones | Frecuencia Promedio de Compradores

Bien Compran literatura de 5 a 8 personas 5

Regular | Compran literatura de 2 a 4 personas

Mal Compran literatura menos de 2 personas

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la guia de observacion.
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Anexo 10. Equipo gestor de la estrategia de comunicacién promocional.

1.
2.

© N o Ok e

9.

Rolando Alonso Diaz (Licenciado). Director del CPLL.

Richard Sori Cabrera (Licenciado). Director del Centro de Promocién Literaria
“‘Raul Ferrer”.

Angel Martinez Niub6 (Licenciado). Director de la Editorial Luminaria.

Octavio Valdivia Gonzalez (Técnico Medio). Director de la imprenta.

Elba Rodriguez Monzén (Licenciada). Jefa del almacén central del CPLL.

Julio César Castro Antunez (Técnico Medio). Jefe del departamento de comercial.
Rebeca Lazo Ravalo (Técnico Medio). Jefa del departamento econémico.

Mayré Gonzalez Cruz (Técnico Medio). Jefa del departamento de recursos
humanos.

Yanelys Fleites Toledo (Licenciada). Periodista.

10. Antonio Rodriguez Salvador. Escritor.

11. Mario Luis Lopez Isla. Escritor

12.Pedro de Jesus Lépez. Escritor.

13. Boris Brito Acosta (Licenciado). Autor de la investigacion.
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Anexo 11. Comisiéon evaluadora de la estrategia de comunicacion promocional
creada en el CPLL.

Comision evaluadora de la estrategia:

1. Rolando Alonso Diaz, director del CPLL. (Presidente de la comision)

2. Richard Sori Cabrera, director del Centro de Promociones Literarias “Raul Ferrer”.

3. Francisco Hernandez Pérez, especialista en analisis de la actividad cultural del
CPLL.
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Anexo 12. Resultado de la encuesta aplicada a 68 trabajadores de la institucion que
conforman el publico interno, después de implementarse la estrategia.

Analisis por preguntas:

1. En el caso de los espacios literarios fijos o de caracter mensual, como las pefias y los

talleres, usted conoce de su realizacion a través de:

Opciones Frecuencia| %
Medios de comunicacion 9 13
Carteleras de las instituciones culturales. 9 13
Promotores culturales de su comunidad. 8 12
Despachos, matutinos, eventos de direccion. 37 54
Amistades u otras personas. 3 5
No los conoce. 2 3
Total 68 100

Tabla 12.1 Fuente: Datos de la encuesta.

2. ¢ Considera que la promocién que realiza el CPLL a estos espacios es insuficiente? Si,

No, No sabe.
Opciones | Frecuencia| %
Si 15 22
No 53 78
No sabe 0 0
Total 68 100

Tabla 12.2 Fuente: Datos de la encuesta.
3. ¢Considera que la actividad promocional esta dirigida fundamentalmente a eventos de

caracter nacional como la Feria del Libro y la Jornada de la Poesia? Si, No, No sabe.

Opciones | Frecuencia| %
Si 44 65
No 23 34
No sabe 1 1
Total 68 100

Tabla 12.3 Fuente: Datos de la encuesta.
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4. ;Cémo usted evalua la promocién literaria que realiza el CPLL en sentido general?
Bien, Regular, Mal.

Opciones | Frecuencia| %
Bien 62 91
Regular 5 8
Mal 1 1
Total 68 100

Tabla 12.4 Fuente: Datos de la encuesta.

5. ¢ Considera que es insuficiente la preparacién que posee en materia de comunicacion
promocional el personal de la institucidon vinculado a la actividad de promocion literaria?
Si, No, No sabe.

Opciones | Frecuencia| %
Si 7 11
No 59 87
No sabe 2 2
Total 68 100

Tabla 12.5 Fuente: Datos de la encuesta.
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Anexo 13. Resultados de encuesta aplicada a 120 personas del publico externo
seleccionadas por el autor, después de implementarse la estrategia.

Analisis por preguntas:

1. ¢En cuéles de los siguientes eventos o0 espacios literarios preferentemente usted

participa?

Opciones Frecuencia| %
Eventos Jornada de la Poesia y Feria Internacional del Libro 111 93
Otros espacios literarios 9 7
No participa 0 0
Total 120 100

Tabla 13.1 Fuente: Datos de la encuesta.
2. En el caso de eventos como la Jornada de la Poesia y la Feria Internacional del Libro,

usted conoce acerca de su realizacion a través de:

Opciones Frecuencia| %
Medios de comunicacion 69 56
Carteleras de las instituciones culturales. 19 16
Promotores culturales de su comunidad. 17 14
Amistades u otras personas. 14 13
No los conoce. 1 1
Total 120 100

Tabla 13.2 Fuente: Datos de la encuesta.
3. En el caso de otros espacios literarios como penas y talleres literarios, usted conoce de

su realizacion a través de:

Opciones Frecuencia| %
Medios de comunicacion 68 57
Carteleras de las instituciones culturales. 17 14
Promotores culturales de su comunidad. 19 16
Amistades u otras personas. 9 8
No los conoce. 7 5
Total 120 100

Tabla 13.3 Fuente: Datos de la encuesta.
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4. ¢En sentido general como usted evalua la promocion literaria que se realiza en la

provincia? Bien, Regular, Mal.

Opciones | Frecuencia| %
Bien 89 74
Regular 26 22

Mal 5 4
Total 120 100

Tabla 13.4 Fuente: Datos de la encuesta.

5. Preferentemente usted compra literatura en:

Opciones Frecuencia| %
Eventos como la Jornada de la Poesia, Feria Internacional del Libro. 95 79
Otros espacios literarios. 5 4
Librerias. 19 16
No compra. 1 1
Total 120 100

Tabla 13.5 Fuente: Datos de la encuesta.

6. En el caso que usted haya comprado en alguna ocasioén literatura en una de las

librerias de la provincia: cémo evalia la gestion promocional del librero en funcion de

dirigir la venta hacia sus gustos o brindarles la informaciéon necesaria para hacer una

mejor adquisicion literaria? Bien, Regular, Mal.

Opciones | Frecuencia %
Bien 82 68
Regular 33 28

Mal 5 4
Total 120 100

Tabla 13.6 Fuente: Datos de la encuesta.
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Anexo 14. Modelo de las acciones de comunicacion promocional a desarrollar a

cada actividad, evento y espacio literario del CPLL antes, durante y después de su

realizacion.

Introduccidn: Se expondra una breve caracterizacion del evento, haciendo énfasis en la

cantidad de participantes y el talento a participar, principales escenarios de presentacion,

fechas de apertura, conclusion y otros elementos organizativos.

Acciones Necesidades Fecha Participantes Responsable
Realizacién de | -Programa del Evento. | Mes anterior al | Comité organizador. Medios CPLL
rueda de prensa. -Participacién del | evento, espacio o | de difusion.
Comité Organizador. actividad.
-Informacion de
escritores invitados.
Mencion radial. -Informacion sobre el | Mes anterior al | Emisoras de radio. CPLL
evento a realizar. evento, espacio o | Especialista del Centro Raul
actividad. Ferrer.
Durante el
evento.
Propaganda -Hojas. Una semana | Especialistas del Centro de CPLL
grafica, carteles, | -Computadora antes del evento, | Promociones Literarias
sueltos, plegables, | -Impresora laser espacio o | “Raul Ferrer”.  Direccién
boletines, -Fotocopiadora actividad. Provincial de Cultura.
programas, -Camara digital Durante el | Prensa plana.
catalogos, -Memoria Flash evento.
invitaciones, etc.
Spot Televisivo -Informacion Una semana | Telecentro y CPLL
actualizada del evento | anterior al | corresponsalias
a realizar. evento. Durante | municipales. Especialista
su realizacion. del Centro Raul Ferrer.
Participacion del | -Auto  ligero  para | Una semana | Telecentro y CPLL
Comité transportacion del | antes del evento, | corresponsalias
Organizador en | comité. espacio 0 | municipales. Emisoras
programas actividad. radiales.
radiales y Comité organizador
televisivos.
Participacion del | -Transporte para el | Durante el | Telecentro y CPLL
talento invitado en | talento evento, espacio o | corresponsalias

programas

radiales y

actividad.

Posterior a su

municipales. Emisoras

radiales.
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televisivos. realizacion. Talento invitado
Utilizacion de las | Informacion Una semana | Especialistas del Centro de CPLL
nuevas actualizada del evento | antes del evento | Promociones Literarias
tecnologias. (Sitio | a realizar. | y durante su | “Radl Ferrer”. Direccion
web de Cultura, | Computadoras con | realizacion. Provincial de Cultura.
correo electrénico, | acceso a Internet. Prensa plana.
teléfono)
Uso de los | Informacion Una semana | Promotores culturales de CPLL
informantes actualizada del evento | antes del evento | consejos populares y
claves. a realizar. | y durante la | municipios. Libreros,
Coordinacién con las | realizacion del | divulgadores y especialistas
instituciones culturales. | mismo. en comunicacion de centros
culturales y direcciones
municipales, entre otros.
Empleo de las | Informacién Una semana | Direccién  Provincial de CPLL

carteleras
institucionales.

actualizada del evento
a realizar.
Coordinaciéon con las

instituciones culturales.

antes del evento
y durante la
realizacion del

mismo.

Cultura, centros y consejos
provinciales de cultura.
Direcciones municipales de
cultura, UNEAC, AHS, Casa
de la Guayabera, entre

otras.

Acciones Generales:

v' Acreditacién del comité organizador, prensa y participantes.

AR NENEEN

Entrega de carta de participacion a cada invitado.
Confeccion y entrega de diplomas y obsequios a los homenajeados.
Entrega de programas del evento y el boletin especial.

Facilitacién del contacto de la prensa con los invitados.
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Anexo 15. Muestra de fotos, plegables y logos compilados en el archivo documental
creado en el CPLL como parte de las acciones de la estrategia de comunicacion
promocional.
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Ediciones Luminaria \
Logo de la Editorial Luminaria

Centro de Promocion Literaria
RAUL FERRER

‘ J Centro Provincial del Libro y Ia Literatura Sancti Spiritus
Logo del Centro de Promociones Literarias “Raul Ferrer”
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Anexo 16. Extensiones de ventas realizadas e ingresos percibidos mediante estas
actividades en el 2014.

Tabla 16.1 Cantidad de extensiones de ventas e ingresos percibidos en el 2014.

Ext. Ventas Cantidad Ingresos
Semanales 24 2 057.56 $
Mensuales 96 8230.25 %
Total 1152 98 763.00 $

(+294 que en 2013) [ (+19 730.55 $ que en 2013)

Fuente: Analisis de documentos del CPLL.
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Anexo 17. Comportamiento de
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Grafico 17.1 Comportamiento de los niveles de ventas de literatura en el afno 2014,
comparado con el periodo 2011-2013.

0

2011

2012 2013

1000000 4
00000
00000
400000
200000

D wantas a
poblacidn.

SR 2011 2012 2013 Pram. 2014
institueiones.

Grafico 17.2 Niveles de ventas a poblacion e instituciones.



