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“Ella esta en el horizonte” (....) Me acerco dos pasos.

Ella se aleja dos pasos. Camino Diez pasos Y el horizonte
Se corre diez pasos mas alla. Por mucho que yo camine,
Nunca la alcanzaré. ¢ Para que sirve la utopia?

Para eso sirve: “para caminar”

Eduardo Galeano.



Resumen

Sin la presencia de la cultura, el desarrollo local estd incompleto, la demanda de
expertos en cultura es continua y creciente. Los gestores culturales estan
percibiendo la necesidad de un profundo cambio de mentalidad con relacion al
concepto de cooperacion cultural, y la conveniencia de una nueva habilidad
técnica alrededor del trabajo en diferentes contextos. En este marco de reflexion la

gestion de proyectos culturales es imprescindible.

El presente trabajo resume los resultados de una investigacién que tuvo como
objetivo disefiar una metodologia para la gestion cultural en las casas de la trova,
centros folcléricos y centros de espectaculos, para evaluar y mejorar los proyectos
artisticos como elemento diferenciador de estos espacios y contribuir al
incremento de los aportes monetarios al sector de la cultura..Apoyado en una
amplia revision de la literatura especializada y las ultimas tendencias y aportes de
la gestion cultural se confecciond el marco teérico profesional y la metodologia

propuesta en la investigacion.

La aplicacion de la metodologia en el Centro Cultural Salén Benny Moré valida la
hipotesis de la investigacion, permiti0 constatar que la calidad del producto
cultural es el elemento necesario y distintivo que genera un incremento de los
niveles de ingresos y beneficios necesarios para la recuperacion de la inversion,

demostrando la efectividad de la metodologia.



Abstract

The local development is totally incomplete, without talking about culture, the need
of experts in this field is systematic and grows everyday. Cultural promoters are
perceiving the necessity of a deep mental change in relation to the concept of
cultural cooperation and promoting a new technical ability while working in different

contexts. Due to this aspect the creation of new cultural projects is paramount

This work have the results of an investigation which main objective was to design a
new methodology for the cultural promotion in las casas de la trova, centros
folcloricos y centros de espectaculos, to evaluate and to make better the artistic
projects that makes the difference in this spaces. Supported in a wide study of
specialised literature and outdated tendencies of the cultural promotion was been
created this professional-theoretical investigation and its methodology

This methodology took place in the Centro Cultural Beny Moré like a step forward
to value our hypothesis, strengthening the presentation of the product and the
promotion in another independent moment, meanwhile mixing the management it
allowed us to recover the level of profits and utilities of the inversion that were

planned ,demonstrating the value of our methodology



Introduccién

La humanidad se encuentra ante un cambio de civilizacion, urge fortalecer la
cultura local donde la industria cultural tiene un papel clave en la sociedad del
conocimiento del siglo XXI. Muchos estudiosos (Chirinos, 2003), (Amestoy, 2005)
y (Quintero, 2006) coinciden en que solo aquellas sociedades abiertas, activas e
innovadoras con una gran diversidad cultural serdn las que sobrevivan. No se
puede entender el despegue de la economia de los paises sin tener en cuenta el

papel de la industria cultural.

El quehacer cultural esta adquiriendo una importancia innegable, se invierte sus
capacidades hacia el logro de impactos positivos en las economias locales, la
demanda de expertos en cultura es continua y creciente, las salidas profesionales
relacionadas con el ambito de las ciencias humanas y sociales hoy en dia estan

en la linea de la gestion cultural.

La nocion de gestion cultural se introduce en iberoamérica como concepto a
mediados de los aflos 80. Nace como una amalgama entre "animadores

culturales”, "administradores culturales" y "actores culturales”.

Los animadores culturales, vigentes desde la época del franquismo en Espafia y
desarrollados en América Latina durante la primera mitad del siglo XX, que nacen
de animar lo inanimado se habian caracterizado por trabajar en la linea de la
educaciéon artistica, reforzando el puente entre los productores y el publico

cultural.

Los administradores culturales se desarrollan a partir de los afios 60 en Francia,
Estados Unidos e Inglaterra, reforzando el concepto gerencial traducido en
herramientas y criterios empresariales, reafirmando el potencial de la demanda y
argumentando la necesidad de crear una nueva generacion de economistas para

la cultura.

En materia de cultura y de gestion cultural se evidencia un fenomeno que las hace
Unicas y diferentes y por eso de especial interés. No existen modelos generales
gue se puedan aplicar como sucede en casi todas las construcciones del saber.
La cultura y la gestion cultural requieren del conocimiento y el reconocimiento del



contexto en el cual se da la cultura y en el que se hace gestion.

Existen algunos escritos sobre materia cultural, los que abordan aspectos
relacionados como valores de la identidad y autenticidad (Guzman Vilar, 2007), las
opcionales, (Guilarte Romero, 2008), cdmo mejorar la comercializacion del destino
con los atributos culturales, (Siam Arias, 2008) y diagnostico de la demanda
cultural (Arcaya Pupo, 2009). Todos estos estudios se encuentran fuera del &mbito
de la cultura, lo que ha imposibilitado en ellos su continuidad, sistematicidad y
retroalimentacion para poder evaluar el impacto producidos por ellos en el

incremento de los visitantes en los espacios culturales.

El crecimiento de la demanda cultural, junto con la facilidad de acceso a la
informacion a través de los medios de divulgacién masivos y la autopista de la
informacion, provoca un aumento de la exigencia por parte de los consumidores
de turismo cultural. Se necesita de una estrategia de gestion cultural orientada y
atendida por la labor investigativa de profesionales calificados en el conocimiento
de la actividad comercial en general y en particular del recurso o bien cultural que

utilizan.

Es necesario estar preparados para el proceso de conversion del bien cultural en
producto turistico, asi se lograria la presencia de clientes nacionales y extranjeros
en los centros culturales. No es generalizado el uso del marketing como técnica
para posicionar y promocionar el producto/destino turistico cultural en el mercado

poniendo al cliente en el centro mismo de la actividad.

La cultura se ha integrado como un activo fundamental en la competitividad de los
polos turisticos en el marco de la alianza estratégica entre los sectores cultura y
turismo, que necesitan consolidar politicas y acciones de trabajo como
herramienta de diversificacion y en destinos emergentes para captar nuevas
cuotas de mercado. Se ha configurado una actividad empresarial para este
segmento, pero son insuficientes las redes establecidas. La falta de coordinacion
entre las instituciones incidentes provoca que la actividad cultural no este siempre
en la prioridad de las agencias del territorio y la reunién cultura turismo en el
territorio no logra consolidar politicas que puedan contribuir solidamente a lograr

la presencia de los visitantes tanto nacionales como extranjeros en los centros



culturales del territorio. Por su importancia el objeto de estudio es la gestidon
cultural para los centros culturales y el objetivo del objeto de estudio es
proporcionar herramientas para contribuir al incremento de los ingresos y los
beneficios a través de un modelo de gestidén cultural eficiente de cada proyecto

cultural.

Los proyectos culturales tienen que crear espacios y estructuras de participacion,
movilizar la comunidad hacia el logro de sus objetivos, qué en ese momento se
concretan en los propositos ubicados en el proyecto que se ejecuta. Toda
intervencién en la comunidad requiere de un buen conocimiento del contexto,
entorno o realidad. Ello es basico para que las propuestas sean lo mas cercana a

la demanda y necesidades de la poblacion.

Conocer cual es el origen de un proyecto ayuda mucho a entenderlo. Es
importante en algunos casos, definirlos bien, pues puede ser vital para su

justificacion.

El modelo de gestién plantea la forma mas idonea de llevar acabo el proyecto,
optando entre una multitud de posibilidades que presenta desde la voluntad
politica de implicar a otros agentes en el proyecto hasta criterios estrictamente
juridicos y administrativos que facilitan dar respuesta a estas inquietudes y poder
asumir la demanda insatisfecha del Consumo cultural potencial existente en el

territorio.

La ausencia de planeamiento estratégico enfocado al desarrollo sustentable del
turismo cultural provoca acciones aisladas que no fomentan un accionar conjunto
entre las instituciones y la cultura y ha considerado el sustento de la siguiente
problematica: A pesar de existir un consumo cultural potencial que, ademas de
generar empleo y beneficios, que fortalece la identidad nacional, se evidencia que
no se explotan todas las vias posibles para conocer las necesidades de los
clientes del Salon Benny Moré con una tendencia al incumplimiento de los

ingresos previstos y un atraso en los niveles de recuperacion de su inversion.

En estos tiempos de creciente globalizacion neoliberal, la proteccidén, conservacion

e interpretacion de la cultura local, es un importante desafio para cualquier pueblo



en cualquier lugar. Destacar la importancia del uso y disfrute de la cultura local
como recurso comunitario de ocio, desde una vision de sustentabilidad, lograr
proveer mayor calidad de experiencia para el visitante, respetar el medio
ambiente, mayores niveles de rentabilidad econOmica, proteger las normas
culturales, la puesta en valor de viejos recursos para nuevos escenarios,
afirmando que nada se pierde, solo se transforma son los principales principios de

la gestion cultural actual.

Durante el afio 2009 los hoteles de Holguin acogieron 1795545 turistas dias, y un
2 % solamente fueron ingresos por turismo de ciudad, y de ellos solo------ movio
la agencia paradiso, mientras las ofertas culturales sean netamente vendidas por
las agencias de viajes y no por las agencias artisticas, estas estaran en

desventajas y los proyectos culturales tendran muy deprimidos sus beneficios.

En los Centros culturales el rendimiento del talento artistico utilizado esta por
debajo de los parametros nacionales, motivado por los altos volumenes de pago
del sector presupuestado local, la negativa de los artistas a trabajar por los
ingresos de la puerta y la no existencia en el territorio de Agrupaciones de alta

convocatoria para el trabajo empresarial.

Los eventos de la cultura no se realizan sobre una plataforma econdémica que
garantice, rentabilidad y continuidad, la comision cultura turismo aun cuando
funciona, no genera una politica que obedezca y fortalezca el crecimiento
progresivo y continuo de las ofertas culturales en todas sus manifestaciones y en

los espacios culturales del territorio.

Falta mucha mas profundidad en temas como el analisis institucional, la economia
de los servicios, el comportamiento de la demanda o el analisis costo beneficios
de proyectos, reto sobre el cual cabe esperar un mayor esfuerzo por parte de una
nueva generacion de economistas de la cultura, un analisis profundo del entorno y
mercado, propiciando que la mezcla de mercadotecnia cultural tenga en cuenta,

producto, precio, plaza y distribucion.

Lo anterior condujo al planteamiento del siguiente problema cientifico. Insuficiente

gestion cultural del Salén Benny Moré. Que imposibilita construir su propio



modelo de gestion con un enfoque integrador, de manera que garantice un
incremento de los ingresos por la presencia de los clientes nacionales y
extranjeros en este espacio Destacando la importancia del uso y disfrute de la
cultura local como recurso comunitario de ocio, desde una vision de

sustentabilidad.

Que la actividad de gestion cultural del centro se realice sobre la base de una
concepcion integradora y se pueda contar con una metodologia que permita
concebir y aplicar una estrategia de gestion cultural en los centros del territorio es
el objetivo de la investigacion. EI campo de accion es la estrategia de

comercializacion del centro cultural Salébn Benny Moré.

Una ciudad que sélo es receptora de lo que se crea en otras, pierde su capacidad
de sorprender y de atraer. Indiscutiblemente la cultura es un bien que se activa
con lugares donde practicarla. El desarrollo actual exige una ramitificacion de la
ciudad con contemporaneidad y prospectiva sin olvidar sus mitos pasados, no hay
hoy sin ayer. La cultura ejerce una fundamental influencia sobre otras realidades.
Sobre el tejido econdmico, sobre la educacién y el desarrollo de la poblacién,
sobre la imagen exterior de Holguin. Teniendo en cuenta lo anterior expuesto se
puede plantear la idea a defender que el disefio de una metodologia que permita
concebir y aplicar una estrategia de gestion cultural sustentada en una concepciéon
tedrica y profesional permitira sistematizar acciones comerciales que propicie una

oferta cultural variada y de calidad.

Para alcanzar el objetivo propuesto se previo en tres etapas las siguientes tareas.
Etapa |: Factoperceptible e historico comparativa

Busqueda bibliografica.

Revisibn de las principales definiciones y tendencias del proceso de gestion

cultural, turismo cultural y sus tendencias en el mundo y en el destino Holguin.

Ordenamiento cronoldgico y de los hechos mas esenciales referidos a la presencia
de la cultura cubana y a la cultura regional como nueva tendencia del turismo

cultural en Holguin.



Caracterizacion sobre la situacion de la gestion cultural del Salon Benny Moré en

Holguin.

Etapa Il: Disefio y constatacion

Disefio de una metodologia que permita concebir una estrategia
Aplicacion de la metodologia

Presentacion de la estrategia disefiada

Validacion de la metodologia

Etapa Ill: Conclusiones y recomendaciones

Evaluacion integral de la investigacion

Definicion de los resultados esenciales de la misma

Redaccion de recomendaciones.

El enfoque tedrico de la investigacion parte de las concepciones mas actuales y
las tendencias de la gestion cultural, la importancia que adquiere el quehacer
cultural en el contexto actual y las capacidades y posibilidades de explotacién y
utilizacién del Salén Benny Moré en el rescate de los bailables y los espectaculos.
Se utilizaron los métodos empiricos como la observacion, medicion vy
comparacion, Los teoricos historicos la periodizacion, la caracterizacion y
pensamiento l6gico: sistémico-estructural-funcional, induccion-deduccién, analisis-

sintesis y l6gico-historico. Utilizando métodos cuantitativos y cualitativos.
La memoria escrita se redacto teniendo en cuenta que en el:

e Capitulo I: Se abordan diferentes conceptos de cultura, marketing, mercado,
turismo cultural, las nuevas tendencias de la gestién cultural, Situacion y

perspectivas en Holguin.

e Capitulo II: Se traza la metodologia para disefiar una estrategia de gestion

Cultural

e Capitulo lll: Se realiza la aplicacidon y validacién de la metodologia.



Finalmente, se brindan las conclusiones, recomendaciones, el asentamiento
bibliografico y los anexos de imprescindible inclusiébn para la comprension y

utilidad del presente trabajo.



CAPITULO |
MARCO TEORICO- PRACTICO-REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION
Este capitulo tiene como objetivo:

Realizar un analisis de las principales concepciones tedricas que se manejan en el
estudio de la cultura, el mercado, la gestion cultural, los centros culturales y el

turismo cultural.
1.1 CULTURA, MARKETIG Y MERCADO

La cultura es un concepto que ha evolucionado hasta concebirse en un sentido
social, mas universal, mas amplio, que abarca al conjunto de los actos humanos
en una comunidad dada, ya sean estas, habilidades econdmicas, artisticas,
cientificas, discursivas, guerreras o cualesquiera otras. En la actualidad, el
progreso de la civilizacion y la cultura, que ha sacado al hombre de su
dependencia a la naturaleza, conduciéndolo a la conquista y sefiorio sobre el
planeta, le reclama, bajo la amenaza de un cataclismo de proporciones nunca
vistas, una inaplazable y radical nueva mirada sobre los valores esenciales
(Gonzaélez Oliveira, 2005).

La década de los sesenta de este siglo en occidente es excepcional en la
generacion de movimientos sociales culturales (musicales, artisticos, sexuales,
etc...), pero limitada en sus interrogantes e investigaciones culturales. La inmensa
preocupacion por los problemas metodoldgicos y epistemoldgicos, orienta la
discusion principalmente hacia la posesion y construccion del método mas
adecuado para acercarse a la realidad; las interrogantes epistemoldgicas, de

alguna manera, opacaron las preguntas culturales.

El paradigma funcionalista identificé la cultura con un "sistema autébnomo de
accion". El estructuralismo interesado por los asuntos atinentes al simbolismo,
dedicé sus esfuerzos a andlisis de tipo microsocial. EI marxismo caracteriza la

cultura como superestructura o ideologia.

Es a partir de la década de los ochenta que se reinicia una profunda discusion en

el pensamiento occidental sobre la dimension cultural, que representan segun



Robert Wuthnow cuatro enfoques: el fenomenolégico-hermenéutico (P. Berger, C.
Geerz); la antropologia cultural (M. Douglas); el neoestructuralismo (M. Foucault,

J. Derrida); y, el neomarxismo (J. Habermas, C. Offe, N. Garcia).

Estas cuatro perspectivas comparten en su mirada de la cultura algunos
elementos y matizan e insisten en algunos rasgos especificos. Ninguna acepta la
separacion o estratificacion entre lo econdmico-social y lo cultural, como si fueran
esferas independientes o jerarquicas; la cultura hace parte del todo social.
Destacan en lo cultural componentes alusivos al lenguaje, la comunicacion, los
sistemas de clasificacién y lo simbdlico-expresivo. Reconocen que el lenguaje
verbal no es la Unica forma ni de lenguaje ni de comunicacion y los medios de

comunicacién tampoco son la forma exclusiva de comunicacion.

El enfoque fenomenoldgico-hermenéutico orienta su atencién a los reinos del
significado e interpretacion; la antropologia cultural al simbolismo; el
neoestructuralismo a los discursos; y, el neomarxismo a los procesos de
comunicacién. Buscando cada corriente la especificidad de lo cultural en los reinos

del significado, el simbolismo, el discurso y la comunicacion.

Se puede sostener que la extensividad del concepto de cultura, en las ultimas dos
décadas, tiene bastante que ver con el giro semidtico que experimenta. Giro que
introduce complejos problemas en su nocion como las semejanzas y diferencias
entre signo y simbolo; nexos y relaciones entre signo y significado; diferencias
entre la palabra y el signo; el significado y el significante; lo simbdlico y lo
imaginario; entre muchos otros asuntos. El investigador latinoamericano N. Garcia
Canclini, expresando tal vez este giro, ha definido la cultura como la produccién,

circulacion y consumo de significados.

La diversidad cultural, es la multiplicidad de estructuras, valores, tradiciones,
conocimientos y manifestaciones de ideas, estéticas, sociales y tecnologicas que
posen nuestros pueblos, constituye, hoy en dia un importante patrimonio y fuente
generadora de riquezas para nuestros pueblos, no solo desde el punto de vista
econdémico, social y politico, sino como factor fundamental para el desarrollo

integral.



El factor de contribucion final al despegue de la gestion de las artes y la cultura
como una disciplina fue el lanzamiento en el afio 1998 del Internacional Journal of
Arts Management, con Francios Colbert como editor, aunque en 1967 Kotler hace
referencias a marketing en entidades culturales, donde demuestra que el objetivo
esencial del marketing no es otro que la optimizacion de la relacion entre
empresas y clientes y la maximizacion de su satisfaccion mutua, pero define al
marketing como :un proceso social y de gestion a través del cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando , ofreciendo e
intercambiando productos con valor para otros. Este ultimo concepto es asumido

por el autor como Unico y mas completo a desarrollar para la investigacion.

Para describir la combinacidon de elementos claves implicados en cualquier

decision de marketing Cullitos (2003) dividié estos elementos en dos grupos

1- Fuerzas del mercado
-Comportamiento de compras del consumidor
-Comportamiento de los intermediarios (mayoristas, minoristas)
-comportamiento y posicion de los competidores
-Comportamiento del sector publico

2-Elementos de marketing
-Planificacion del producto. (Envase, marcas, tipo de manifestacion)
-Precio
-Distribucién (canales de distribucion y las instalaciones)
-Promocién (publicidad, promociéon de ventas, venta personal, relaciones

publicas)

-Servicio

-Busquedas de analisis e informacion.

La definicibn de Morwa en el 2003, remarca que el marketing no le dice al artista
cdmo crear su obra, mas bien, el papel del marketing es encajar las creaciones e
interpretaciones del artista con una audiencia apropiada, el marketing debe
adaptarse a las organizaciones culturales y que en este contexto especifico el

producto lleva al publico y no al contrario.

Cuando la creatividad del artista estd orientada al mercado en este caso el



principal objetivo es mayoritariamente conseguir una ganancia.

La organizacion intenta conocer que parte del mercado estd interesado en su
producto, una vez identificados los consumidores potenciales, la empresa

determina los otros tres elementos del marketing, precio, distribucién y promocion.

De esta manera el orden del proceso en este tipo de organizacion sera: Empresa
(producto)-Sistema informativo de marketing-Mercado-satisfaccion informacion de
marketing-empresa-Mercado mix-mercado, este enfoque aunque puede aplicarse
a otro tipo de empresa es total de empresas de arte y cultura, asi el punto de

partida es el producto y el destino es el mercado.

Las organizaciones de caracter cultural ejercen un importante papel en nuestra
sociedad, sus productos o actividades se derivan o giran en torno a un acto de
creacion artistico. De esta manera el artista mantiene una posicion central en este
tipo de empresas pudiendo encontrarse en las diferentes fases de produccion,

creacion y difusion.

El modelo tradicional de marketing debe adaptarse para reflejar la realidad de las
empresas inmersas en el sector de las artes, aunque los componentes son los
mismos las secuencia debe ser diferente. El producto es mas que una simple
variable del marketing mix, al ser la razén de ser de la compafiia sin dejar de lado

las necesidades del mercado.

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) en su constitucion en 1945 se plante6 como objetivo estimular el
conocimiento y la comprension mutua entre las naciones, promoviendo la libre
circulacién de las ideas, por la palabra y por la imagen. Siguiendo este objetivo,
esta organizacion en 1950 aprob6 el acuerdo de Florencia: importacién de objetos
de caracter educativo, cientifico y cultural cuya finalidad es la de facilitar la
importacion de los objetos mencionados. Reducir los obstaculos relativos, a
aranceles, impuestos, divisas y practicas comerciales que se oponian a la libre
circulacion de dichos objetos, haciendo que las organizaciones vy los particulares
puedan importarlos del extranjero con menos dificultad y a menor costo. De los 98

paises miembros de este acuerdo sélo ocho paises son iberoamericanos Bolivia,



Cuba, El salvador, Guatemala, Nicaragua, Venezuela, Espafa y Portugal.

La VI conferencia de Iberoamérica de cultura, reunida en Santo Domingo

Republica Dominicana durante los dias 3 y 4 de octubre del 2002 acordo:

1-Reconocer el valor que la diversidad cultural representa para el desarrollo de las
personas y de estas sociedades y alentar un incremento de los intercambios de
bienes y servicios culturales entre los paises iberoamericanos asi como con el
resto del mundo, a través de mecanismos que garanticen la preservacion de sus

identidades.

2-Afirmar que las industrias culturales necesitan desarrollar politicas vy
procedimientos institucionales que ayuden a fortalecerlas para lograr una
distribucion mas equilibrada y mejorar su insercion en el mercado de bienes y

servicios culturales en el ambito de las actuales negociaciones internacionales.

3- Potencializar las investigaciones de todo el patrimonio cultural tangible e
intangible con el fin de salvaguardar y difundir la memoria pluricultural y multilingte

de las naciones de Iberoamérica.

4-Fortalecer el combate al trafico ilicito de bienes culturales, asi como la ilegitima

apropiacion del patrimonio intangible.

5-Destacar la importancia que el patrimonio cultural y la creatividad de estos
pueblos tienen en los procesos de desarrollo econémico y social y particularmente
en el turismo, a la vez, que proponemos impulsar proyectos intersectoriales que

vinculen los recursos culturales con la actividad turistica.

Es evidente que la integracion cultural es un proyecto a largo plazo y que ademas
de necesitar el empefio de todos los sectores implicados, requiere hacer percibir la

cultura como herramienta para el desarrollo sostenido.

La crisis del MERCOSUR vy las fluctuaciones del mercado mundial agravados por
los acontecimientos de Nueva York, mas alla de dejarnos perplejos y preocupados
por la situacion econdmica mundial, conduce al centro de una discusion de
principios en la que los factores culturales superen a los econdmicos y se

recomienda un analisis de las condiciones de cooperacion internacional que se



utiliza como herramienta de apoyo de ahora en adelante. Estas condiciones de
cooperacion encontraran apoyo en los principios culturales y éticos. Mas que en el
andlisis de las fluctuaciones de cambio. Por ello, se hace necesario someternos a
la discusion acerca de los principios ciudadanos de fraternidad, igualdad y libertad,
defendidos por Arte sin Fronteras(ONG) en acciones de practicas, dentro de una
perspectiva que contribuya a crear condiciones reales de integracién cultural en un
mundo globalizado y preservando al mismo tiempo la riqueza de nuestra

diversidad.

Segun José Joaquin Brunner, (1992) la demanda no puede gestionar

autarquicamente la cultura por tres razones:

1. Porgue toda cultura es ante todo un espacio y un proceso de sedimentaciéon de
memorias, con largas o medias temporalidades y, lo que produce el mercado es

todo lo contrario;

2. El mercado no puede crear los vinculos sociales entre los sujetos que
constituyen comunicativamente el sentido colectivo de la vida, ya que €l opera

evanescente y anénimamente;

3. La cultura necesita y produce una enorme tasa de innovacion que surge de las
diferencias y conflictos de toda sociedad y, el mercado muchas veces opera por

exclusidon o estandarizacion.

Si en décadas anteriores las politicas publicas se consideraban un quehacer y
obligacion estatal, la necesidad de redimensionar lo publico en el ambito de la
cultura ha convertido la formulaciébn de politicas culturales que actualmente
compromete al estado en estrecha relacion con multiples agentes. Las politicas

culturales publicas son del estado y la sociedad entera.
1.1.1CULTURA Y CONSUMO

La primera dificultad para abordar el tema del consumo cultural ha sido la
discusion sobre las caracteristicas propias del consumo cultural. En general, los
esquemas dominantes en los afios sesenta y setenta de este siglo, asociaban el
consumo a gastos suntuarios, escenario del control econémico y politico o el

consumismo; también pretendian explicar el consumo desde una ciencia



exclusivamente. Los economistas, de manera bastante compleja, lo explican por
relaciones entre precios y salarios, inflaciéon, leyes de expansion y contraccion de
los mercados; las ciencias sociales insistian en factores cualitativos determinados

por las interacciones sociales.

La determinacion de las caracteristicas del consumo cultural exigia la superacion
de modelos cientificos unilaterales y el reconocimiento de la funcién del consumo

en la vida social.

Néstor Garcia Canclini (1998) se ha acercado a una nocion de consumo cultural
proveniente de diversas disciplinas: es un acto donde las clases y grupos
compiten por la apropiacion del producto social, que distingue simbodlicamente,

integra y comunica, objetiva los deseos y ritualiza su satisfaccion.

Francesco Morace, (1998) desde una perspectiva histérica, considera que los
altimos treinta afios se pueden caracterizar como tres periodos de la historia social
del consumo, muy ligados a las transformaciones de las identidades y de la
historia social del consumo: los afios 70 signados por la “ideologia del consumo” y
su concepcion del “producto sefialético”; los 80, por la “cultura del consumo” y el
“producto mimico”; y los 90, por el “proyecto del consumo” y el “producto
mayéutico” (en que entran en diadlogo los proyectos de vida y los productos
consumidos, adquiriendo gran relevancia lo ecolégico y lo cultural en el consumo).
En términos generales se manifiesta en gran parte de los paises iberoamericanos
una asimetria entre una produccion enddgena débil y un consumo importante.
Diferencidandose tres tipos de sociedades nacionales. Espafia, Argentina y México,
que contindan siendo los mayores exportadores de la region iberoamericana; un
grupo de paises incipientemente exportadores y de importaciones relativamente
elevadas, como Chile, Perd y Colombia; y un tercer grupo, que se esta

convirtiendo casi netamente en importador.

En algunas areas de la produccidén cultural latinoamericana, la situacién es
bastante dramética, como es el caso de las tecnologias avanzadas y las
autopistas de la informacion: satélites, computadoras, faxes, entre otras.
Agudizandose nuevas formas de desigualdad comunicacional entre paises

centrales y periféricos.



Las tres tendencias dominantes en el consumo cultural en Iberoamérica a partir de

la década de los ochenta pueden ser:

1. En el conjunto de los procesos de produccion, circulacién y consumo de
cultura, empiezan a predominar los dos ultimos sobre el primero. La
mayoria de los paises iberoamericanos se caracteriza en el momento actual

por una produccion propia débil y un consumo mas o menos significativo.

2. Se ha transitado en la region desde un desarrollo cultural ligado a la
integracion nacional, que caracterizo en Latinoamérica la época de 1930 a
1960, hasta los fenémenos de la globalizacion. Un reordenamiento global
de la dimension cultural, que no elimina necesariamente las profundas

desigualdades economicas y culturales.

3. Los paises iberoamericanos en el ambito cultural hacen parte de las
comunidades internacionales de consumidores. Sociedad de consumidores
gue ha posibilitado escenarios inimaginables en épocas anteriores como el
nacimiento, segun Renato Ortiz, de una cultura internacional-popular, pero

también de complejas manifestaciones de estandarizacion cultural.

Las tendencias declinantes en la produccion cultural y las posibilidades de
ingresar a una globalizacion no homogeneizante, requieren de dos esfuerzos
paralelos: la formulacion de politicas culturales acordes con las praxis sociales
contemporaneas, que incidan en el conjunto de la produccién, circulacion y
consumo de cultura, y la consolidacion real de la integracion cultural
iberoamericana. Una integracion regional acompafada ineludiblemente de

importantes acciones en educacion, politicas culturales y diversidad cultural.

Uno de los temas méas apasionantes y polémicos de la economia de la cultura en
este siglo han sido las industrias culturales. En la década de los cuarenta los
filésofos frankfurteanos M. Horkheimer y T. Adorno utilizaron el concepto de
“industria cultural” con un tono bastante critico, en el sentido de una
desnaturalizaciéon del sentido del arte y la cultura; y a partir de este momento, el
debate ha tendido por momentos a cierta polarizacion. Entre quienes sienten ante

las industrias culturales una desconfianza fundamental y sin matices, y aquellos



gue consideran que esas industrias son la clave del quehacer cultural y el lugar del

ejercicio de la democracia social.

Los argumentos reiterados de los primeros son los siguientes: no son producto de
las necesidades humanas genuinas; son exclusivamente entretenimiento vy
distraccion; trivializan por su afdn de una produccién estandarizada; no retan a
pensar y criticar el mundo social; manifiestan el culto al espectaculo y la moda;

son la consecuencia de una transnacionalizacion subordinada.

Los argumentos de los segundos giran en torno a los siguientes aspectos:
posibilitan abundancia, diversificacion y productos de bajo costo; mejoran la
cantidad de la informacién y su inmediatez; dan importancia al consumidor;

extienden las posibilidades de creacion; contribuyen a una democracia eficaz.

Es importante conocer en partes por qué el consumo cultural es uno de los temas

menos estudiados en América Latina.

Parece indicar que una de las cuestiones que menos interesa es conocer que les
pasa a los publicos, los receptores, las audiencias. Ni siquiera esta claro como
seria mejor denominar a quienes son los destinatarios de la produccion y
comunicaciéon de cultura. Dado que los pocos ensayos disponibles sobre el tema
suelen limitarse a aproximaciones intuitivas, se carece de datos basicos y la
reflexion tedrica sobre quiénes asisten o no a los espectaculos, quiénes se quedan
en casa a ver television, qué ven, escuchan o leen, y como relacionan esos bienes

culturales con su vida cotidiana.(Garcia Canclini,1993).

En los afios que han transcurrido desde entonces la situacion ha variado
significativamente, investigadores de diferentes paises estan contribuyendo a
darle al tema del consumo una gran relevancia en la agenda de los estudios

culturales latinoamericanos.

El consumo no es soélo reproduccion de fuerzas, sino también produccion de
sentidos: lugar de una lucha que no se agota en la posesion de los objetos, pues
pasa aun mas decisivamente por los usos que les dan forma social y en los que se
inscriben demandas y dispositivos de accién que provienen de diferentes

competencias culturales (Martin Barbero, 1987).



La investigacion sobre consumo cultural es un proyecto inacabado y en pleno
desarrollo que requiere enfrentar un grupo de inquietudes tanto desde el punto de
vista tedrico, como de sus usos sociales y politicos, es una cierta paradoja: a la
fecundidad tedrica de este tipo de estudios se opone al escaso uso que se la ha
dado en otros campos que no sean el de la investigacion social y su ausencia en
la formulacion de politicas culturales, por que la tematica de consumo cultural
emerge en el debate latinoamericano intimamente asociada al reconocimiento de
que las politicas culturales democréaticas requieren estar conectadas con las

demandas reales existentes.

Uno de los comportamientos basicos del comportamiento del consumidor es la
triada Individuo — producto - situacion. Este principio sostiene que la dinamica del
mercado, o incluso de un segmento de mercado, s6lo puede comprenderse si se
tiene en cuenta conjuntamente al consumidor, al producto y a la situacion de
compras. Soélo entonces puede apreciarse la tremenda riqueza y complejidad de

los comportamientos del consumidor.

Se demuestra que en la mayoria de los casos hay un fuerte nexo entre la
complejidad del proceso de decision y la extension del procesamiento de la
informacion. Por tanto a mayor complejidad del proceso de decision, el

consumidor buscara mas informacion y en mayor numeros de fuentes.
Las principales variables del consumidor son:

1-Implicacion del consumidor con el producto ofertado. Es la variable mas
importante, se identifica como el sentimiento de importancia o interés personal
asociado con el producto en una situacion determinada. Rothschilg (2003), sugiere
un estado de motivacién, proceso dirigido por variables externas como la
situacién, el producto, la comunicacién y variables internas pasadas como el nivel
de resistencia, ego y mecanismos de defensa. Sus consecuencias son las
modalidades de busquedas, el procesamiento de informacion y la toma de
decisiones, La implicacion es el reflejo de la importancia de un determinado
producto para una persona en una situacion determinada, esta implicacion puede
ser estructural (constante con el producto) o coyuntural (relacionada con la

situacion)



2-Experiencias del consumidor.

En este aspecto las vivencias de los clientes hacia este tipo de producto pueden

influir positiva o negativamente en funcion de la experiencia acumulada.
3-Perfil sociodemografico del consumidor

Esta determinado por los habitantes del mercado emisor, segun sus profesiones,

edades, intereses culturales.
4-Personalidad del consumidor

La personalidad establece patrones éticos y estéticos en funcion del tipo de

producto o servicio artistico se manifestara su interés.
5-Caracteristicas de los productos deseados por los consumidores.

El cliente siempre tratara de satisfacer sus expectativas y necesidades primeros

necesarios y después santuarios.

Entre los riesgos mas frecuentes en la compra de un producto se pueden sefialar

el:

1-Funcional, mas importante, es la posibilidad de que el producto no cubra las

expectativas del consumidor.

2-Econdmico, es el mas facil o sencillo: cuanto mas caro es el producto mas

complicado es el proceso de decision.

3-Psicoldgico: Se experimenta frecuentemente el riesgo relativo a la compra o
consumo de un producto que no se corresponda con la imagen deseada por el

consumidor.
4-Social. Preparacion del consumidor en materia artistica.

En términos generales, el producto es el punto central de la oferta que realiza
toda empresa u organizacion (ya sea lucrativa o no) a su mercado meta para
satisfacer sus necesidades y deseos, con la finalidad de lograr los objetivos que
persigue.

"El producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un
conjunto de atributos tangibles e intangibles (empaque, color,



precio, calidad, marca, servicios y la reputacion del vendedor) los
cuales son percibidos por sus compradores (reales y potenciales)
como capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. Por tanto,
un producto puede ser un bien (una guitarra), un servicio (un
examen médico), una idea (los pasos para dejar de fumar), una
persona (un politico) o un lugar (playas paradisiacas para
vacacionar), y existe para 1) propositos de intercambio, 2) la
satisfaccion de necesidades o deseos y 3) para coadyuvar al logro
de objetivos de una organizacion (lucrativa o no lucrativa)".

El término producto se considera desde una perspectiva amplia, es decir
entendido como un servicio, un objeto o una experiencia. Por lo que los

componentes del producto cultural son:
1-El producto basico u objeto en si mismo.
2- Los servicios relacionados

3-El valor simbdlico, afectivo o de cualquier otro tipo que el consumidor asocia al

producto.

La necesidad de profundizar en la relacion entre consumo y acceso, tema que
requiere creciente importancia en el nuevo panorama comunicacional del siglo XXI
gue se caracteriza por el dramatico aumento en la cantidad de imagenes e
informacion y datos que se difunden a través de un espectro cada vez mas
amplio de medios, dispositivos y redes. Pero que también se caracteriza por que
se ha ido produciendo profundas desigualdades en el acceso a las nuevas

tecnologias de la comunicacién. (Guillermo Sunkel, 2002).

Por esta razon, los grandes centros tradicionales de atraccion cultural cuentan
con una ventaja considerable al lado de las nuevas propuestas de turismo cultural
gracias a su elevado y reconocido valor simbdlico acumulado. Para la
consolidacion de todo proyecto cultural es obligatorio crear su propio mecanismo

de defensa que posibilite su crecimiento ascendente y estable.
1.2 GESTION CULTURAL

Si bien la nocion de gestion cultural ingreso al discurso cultural iberoamericano



con bastante influencia hacia la segunda mitad de la década de los ochenta,

todavia resulta costoso encontrar una definicion precisa para ella.

Se trata de la respuesta contemporanea al espacio cada vez mas amplio y
complejo que ocupa la cultura en la sociedad actual y que exige ciertas
capacidades técnicas para llevar adelante proyectos artisticos culturales. (Soriano,
2005) Esto porque, en un mercado competitivo que tiende a exigir una mayor
adaptacion social y resultados, so6lo un correcto disefio de los proyectos y una
adecuada gestion de los recursos permiten convertir las buenas ideas y la
creatividad en una verdadera accion cultural. Y en este sentido, la gestion cultural
no esta tan alejada del mundo empresarial y econémico, por lo que también ha

sido denominada como Administracion Cultural.

Jesus Martin Barbero y Néstor Gracia Canclini,(1998) Plantean que la busqueda
de una expresion préoxima a la actual praxis cultural. Advirtiendo en todo momento
gue lo gestionable en la cultura solo puede entenderse a la luz de lo no
gestionable, ya que la libertad, la autonomia y la independencia de los procesos

culturales no son gestionables.

La expresion gestion cultural esta ligada por lo menos a cuatro grandes

transformaciones contemporaneas de la dimension cultural:

1-La extensién de la nocion de cultura por motivos filosoficos, sociales. politicos y
juridicos.

2-Las crisis de las naciones de politica y desarrollo a partir de la década del

setenta.

3-La necesidad de politicas culturales que gestionen ambitos mas alla de la cultura

artistica, la cultura tradicional y el patrimonio.

4-La aceptacion e importancia de repensar rigurosamente las interrelaciones entre

economia y cultura.

De esta forma, el rol del gestor o administrador cultural es facilitar y fortalecer el
desarrollo cultural en su calidad de mediador entre los fenbmenos expresivos y

creativos y los distintos publicos, cada vez mas solicitados y multiples. Su objetivo



fundamental es crear canales que promuevan la participacion de la comunidad en
la dinamica cultural territorial - lo que a su vez retroalimenta y estimula los
fendmenos creativos y los habitos culturales de la comunidad -, ademas de buscar
un equilibrio con ciertas logicas del mercado que le permitan administrar
eficientemente su proyecto cultural, algo imprescindible para su crecimiento y

desarrollo sustentable en el tiempo.

En este nuevo contexto una de las caracteristicas de la gestion cultural es el paso
de un modelo de gestion mas o menos hegemaonico a una verdadera explosion de
modelos de gestion que coexisten con mas o menos fortuna segun las modas de
cada pais ,pero siempre dentro de un mismo contexto, estos tipos de modelos

pueden ser:
1-Gestion cultural orientada al desarrollo econémico.
Puede considerarse como el modelo de mayor sintonia con el contexto,

Suele tener conexién con actividades paralelas que intervienen en la gestiéon

como el turismo y los servicios, ademas de mecanismos matematicos de control.
2-Gestion cultural orientada a los medios.

En este modelo los objetivos que guian la gestion cultural son claros: La
consecucién de unos indices de presencia y notoriedad en los medios de

comunicacion.
3-Gestion cultural orientada al marketing.

La componente netamente comunicativa de la gestion cultural ha sido el enlace
natural establecido entre el mundo del marketing y el de la gestion cultural .La
comunicacioén, la difusiéon, la venta de la empresa por causes no convencionales,
la conversién del contenido en accion comunicativa y promocional en si misma ha

sido el punto d encuentro de ambos enfoques.
4-Gestion cultural orientada al patrocinio

Se trata de un modelo orientado a la obtencidn, captacion y generacion de

recursos propios. Todo se condiciona a los recursos obtenidos.



5-Gestion cultural orientada a la participacion social

Se trata de un enfoque mas reciente que tiene como parametro fundamental una
serie de intangibles como el reforzamiento de un determinado tejido social o
civico, la integracién a un colectivo o comunidad desfavorecido por algun motivo o

la implicacion de un grupo de personas en torno a un proyecto o espacio.
6 La gestion cultural orientada al contenido a través de las emociones

La clave de este modelo radica en la capacidad que tenga quien la aplique para
detectar esas buenas historias, esas historias que hacen sentir para convertirlas

en producto cultural.

7-La gestion cultural orientada a la formacion de publicos. Este modelo sin
renunciar a su esencia econémica lleva un mensaje estético cultural encaminado a

la defensa de su identidad o proyecto que defiende.
La componente netamente comunicativa

De esta forma, el rol del gestor o administrador cultural es facilitar y fortalecer el
desarrollo cultural en su calidad de mediador entre los fenbmenos expresivos y
creativos y los distintos publicos, cada vez mas solicitados y multiples. Su objetivo
fundamental es crear canales que promuevan la participacion de la comunidad en
la dinamica cultural territorial - lo que a su vez retroalimenta y estimula los
fendmenos creativos y los habitos culturales de la comunidad -, ademas de buscar
un equilibrio con ciertas logicas del mercado que le permitan administrar
eficientemente su proyecto cultural, algo imprescindible para su crecimiento y

desarrollo sustentable en el tiempo.
1.2.1 Planificacién de Gestién Cultural

Ser gestor cultural o ser miembro de una comunidad y participar en la resolucion y
transformacion de necesidades, requiere al mismo tiempo de un elemento que le
es fundamental para que la accion no se quede en actitudes voluntaristas, o en
actividades desordenadas que finalmente perjudican a la comunidad aunque sean
hechas con las mejores intenciones. Este elemento, sin el cual no es posible

actuar, es la planeacion.



Es necesario planear las acciones que se van a realizar dentro de una comunidad
a partir de la presentacién de propuestas que claramente conduzcan a solucionar
problemas que de manera definida han sido detectados como necesidades
sentidas por la comunidad, para de esta manera poder darles una prioridad, pero
también poder dividir los esfuerzos en distintos frentes de accién asi como los
recursos de diversa indole con los que se cuenta. Desde ese punto de vista los
proyectos deben responder a situaciones concretas, vividas y sentidas en el orden
social y cultural que puedan ser resueltos ; con esto queremos decir que si bien es
cierto que uno de los componentes fundamentales de toda accion es que
corresponda a un deseo, a un suefio, a algo ludico, para que de esta manera el
estimulo salga de adentro de cada uno, también es cierto que esos elementos
emocionales fundamentales deben corresponderse con realidades identificables

por la comunidad.

La formulaciobn de un proyecto que en términos generales consiste en redactar
unas propuestas que busca solucionar un problema o llenar un vacio, invirtiendo
unos recursos, tiene de manera general, que desarrollar una serie de pasos
previos antes de plasmarlo en uno de los tantos esqueletos o formularios que las
distintas entidades financiadoras han creado. Es importante anotar que aun en el
hipotético caso en que no sea necesaria su financiacién, de todas maneras hay

que realizar todo el trabajo descrito a continuacion.

Aunque la formulacién de un proyecto varia de acuerdo con las condiciones
internas de la comunidad, del grupo o la institucion, la mayoria de los autores

consideran que existen unos componentes basicos para los proyectos. Como son:
Determinar lo que se debe lograr

Establecer la forma de lograrlo

Servir de referencia para medir y controlar la evaluacion del proyecto.

Un plan de gestién cultural es una gran herramienta a la hora de gestionar y
administrar un espacio, proyecto o0 servicio cultural, pues permite disefar,
planificar e implementar las acciones necesarias para darle vida como tal y

potenciar su desarrollo en el tiempo. (Ottone, 2005)



El plan de gestidn cultural no es lo mismo que su programacion artistica, sino que
va mucho mas lejos y lo considera como una empresa que debe ser administrada

eficientemente, aunque sin olvidar jamas su orientacion artistica cultural.

Lo anterior significa que todo emprendimiento cultural —incluso el mas inspirado
creativamente hablando- requiere desarrollar un producto, encontrar recursos,
administrarlos con eficacia, y saber llegar a sus beneficiarios, tal como ocurre en
una organizacion comercial. Y es justamente por ello que el plan de gestion cltural
aparece como algo tan importante cuando se trata de llevar a cabo con éxito una

empresa cultural determinada.
1.3 CENTRO CULTURAL

Instalacion donde se ofrece a los visitantes el contacto y disfrute de proyectos
culturales, complementados con una apropiada ambientacién y otros servicios

asociados, entre ellos los gastronémicos.
En consecuencia, su misidbn queda establecida a partir de:

Fungir como espacios para la promocion y comercializacion de las diferentes
manifestaciones culturales del acervo nacional, cuyo concepto basico es la
presentacion de unidades artisticas complementada con servicios gastronémicos y
otros en materia cultural, en los que prevalece el contacto con las mejores
expresiones de autenticidad y diversidad de cubania, en aras de garantizar la
satisfaccion de sus visitantes nacionales y extranjeros y generar una fuente

concreta de financiamiento al desarrollo de la creacién artistica.
Asi mismo su visidn se enuncia como:

Ser lideres en el servicio mas representativo y profesional de la diversidad cultural
y gastrondmica cubana, posicionados no solo como la mas integral y profesional
opcion en esta materia en frontera, sino con una fuerte presencia en mercados
externos, donde integramos y con ello nos constituimos en portadores de una

identidad y un producto diferenciado y con un claro mensaje de cubania.
1.4 TURISMO CULTURAL

El turismo cultural emerge como estrategia de posicionamiento de ciudades y



regiones como Santi Spiritus, Santiago de Cuba y Holguin, al aportar valor
afiadido a la oferta turistica convencional a un coste adicional relativamente bajo

(se aprovecha de la oferta y el patrimonio existente).

En la actualidad se inserta en las ofertas turisticas las diversas manifestaciones de
las artes y la cultura cubana y se tiene como premisa que las inversiones que se
realicen deben respetar los valores esenciales patrimoniales, en el territorio de
Holguin se cumplen estas indicaciones, paradojicamente cuando en el pais
aumenta la presencia de los clientes extranjeros, en Holguin objetivamente se
aprecia una disminuciéon de las ventas de las opcionales culturales. Tal vez haber
centrado todas las acciones comerciales en los eventos del territorio los Ultimos
afios y no haber disefiado excursiones y nuevas ofertas culturales propias esté

influyendo también en lo anteriormente planteado.

La cultura pasa a ser percibida como generadora de beneficios externos positivos

para el desarrollo econémico local.

Una vez que el turismo tipico y mayoritario de sol y playa parece haber alcanzado
un cierto techo previsible, la necesidad de un turismo y de un desarrollo sostenible
de cara tanto al medio ambiente como a las sociedades que los generan se han
hecho absolutamente indispensables. La oferta de turismo cultural ha crecido
insospechablemente en la dltima década, ligada tanto por lo que concierne
patrimonio material (principalmente de caracter historico-artistico) como al
patrimonio inmaterial (alimentacion, tradicion oral, deportes). El patrimonio
inmaterial ha cobrado ultimamente un papel y una relevancia que nunca antes
habia alcanzado. Al mismo tiempo, a pesar de su importancia econémica y de
representacion de identidades, este ha sido uno de los aspectos menos
estudiados y uno de los que menos atencion ha acaparado hasta el presente

momento por parte de los técnicos y especialistas

Ciertamente la realidad actual del turismo cultural a pesar de compartir con estas
experiencias la curiosidad y el anhelo de apertura y descubrimientos de mundos y
cultura diversos, tiene poco que ver con la aventura romantica o el interés
cientifico. Ha dejado de ser aquel fendmeno aislado y minoritario donde el viajero

debia resolver por su cuenta las necesidades de alojamiento y transporte, para



convertirse en una oferta mas del sistema. Sin embargo, en los dltimos afios ha
alcanzado una dimension sin precedentes convirtiéndose en una oferta mas del
sistema turistico con los consecuentes servicios complementarios. (Bonet Agusti
2003)

Sobre el turismo cultural ain cuando no se precisen cifras es mucho mas
halagtiefio que su pasado y lo que en verdad se piensa hablar de unos de los
segmento turisticos con las mayores y claras expectativas de crecimiento en el
futuro inmediato motivado entre otras cosas por los bajos costes e incluso la

gratuidad de la mayor parte de los recursos culturales.

La cultura prestigia los destinos turisticos asi como posibilita la aparicion de
nuevos productos turisticos y el desarrollo de otros ya consolidados, existe una
identidad cultural propia, avalados por organizaciones internacionales, existe
sentido de pertenencia sobre los valores tangibles e intangibles distintivos de la
localidad y la capacidad de respeto a la diversidad cultural, siendo una fortaleza

para el visitante nacional y extranjero.

La mayor parte de estos estudios se centran en la medida del impacto econémico
del gasto cultural, y no solo lateralmente en el impacto del turismo cultural. Cabe
tener en cuenta, qué con frecuencia los criterios para determinar la causa de los
gastos y los procedimientos seguidos por la obtencién de la informacion pertinente
no son ni explicitos ni suficientemente claros, lo cual no ayuda a legitimar los
resultados obtenidos. La falta de una distincion precisa entre visitantes(o turistas)”
“Solely cultural-motivated” y los “combined-motivated” puede llevar también a un
importante sobredimensionamiento de los efectos del gasto cultural indirecto
(Puffelen, 1996) Otra posible causa de la exageracion radica en la sobre
valoracion de los gastos complementarios inducidos por el propio consumo cultural
(gastos de transporte o de alojamiento). Asi mismo a diferencia de los analisis de
costos beneficios (0 similares) o de justificaciones politicas perfectamente
legitimas, los resultados que se obtienen de estos estudios no permiten ni
comparar proyectos alternativos ni evaluar la asignacion de recursos entre
diferentes finalidades, ni justificar el apoyo politico al gasto en cultura (Baro u
Bonet, 1997).



Mas alla de estos estudios, falta una mayor insercion de la investigacion
econdémica en el andlisis de la oferta y la demanda de turismo cultural. Buena
parte del andlisis sobre el tema procede de campos académicos afines, como la
sociologia y la geografia econdmica, existen en el territorio prestigiosas escuelas
dedicada a la ensefianza técnica del arte, pero muy pocos espacios de superacion

para la gestion cultural en si y la mercadotecnia cultural

El nuevo escenario se caracteriza por ser mas dinamico y competitivo, donde
proliferan multitud de ofertas especializadas a costes decrecientes, el reto de la

gestidn cultural radica en vender mas cuando la gente consume menos.

A este hecho, cabe afadir el descubrimiento por parte de muchos responsables
gubernamentales y empresariales del potencial del turismo cultural como factor
estratégico para el desarrollo econémico local, en términos de generacién de
ocupacion y renta,(Catalufia Espafia, Mendoza Argentina), La propia comision
Europea propugna la potenciacion del turismo cultural como un medio para reducir
la congestion y la estacionalidad ,al mismo tiempo que expande a nivel territorial y
temporal los efectos positivos del desarrollo turistico (European Comision, 1995)
Siguiendo dicho argumento, localidades y regiones apartadas de las grandes rutas
y centros turisticos, o sin los recursos clasicos de atencion en esta ambito (sol y
playa),ven en la revalorarizacion y acondicionamiento de su patrimonio (natural ,
etnoldgico. arqueoldgico, monumental o artistico) un elemento de atraccidon

turistica y de desarrollo econémico

El hecho de disponer de una oferta de acogida y de una cultura mas o menos
interesante o atractiva, no aporta en si misma un desarrollo econémico estable. El
atractivo de cada oferta depende del valor simbdlico intangible, aprendido o
comunicado, reto diario y futuro de los trabajadores de la cultura y en su primera
imagen guias, agencias Yy hoteleros. La falta de estrategias con idoneidad en este
sentido, necesita integrarse en la promocion de itinerarios regionales o en redes
tematicas o asociarse con otros puntos de atraccion turistica que busquen ofertas

complementarias.

Es valido escapar de aquellas estrategias de fomento de turismo cultural que dan

por supuesto el interés del turista hacia cualquier nueva oferta cultural, No todo el



patrocinio o las ofertas culturales existentes son igualmente interesantes y
atractivas, precisamente, el interés por la excepcionalidad, experimentacién y
distinciobn que esta asociado al fenémeno del turismo cultural explica la elevada

seleccion de los destinos escogidos. (Bonet Agusti, 2003).

Por esta razon, los grandes centros tradicionales de atraccién cultural cuentan
con una ventaja considerable al lado de las nuevas propuestas de turismo cultural

gracias a su elevado y reconocido valor simbélico acumulado.

El contacto y apertura hacia otras culturas, en parte gracias a fenébmenos como el
turismo pero sobre todo a través del comercio, la inmigracion y los términos de
comunicacién, ha generado a lo largo de la historia multitud de intercambios y de
influencias mutuas, .Asi mismo, en la medida en que se mitifica la autenticidad y el
valor original, antropoldgico y social de cada cultura, se tiende a simplificar o

congelar la imagen propia y externa de la misma.

El mantenimiento de esta imagen tipificada facilita su promocion turistica, aunque
la falsee y entre en contradiccion con la transformacion imparable, por mestizaje o

evolucion natural, de toda la realidad humana.

Con frecuencia el turismo (muchos turistas y agentes turisticos) tienden a
trivializar, marginar socialmente o segregar de su propio contexto muchas
manifestaciones culturales autéctonas, asi es cada vez mas frecuente ver como la
mercantilizacién generada por el desarrollo del turismo cultural desemboca en una
espectacularizacion de unas identidades culturales mitificadas o hasta
inventadas(Canclini, 1989). No se ha de extrafiar que el turismo se haya
identificado como el principal culpable de la comercializacion y falseamiento de
muchas manifestaciones culturales tradicionales o del entorno natural (Crosll,
1995). Es obligatorio entonces hacer el esfuerzo por conservar la calidad de los
recursos culturales y patrimoniales con el desarrollo de un turismo que evita la
trivialidad pesar de todo eso No se debe olvidar que el impacto econémico
asociado a la explotacion turistica de un bien patrimonial o cultural, tiene como
consecuencia una mayor sensibilizacion social, recursos econémicos y esfuerzo

ciudadano para conservarlo y mantenerlo.



En los ultimos afios, algunas investigaciones han abordado el tema (a veces
desde perspectivas multidisciplinarias). Hasta el momento los estudios se han

centrado sobre todo en:

1-Estimacién del impacto econémico

Son los que mas abundan y casi siempre se realizan por encargo.
2-Valoracion contingente

Proliferacion de estudios con enfoque académico centrados en eventos y
festivales.

3-Estudios de mercados turisticos-culturales.
Estudios centrados en territorios o con intencion planificadora.
4-Analisis del comportamiento de la demanda.

Estudios de base empirica sobre gustos y comportamiento de los turistas

culturales

Para la consolidacion del turismo cultural es obligatorio crear su propio mecanismo

de defensa que posibilite su crecimiento ascendente y estable.

La comision cultura turismo aun cuando funciona, no genera una politica que
obedezca y fortalezca el crecimiento progresivo y sistematico del turismo cultural

en todas sus manifestaciones y en los espacios culturales del territorio
1.5 GESTION Y TURISMO CULTURAL EN HOLGUIN

El producto cultural holguinero, catalogado como una potencia cultural por la
calidad, y variedad de sus manifestaciones artisticas avalada por varios afios de
trabajo, hasta en el ejercito mambi estuvo vigente nuestra presencia. Sin embargo,
el turismo cultural es caracterizado por el turismo como un producto — mercado
débil con ligeras oportunidades que pueden crecer si se potencian acertadamente,
se ha diversificado y muestra signos de adultez. El turismo contribuye activamente
a la preservacion de (...) testimonios de culturas pasadas las cuales constituyen

la herencia cultural de la civilizacion actual (...) El turismo ha sido el instrumento



tradicional empleado para revalorizar culturas y lograr que las mismas sean
conocidas por la humanidad (...) contribuye a fortalecer el orgullo nacional. En
este campo, es quizas donde el turismo realiza el mayor aporte de beneficio a la
sociedad” (Acerenza, 1998) Como no tener en cuenta estos elementos al

comercializar el destino como producto o complemento de la oferta.

Cuando el patrimonio se estructura para su uso y disfrute, se convierte en un
producto cultural. Se entiende por producto cultural aquel recurso en el que se
puede realizar una actividad (visitar, asistir, participar, estudiar, comprar,
comer,...) por que esta formulada una propuesta de accesibilidad al mismo
(temporal, espacial y econdmica).

Un recurso en el que la propuesta no esta definida previamente por el propietario o
gestor del recurso, no se considera producto, pues no es posible el uso y disfrute
por parte del publico. Cuando el producto se promociona fuera de su localidad, se
convierte en una oferta cultural, que es un producto cultural promocionado
mediante un programa de actuaciones de comunicacion, generales o especificas,
dirigidas a un publico (publicidad, folletos, libros, Web...). Cuando se realizan
acciones de promocion in situ, se considera como producto cultural y no como

oferta cultural.

El publico atraido por el producto cultural y la oferta, realiza el consumo cultural.
Se entiende como consumo cultural la realizacion, por parte del publico, de la

actividad propuesta en el producto cultural.

Los diferentes consumidores culturales pueden clasificarse segun varios criterios.
Un criterio, generalmente aceptado es el de considerarlos a partir del origen de los

mismos, surgiendo la siguiente clasificacion:
Residentes
Visitantes

El proceso del gestién cultural parte de la existencia de productos y ofertas

culturales para realizar la estructuracion de su producto.

Conocida mundialmente como la ciudad de los parques por los eventos que todos



los afos realiza ,estos recursos intangibles entre los que se encuentran con
mayor fuerza los eventos, costumbres y tradiciones dan signos de relevancia a
nivel nacional e internacional. Tal es el caso de las Romerias de Mayo que ha
llegado a sus 15 afios, la Fiesta de la Cultura Iberoamericana, la Semana de la
Cultura Holguinera, el Festival Internacional de Cine Pobre de Gibara Humberto
solas inmemorial, festival de la luna llena, el Festival del Son de Mayari que son
verdaderas fiestas del pueblo y que atraen a cientos de visitantes nacionales y
extranjeros que vienen al encuentro de nuestras raices culturales. Sin embargo,
todavia no se comercializan adecuadamente para y por el turismo, lo que podria
aumentar la participacion extranjera y sus niveles de eficiencia en estos eventos

culturales que garanticen su continuidad.

No existe una estrategia de comercializacion del producto cultural holguinero, por
lo tanto no son adecuadas las politicas existentes para su fomento y desarrollo, la
ausencia de planeamiento estratégico enfocado al desarrollo sustentable del
turismo cultural provoca acciones aisladas que no fomentan un accionar conjunto
entre el turismo y la cultura, se necesita una metodologia para la gestion cultural
de los espacios artisticos a tono con los nuevos escenarios econémicos que vive

el pais que garantiza la presencia de visitantes nacionales y extranjeros en ellos
Por todo lo antes planteado, se comprueba que:

En la practica, y a pesar de existir los convenios cultura — turismo, no se explotan
de manera suficiente las posibilidades que el turismo cultural puede aportar como

empleo y volimenes de ingresos para ambos ministerios.

El turismo cultural sostenible debe fundamentarse en el respeto a la manifestacion
cultural, el desarrollo de la comunidad local y la calidad de la experiencia turistica.
Para ello son necesarios estudios que puedan medir los efectos culturales,

sociales y econdmicos sobre las manifestaciones y la herencia cultural.

Es necesario mucha mas investigaciébn empirica seria, que trate la realidad del
destino o territorio para conocer el comportamiento y los efectos econdémicos y

sociales del turismo cultural.

Es insuficiente la gestion cultural de estas instituciones para lograr un mayor



arribo de visitantes y elevar los niveles de rentabilidad y eficiencia de su gestion

empresarial.

En analisis con expertos se manifiestan en el territorio los siguientes efectos
indeseables que limitan una mayor presencia de visitantes en las instalaciones

culturales del destino Holguin.

1-Falta de un burd de ventas de Paradiso en los hoteles asi como no contar esta

agencia con opcionales propias.
2-No existen nuevas ofertas culturales en el territorio.
3-Se evidencia una falta de coordinacion entre las instituciones implicadas.

4-Insuficientes vias de comunicacion con el cliente para conocer sus gustos y

preferencias para que pueda elegir y disfrutar el producto cultural
5-No existe una politica de desarrollo sélida con una concepcion integradora.

Realmente es muy bajo el aprovechamiento de las instituciones culturales en
funcion del cliente nacional y extranjero, los eventos deben cubrir sus costos para
garantizar su continuidad y supervivencia, se trabaja con una nueva concepcion

de comercializacién para ellos.

Comportamiento de los ingresos de turismo cultural en Artex Holguin afio 2008 y
2009
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En los primeros tres meses de puesta en marcha del Salén Benny Moré se
evidencia una tendencia a los incumplimientos de sus ingresos y beneficios
comprometidos con el sector Manifestandose un incremento de los gastos y un
incumplimiento de sus metas financieras, excesivo gasto de talento artistico sin

respaldo en los niveles de eficiencia y eficacia.
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En linea con esto, luego de una extensa busqueda bibliogréafica y la consulta con
profesores e investigadores, se concluye que, aunque en principio se reconoce la
importancia de la cultura, no existe una concepcion lo suficientemente integradora

de la actividad de comercializacion del producto cultural holguinero.

Esta provincia es protagonista de efervescencia cultural, ha sido la imagen de la
vanguardia artistica cubana (Helio Huesca 2010) y no renunciar al principio que
Holguin sea para las nuevas generaciones esa capital cultural de una provincia del
universo, de las que nos sintamos eternamente orgullosos ,triunfara si se asume el

reto de la profesionalizacion de los gestores culturales.

Es necesario mucha mas investigacion, que trate la realidad del destino o territorio
para conocer el comportamiento y los efectos econdmicos y sociales del

consumidor cultural tanto nacional como extranjero.

El aumento de la demanda de productos culturales por parte de un sector cada

vez mas amplio y variado de la poblacion supone hoy dia un auténtico reto de la



gestion cultural de las entidades encargadas de su organizacion .Ademas este
aumento de la “oferta cultural” (y por tanto de la “competencia’ tedrica) y de la
presion que supone el modelo anglosajon de autofinanciacion hace cada dia mas
necesario implementar una gestion mas profesional, en la linea de la empresa

moderna.

Conclusiones parciales

1-Existe vulnerabilidad en la gestion cultural del territorio para su efectiva

comercializacién. No se solidifican las estrategias y las acciones.

2-Los eventos culturales del territorio deben fomentar el musculo financiero del

sector.

3-Se considera necesario disponer de una herramienta para la gestion cultural de
los espacios del sector, que posibilite un aumento de la presencia de

consumidores culturales en ellos.



CAPITULO Il: FUNDAMENTACION DE LA METODOLOGIA PROPUESTA

Este capitulo tiene como obijetivo:

Disefiar una metodologia para la gestion cultural en los centros de este tipo que

permita lograr los beneficios comprometidos con su Empresa.

En materia de cultura y gestion cultura se presenta con un enfoque que las hace
Unicas y diferentes y por eso de especial interés .Este fenOmeno es, que no
existen modelos generales que se puedan aplicar. La cultura y la gestiéon cultural
requieren del conocimiento y reconocimiento del contexto en el cual se da una

cultura 'y en el que se hace una gestion.

El disefio de proyectos culturales es uno de los temas que mas preocupa y motiva
a los gestores culturales. La buena estructuracién de un proyecto es la base para
su éxito y, por tanto conocer las premisas para elaborarlas es una herramienta

imprescindible de la gestion cultural.

Es necesario tener claras las condiciones que provocan, influencian o motivan la
idea o inicio de un proyecto, identificar el punto de partida para adaptarlo a la
realidad donde el proyecto va actuar.

2.1 BASES TEORICAS PARA LA CONCEPCION DE LA METODOLOGIA
PROPUESTA

El disefio de la metodologia se fundamenta en las declaraciones teodricas
abordadas en el capitulo I. La metodologia propuesta garantiza que, una vez
disefiadas las politicas, estrategias y objetivos, contar con un mecanismo de
control de los indicadores de gestion como instrumentos para medir la eficiencia y
la efectividad en el sector cultural. Los indicadores estratégicos tiene como fin
desarrollar estrategias que hagan mas eficientes las acciones 0 proyectos
culturales, ayudando al cumplimiento de los objetivos planteados y permitiendo
medir el impacto de las politicas trazadas que facilite la Gestion Cultural de Estos
tipos de espacios, con el aumento de la presencia de clientes tantos nacionales

como extranjeros en los Centros Culturales y la toma de decisiones para la mejora



continua de dicha gestion. La accion de la implementacion de las politicas

culturales no debe ser realizada por intuicion.

Esto significa que el gestor cultural es un promotor y agente de cambio, en la
medida que tiene que generar politicas que son el resultado del estudio y la
investigacion del medio cultural en el cual se encuentra el servicio en gestion y el
debe construir su propio modelo de gestion de acuerdo con el conocimiento que

tenga del andlisis de lasa condiciones y circunstancias en las que ha surgido.

Por lo tanto el proyecto cultural es una sucesion ordenada de decisiones respecto
de tareas y recursos, orientada a la consecucion de objetivos en condiciones y

contextos determinados.
Las etapas béasicas que anteceden a la elaboracion de un proyecto son.
Politica: Marco general en el que se desarrolla una organizacion

Plan: Conjunto organico de directrices y medidas dirigidas a conseguir unas

finalidades. Definicién de los principios de la organizacién: mision

Programa: Conjunto de objetivos y modalidades de actividades determinadas en el

espacio y el tiempo y acordados con los recursos disponibles

Proyecto: Conjunto de acciones concretas con todos sus datos técnicos que se

llevaran a cabo para conseguir sus objetivos
2.2 OBJETIVOS DE LA METODOLOGIA

La metodologia diseflada permite al consultor externo o interno traducir los
elementos tedricos expuestos en el Capitulo | en una herramienta capaz de
desarrollar cualquier proyecto artistico cultural y llegar a conclusiones sobre la
efectividad de la Gestidn cultural en estos espacios utilizando métodos empiricos y

tedricos
2.3 Metodologia para la gestion cultural.

La necesidad de evaluacion de las politicas culturales hace imprescindible que los



indicadores traspasen esa vision y se comporten como verdaderas herramientas
de dialogo politico y en consecuencia instrumentos necesarios para el disefio de
las politicas culturales de ahi la necesidad de establecer marcos tedricos y
sistemas de informacion que sustenten la implementacion de los diferentes

proyectos culturales a desarrollar.

El sistema de indicadores culturales (sic) deberia entenderse como aquella parte
del sistema general de informacién que proporcione informacion util, fiable
consistente y apropiada para el sector de la cultura en sus diferentes niveles para
facilitar la creacion de indicadores para realizar diagnosticos, evaluar las politicas
culturales y orientar la toma de decisiones en el ambito de la cultura que .llevaran
a cabo para conseguir sus objetivos. Esta metodologia cuanta con 4 fases 'y 7
pasos metodolégicos con una secuencia logica que garantiza su efectividad.

FASE | BASES CONTEXTUALES DEL PROYECTO
Paso 1 Caracterizacion del centro cultural.
Objetivo: Caracterizar el centro cultural

En este paso lo primero es la clasificacion del centro cultural en: Casas de la
Trova, Casas de la musica, Centros folcloricos (dentro los cuales se identifican los
de Folclor Campesino y los de Folclor Afrocubano) y Centros de Espectaculos y a

partir de ahi:

-Determinar la finalidad del Centro cultural y su importancia general en el macro
entorno contemporaneo, demanda o probleméatica que quiere cubrir, justificacion y

argumentacion del Centro, de tipo juridico, ideoldgico, histérico y Sociolégico.

-Trabajar con los documentos de referencia para la caracterizacion del centro

cultural (constitucién, estatutos, manuales de procedimientos)

-Determinar las opciones relevantes, diferenciadores que identifican al centro

cultural: La presentacion de un espectaculo artistico en vivo.

Para poder identificar los productos resultantes o complementarios que brindara



cualquier centro cultural se realizaran estudios minuciosos utilizando técnicas y
cumpliendo los principios de la mercadotecnia cultural para identificar las

necesidades que cubre o satisface.
Dinamica territorial

-Caracteristicas Generales del Entorno Territorial, Caracteristicas de la ciudad, y la
region, tipo de entorno territorial, ubicacion, extensién, limites y algunos datos de

interés.

-Datos demograficos: Numeros de habitantes (piramide de edades y sexos),

procedencia de la poblacién, indices migratorios y datos socioldgicos

-Indicadores econdémicos: distribucion de la poblacién y la produccion por sectores

econodmicos, nivel de renta per capita y taza de desempleo.

-Datos culturales existentes. Inventario de entidades culturales por sector y
tamafo, Mapa de equipamientos culturales, niveles de oferta cultural, niveles de

consumo de ocio y cultural

Andlisis de la dinamica territorio-cultura

-Coincidencia del territorio administrativo con el territorio cultural e histérico
-Grado de identidad cultural del marco territorial

-Fendmenos que influyen en el proceso de identificacion (patrimonio, eventos,

festivales).

-Desequilibrios existentes en el desarrollo cultural territorial (Equipamiento, oferta

y difusién, consumo y demanda, en produccion, creacion y formacion).
-Relacion entre politicas culturales y desarrollo econémico.

Es necesario un analisis de la dinamica sectorial y su impacto en los centros
culturales, el encuadre en el contexto de otras politicas, origen y antecedentes del
espacio terminado con el analisis interno de la organizacion para poder determinar

con que proveedores podemos garantizar los objetivos propuestos, el personal y el



capital de trabajo

En este paso se necesita conocer el area de dominio en que competimos,
jerarquia de valor de nuestra propuesta, peso que tiene en nuestra propuesta los
aspectos tangibles, intangibles y mixtos. Etapa de vida en que se encuentra el
centro cultural, lineas que son capaces de ofrecer, cual es la amplitud, profundidad

y consistencia de la propuesta artistica

Serén elementos cardinales en la caracterizacion la capacidad del Centro Cultural
para transmitir genuinos y auténticos valores culturales del acervo creador
nacional a través de su contenido, funcionabilidad y estética del espacio donde se

materializa el Proyecto artistico

Por ello, la concepcion de los Proyectos artisticos, la seleccién y participacion de
los artistas, sus repertorios y de la musica ambiental, la animacion, el personal
técnico involucrado y los servicios complementarios (entre ellos la gastronomia) se
integran y estaran en correspondencia al disefio general del Centro cultural y la
linea de especializacion de la instalacion. En su conceptualizacion se tendra en
cuenta, ademas, tanto el potencial artistico con que se puede garantizar la
materializacion sostenida del espacio cultural, la creacion de vinculos y relaciones
estables con diferentes unidades artisticas de la linea que identifica a la
instalacion, como la actualizacion sistematica de acuerdo a la evolucion de dicha

manifestaciéon cultural.

La programacion cultural, como principio basico de caracterizacion, sera esencia
del proceso movilizador a la instalacion y de los mensajes de promocion y
publicidad, mientras que la animacion sera figura esencial en la promociéon de los

proyectos, de la instalacion y de la empresa en su conjunto.

Como componente de la caracterizacién se incorporaran a la oferta gastronémica
platos y bebidas tipicas de la region donde la instalacion se encuentra radicada y
el pais, rescatando ofertas como la cocteleria y otros propios de las mas
autenticas tradiciones de la cultura local y nacional. En el caso de los Centros
folcléricos, la oferta gastrondmica incluird platos y bebidas propias de las raices

culturales que recrea la instalacion.



Igualmente cardinal en la caracterizacion de cualquier centro cultural es la
conservacion de un clima social positivo, fruto, entre otros, de la organizacion,
funcionamiento, calidad artistica y profesionalidad de los servicios, lo cual genere
no sélo la aceptacién y valoracion al respecto del publico asistente, sino una
imagen que prestigie el proyecto que en cada instalacion se desarrolla. Tiene un
valor muy alto la experiencia de la organizacion en la realizacion exitosa de

proyectos culturales similares.

La experiencia de la organizacién su imagen y prestigio brindan seguridad en el
trabajo con los proyectos culturales, aqui se necesita conocer el organigrama de la
empresa para garantizar el flujo informativo y de circulacién, la disponibilidad de
recursos humanos, financieros e infraestructurales son elementos obligatorios

para continuar con el proyecto.

En este paso queda definido el esquema basico de disefio de un proyecto
cultural, los parametros para desarrollar una estrategia de mercadotecnia cultural
acorde con las normativas vigentes. Objeto social, funcién misién y vision. Las

bases conceptuales de la metodologia o proyecto
Paso 2. Diagnastico.

Objetivo: Identificar cuél es la posicién del centro cultural ante el cliente y la

competencia
Es necesario decir el porqué del proyecto y para esto se debe explicar lo siguiente:

Antecedentes: La formulacion de los antecedentes quiere decir que es necesario
explicar la manera como surgié el proyecto y las motivaciones que existen para
formularlo. Como se trata de solucionar un problema es necesario mostrar la

necesidad, vacio o carencia detectada.

Marco referencial particular: Como encaja o concuerda con los propositos y
programas institucionales o, agregariamos, con las politicas trazadas por la

comunidad.

Identificacion del problema: Es necesario explicar cual es el problema y las



consecuencias que trae. La metodologia que se ha seguido para identificar,
analizar y definir el problema debe ser presentada en esta fase. Se debe presentar
la forma como la comunidad, el grupo o la institucién participaron en esta etapa del
proceso.

Justificacion del proyecto: En este aparte se debe explicar la o las maneras como
este proyecto va a solucionar el problema a partir del cual el proyecto surge. La
justificacion del proyecto incluye también la descripcion del impacto esperado en
un corto, mediano y largo plazo. Los factores multiplicadores y la forma como el

proyecto serviran a los diferentes beneficiarios.

En este paso es necesario analizar el entorno en que se desarrolla el centro
cultural, tener identificado a que area o manifestacion cultural se enfocara el o los

proyectos
Informacién a recolectar para el diagnostico

-Recoger necesidades de beneficiarios, informaciones de condiciones de vida, y

necesidades bésicas

-Identificar problemas culturales y seleccionarlos

-Incorporar aspectos especificos del colectivo implicado

-Recolectar la realidad sectorial y la interrelacion de sus distintas dimensiones

-Identificacion de los problemas culturales y a las acciones de transformacion

como respuesta a sus necesidades concretas

-Informacién que permita reconstruir una situacién de referencia para poder medir

luego los cambios y las mejoras producidas por la realizacion del proyecto

-Mas que informaron exhaustiva o completa, informacion coherente y fiable.

Recogida y verificada a través de varias fuentes

Se necesita conocer el destinatario del proyecto, denominacion en base a unas

caracteristicas especificas que lo identifican, cuantificacion (en numeros de



personas o0 porcentaje de una poblacion definida), edad del posible publico
objetivo, nivel escolar, distribucién temporal del tiempo libre, Habitos culturales,
mecanismos de informacion. Mecanismos de toma de decisiones, Grupal,

individual, amigos familia escuela.

Es obligatorio analizar esta descripcion para cada grupo homogéneo de

destinatarios e identificar las necesidades que cubre el proyecto.

Este paso posibilita poder contar con varias propuestas de productos culturales
que justifican la confeccion de un proyecto artistico en particular

FASE Il DEFINICION DEL PROYECTO
Paso 3 Trabajo en la confeccién del proyecto

Objetivo: Determinar los requisitos y elementos distintivos que pueden intervenir

en el proyecto artistico

Los objetivos de un proyecto indican lo que se va a realizar, es decir, el enunciado
claro y preciso de las metas, los fines y los logros a los cuales se aspira a llegar
con el proyecto. Para el caso de proyectos culturales, Banquero y Quintero (2005)
sugieren utilizar la nocién de propésito en lugar de objetivos, en la medida que
esta nocion, segun ellos, tiene que ver mas con procesos que es lo que finalmente

se busca en las acciones de caracter cultural.

Todo proyecto cultural tiene por lo menos tres propositos: beneficio-desarrollo y
continuidad. Al mismo tiempo cada proyecto tiene propdsitos generales y

propositos especificos.

Los propédsitos generales: se trata de enunciar o que se pretende lograr con el
proyecto, sus resultados. Este propdésito puede o no ser cuantificable en la medida

en que solo establece los fines que se espera alcanzar.

Los propésitos especificos: Nacen de los propdsitos generales y sefialan las
acciones y actividades que se van a realizar en cada uno de los pasos o etapas

del proyecto. Estos propositos, asi como las metas, siempre son cuantificables.



Requieren mayor concrecion que los generales.

Sin embargo, varios de los propdsitos especificos se encuentran revisando los

anhelos y deseos, en la medida en que ellos se pueden convertir en realidades.

Una de las partes fundamentales del proyecto es la delimitacién del espacio del
mismo, pues es necesario determinar su ubicacion geografica y la infraestructura

fisica de la zona donde se va a llevar a cabo.
Beneficiarios (para quién)
Participantes (con quién)

Al terminar este paso se debe tener claro tres respuestas ¢Qué?, ¢Ddénde? ¢Y

para quién? Va dirigido el proyecto.

Hay que tener en cuenta los principales requisitos para el buen disefio del
proyecto cultural, la definicion del proyecto a partir del diagnostico, entre las

herramientas fundamentales para este paso estan:
-Conocer los principales publicos de los artistas
-trabajo de segmentacion y diferenciacion
-asignacion de probabilidades

-Valor actual de la alternativa

-Teorias de la actitud

-Medicion de riesgos

Todo esto permitirA conocer a que grupo social va dirigido el proyecto y que

funcion tendra, en este paso se ofrecera mayor atencién al producto cultural en si

En este paso se exponen las propuestas concretas que configuran el proyecto o

producto cultural

Paso 4 Analisis del mercado o mezcla de mercadotecnia



Objetivo: Definir el proyecto cultural a presentar

Lo primero es identificar las estrategias que garantizaran los objetivos, agrupacion
en base a estrategias de contenidos, de tiempo, de espacio, de destinatarios, de

comunicacion.

Lo segundo es la justificacion de su planteamiento en relacion a las finalidades y a
los objetivos, a la tipologia de los destinatarios y experiencias anteriores (éxitos y

fracasos)
El primer analisis es ¢ Como?

El cdmo hace referencia a las tareas y actividades especificas que conducen a la
realizacion del proyecto artistico y, en consecuencia, a solucionar el problema

planteado.

En este lugar hay que describir el procedimiento que se sigue para garantizar el
exito de los propdsitos. Igualmente, es necesario especificar las diversas etapas a
seguir, asi como las estrategias, los métodos y las técnicas que conducen a lograr
las metas propuestas. En sintesis, o que se debe formular es el plan de
actividades o puesta en marcha del proyecto, (principal, complementaria y

derivada) describiendo los siguientes puntos:

Opciones o alternativas de accién que se han tenido en cuenta.
Criterios utilizados para seleccionar las actividades.

Tiempo que requiere cada actividad.

La manera como cada una de las actividades aporta a la solucion.

La forma como los beneficiarios y las instituciones participan en la construccion de

cada actividad.
Fuentes consultadas sobre los aspectos técnicos que conlleva cada actividad.

Es importante anotar que en un proyecto artistico lo que requiere de célculo y

asignacion presupuestal es el plan de actividades y no la idea o la necesidad.



¢,Cuando?

En este aparte se describen las actividades en relacidén con el tiempo en que se
van a desarrollar. No solamente la duracion total del proyecto, sino también cada
una de las acciones programadas. Es fundamental elaborar un cronograma de
cada uno de los pasos a seguir durante la elaboracion del proyecto para

determinar la duracion total del mismo.

Dos herramientas fundamentales en esta paso son el tiempo suficiente para tratar

de llegar al publico objetivo y el papel de los medios de comunicacién.
¢.Con Qué?

El presupuesto es hacer un calculo anticipado de los ingresos y los gastos del

proyecto y, de esta manera, mostrar su viabilidad.

Costos y gastos: Se trata de elaborar un listado de todos los costos que se
tendran durante el tiempo de elaboracion del proyecto. Para llevar a cabo este
propésito se elabora un cuadro en donde se encuentre especificado por cada
rubro los desembolsos proyectados, sefalando las fuentes de financiacion.
Es importante distinguir los costos directos (personal, equipos, viajes, transporte,
materiales) de los costos indirectos (administracion del proyecto, papeleria, agua,
luz, Internet, teléfono, etc.) Es muy efectivo elaborar una ficha de costo para

encontrar un punto de equilibrio del proyecto. (Anexo 1)

Desembolsos: Es necesario saber con precision las fechas exactas para hacer los

desembolsos previstos.

Ingresos: Hay que proyectar igualmente las fechas en que tendran lugar los
ingresos para que se puedan realizar los gastos previstos en cada etapa del

proyecto artistico sobre bases contractuales.

Flujo de fondos: Es un cuadro en el que se anota mes a mes los ingresos y los
egresos directos e indirectos. Es importante anotar que si se trata de un proyecto
a varios afos, se debe calcular en valores actualizados indicando el porcentaje de

variacion.



Como ultimo elemento en la formulacion de un proyecto, anotan Banquero y
Quintero, (2005) debe aparecer el nombre del mismo. En ocasiones establecer
con anterioridad el nombre puede constituirse en un obstaculo para la
comprension del contenido. El nombre debe reunir las caracteristicas bésicas
identificadas en el proyecto: ¢Qué se va a hacer?, ¢a quién va dirigido?, y ¢en
donde se va a ejecutar?. Es muy comun, agregan, encontrar en proyectos
culturales la utilizacion de nombres en sentido metaférico, lo cual puede
distorsionar o desviar la comprension del o los funcionarios que se encuentran

encargados de dar una calificacién o conceptuar sobre su interés o viabilidad.

Se hace necesario realizar el andlisis de la informacion y el estudio de la demanda
del producto cultural en el territorio. Es el volumen total que seria adquirido de
dicho producto, por un grupo de compradores determinando, en un lugar y periodo
de tiempo y en unas condiciones de entorno y esfuerzo comercial dado. Sobre ese
concepto se fundamentaran los andlisis de la demanda cultural existente en el
territorio. Por lo tanto el consumo potencial es la asignacion de gastos de consumo
que cada persona podria gastar al mes, por eso su presentacion promedio permite

establecer la tendencia de la demanda de productos y su tamario relativo.

El consumo cultural potencial- ccp es una herramienta que permite estimar con
gran precision y temporalidad la tendencia de asignacion de consumo cultural

potencial-Accp, convirtiéndose en sistema de informacion simple y continuo.

Para examinar el potencial del mercado de un producto, en lo que representa a un
determinado segmento, se debe examinar las caracteristicas de rentas
disponibles/consumos o nivel de gastos de los consumidores de cada segmento.

(Enciclopedia del Management)
Esta estimacion implica la realizacion de los siguientes pasos:

1- La identificacion de los segmentos de mercados desde el punto de vista de las

diferencias mensurables del consumidor
2- La determinacion del numero de clientes en potencia en el segmento i(=ni);

3- La determinacion de la renta disponible media por clientes en el segmento



i(=Ri);

4- La determinacion de la parte de la renta disponible gastada en esa clase de

producto. (=Ei),
El mercado potencial del producto para el segmento i es;
MPi=ni*Ri*Ei

La formacion de precios es la tarea mas compleja que tiene cualquier gestor, lo
mas importante es que cada accion cultural responda a un andlisis previo de ficha
de costo que permita evaluar eficiencia a partir de un punto de equilibrio y la
posibilidad de renegociacion de los precios a partir del comportamiento progresivo

del proyecto, los principales objetivos son

1-Maximizar los beneficios econdmicos

2-Cubrir costos de produccion

3-Estimular las ventas

4-Mantener un publico o crear uno nuevo

5-Penetrar un nuevo mercado

Las premisas de caracter interno que debemos tener en cuenta son:
1-Sobre la naturaleza de lo que hacemos y nuestra mision;

2-Las consideraciones internas sobre el posicionamiento que se pretende con el

producto

3-Etapa de vida en que se encuentra el Centro cultural

4-0Otros elementos que componen nuestra mezcla de mercadotecnia
Las premisas de caracter externo son:

1-La existencia 0 no de una politica oficial de precios en el contexto que



trabajamos

2-La situacion del mercado y la demanda
3-La competencia

4-Otro factores

Principales enfoques en la fijacién de precios
1-precio basado en el costo

2-precio basado en el valor percibido
3-Precios basados en la competencia
4-precios discriminatorios

5-precios promocionales

Al finalizar este paso debe de valorarse la secuencia Diagndéstico-prondstico
hipétesis.

Aqui se determina el modelo de gestion que adopta el proyecto, todos los
participantes tienen sus funciones .Empieza la planificacion de la produccion del
proyecto, se comienza con las secuencias de las tareas, temporalizacion de las
mismas, esquemas de trabajo y ajustes necesarios para la presentacion del

proyecto cultural.
Paso 5 Lanzamiento del proyecto.
Objetivo: Dar a conocer la existencia del proyecto al puablico potencial existente

En este momento ya estan definidas las bases y concepcién del proyecto, lo
primero es determinar con que presupuesto de comunicacion se dispone para
determinar la estrategia de comunicacion, para buscar un acercamiento a cada
grupo destinatario identificado, se aprovechan todos los medios de prensas,
plataformas digitales, agencias de viajes, pagina Web. Lo mas importante de este
paso es que es necesaria la mayor asistencia posible de publico interno y externo.



Quedaran marcadas las secuencias de seguimiento al proyecto, lo que garantizara
su posicionamiento progresivo de confirmacion. Se necesita alianza estratégica

con las agencias de vuelos y agencias de viajes radicadas en el exterior.

Es recomendable definir cual es el canal de distribucion que garantiza el mayor

por ciento de clientes potenciales y en esa medida las acciones

La gestidon de la imagen y a la comunicacion requiere de un estudio detallado de
la forma y contenido que se quiere trasmitir, imagen corporativa del proyecto
cultural, aspectos mas significativos, de la visibilidad del proyecto, politica de
comunicacién, temporalizacion de la difusion y prevision del método de impacto

de la difusion

En este paso se fortalece las acciones de los canales de distribucion que se tratan
en la mezcla de mercadotecnia pero no con la profundidad de este momento, de

la calidad y cantidad de la promocion dependera el éxito de este paso
FASE Ill PRODUCCION DEL PROYECTO

Paso 6 La comercializacion y continuidad del proyecto

Objetivo: Localizar el cliente objetivo y venta del proyecto.

A partir de ese momento se materializa la continuidad del proyecto, las acciones

estan encaminadas a:

-Fortalecer nuestra posicion en la mente de los publicos
-Buscar posicionarnos con un atributo que no ocupe nadie
-Desposicionarnos o reposicionarnos frente a la competencia

La distancia entre como quiero que me perciban (posicionamiento), quien soy
(identidad) y como me perciben (imagen e imagen de marca) va a marcar la
distancia que nos queda por recorrer para ganar la batalla del mercado, qué se
gana ante todo en la mente de los publicos

Las ideas claves que garantizan el éxito de este paso son: Identidad, imagen y



posicionamiento en la gestion

Es necesario evaluar las infraestructuras necesarias en los diferentes aspectos y
momentos del proyecto, régimen de consecucion (Propio, alquiler, compras)
revision de movilidad, adaptabilidad y polivalencia. Programas de mantenimiento,
indicadores de eficiencia en el uso de las infraestructuras. Forma juridica del

proyecto, gestion del mismo, contratos con otras organizaciones.
FASE IV PROCESO DE EVALUACION

Paso 7 Retroalimentacion.

Objetivo: Evaluar la efectividad del proyecto

- Resultados es-antes (proyectados o esperados)

En este paso se comparan los ingreso obtenidos con los resultados esperados en
la ficha de costo, si sobrepasa en positivo el punto de equilibrio

- Resultados ex post (Resultados reales)

En este paso lo que corresponde es evaluar el comportamiento del estudio de

factibilidad de la inversion.

Andlisis de los estados de resultados y evaluacién sistemética de la rentabilidad
del talento artistico para renegociar, adecuar o cambiar la propuesta artistica de

no ser entable.

Es de obligatorio cumplimiento el andlisis de las fichas de costos para evaluar la
eficiencia del talento artistico, discutir con los trabajadores en la reunion de
apertura y analizar en las asambleas de produccién el resultado de las encuestas

a los clientes tanto nacionales como extranjeros.

En este momento comercial se recomienda utilizar los pasos que Calvert (2006).
Recomienda utilizar para poder medir como ser& el proceso de compras a partir
del conocimiento que posen los futuros compradores a partir de un cuadro de

analisis sobre el tema especifico, ellos son:



1-La ignorancia.
2-El conocimiento
3-La compresion
4-La conviccion
5-La decision
6-La accion.

Es importante adicionar cuantos anexos se necesiten para la seguridad del

proyecto y el proceso de acercamiento al proyecto cultural. Fotos, fichas, estudios.

Lo anterior quiere decir que una vez que tenemos identificado el problema, el
proceso de formulacion de un proyecto consiste en dar respuesta a los siguientes
interrogantes: ¢Por qué? -¢;Qué? - ¢;Dbénde? -¢Quién? -¢;COmo? -¢;Cuando? -

¢,Con qué?
Métodos evaluativos que se pueden utilizar:

Evaluacion experimental (Comparacion con una realidad en la cual no se ha

intervenido)

Evaluacion reflexiva (un antes y un después)
Evaluacion trasversal (con otros proyectos parecidos)
Evaluacion de opinion (expertos)

Evaluacion de impacto

-Fijacién de indicadores de acuerdo con las finalidades
-Sistema de medicion de los indicadores
-Temporalizacion

Evaluacion de los resultados (mide la eficacia)



-Razones que han permitido u omitido conseguir los objetivos
-Presentacion de los resultados
Evaluacion de proceso (mide la eficiencia)

Grado de funcionamiento de las diferentes etapas del proceso y razones que han

contribuido a su buen o mal funcionamiento
-Respuesta de los destinatarios
-Organizacion

-Recursos humanos

,-Modelo de gestion

-otros

Evaluacion econémica

Balance econémico del proyecto
Presentacion de los resultados

En el siguiente diagrama se evidencian las diferentes fases y pasos de la

metodologia para la gestion cultural en centros de este tipo.

Estructura de la metodologia para la gestiéon cultural



FASE I
BASES CONTEXTUALES DEL PROYECTO

1. Caracterizacion del centro Cultural.

/ I

2. Diagnostico

\\
FASE IV FASE.II
: DEFINICION DEL PROYECTO
PROCESO DE EVALUACION 3. Trabajo en la confeccion del proyecto
7. Retroalimentacion. 4. Analisis del mercado
5. Lanzamiento del proyecto. )
FASE T11 R

PRODUCCION DEL PROYECTO

6. La comercializaciéon y continuidad del
proyecto




Conclusiones parciales

Todo proyecto cultural se desarrolla en un territorio concreto, es necesario conocer
muy bien la realidad y el contexto territorial, su vertiente sectorial (musica, teatro

etc.) hay que conocer a fondo, por que esa es la clave del éxito del mismo

Es necesario saber que se quiere lograr, luego conocer y definir cual es el
destinatario del proyecto y como se evaltan los objetivos en los diferentes pasos

del proyecto cultural para su continuidad y sostenibilidad

De todo lo anterior se infiere que la Metodologia puede ser util cuando puede ser

aplicada a cualquier centro cultural



CAPITULO lIl: APLICACION DE LA METODOLOGIA PROPUESTA
Objetivo: Validar la metodologia propuesta,

El presente capitulo aplica la metodologia propuesta para la Gestion Cultural en
el Salébn Benny More en Holguin a través de diferentes proyectos.

Con el proyecto a ritmo de cubania, ponemos a disposicion de los visitantes la
inmensa riqueza de la cultura del territorio, ofreciéndole la oportunidad de
concertar un encuentro con mas de cinco siglos de historia y cultura, podran
tener la posibilidad de acceder a un centro que abrié sus puertas el 18 de enero
del 2010 como regalo a la cuidad de Holguin y como escenario de rescate de

las mas auténticas y legitimas representaciones artisticas del territorio.

La subsistencia cultural y la identidad de los pueblos se ven claramente
afectadas por la incidencia nociva que se ejerce desde los paises mas ricos
sobre la mayoria pobre. El deseo de establecer un mismo modo de conducta,
una sola cultura, la de los paises desarrollados, anulando asi cualquier
manifestacion diferente a la de ellos, donde quedara la identidad de los pueblos
si no se le hace frente a esta politica.

La globalizacion de la cultura es la manifestacion de sus contradicciones,
tensiones, desajustes y cambios que tienen lugar en las interrelaciones de los
cuatro macro fenbmenos (economia, cultura, comunicaciéon y politica) En este
escenario en el eje vertical la economia y la cultura y en el eje horizontal la

comunicacion y la politica.

Cuba se ha dado a la tarea de contrarrestar esta influencia hegemonista y
globalizadora a partir del fomento, rescate y difusion de los auténticos valores
gue conforman la cultura nacional. Como parte de esta tarea nace el centro

cultural Salon Benny More, ubicado en calle Maceo esquina Luz Caballero.
Concepto de Centro Cultural:

“Instalacion donde se ofrece a los visitantes el contacto y disfrute de
proyectos culturales, complementados con una apropiada ambientacion y

otros servicios asociados, entre ellos, los gastronémicos.”

En consecuencia, su Misién queda establecida a partir de:



“Fungir como espacios para la promocion y comercializacion de las
diferentes manifestaciones culturales del acervo nacional, cuyo concepto
basico es la presentacion de unidades artisticas complementada con
servicios gastronomicos y otros en materia cultural, en los que prevalece el
contacto con las mejores expresiones de autenticidad y diversidad de
cubania, en aras de garantizar la satisfaccion de sus visitantes --nacionales
y extranjeros-- y generar una fuente concreta de financiamiento al desarrollo

de la creacion artistica.”
Asimismo, su Visidn se enuncia como:

“Somos lideres en el servicio mas representativo y profesional de la
diversidad cultural y gastrondmica cubana, posicionados no s6lo como la
mas integral y profesional opcidén en esta materia en frontera, sino con una
fuerte presencia en mercados externos, donde integramos y con ello nos
constituimos en portadores de una identidad y un producto diferenciado y con

un claro mensaje de cubania”

Los Factores Clave del Exito asociados a estos propositos, y cuyo desarrollo

constituye prioridad de la linea de negocios, se identifican con:

¢ Insercion de linea de negocios como expresion concreta de la Cultura, uno

de los principales atributos de imagen nacional,
e Capital Humano motivado y profesional,

e Disefo y realizacion de proyectos culturales auténticos y representativos de

las diferentes fuentes del acervo creador cultural cubano,
e Capacidad de integrar servicios diversos y genuinos en materia cultural,
¢ Respaldo institucional del sistema de la Cultura,
e Calidad y alto grado de diferenciacion de los servicios,
¢ Infraestructura y alcance geografico nacional,
e Integracién comunitaria,

e Capacidad adaptativa y orientacion al desarrollo de cartera,



e Capacidad financiera,

e Desarrollo, consolidacion y posicionamiento de la simbologia de identidad,
proyectos ambientales, imagen y del resto de los atributos intangibles como

elementos comercializables.
Objetivos Especificos:

. Presentar, en el Salén Benny More, un producto diferenciado y con un claro
mensaje de cubania donde 80 % de los proyectos culturales represente lo
mejor de la musica cubana y los espectaculos; donde la autenticidad e
identidad sea un sello del centro cultural en territorio holguinero.

Generar $ 210,680.00 moneda Unica de aportes para el desarrollo de la

cultura.

Lograr que el 10 % de los visitantes al Salon Benny Moré provenga de las

visitas de clientes extranjeros
Politicas de trabajo.

Las politicas de trabajo, estan en correspondencia con las establecidas por el
ministerio de cultura y las normadas en el manual de normas y procedimientos

gue regula la actividad de centros culturales.

Las atenciones con los clientes extranjeros seran las pactadas con la agencia
de viajes paradiso en contratos de operaciones y comercializacion al efecto o
los que visiten el centro de forma libre y voluntaria.

Organizacion.

La organizacion tiene el proposito de coordinar los esfuerzos de las partes
integrantes del colectivo, proporciona la organizacion necesaria de personas,

posiciones, departamentos y colectivos.

La organizacion interna va a estar en funcion de responder a todos los
objetivos, se utilizara la organizacion por funciones, por tipo de productos y por
tipo de publico.

El salon cuenta de dos espacios.

El area fundamental del centro con 120 capacidades para disfrutar de los



espectaculos que se brindan, con una pista geograficamente grande para poder
demostrar las habilidades coreogréaficas de nuestros clientes sin afectar el
servicio, con una barra que lleva el nombre de una de sus canciones: “Hoy

como ayer”.

Cuenta ademas con un Opus bar. “Amor Fugaz” para las descargas en un
espacio mas intimo, siempre con buena muasica cubana utilizando la
programacion artistica como eje vertebrado del centro cultural y su influencia en

la asistencia del publico, este espacio aun no presta servicios.

Su estructura administrativa esta compuesta por dos Directivos y 16

trabajadores.

Cada dia estamos planificando - intuitiva 0 espontaneamente - nuestras tareas
cotidianas, desde las méas bésicas tales como a qué hora levantarnos y qué
comer, hasta las mas determinantes y complejas, como qué estudiar o donde
Vivir.

Aquello que nos parece natural de ser planificado en la vida diaria, puede
transformarse en la correcta formulacion de un proyecto solo si atendemos

rigurosamente a los pasos que permiten estructurarlo.

Entre los componentes fundamentales que todo proyecto posee estan:

- La voluntad de accién y cambio.

- La claridad respecto de los recursos con los que contamos para actuar.

No hay que olvidar que, cada vez que formulamos un proyecto, intentamos
generar un cambio que optimice algun escenario. Por tal razon, todo proyecto

dejara una impronta o tendra repercusion a nivel social.

Todo proyecto es una herramienta de trabajo que sirve para expresar nuestras
ideas y concretarlas mediante acciones planificadas. En otras palabras, al llevar
a cabo un proyecto estamos materializando una voluntad. En el caso de los

proyectos culturales, dicha voluntad de accion se llama “politica cultural”.

“La politica cultural es el conjunto de valores, ideas, orientaciones y directrices
gue una organizacion quiere desarrollar. Para ello es necesario “traducir’ las

voluntades y las ideas, acciones concretas, que deben estructurarse de manera



gue sea posible lograr, con la maxima eficiencia, la finalidad planteada”.
(Rosellé: 2004)

El proyecto cultural es una sucesion ordenada de decisiones respecto de tareas
y recursos, orientada a la consecucién de objetivos en condiciones y contextos

determinados.
Las etapas basicas que anteceden la elaboracion de un proyecto cultural son:

- Plan: se traza a mediano o largo plazo y esta estrechamente relacionado con
la voluntad politica y su forma de ver y entender el escenario sociocultural que
va a intervenir. Debe tener una base conceptual sdélida que permita responder a

las preguntas: ¢por quUé? y ¢ para que?

- Programa: es la primera materializacion del plan e implica conjugar las lineas
o directrices politicas dentro de una temética delimitada. Debe responder a

preguntas tales como:

- ¢A gué area cultural se enfocara? (danza, plastica, musica, literatura, etc.). A

la musica popular del territorio preferiblemente.

- ¢A qué grupo social va dirigido? (jévenes, mujeres, nifios, adultos mayores,

etc.). Cliente Nacional e internacional. Jovenes y adultos.

- ¢ Qué funcion tendra? (apoyar la creaciéon, capacitar, fomentar la literatura,
etc.). Estimular y recuperar los bailables de los diferentes géneros de la musica
cubana, fomentar el incremento de los buenos especticulos, recuperar la

inversion y generar aportes para el desarrollo de la cultura.

La crisis mundial ha obligado al sector de la cultura ha redisefiar su sistema de
trabajo, Las finalizadas Romerias de mayo han sido muestra de una manera
diferente de hacer los eventos, Se logré la presencia de mas de 16 paises
extranjeros y mas de 178 visitantes. Al estar dedicado a Canad4, nuestro primer
mercado emisor de turistas a la isla y el de mayor participacion, y dentro de las
manifestaciones la musica logré la mayor presencia de ellos; se justifica la
estrategia de poder contar objetivamente con un crecimiento del publico en el
centro cultural. Por tanto las acciones comerciales van dirigidas al cliente

nacional e internacional que nos visita y que manifiesta interés por conocer la



musica popular local.
Es un centro de espectaculos, con los proyectos a ritmo de cubania
Este se fundamenta en los siguientes aspectos:

Es elemento cardinal en la caracterizacion la capacidad del proyecto cultural
para transmitir genuinos y auténticos valores culturales del acervo creador
cubano a través de su contenido y funcionabilidad y estética del espacio donde

se materializa el proyecto cultural.

La programacion es un componente no solo activo, dinamico e identificativo,
sino medular en la caracterizacion del espacio. Su calidad y rigor son, por tanto,

elementos distintivos de estas instalaciones artisticas

En este proyecto artistico se propicia un ambiente para la participacion activa
del publico, acorde a las caracteristicas teméticas de especializacion,

Este proyecto cultural cuenta con un opening o tema de presentacion que lo

identifica.

La musica a utilizar, tanto en la ambientacién como en las presentaciones en

vivo son predominantemente cubana.

El centro se encuentra en un area geograficamente céntrica con un movimiento
cultural fuerte y varios centros gastrondmicos cercanos, estamos en una fase
de busqueda de identidad creativa, tratando de ir identificando lo que el publico
objetivo quiere aun cuando viene asimilando bien la presentacion artistica de
los show nocturnos, el enfoque de producto asociado a nuestra gestidn nos
exige precisar que beneficios le vamos a ofrecer a los diferentes tipos de
publico que constituyan jerarquia de valor para ellos, teniendo en cuenta que es
un centro nuevo que recién inicia su ciclo de vida. La tarea mas importante es
conocer quién es el publico de este espacio para poder mantenerlos, comenzar
a trabajar para ganar nuevos publicos, mantener la calidad e incorporar nuevos
valores a la propuesta, garantizando mantener el pablico actual y comenzar a

captar nuevos, mantener la variedad y calidad de la oferta artistica.

La caracterizacion. Es obligatorio que todo centro cultural que asuma los

proyectos a ritmos de cubania tenga su caracterizacion, en que area de



dominios competimos, que identifica y cual es el sello que distingue el

proyecto.

La jerarquia del valor de la propuesta. Como todo proyecto nuevo va a
satisfacer también determinados niveles de necesidades y a contribuir a crear
nuevos enfoques. El enfoque del producto aplicado a la gestidon cultural exige
pensar en términos de valor intrinseco para poder precisar que beneficio hay
gue brindar a los diferentes tipos de publico. Segun Kother al caracterizar
cualquier producto va a ser necesario tener claridad sobre cinco dimensiones
gue constituyen su jerarquia de valor ante el publico. Beneficio sustancial o
basico, producto genérico, producto esperado, producto ampliado y producto
potencial. En estos elementos se esta trabajando por un grupo de expertos de

la compaiiia.

La segmentacion. De nada vale que haber caracterizado bien lo que hacemos si
no se conoce a quien o quienes va dirigido el proyecto, hoy cada organizacion
artistica tiene que definir con mucha claridad a quien quiere llegar, cual es su
publico objetivo. Conocer que un segmento no es lo mismo que un nicho, la
localizacion de este dentro de cualquier mercado es muy atractiva para
cualquier propuesta, pues pueden convertirse en publicos de extraordinario
valor a mediano y largo plazo, para considerar un segmento como tal. El centro
necesita estudiar los diferentes segmentos de mercado que lo visitan,
desarrollar una gestién cultural orientada o fortalecer y fidelizar este tipo de

publico en funcidén de sus gustos especificos y debe ser:

Es medible porque en cada proyecto lleva sus andlisis tanto econdmicos como
estéticos de forma sistematica, amparados en andlisis de las fichas de costo de
andlisis del talento artistico. La accesibilidad puede constatarse en las
diferentes vias de acceso, la posibilidad de entrar y consumo tanto en cuc como
cup y convenios de trabajo con las universidades para disponer de un niamero
de capacidades de caracter gratuito y las ventas mayormente en cup. Podemos
asegurar que el Salén Benny Moré se identifica por la calidad y variedad de su

propuesta artistica. Su tranquilidad y ambiente de confianza.

El publico objetivo para el centro cultural es heterogéneo destacandose los



jovenes, especialmente los universitarios, los adultos particularmente en parejas
en su inmensa mayoria pertenecen a la localidad holguinera; sin omitir la
presencia de visitante extranjeros provenientes del Polo Turistico y de la ciudad.
El nivel de ingresos es considerado como medio, con un gusto estético alto;
donde la repitencia es alta y planificada. Las celebraciones de eventos, como
bodas, quinces y reuniones de empresas es un segmento que complementa el

publico objetivo del referido centro cultural

El centro cultural trabaja por lograr si identidad propia se distingue no solo por
sus buenas condiciones constructivas y de disefio para la presentacion artistica;
sino por la calidad y amplio espectro de los proyectos culturales. Esto lo hace
superior y rentable. La posibilidad de convocar agrupaciones del primer nivel
con precios solventes en un ambiente seguro y placentero marca la diferencia

ante la competencia.

Luego de identificar cual es la posicion del centro cultural ante el cliente y la
competencia y después de una revision a los antecedentes de este espacio que
siempre estuvo asociado a la parte cultural, ferias de libro, bailables, plaza
cultural. Realmente la cuidad no tenia un lugar para los bailables y las
presentaciones artisticas de mayor convocatoria y formato, en el perimetro
urbano, la insercion en los eventos de la cultura, como las fiestas populares ha
catalizado que el centro se esté identificando con su publico objetivo y futuro
aunque en los primeros tres meses de haber abierto sus puertas aun sin todos
los elementos constructivos terminados evidenciaban resultados economicos
inferiores a los esperados, lo que motivé un andlisis de disefio y redisefio de su
programacion artistica; Esto conllevé a realizar una investigacion y la propuesta

de una metodologia para su gestion cultural.

El entorno en el que esta ubicado el Salon Benny Moré favorece pues en la
cuidad nadie esta presentando el tipo de proyecto artistico que él presenta, en
un area cultural y un puablico distinto. Se trabaja para determinar si existe un

publico objetivo para otros proyectos artisticos.

Para la realizaciéon de este andalisis se utiliza la técnica de la matriz DAFO,

cuyas siglas corresponden a las debilidades, amenazas, fortalezas vy



oportunidades,

para que estas determinen

las principales alternativas

estratégicas que surgen a partir del cruce de los elementos positivos y

negativos tanto internos como externos que se clasifican en este caso como

Ofensivas.

Fortaleza:

Presencia de Paradiso.

Utilizacion del Talento.(Espectaculo)
Calidad del Servicio.

Equipamiento Instalado (gastronémico y
Artistico.

Contar con escenario en el centro de la

ciudad.

Tener disquera Propia.

Debilidades:
No tener el local cerrado (Sin Techo)

Es un centro nuevo que le faltan aspectos

constructivos.

Bajo presupuesto para gestionar el talento

artistico.
Bajo nivel Idiomatico.
No contar con Video Been.

No contamos con Bur6 de venta de
Paradiso en los Hoteles.

Amenazas:

Existencia de varios centros nocturnos
el la ciudad.

El pago al talento Artistico es bajo con
respecto a la competencia.

La existencia de pocas agrupaciones
con Gran Poder de Convocatoria.

Es Poca o casi nula la convocatoria por
puerta (70 para la agrupacion y 30 para
ARTex.

Oportunidades:
Demanda por el tipo de musica.
Interés Por todo lo cubano

El nivel adquisitivo de la ciudad.

Alternativas estratégicas:

Terminar con los aspectos constructivos que faltan.

Trabajar en la mejora de nivel idiomatico del personal.

En el trabajo en la confeccidn del proyecto cultural a presentar se determinar los




requisitos y elementos distintivos que pueden intervenir en el proyecto artistico

a partir del diagnostico

Cada proyecto cultural tiene por lo menos tres propdsitos: beneficios-desarrollo
y continuidad. Al mismo tiempo cada proyecto tiene propdsitos generales y

propésitos especificos

El propdsito general de este proyecto es que la comunidad conozca de los
espectaculos que se estan presentando en el salon Benny More y como
propdsito especifico ir logrando que el publico visite el centro cultural, como
camino a lo que aspiramos y paulatinamente incrementar los volimenes de

ingreso y que tenga el Dominio cultural de la ciudad.

Ya en este paso podemos trabajar con los publicos finales .reales y poténciales,
agencias de viajes, contribuyentes y colaboradores, publico interno, medios
masivos de comunicacion y el comité técnico asesor, ambiente de trabajo y las

instancias locales y nacionales.

La segmentacion debe darnos nuestro publico, ya esta determinada el area
cultural que atendera el proyecto y quienes recibirAn el proyecto o sea

beneficiarios y participantes.

En este paso la importancia o el mayor esfuerzo esta dedicado al producto
cultural, los proyectos culturales serdn minuciosamente revisados, vestuario,
contratacion, reglamentos de trabajo y el célculo de la demanda cultural para
tener mas seguridad en continuar avanzando en los proyectos riesgosos, sé
pueden estar trabajando simultdneamente en varios proyectos, en este paso lo
mas importante es identificar todos los atributos, fortalezas y el potencial
estético y comercial del talento artistico, parte del éxito del proyecto se

determina aqui

Para poder cumplir con el tercer objetivo de este capitulo que consiste en
incrementar la presencia del cliente extranjero en un 10 % se realiz6 el calculo

de la demanda potencial de ese tipo mercado.

La principal utilizacién del potencial del mercado en el andlisis del mercado es

evaluar las oportunidades que puede ofrecer un producto.



Para examinar el potencial del mercado de un producto, en lo que representa a
un determinado segmento, se debe examinar las caracteristicas de rentas
disponibles/consumos o nivel de gastos de los consumidores de cada
segmento. (Enciclopedia del Management)

Esta estimacion implica la realizacion de los siguientes pasos:

1- La identificacion de los segmentos de mercados desde el punto de vista de
las diferencias mensurables del consumidor; que no es mas que el turismo

emisor de Canada.

2- La determinacion del numero de clientes en potencia en el segmento i(=ni);
no es mas que la cantidad de visitantes que tuvo el destino Holguin durante el
ano 2009.

3- La determinacion de la renta disponible media por clientes en el segmento
i(=Ri); esto se determina del promedio gastado por visitantes al pais desde el
afo 1993 hasta el afio 2003.

4- La determinacion de la parte de la renta disponible gastada en esa clase de
producto. (=Ei), no es méas que el gasto anual de cada morador de América
Continental de un importe de 1024.00 USD anual, en consumo cultural dividido
por un afio natural y multiplicado por 7.8 dias, que es la estancia de los clientes

del turismo emisor destino Holguin, por una cifra de 21.88 USD.
El mercado potencial del producto para el segmento i es;
MPi=ni*Ri*Ei

MPi= 752 503* 1163.35*21.88

MPi= 1 902 780.

Significa que el mercado potencial de el destino turistico Holguin, desde el
mercado emisor Canada es de 1 902 780.0 turistas.

Si Ci representa la cuota de mercado de la empresa en la division i, el potencial

de ventas de la empresa, en la division i sera
PVi=Ci*MPIi

PVi= 3.03 (Turismo Indiv) * 1 902 780 (Mercado Potencial).



PVi=5 765 423.40 CUC

El potencial de ventas de la empresa sera:

PV=Y PV

PVi= sumatoria de Potencial de venta de cada producto o proyecto.

(ver tabla)
Ingresos por Servicios Prestados
Afo 2009 Diciembre
Sdo Acumu-
Servicios del lado Cantidad |Cuota Mercado
Prestados mes Anual Clientes |Mercado |Potcl Potcial Vta
Opcionales 672.00 |2173.60 [178 3.78 1902780 |[7,183,528.99
Programa 19363.4
Especializado |[362.00 |0 104 3.48 1902780 |6,623,138.08
Turismo
Individual 514.40 |3746.40 (132 3.90 1902780 |7,415,076.00
Ptcial
Vta Emp |Total 21,221,743.07

Calculando la demanda potencial y tomando como referencia los histéricos de

comportamiento de la agencia paradiso se aprecia que existe una demanda

potencial que puede ser real y garantiza el incremento de las ventas por ese

concepto

La practica demuestra que constantemente se nos estan presentando proyectos

artisticos y cuando se han presentado proyectos similares segun la

caracterizacion del centro cultural y con alguna referencia del trabajo viene

directamente a un nuevo analisis.

El turismo cultural representa para la Empresa a nivel nacional el 80 % de sus

exportaciones.




Al disefar la mezcla de mercadotecnia se tiene en cuenta que la mayor
atraccion de la propuesta va a estar dada por una elevada calidad artistica, se
necesita que los precios sean competitivos para lograr la mayor afluencia de
publico como estrategia de publicidad y posicionamiento, teniendo en cuenta
gue el centro se encuentra en la primera fase de vida por ser nuevo. Analisis de
eficiencia del aprovechamiento del talento artistico demuestran que cuando el
producto artistico es de calidad los clientes pagan los precios fijados para
disfrutar de los espectaculos.

Es necesario trabajar con el producto, precio, plaza y distribucion.
Las premisas de caracter interno que se tuvieron en cuenta son
La naturaleza, de lo que hacemos y de nuestra mision.

Las consideraciones internas sobre el posicionamiento que se pretende para el

proyecto

La etapa de inicio esta caracterizada por bajo volimenes de ventas, costos muy

altos, altos volumenes de depreciacion de activos y por ende pocos beneficios

Otros elementos que componen nuestra mezcla de mercadotecnia. Lo mas
importante es que el centro sea visitado, los precios solo se subiran ante
orquestas de gran convocatoria y basicamente para sufragar sus gastos y los

niveles de beneficios comprometidos
Los caracteres externos son:

La existencia de la politica oficial de precio en el contexto que estamos

trabajando,
La situacién del mercado y la demanda,
La competencia,

Otros factores El volumen de pago de las unidades presupuestadas al talento
artistico local ha imposibilitado mejores niveles de rendimiento, como trabajar
por puerta .la diferencia de los niveles de pago entre las unidades
presupuestadas del mismo ministerio de cultura y las de Artex son altas. Se

trabajan esquemas economicos diferentes unas para ingresar y otros para



gastar y la capacidad de adaptacion a los a los nuevos cambios de escenarios

gue vive el pais y la provincia no son lo rapido que se necesitan,

Para fijar los precios se hizo necesario tener en cuenta el mercado al cual va
dirigido en el caso mas frecuente la demanda y el precio estan inversamente
relacionado, esto es cuanto mayor sea el precio de venta menor sera la

demanda y viceversa.

Todo proyecto se realiza mediante un modelo de actividades
Modelo.

Nombre que identifica la actividad: “A Ritmo de Cubania”

Descripcidn de lo que implica la actividad: Actividad cultural con los principales

exponentes de cultura del territorio en vivo.

Destinatario: Cliente nacional y extranjero.

Lugar de realizacion: centro cultural “Salén Benny More”
Tiempo de realizacion: 90 minutos.

Requisitos organizativos: La entrada al centro cultural es libre y por orden de
llegada, se utiliza la modalidad de pasar y reservar, tal y como establece el
manual y para clientes extranjeros puede ser por orden de llegada para turistas

libres y previa coordinacion los conveniamos con la agencia paradiso

Presupuesto: Cada proyecto cultural tiene un presupuesto fijado con
anterioridad, lo cual se evidencia en el modelo M1 para la contratacion con la
empresa artistica y existe la variante para el cliente extranjero en la opcional La
ruta de la cerveza, un numero de visitantes que justifique la rentabilidad del
proyecto a través de ficha de costo realizada, para este tipo de cliente, siempre

en coordinacién con paradiso.

Ya aqui se determinan los nombres de todos los proyectos artisticos y los que
seran asumidos en el centro cultural, la programacion semanal y mensual, una

vez aprobada comienza la distribucion y comercializacion de la misma.

Resulta una paradoja que el tema de la distribucion, sea uno de a los que

generalmente menos atencion se dedica, aun cuando de la seleccién acertada



de los intermediarios puede depender, en muchos casos, el éxito o fracasos de

los proyectos o propuestas culturales.

En este momento ya estan definidas las bases y concepcion del proyecto, por lo
que se aprovechan todos los medios de difusiébn masiva, ya sean la prensa,

plataformas digitales, agencias de viajes.

Aunque se han hecho algunos intentos de acercamiento al cliente potencial el
centro cultural “Salén Benny More” aun no ha sido inaugurado, se intercambian
experiencias con la Asociacion cultural del mismo nombre radicada en Espafa,
se trabaja con la asociacion cultural del Festival del Barbaro del Ritmo con el
objetivo de ser subsedes de este evento internacional, para el aniversario de su
nacimiento se contara con la pagina Web propia de ARTex, todo esto se realiza
con el proposito de lograr la mayor asistencia del publico objetivo.

La promocién va dirigida al consumidor final a quien se le informa de la oferta

destacando lo diferencial de la oferta a través de tres cauces fundamentales.

- La comunicacion a través de Spot en la radio, sueltos publicitarios y en la TV
local.

- La publicidad, que no solo presenta los productos del turismo cultural
especificos, sino que contribuye a la consolidacion de la imagen de un pais
como destino turistico, La feria Expo-Holguin 2010 fue dedicada al Salén Benny

More.

- Se realiza el marketing directo en cooperacion con los operadores
especializados. Para Garantizar el posicionamiento del proyecto, al no contar
con un buré de venta en los Hoteles del Polo turistico el cual hace mas lento el

proceso.

La seleccion de intermediario y el disefio de un canal distributivo parte de una
pregunta clave: ¢Donde esta el publico final al que Quiero llegar?, y a partir de

ahi se estructura el canal de distribucion.

Este es un paso importante el cual nos ha demostrado su valia en la
investigacion, las restricciones de los principales de medios masivos de hablar

de los precios en los espacios artisticos y los espectaculos nos obliga o



redoblar los esfuerzos y alcanzar llegar hasta nuestro publico meta, cuando los
productos artisticos tienen alta calidad, lo mas importante es que el publico
conozca donde esta, hora y lugar. Los proyectos artisticos no son bienes
necesarios, sino santuarios por tanto el consumidor cultural nacional o
extranjero que sigue un proyecto es sintoma de un tiempo de ocio y un sobrante

de dinero que pagara por verlo.

Una vez aprobada la programacion artistica del centro cultural, una copia de
esta se entrega a las Empresas artisticas representantes de ellos, estas le
entregan los modelos correspondientes con los cuales se pueden presentar y

desarrollar su actividad artistica en el centro cultural

Todas las semanas se realiza una conciliacién y ajuste del comportamiento del
talento artistico, aspectos positivos y negativos de ambas partes segun lo

pactado en las contrataciones existentes.

Se trabaja en la validacion de esta programacion desde el punto de vista
estético- artistico por la UNEAC y el comité técnico asesor creado al respecto
como elemento de exigencias y evaluacion de la calidad del proyecto artistico

Para el cliente internacional se realiza a través de la Gerencia Paradiso con las
agencias de viajes mediante el intercambio con los contactos interesados, para
responder todas las inquietudes, se envian las ofertas comerciales, la puesta en
relacion de la oferta: instituciones, operadores de receptivos con los
intermediarios especializados, operadores de los mercados emisores,

agregados culturales.

Actualmente se potencia el pago online donde el cliente paga por su servicio

antes de llegar al pais, le permite viajar con menos dinero y mas seguridad.

En estos momentos se realizan acciones de comercializacion con guias y
representantes de agencias de viajes, toda la comercializacion con el turista

cultural internacional se afecta con un tiempo acordado de anticipacion

La muestra mayor de participacion extranjera se tiene con la ruta cultural de la
cerveza, un proyecto que cada domingo garantiza la presencia de mas de
treinta (30) turistas culturales que realizan un recorrido por diferentes

instalaciones gastronomitas y artisticas, buscan un acercamiento de los



clientes a los principales escenarios artisticos de la provincia con una
secuencia estética y el mayor proyecto de integracién entre la cultura y el

turismo como modelo de gestion cultural.

La experiencia va demostrando que las orquestas de gran convocatoria logran
una buena presencia de clientes nacionales y extranjeros. No se logra la
incorporacion de este tipo de agrupacion en el Salon Benny More de las que
radican en la zona Oriental para mejorar los niveles de eficiencia al eliminar los
gastos relacionados con la transportacion y hospedaje de los mismos que
encarece la gira artistica. Objetivamente Holguin no tiene agrupaciones de alta

convocatoria.

Se trabaja en la consolidacién y presencia del proyecto Buena vista Social Club

como elemento diferenciador de autenticidad en el centro cultural.

La continuidad de la comercializacion depende de cOmo ambas partes asuman

con rigor la evaluacion rigurosa de las actividades artisticas y econémicas

Para evaluar la efectividad de los proyecto y la recuperaciéon de la inversion se
realiza mediante la evaluacion de fichas de costos, el célculo de diferentes
variables financieras y evaluacion de cada presentacion artistica, este paso
permite a la Agencia de Paradiso evaluar el comportamiento de sus visitantes y
al centro cultural, le permite evaluar la efectividad y poder de convocatoria del

talento artistico de conjunto con las condiciones financieras del proyecto.

Este andlisis no solo es importante para el comportamiento de los ingresos, sino
para la representacion del artista evaluar su poder de convocatoria y los ajustes

necesarios a su proyecto

Es necesario evaluar el comportamiento de las expectativas del cliente con el
proyecto presentado, para asi realizar acciones de mejora continua y

perfeccionamiento.

Se realiza un monitoreo a la programacion artistica, para ellos se utilizan
métodos de nivel empirico, Programacion del centro cultural para valorar su
comportamiento de satisfaccion y nivel de ingresos, gastos de operaciones,
costos fijos, impuestos, etc....la programacion cultural es aprobada en el

consejo de direccion de los centros culturales todos los meses.



Se utilizan los métodos de observacion, entrevista individual y entrevista a
expertos en temas artisticos, y calculos de diferentes variables financieras para

la evaluacion de proyectos de inversion. Y observacion directa a las actividades.

En los espectaculos se procede a evaluar temas puntuales como el desempefio
del talento artistico, coherencia de la manifestacion con el espacio y la
caracterizacion del mismo, asistencia y satisfaccién de publico. Se comprueba

la eficiencia del pago del talento artistico.

Son muy pocas las acciones de lanzamientos de discos de los artistas del

catalogo de Bis Music.

Todo esto se realiza con el objetivo de cumplir con los ingresos planificados
segun estudio y asi demostrar la factibilidad del proyecto en su conjunto,
podemos mencionar las principales variables calculadas como son ( VAN, TIR
y PR).

Para la evaluacién financiera del proyecto se obtuvieron datos tales como
(estimaciones de ventas, inversidn necesaria, gastos operacionales, costos
fijos, impuestos, entre otros), para determinar finalmente la rentabilidad de la

inversion.
A continuacion detalles de los pasos seguido para la efectiva evaluacion.

1- Primeramente se decidié la duracion de la vida del proyecto, se hace
tomando un periodo razonable reflejando el maximo de afios a esperar para

recuperar la inversion inicial.

2- Luego se decidido en cuantos periodos se dividiria la vida del proyecto, es

decir anual, trimestral, mensual, etc.
3- Luego se determing la tasa del costo oportunidad.

4- Se determin6 el monto de la inversion inicial y de los flujos de fondos netos
de cada periodo en los que se divide el proyecto. Esto es el resultado del flujo

de ingreso y egreso de los fondos.

5- Finalmente se calcularon las variables financieras y su resultado condujo, a

tomar la decision de ejecucion y evaluacion del proyecto.



Resultados de indicadores de eficiencia para la factibilidad.

Afos |Ingre- |Costos |Gastos |Utilidad |Ingresos |Costos |Gastos |Utilidad
s0S  IMcuc |McCuC |MCUC |MCUP |MCUP |MCUP [MCUP
MCUC
1 160.0 73.6 22.4 64.0 500.0 260.0 75.0 165.0
2 182.5 83.9 25.5 73.0 570.4 296.6 85.6 188.2
3 205.1 94.3 28.7 82.0 640.8 333.2 96.1 211.5
4 227.6 104.7 31.8 91.0 711.3 369.8 106.7 234.7
5 250.1 1151 35.0 100.1 781.7 406.5 117.2 257.9
Afos |Utilidad Utilidades 3% Deprec y 5 % Reserv |Utilidad
MCUC MCUP |MCUC M CUP Moneda Unica
1 64.0 165.0 58.8 151.8 210.7
2 73.0 188.2 67.2 173.2 240.3
3 62.0 2115 75.5 194.5 270.0
4 91.0 234.7 83.7 215.9 299.7
5 100.1 257.9 92.0 237.3 329.4

VALOR DE LA INVERSION

MCUC

MCUP

MONEDA UNICA

99.0

436.0

524.4




PRI VAN TIR
MCUC 1.59 afios 148.5 63 %
MCUP 2.52 afios 230.3 32 %
MONEDA UNICA |2.27 afios 379.3 39 %

Se decide realizar la inversién ya que los criterios evaluativos denotan la

factibilidad del mismo.

Al cierre del mes de agosto 2010 el centro cultural Salén Benny More ha
ingresado 101409.50 cuc y 763870 cup, lo que demuestra la efectividad de la
gestién cultural a través de proyectos iniciada en el mismo a partir del mes de

abril

INGRESOS BENNY MORE

Después de la aplicacion de la metodologia

A
\\
Rad

3°°

&

O
N
S ?‘Q’o

Mes

Mes: Abril Mayo Junio Julio Agosto
CUC |14400.00 | 11090.00 | 17944.65 | 19486.10 | 19919.90
MN | 44810.00 | 59240.00 | 123620.00 | 91970.00 | 214375
Ingresos del Benny More

2350008401

2 750000.00 1 mcue

] ‘B0 MN
26006508 | o M W M ®




A continuacion como ocurre el flujo del comercio minorista del servicio artistico

en el centro cultural.

Centro Cultural

Servicio de presentaciones
artisticas y servicio
gastronomico incluido

Ingresos
Monetarios

Contrato Proveedor 1-Contratacién agencia
Elaboracién Bebidas y 2-Programacioén
Alimentos. Menu 3-Presentacioén en vivo

a

LOGISTICA

1-Abastecimiento mercancias
para la gastronomia e insumos
2-aseguramiento y produccién
artistica

Serv. Artistico

Serv. Gastron.

(Publico — Cliente)

Modalidades
de

Accesos

1-COVER (CUC y MN)
2-COVER con
consumo minimo
3-Consumo minimo
4-Médulo Cultural
(solo MN)




Conclusiones parciales

La aplicacién de la metodologia de gestion cultural posibilité un aumento en los
niveles de ingreso a partir del mes de abril 2010 en que se comenzd a
implantar, garantizando la recuperacion de la inversion y el cumplimiento de los

objetivos del capitulo (anexo2)

La buena calidad del producto artistico en funcion del espacio y la correcta

promocion garantiza el éxito del proyecto.

Se demuestra el nivel de aceptacion del publico objetivo de los proyectos
presentados en el espacio aun cuando las orquestas de gran convocatoria

logran mayor presencia de clientes nacionales y extranjeros.



CONCLUSIONES

La cultura necesita su propio modelo de gestion, para ello necesita mayores
espacios para la superacion de los gestores culturales para que puedan ser
promotores y agentes de cambio en la medida que tiene que generar politicas
como resultado del estudio y la investigacion del medio cultural en el cual se

encuentra el servicio de gestion

La presentacion de un proyecto artistico de calidad, con una correcta promocion

garantiza el éxito del mismo

La aplicacion de la metodologia para la gestion cultural combina los pasos para la
realizacion, evaluacién y mejoramiento de los proyectos artisticos como elemento
diferenciador de los centros culturales, logrando la presencia de clientes
nacionales y extranjeros en el salén Benny Moré cumpliéndose asi la hipotesis

planteada y alcanzando el objetivo propuesto

La aplicacion de la metodologia propuesta muestra la factibilidad de su
implementacion ya que se lograron avances en la gestién cultural del Salén
Benny Moré con el incremento de los niveles de ingresos en ambas monedas,

como contribucion a que la cultura sea un sistema cerrado en CUC



RECOMENDACIONES

Generalizar los resultados obtenidos en la investigacion, de tal manera que las
experiencias adquiridas, sean trasmitidas a otros centros culturales de la provincia

y el pais para que en los escenarios econdmicos actuales les pueda ser Util.

Trabajar en el perfeccionamiento de la metodologia propuesta segun la practica lo

evidencie o demande

En las actividades culturales, proyectos culturales y turismo cultural hay que incluir
con preferencia la calidad en cada una de las actividades que se realicen vy el
rendimiento, y poder de convocatoria del talento artistico que se presentan en los

espacios culturales

Aplicar el modelo propuesto como herramienta basica para la gestion cultural en

otras organizaciones, perfeccionando los indicadores e instrumentos disefiados

Realizar divulgacion de las experiencias y resultados obtenidos en la investigacion
mediante publicaciones cientificas en revistas y eventos cientificos nacionales, asi
como de acciones de capacitacion sobre esta tematica en otras entidades del
Ministerio de Cultura lo cual contribuird con la generalizacién de dichos resultados
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Estructura de la Metodologia para la gestion cultural

| 2. Diagnostico
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