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RESUMEN:

La investigacion se realizé en la Empresa Cérnica de Cienfuegos, partiendo de la
carencia de un sistema de signos y simbolos que la identificaran para mejorar las
relaciones con su publico externo lo que contribuye a la formacién de una imagen
positiva y a lograr la reputacién corporativa tan necesaria para la misma.

La meta fue elaborar una propuesta de solucién mediante un Manual de identidad
visual corporativa dada las caracteristicas y especificidades de la institucion y
acorde al contexto cubano, con el fin de conseguir una unidad de comunicacion en
todos y cada uno de los elementos o partes en que la entidad pueda fraccionarse.
El objetivo general consiste en elaborar la propuesta de Manual de identidad visual
corporativa. .

Se efectué desde el paradigma cualitativo, consecuente con el estudio de
fendmenos organizacionales de naturaleza tangible e intangible como identidad y
comunicacion.

Las técnicas utilizadas fueron fundamentalmente, la observacion y la entrevista en
profundidad, aunque se emplearon otras como la revision de documentos y la

aplicacién de cuestionarios.



SUMMARY:

The investigation came true at Cienfuegos's Meat Company, departing of the
scarcity of a system of signs and symbols than identify to better the relations with
your external public that contributes to the formation of a positive image and to
achieve the corporate reputation so necessary for the same.

The goal was to elaborate a proposal of intervening solution visual identity's
Manual corporate given characteristics and the institution's specificities and chord
to the context Cuban, with the aim of getting an unit from communication in each
and every of the elements or parts in that the entity may fragment.

The general objective involves to elaborate Manual's proposal of visual corporate
identity.

It took effect from the qualitative, consequent paradigm with the study of
organizational phenomena of tangible and intangible nature like identity and
communication.

The used techniqgues matched fundamentally, the participating observation, the
interview in depth, although another one were used as the revision of documents

and the application of questionnaires.
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INTRODUCCION

Los imperantes cambios que se operan en cada uno de los escenarios, politicos y
sociales invitan a hablar de perfeccionamiento empresarial y no resulta una
invitacion azarosa, sino que existen diversas razones que conducen a
pronunciarnos en el contexto empresarial. Este proceso fue concebido para
aplicarse en las empresas estatales, con el objetivo central de incrementar al
maximo la eficiencia y la competitividad, sobre la base de otorgarle las facultades,
y establecer las politicas, principios y procedimientos, que propendan al desarrollo
de la iniciativa, la creatividad y la responsabilidad de todos los jefes y trabajadores.
Tal declaracion de propositos marca la guia de este importante proceso en

materia de cambio organizacional.

El desarrollo cientifico alcanzado en los ultimos afios por ciencias como la
Psicologia, Pedagogia, Sociologia, Medicina, Cibernética e Informatica, entre
otras, ha traido consigo que cada vez mas la reflexion sobre los problemas del

hombre y las vias para su desarrollo y preparacion ocupen el problema central.

Las transformaciones radicales en la concepcion empresarial llevaron a cambios
de paradigma para intentar insertar al pais en tan complejo mercado internacional.
Periodo caracterizado por la introduccién del proceso de perfeccionamiento de
forma integral y programado en el sistema empresarial, la consideracion del area
de marketing como subsistema de éste y el retorno del abandono temporal (1961-
1990) con particular fuerza de la actividad de relaciones publicas (RR.PP) en las
empresas cubanas; cimentaron los primeros pasos para entrar a analizar aspectos
relacionados con la comunicacion.

Se consultaron investigaciones realizadas en torno al proceso de
perfeccionamiento empresarial, destacandose:

Trista (2001) en conferencia aborda los cambios centrales que se proponen para
este proceso, planteando que su objetivo supremo es elevar la eficiencia y la
competitividad de las empresas sobre la base de otorgar a las mismas las

facultades que requieren para poder ejercer las gestiones empresariales de forma



eficiente y competitiva, enfatizando en la primacia de la comunicacion como factor
importante para el logro de tales objetivos.

Recio (2002), resaltd la necesidad de destacar que el Perfeccionamiento
Empresarial trae consigo grandes transformaciones y significativos cambios en el
sistema empresarial cubano, al respecto precis6 que con el Perfeccionamiento
Empresarial se estan desarrollando “profundas, radicales y significativas
transformaciones de la economia de los ultimos afos”, referentes que
condicionan nuevos modelos de actuacion de todos los sujetos que participan en
dicho contexto.

Villanueva (2002), plante6 que puede ser “... un proceso cultural muy fuerte,
dirigido al cambio de las normas de conducta, acorde con los momentos que
estamos viviendo”, donde los procesos comunicativos sustentan una estrategia
organizacional a partir de la cual se erige un liderazgo participativo en los
directivos.

Gutiérrez (2003) son los sujetos en sus relaciones sociales quienes garantizan el
desempeiio organizacional haciendo que el resto de los recursos a disposicion de
la organizaciéon se integren de manera efectiva para asegurar salidas que
satisfagan las demandas y necesidades inherentes de la comunicacion.

El papel activo del individuo en el fomento y continuo desarrollo de la identidad, la
que es enriquecida en las diferentes circunstancias 0 momentos cotidianos. Al
trasladar este concepto al &mbito institucional, se puede encontrar que la identidad
se apellida con varios términos tales como: corporativa, visual corporativa,
empresarial, institucional, organizacional, cultural, entre otros. A pesar de la
profusion de términos utilizados por los diferentes investigadores, se debe acotar
gue todos se refieren al mismo proceso.

La psicologa cubana Carolina de la Torre (2001) aborda la identidad como una
necesidad, conocernos y hacernos a nosotros mismos (poder construir y expresar
nuestra identidad individual, que es social), como en lo vinculado a nuestras
afiliaciones y pertenencias (poder participar con otros en la asimilacién creativa,

desarrollo y construccion de identidades colectivas, que son también personales),
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pero sin obviar también lo relacionado con la interpretacion, conocimiento y
construccion del mundo que nos rodea.”

En la provincia de Cienfuegos se registr6 la primera investigacion con este
enfoque en el 2003 con el tema de: “Comunicacion e imagen corporativa en el
Centro de Informacion y Gestidbn Tecnoldgica. CITMA. Cienfuegos. Estudio de
casos”; realizada por la Licenciada Blanca Elena Miranda Bacas en opcion al
grado de Master en Ciencias de la Comunicacion. La investigacion fue llevada a
cabo con el objetivo de relacionar la imagen.

La investigacion de Yoana Mexidor Bécquer, realizada como culminacion del
Trabajo de Diploma en la carrera de Comunicacion Social, en el afio 2011, titulada
" Propuesta de manual de identidad visual corporativa para la escuela especial
Bartolomé Rivas Cedefio del municipio de Cienfuegos ~

Se consultd ademas la investigacion efectuada en la Tesis de maestria de
Quintana (2008), referida a las competencias comunicativas de los directivos de la
Empresa Cérnica de Cienfuegos, asi como, articulo publicado por la propia
autora mencionada, en el anuario de la Universidad de Cienfuegos titulado "La
comunicaciéon y las relaciones interpersonales de los cuadros de la Empresa
Céarnica de Cienfuegos. Una propuesta en el contexto del Perfeccionamiento
Empresaria.

Cuenta la entidad con el Manual de Comunicacion Interna, elaborado por la
estudiante Gretter Diaz Blanco (2010), para la culminacion de estudios de la
carrera de Comunicacién Social, investigacion que ha marcado una pauta
importante en la preparacién de los directivos y trabajadores en la materia, sin
embargo, no todos los aspectos que este sistema implica estan claros o son
conocidos por la mayoria de los directivos y trabajadores.

Dado el entorno cada vez mas cambiante, complejo y globalizado, se hace
necesario establecer estrategias de comunicacion a través de diagnosticos que
garanticen la existencia y mejoria de los canales de comunicacion entre las
organizaciones y sus publicos; ademas de defender nuestra identidad en un

momento en que la comunicacién, informacién, imagen, conocimiento Yy
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creatividad son recursos estratégicos para hacer frente a una competencia cada
vez mas preparada en el territorio, en Cuba y en el mundo.

La imagen corporativa constituye la impresion total que una organizacién genera
en la mente de los publicos. En realidad no se puede hablar estrictamente de
imagen corporativa, sino mas bien de imagenes corporativas, ya que estan
conformadas por las percepciones, impresiones y experiencias de un conjunto
muy variado de personas. La imagen de Empresa, se refiere a la imagen
institucional de la organizacion.

En la actualidad, la gestion de la imagen corporativa se ha convertido en una
prioridad para las organizaciones, las cuales han identificado que si sus publicos
objetivos las cualifican favorablemente, sus esfuerzos se traduciran en el
incremento de sus ventas. El paso a seguir es revisar como conseguirlo.

La tesis esta estructurada en Introduccion y tres capitulos. En su primer capitulo
dirigido a los fundamentos tedricos a partir de los cuales se erige el estudio de la
identidad e imagen en el contexto del Perfeccionamiento Empresatrial.

En el capitulo Il: Fundamentos tedricos y metodolégicos que sustentan el Manual,
que incluye una justificacion del estudio, formulacion del problema de
investigacion, los objetivos del trabajo, un andlisis pormenorizado sobre los
métodos utilizados y los resultados obtenidos que justifican la fundamentacién del
Manual.

El capitulo Ill: Constara de la presentacion y validacion del Manual a través de
consulta a especialistas.

Finalmente se muestran las conclusiones y recomendaciones derivadas de la

investigacion, los anexos se ordenaron en la medida que se fueron declarando.
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CAPITULO I. Fundamentacién histérico — teérica de la investigacion

En este capitulo se abordan los elementos tedrico-conceptuales referentes al tema
de estudio, la imagen corporativa como reflejo del funcionamiento empresarial y
las relaciones de comunicacién entre sus publicos, para lo cual se ha tomado
como referente la Empresa Carnica de Cienfuegos. Diferentes definiciones de los

términos en cuestion de manera general y aplicada al estudio.
1.1 . Aproximacién del concepto de comunicacion

Etimolégicamente comunicar, procede del latin comunicare, que significa:
establecer algo en comun con alguien, compartir alguna informacion, ideas. Esta
definicion subraya el caracter co-participativo de la accion.

El origen latino del término comunicacién (comunis) poner en comun algo con otro,
prueba su existencia desde tiempos lejanos y también refiere una de las formas de
entenderlo como un proceso donde se produce una relacién reciproca de
compartir, intercambiar, dialogar con el otro.

Serrano (1991), expone que lo fascinante de esta temética es que cada una de
estas suposiciones tendria su espacio en la comprension de los procesos
comunicativos, es por esto que la comunicacion ha sido calificada como "una
ciencia multiple y dispersa” (1, p.31) de reciente incorporacion al campo cientifico,
aungue poseedora de una larga historia, que se remonta a los momentos en que
el ser humano fue consciente de su capacidad de comunicarse con otros.

Desde el punto de vista psicolégico, la comunicacién tiene un lugar especial en la
formacion de la personalidad y constituye la via esencial de su determinacion
social. Su significacion desde una posicion dialéctico materialista es explicada
claramente por el enfoque historico cultural elaborado por Vigotsky, el que asume
en este trabajo como fundamento psicolégico en la comprension de la relaciones
entre actividad y comunicacion.

A pesar de la gran variedad y diversidad de definiciones del término comunicacion,
ha sido posible establecer cuatro criterios que permiten distinguir igual nimero de

tipo de definiciones, segun esté presente en las mismas uno de ellos:



1. La transmision de significados

Un ejemplo de este tipo de definicibn es la de Berelson:"La transmisién de
informacion, ideas, emociones, habilidades, a través de simbolos, palabras,
imagenes, figuras, graficos”.

2. La atribucién de significados

Salomon sefala, por ejemplo, que la condicidn necesaria para la comunicacién es
atribuir significado a un evento. La condicién necesaria y suficiente es atribuir a la
fuente una intencion de influir.

3. La eficiencia comunicativa

Se refiere al logro de los objetivos por quien inicia el proceso. Asi, por ejemplo,
Hockett define la comunicacion como: "Aquellos actos mediante los cuales un
organismo desencadena la accién de otro".

4. La interaccion de los individuos en la sociedad como base de toda actividad
social.

Es importante en el estudio de la comunicacion destacar su caracter procesal,
teniendo claro que el término proceso esta asociado a cualquier fendmeno que
presenta una continua modificacion a través del tiempo a partir de la interaccion de
los elementos que lo conforman.

Una muestra de la complejidad del término comunicacion es aportada por Fidher),
quien enumera siete situaciones o aspectos distintos en su definicion:

. Un proceso, una actividad.

. Un medio de transmitir informacién ("Comunicacion de masas").

. El mensaje o mensajes que se dan ("Comunicacién/es").

. Un evento o suceso ("Me comuniqué con él...").

. Una conexion, un contacto ("He establecido comunicacion...").

. El grado de comprensién mutua entre personas.

~N o 0o b~ WODN P

. La disciplina o campo de estudio que se ocupa de ella.

1.2. Comunicacion Organizacional
La Comunicacion Organizacional es un fendmeno inherente a toda organizacion,
estudia la manera en que se da el fendbmeno de la Comunicacion en las

organizaciones y entre éstos y su medio ambiente.
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Segun Pérez (2007) es el conjunto de técnicas y actividades que buscan facilitar el
proceso de Comunicacion en las organizaciones. Por su parte, Redding y
Sanborn, citado por Herndndez Lorenzo (2006), la definen como: “El hecho de
enviar y recibir informaciéon dentro del marco de una compleja organizacién. Se
incluyen en esta definicién las comunicaciones internas, las relaciones humanas,
las  relaciones gerencia-sindicatos, las comunicaciones ascendentes,
descendentes y horizontales, las habilidades de comunicacion (hablar, escuchar,
escribir) y los programas de evaluacion de las comunicaciones.” Rebeil (1998) p.
15 sefala que la Comunicacion Organizacional “se dedica fundamentalmente a las
comunicaciones internas, entendidas éstas como un quehacer complejo que va al
fondo de las organizaciones de cualquier indole”. Por su parte, Goldhaber (s/f)
delimita a la Comunicacién Organizacional como “el flujo de mensajes dentro de
una red de relaciones interdependientes. Esta percepcién de la Comunicacion
Organizacional incluye cuatro conceptos clave: mensajes, red, interdependencia y

relaciones”. P.19.

Diversos autores le atribuyen gran e igual importancia a la comunicacion, tanto en
el ambito interno como en el externo, la conciben con un enfoque integrador asi
como una herramienta mas de la estrategia general de las instituciones, cuyas
actividades no surgen de manera empirica sino que son resultado de una accion
planificada.

Sheinsohn (1997), (Trelles (2001), Costa (2001),) y Pérez (2007),

Se coincide con lo expresado por Trelles y Costa al definir la comunicacién
organizacional establece relaciones entre teorias de la comunicacion y la teoria
organizacional; contempla paradigmas o modelos que se aplican en los contextos
de organizaciones sociales, empresas e instituciones, propiciando fundamentos
tedricos para la orientacion de los procesos comunicativos y la investigacion

aplicada a la solucion de problemas economicos y sociales.

Segun Smith (2006), p.46 los requisitos basicos para la aplicacion de la

comunicacién organizacional en una entidad son los siguientes:
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“‘La comunicacion ha de ser un componente fundamental del proceso
directivo y estar integrada en la gestion.

e Los altos directivos han de legitimar al comunicador.

e La comunicacion ha de ser un proceso global, permanente y planificado.

e Todos los directivos deberian responsabilizarse de la comunicacion.

e Las cuestiones de negocios prioritarias deberian ser el contenido central

del programa de comunicacion.

El proceso de comunicacion deberia ser evaluado regularmente.

El comunicador tendria que asumir, ademas de su ya clasico rol, los
servicios
e de asesoria, consultoria y formacion del resto de la organizacion”.
Por su parte Arrieta, (1997), p.52 define que los objetivos especificos de la misma
podrian ser enunciados de la siguiente forma:
* La difusién de informacion que fomente
a) La integracion en la Empresa.
b) Unidn entre el personal
c¢) La continuacion del personal en la Empresa y la activacion de la
interaccién en la mayoria de los flujos posibles.
* La coordinacion, difusion y promocién de actividades culturales, sociales,
deportivas y recreativas para el personal.
* La superacion de todos sus miembros en los 6rdenes profesional, organizacional
y personal.
* El conocimiento del ambiente externo, importante para el desarrollo de las
funciones personales y de la Empresa como grupo.
* La creacion, consolidacién y prevalencia de un clima social y organizacional
sano.
* Facilitar la presencia de innovaciones y técnicas tendientes a la depuracion de la

practica comunicativa por parte de los componentes del grupo”.

1.3. Acercamiento al concepto de Identidad
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Uno de los elementos que se encuentra vinculado a la imagen corporativa es, la
identidad; es algo parecido al sentido que las personas tienen sobre si mismas. Se
define como la suma de historia, estrategias, manifestaciones de una Empresa. La
fuerza de la identidad de una organizacion estd determinada por los valores
compartidos entre sus miembros.

La identidad es entendida como la personalidad de la entidad. Dicha personalidad
es, precisamente, la conjuncion de su historia, de su ética y de su filosofia de
trabajo, pero también esta formada por los comportamientos cotidianos y las

normas establecidas por la direccion.
1. 3.1. Identidad corporativa.

La identidad conforma en si misma la dialéctica de la diferencia, o sea, todo lo que
existe en el mundo, cada cosa y cada organismo bioldgico, son determinados ellos
mismos por su esencia, su rol o su orientacion y su forma material. El término de
identidad implica dos dimensiones, o sea, todo aquello que es idéntico a si mismo
y distinto del resto. Por tanto, cada ente es Unico e irrepetible y, por otro lado, todo
lo que tiene existencia real se puede percibir, reconocer y en ello mismo,
diferenciar, esto es, captar automaticamente aquello que lo hace diferenciar y

Unico en las relaciones con los otros.

La identidad tiene el mismo objetivo o cumple las mismas funciones y posee las
mismas caracteristicas en una organizacion, que en una persona. La identidad de
una organizacion, al igual que la identidad personal, expresa Justo Villafafie
(2007), p.24 "es el conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia, algunos

de los cuales son visibles y otros no".

Al respecto Noguero (2000), p.35 sefiala que "la identidad de una organizacion es
la percepcion que tiene sobre ella misma algo muy parecido al sentido que una
persona tiene de su propia identidad. Por consiguiente, es algo Unico. La identidad
incluye el historial de la organizacion, sus creencias y su filosofia, el tipo de
tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la

personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus estrategias"
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Otro autor que se destaca en este sentido es Alvarez (2000), p.43 define la
identidad como "el conjunto de atributos asumidos como propios por la institucion.
Este conjunto de atributos constituye un discurso que se desarrolla en el seno de
la institucion de modo anélogo al de la identidad personal en el individuo —continua
diciendo—, la institucion a través de su actividad regular y, basicamente, de su
didlogo permanente con sus interlocutores, va generando formas de auto

representacion.

La identidad segun refiere, Joan Costa (2007), p.46 etimol6gicamente, viene del
latin identitu, atis, de idem, lo mismo. Decir pues que "cada cosa es lo que es",
gue "yo soy y0" no es sino tautologica. Pero en su misma redundancia exponen de
manifiesto esta condicion intrinseca de la identidad, lo Unico e idéntico, la unicidad
y la mismicidad de cada cosa como un circulo cerrado y se puede expresar por

una secuencia muy simple:

Entidad equivale a autenticidad y verdad. Idéntico significa idéntico a si mismo. Es,
pues, la cosa y su forma. La cosa misma presentandose a si misma en ella misma
y por si misma. La identidad de las cosas y de los seres se hace evidente a los
sentimientos por la diferencia, pues la identidad comporta en si misma una

dialéctica de la diferencia”.

Todos los autores coinciden en plantear que la identidad, tanto de organizacién
como de una persona, se constituye por los atributos esenciales que la componen
y la caracterizan, coinciden también en la necesidad de que exista conciencia
sobre estos elementos por parte de cada persona o del grupo de personas que
componen una organizacién, lo cual elimina, la posibilidad de que un objetivo
tenga identidad aunque posea elementos que lo diferencian del resto. En este
sentido, la categoria identidad se expresa no solamente como un recurso

diferenciador, sino también como un recurso de referencia para el que la porta.

Toda organizacion es uUnica y su identidad implica trabajarse desde el interior de

sus raices, de su personalidad, sus fortalezas y debilidades, por tanto, no se limita
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a aspectos aislados, sino que se proyecta, sobre todo, lo que la organizacion es,

dice y hace, lo que deja de decir o de hacer, ademas de los factores.

Se evidencia entonces que la identidad corporativa alcanza cada vez mas una
gran importancia para las organizaciones, ya que el desarrollo de las tecnologias
de comunicacion, el sistema competitivo de la comunicacion de mercado, de
superproduccién industrial y el desarrollo de las sociedades de consumo, ha
transformado la funcién de las organizaciones. La organizacién es, ahora, mas
que productora de bienes, emisora de comunicacion, es decir, su caracter ha
cambiado y la definicion y proyeccién de la nueva identidad constituye una funcién

necesaria en la formacién de la misma.

Toda organizacion debe tener una identidad que refleje fielmente su filosofia y
forma de trabajar, debe proyectar su personalidad y elegir la manera de
presentarse ante su publico, abarcando todos los puntos de contactos entre ellos.
De esta manera la identidad puede dar a los clientes una idea clara de lo que
pueden esperar en términos de productos, servicios y precios, y lograr que
permanezcan fieles a una organizacion que respeta sus necesidades y con la cual
estan familiarizados. Esto es posible cuando la organizacion ha crecido de forma
organica, cuando esta "orgullosa" de lo que ha conseguido, cuando se ha ganado

un prestigio por la calidad de sus servicios.

El estudio de la identidad corporativa que se ha realizado a partir de las ideas de
diferentes autores, ha permitido ganar claridad acerca del fendmeno, logrando
llegar a una definicion que agrupa elementos importantes, segun las opiniones
expresadas, lo que  permite conocer la profundidad sobre el tema en la

organizacion.

Sanz (1997) p.41 define la identidad corporativa como:

"El conjunto de rasgos o atributos que surgen de las raices de la organizacion y
gue esta asume como propios, conscientes o inconscientemente, que le permiten

identificarse con su publico (nterno y externo) y diferenciarse del resto,
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expresandose como una organizacion Unica e irrepetible, que tiene una
continuidad en el tiempo a través de su evolucion. Es la manera en que la
organizacion se muestra en su interrelacion con el medio, donde los significados

compartidos por sus miembros juegan un papel fundamental”.

Toda organizacion empresarial necesita una personalidad propia, que permita
identificarla y diferenciarla de las demas. Dicha personalidad constituye su
identidad especifica, su propio ser, que estd compuesto por dos rasgos
especificos. Los rasgos fisicos son los elementos iconicos-visuales, signos de
identidad, vélidos para la induccién de la organizacion desde su entorno. Se
refieren a los signos externos, sirven para identificar a estas desde fuera. Se limita
la incorporacion del disefio grafico (marca, siglas, logotipo, nombre corporativo).
Los rasgos culturales son considerados una parte integral de la organizacion y es
un producto de la experiencia grupal compartida por los componentes y los
resultados de la misma; estan condicionados por la filosofia y cultura empresarial,

sus valores, normas y manera de entender su mision.

Con el propio surgimiento de la institucion “nace” su cultura, la cual se desarrolla y
afirma en el tiempo, creandose un modo propio de hacer de dicha organizacién
que, al hacerse estable, se convierte en elemento reconocido de la misma. De
esta manera surgen rasgos o atributos que hacen de la organizacion un ente Unico

e irrepetible, conformandose asi su identidad.

Por tanto el proceso de construccion de la identidad de una institucion incluyen
varias dimensiones humanas: los significados que respaldan dicha construccion
por los sujetos que intervienen activamente en la cultura de la organizacién y la
interpretacion que de ella hacen quienes interactian desde fuera (los clientes),

que la reciben proyectada en la imagen de la organizacion.

La identidad corporativa aborda las caracteristicas que la organizacién asume de
modo consciente como suyas Yy, a partir de las cuales, los trabajadores elaboran

sus conductas. La imagen, por el contrario es la percepcion que tiene el que esta
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fuera de la organizacién de las caracteristicas de esta Ultima. Es la representacion

de un publico determinado, con la que interactda y se comunica.

Para que la identidad pase a ser imagen es necesario que se produzca la
comunicacién. La comunicacion es la via mediante la cual la organizacién
transmite su informacién a los clientes. La comunicacion tiene un papel esencial
como mediadora, ella sera la que determinara la forma en que los contenidos
enviados por la organizacién hacia sus clientes se configuren, en la subjetividad
de estos, de la manera mas adecuada, depende del trato que se le dé. Por
supuesto la comunicacién sera encargada de que la informacion llegue a su
destino. La autora de esta investigacién se adscribe a la definiciobn que ofrece
J.Costa, (1992), p.48 al expresar "Si se considera que el hacer y el como hacer
constituyen la base de la identidad, la forma comunicable de esta identidad tendra
que ser la accion simbdlica, o sea, el modo particular de hacer aquello mismo que
otras organizaciones también hacen. Todo aquello que no puede ser representado
o mostrado real, directa y completamente, solo puede ser hecho presente por
medio de signos y simbolos que para el publico tiene un significado, es la Unica
via posible de hacer imaginable la empresa: la génesis de su imagen”, por tanto la

identidad constituye un soporte de la imagen.

1. 4.Relacion identidad- imagen

Para que la identidad pase a ser imagen es necesario que se produzca la
comunicacién. La comunicacion es la via mediante la cual la Empresa transmite su
informacion a los clientes.

La comunicacion tiene un papel esencial como mediadora; ella sera la que
determinara la forma en que la empresa interacta con sus clientes y posibilitara
una influencia en la subjetividad de éstos, de la manera mas adecuada o menos
adecuada. Por tanto, la imagen es el efecto de ese intercambio de la Empresa y
se forma en funcién de la identidad y de las técnicas de comunicacion escogidas
para transmitir esta Ultima.

La identidad se expresa y comunica por medio de la imagen que se crea. Sus
modos de expresion son: Productos y servicios (imagen del producto), entornos
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(imagen ambiental), informacion (imagen publicitaria o de comunicacion
informacional), y completamientos (imagen hacia el publico interno y externo).

La imagen sin embargo constituye un fendmeno de opinion publica, como
resultado de la apreciacion que el publico tiene acerca de la entidad. La imagen
corporativa surge de los contactos personales tales como las ventas, servicios de
correspondencia, contactos telefénicos y a través de los medios de comunicacion,
de la publicidad e informacién de la experiencia directa con los productos y
servicios de la organizacion y de la manera de enfrentar los negocios en cuanto a
precios, confiabilidad y flexibilidad con los clientes.

(Miranda. B. B, Elena: Tesis, 2003)

1.5 El Mix de la identidad.

La identidad corporativa incluye todas las formas de expresion comportamiento,
simbolismo y comunicacién), por medio de los cuales una organizacién revela su
personalidad, siendo, a su vez, la fuerza conductora de estos tres elementos del
Mix de la IC. En el presente estudio se analizara a profundidad la influencia de
estos tres elementos en la institucion, por tanto se debe un esclarecimiento previo
de su importancia y contenido para su aplicacién.
El tradicional y "estrecho" significado inicial del término "identidad corporativa”, se
ha ampliado sobre todo bajo la influencia de los autores alemanes Birkigt y Stadler
(1986), evolucionado hacia un concepto en el que la estrategia corporativa esta
claramente unido a la "comunicacion en su mas amplio sentido". Dichos autores
hablan de "la autopresentacion planificada y operativa de una Empresa, tanto
interna como externa, basada en la filosofia de la empresa”.
La autopresentacion de una Empresa se desarrolla de tres formas diferentes, es
decir, los medios que puede utilizar la direccion para transmitir la identidad
corporativa son de tres tipos. De hecho, cualquier accion o expresiéon de una
Empresa o institucion se clasifica bajo uno de estos tres epigrafes: Sin duda,
e el comportamiento es el medio mas importante y eficaz por el cual se crea la
identidad corporativa de una Empresa. En Ultima instancia, son los publicos

objetivos los que juzgaran a la Empresa por sus acciones. Sin embargo, es
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posible dar mayor o menor importancia a los determinados aspectos del
comportamiento de la Empresa por medio de la comunicacion y/o simbolos; ya
que este interactia con el entorno, politicas medioambientales vy
comportamiento del pablico interno.

Simbolismo: segun Birkit y Stadler, esta herramienta deberia armonizar con las
otras expresiones de identidad corporativa. Ofrece una indicacion implicita de
lo que representa la Empresa, o, por lo menos, de lo que desea representar. La
importancia concedida a un simbolo visual apropiado, muestra la necesidad de
crear una (primera) impresion favorable en los clientes actuales y futuros. La
combinacion de simbolos visuales es una manera rapida y penetrante de
transmitir una idea simple sobre una Empresa, o su valor emocional. (Carter
1982)

Comunicacion Birkigt y Stadler entienden como "comunicacion en sentido
reducido” al envio de mensajes verbales o visuales. Este es el instrumento de
IC mas flexible, y puede utilizarse tacticamente con rapidez. La flexibilidad de
la comunicacién estriba en el hecho de que es posible transmitir mas sefiales
abstractas de forma directa a los publicos objetivo. Si el mismo mensaje fuera
transmitido s6lo mediante el comportamiento de la Empresa, el proceso seria
mas largo y laborioso. Al mismo tiempo, no tiene mucho sentido el transmitir a
los publicos objetivo cosas que no sean también aparentes en el

comportamiento de la Empresa.

Es casi imposible comunicar s6lo mediante simbolos, porque los miembros de los

publicos objetivo, bien consciente, bien inconscientemente, utilizan todos sus

sentidos para formarse una imagen total del objeto en cuestion y una opinion al

respecto. Esto implica que es muy arriesgado concentrar la atencién Unicamente

en los medios visuales de comunicacion y dejar el resto al azar. Ninguna Empresa

puede lograr individualidad y generar confianza s6lo mediante el disefio. Si la

direccion de una Empresa desea hacer algo resolutivo con la identidad

corporativa, debera tener en cuenta todos los aspectos de la empresa, incluyendo

la comunicacion y el comportamiento. (Tanneberger, 1987: 30)
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El comportamiento, el simbolismo y la comunicacion de una Empresa son, de
hecho, las formas concretas dentro de las cuales cristaliza la personalidad de la
misma. Los medios de IC descritos, son las formas externas de expresion,
mientras que la personalidad es el elemento mas profundo que se encuentra tras

ellos.

1.6. Manual de Identidad Visual Corporativa

Importante resulta sefialar que los signos identificadores de una instituciéon, asi
como las condiciones de aplicacion a la totalidad de los diferentes soportes
favorecen la comunicacion de la identidad visual en cualquier institucién, haciendo
posible que sea coherente y efectiva entre la relacion con otras organizaciones y
todo tipo de publico. Pues uno de los medios que reune dichos simbolos es el
Manual de identidad visual.

Es preciso partir de que un Manual es considerado como: libro que contiene las
nociones basicas de una materia, se puede entender de manera facil, se puede
manejar con facilidad (Diccionario de la Lengua Espafiola)

Los estudios de comunicacién se gestaron en el seno de los Departamentos de
Publicidad de numerosas Empresas cubanas y norteamericanas, desde mediados
de la década del 50 que las utilizaban como parte de su gestion administrativa, en
muchas de ellas se crearon departamentos solamente dedicados al fin de las
relaciones publicas. Cuba era considerada por las Empresas norteamericanas
como un campo de experimentacion para campafas y acciones. La mayoria de los
publicitarios que las ejercian eran cubanos que apoyaron el proceso de cambios
acaecidos en las décadas

siguientes.

Ya en la década del 60 se desarticula la escuela de Publicidad por tanto, se
interrumpe la formacion de profesionales y, con ello se provoca un vacio que
demora las posibilidades de, a partir de estudios e investigaciones sistematicas,
llegar a conceptualizar métodos propios, no solo para la publicidad, sino para la
aplicacion de las técnicas de la comunicacion en las condiciones sociales de los

siguientes afios. A lo largo de la década del 60 y principios del 70 se llegé a
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demostrar cémo los cambios sociales fueron transformando la vida y el
comportamiento social a todo lo largo y ancho del pais. En los afios 70 se iniciaron
intentos por introducir, en diversas dependencias estatales agrupadas en
Ministerios y en otras instituciones con funciones especificas, las técnicas de
publicidad, al asumirla se emplearon otros términos como orientacién y
propaganda para el trabajo de divulgacion y comunicacion dentro de los
organismos y sus entidades.

En nuestro pais hay Empresas e instituciones como ETECSA, Casa de las
América, Ministerio del Turismo entre otras donde se han realizado estudios de
comunicacién por la complejidad de su proyecto empresarial. En Cienfuegos
existen Empresas que se encuentran inmersas en el proceso de
Perfeccionamiento Empresarial y han aplicado este estudio efectuando mas tarde
por especialistas los Manuales de gestion de la comunicacién e identidad visual,
ejemplo de ello: CIMEX, ARTEX, COPEXTEL, GUIDEMA, Eabttc, ASTISUR; pero
no se conocen se hayan realizado estudios de comunicacion de tal complejidad en
ninguna de las instituciones del Ministerio de la Industria Alimentaria.

La funcion de un programa o Manual de identidad visual corporativa es regular,
por un lado, la clasificacion y ordenamiento de los elementos de identificacion vy,
por otro, intervenir sobre dichos elementos organizando y controlando todos los
recursos materiales y soportes de comunicacion de la Empresa u organismo,
obteniendo sobre los publicos objetivos la proyeccion de la imagen deseada.
Dentro de un programa de identidad visual corporativa, la identidad visual juega un
papel clave y primario, puesto que desencadena todo el conjunto de las
necesidades comunicativas y se constituye como eje vertebrador de todo el
programa. (M. A. Echeverria citado en Sanz, citado en Sanz de la Tajada, (1994,
p.44)

En la presente investigacion se emple6 el modelo propuesto por Sanz de la Tajada
en su libro “Integracién de la identidad y la imagen de la Empresa”, del ano 1994,
que consta de 9 capitulos. A partir del analisis realizado por la autora se propone
una modificacion (basdndose en el contexto cubano contemporaneo vy

especificidades de la institucion) de solamente 8 capitulos debido a que todos los
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“‘complementos técnicos” como materiales especiales de muestra, tanto de los
elementos base como de las formulaciones croméaticas para imprentas y
proveedores originales de aplicacion se irdn destinando gradualmente a partir del
capitulo 2.

Estructura basica de contenido de un Manual de identidad visual corporativa
(basado en la teoria de Sanz de la Tajada)

Consta de 8 capitulos...

- Capitulo 1: Introduccion

- Capitulo 2: Elementos Base

- Capitulo 3: Colores Corporativos

- Capitulo 4: Impresos de uso externo e interno

- Capitulo 5: Arquitectura y Sefalizacion

- Capitulo 6: Publicaciones

- Capitulo 7: Promocionales

- Capitulo 8: Parque de Transporte
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CAPITULO Il. DESCRIPCION METODOLOGICA DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo esta orientado a explicar los fundamentos metodoldgicos del
proceso de investigacion seguido. Se realiza una caracterizacion del centro, se da
cuenta acerca de los métodos y técnicas utilizadas, se definen las caracteristicas
generales del manual, asi como, los resultados alcanzados en esta etapa de la
investigacion.

2.1. Descripcion del contexto

La Empresa Carnica de Cienfuegos fue inaugurada el 5 de septiembre de 1991
por Carlos Rafael Rodriguez, la misma es la Unica obra de su tipo construida en
Cienfuegos, por lo que anteriormente las producciones que en ella se acometian
se realizaban en la Empresa Carnica de la vecina provincia de Villa Clara. Esta
entidad es de subordinacion nacional, perteneciente al Ministerio de la Industria
Alimenticia, su domicilio social se encuentra en la carretera Recurso Km. 1 en el
Municipio de Palmira.

Cuenta con un total de 404 trabajadores, de ellos 100 son mujeres, con una edad
promedio de 40 afios, 8 son los directivos del primer nivel de direccion, dirigentes
intermedios 10.

La estructura de direccién que posee la entidad actualmente se ha disefiado a
partir de la aprobacion de la Empresa para la aplicacion del Perfeccionamiento
Empresarial, acordada por el Comité Ejecutivo del Consejo de Estado y de
Ministros, con fecha 15 de agosto de 2002. (Ver Anexo 1)

A continuacion se ofrece una lista de los clientes mas representativos de la

Empresa:

1. Empresas del MINBAS. (Refineria de Petroleo Cfgos; Empresa Eléctrica
Prov. Cfgs; Fabrica de Cemento Cfgos)

2. Empresas del Ministerio de la Industria Sideromecanica (Plastimec,
Oleohidraulica Cienfuegos; Divep Cfgs)

3. Empresas del MINAZ (Delegacion Prov. Minaz; CAl 14 de julio; CAl Caracas)

4. Entidades del MINSAP (Hospital Pediatrico; Hospital Provincial Cfgs)

5. Entidades del MININT (Delegacion Prov. Minint Cfgs)



6. MINED (Univ. Ciencias Informaticas; Escuela Latinoamericana de Medicina;
Facultad de Ciencias Médicas Cfgs)

7. Empresas del MINCONS (Micalum; Equital Cfgs)

8. Entidades del Ministerio del Comercio Interior (Emp. Gastron. Cfgs; Empresa
Comercio Minorista Cfgs; Cimex)

9. Entidades del MINTUR (Division Islazul; Emprestur Cfgs)

10.Empresas del MINAL (Union de la Carne; Combinado Lacteo Escambray;
UEB Alimatic; Agencia Oro Rojo; Embere Cfgs)

11.0Organizaciones Politicas y de Masas (PCC Prov. Cfgs; UJC; ANIR; FMC;
CDR; ANAP)

12.Empresas del Ministerio de Informatica y Comunicaciones (Etecsa Cfgs;
Copextel Cfgs)

13.Entidades del Ministerio de las Fuerzas Armadas Revolucionarias (Escuela

Militar Camilo Cienfuegos)
Los principales proveedores son:

1. Entidades del MINAGRI (UBPC; Pecuarias y Agropecuarias)

2. Entidades del MINAL (Ind. Alimenticia Palmira; Ind. Alimenticia Prov;
Union de la Carne)

3. Entidades del Ministerio del Comercio Exterior (Alimport)

4. Empresas del MINBAS (Acinox Cfgs; Gases Industriales; Quimico-
Farmacéutico Cfgs)

5. Entidades del MITRANS (Camiones Cfgs)

6. Empresas del Ministerio de la Industria Sideromecanica (Divep Cfgs).

7. Entidades del MININT (SEPSA Cfgs)

No puede considerarse que la Empresa Céarnica de Cienfuegos tenga
competidores, ya que las Empresas que le son semejantes en el resto del pais
(una en cada provincia) no comparten su mismo mercado. Por razones de
territorialidad, solo la Empresa Carnica de Villa Clara, debido a su cercania tiene

posibilidades reales de competir con los productos que se ofertan.
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2.2. Fundamentacion del tema seleccionado

La investigacion se centra en el tema de la identidad corporativa, se realiza en la
Empresa Carnica de Cienfuegos, entidad que se encuentra insertada al proceso
de Perfeccionamiento Empresarial desde el afio 2002 y a pesar de haber recibido
la indicacion por parte del Grupo Empresarial aun no se ha elaborado el Manual
de identidad visual corporativa, precisandose en el articulo 698 del mencionado
decreto - Ley que el Manual debe constituir una herramienta basica para la
direccion de la Empresa u organizacion superior de direccion en el logro de una
imagen que la distinga. La identidad corporativa de una Empresa u organizacion
superior de direccidén es su carta de presentacion, su cara frente al publico; esta
identidad influye en la imagen que nos formaremos de la misma, precisandose
ademas en los articulos 699 y 700 que el Manual de identidad visual corporativa
en su esencia describe la actividad principal y secundaria de la Empresa, el tiempo
de existencia, su ubicacion, tipo de mercado; se presenta los atributos de la
imagen visual de la Empresa u organizacion superior de direccion y su uso en los
diferentes soportes comunicativos, se especifica cdémo, cuando, y donde se
debera usar la imagen.

Con esta investigacion se dota a la Empresa Carnica de Cienfuegos de un
diagnostico y de una propuesta de Manual de identidad visual corporativa,
requisito basico para implementar el Sistema de Comunicacion, indicacion del
Decreto Ley 281/07: Reglamento para la implantacion y consolidacion del sistema

de direccién y gestion empresarial estatal.

2.3. Disefio metodolégico. Problema. Idea a defender. Objetivos generales y

especificos
Tema: Identidad Visual Corporativa.

Titulo: Propuesta de Manual de identidad visual corporativa para la Empresa

Céarnica de Cienfuegos.
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Problema de investigacion: ¢Cémo fortalecer la identidad visual corporativa en
la Empresa Cérnica de Cienfuegos?

Objetivo General:

Elaborar la propuesta de Manual de identidad visual corporativa en la Empresa
Céarnica de Cienfuegos.

Campo de accién: El proceso de identidad que se realiza en la mencionada
Empresa.

Objetivos Especificos:

1. Realizar un diagnéstico para identificar los problemas de identidad que
afectan a la Empresa.

2. Disenar la Propuesta del Manual de identidad visual corporativa para la
Empresa Carnica de Cienfuegos.

3. Validar por criterio de especialistas.
Premisa de Investigacion

La propuesta de Manual de identidad visual corporativa, sobre la base de una
correcta politica de comunicacion, podra contribuir al correcto funcionamiento de

esta herramienta en la Empresa Carnica de Cienfuegos.

Universo: Esta constituido por los 404 trabajadores de la Empresa Carnica de
Cienfuegos.

La Muestra, esta integrada por los 18 directivos implicados en la estructura de
direccién, 5 mujeres y 13 hombres, dos tienen nivel medio y los restantes
graduados de nivel superior, solamente uno ostenta la categoria de master en

direccion y la edad promedio es de 45 afos.

Un importante aspecto del disefio investigativo lo constituye la seleccion de los
sujetos que participaran en el mismo. En este tipo de investigacion se refiere no
a una seleccion probabilistica, sino a una seleccion intencional, donde los sujetos
de estudio no son unidades de observacion que tienen connotaciones individuales,
sino que son informantes o participantes que dan cuenta de su vision colectiva,

construida de su propia realidad.
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La estrategia utilizada para seleccionar a los informantes fue la del muestreo
tedrico (Glaser y Strauss, 1967 citado en Rodriguez et al.,, 2004), donde lo
importante no es la cantidad de casos escogidos sino la posibilidad que tiene cada

uno de ellos para brindar una vision diferente.

El tipo de disefio segun la perspectiva metodolégica es caso Unico, determinado
por las caracteristicas propias de la Empresa Carnica de Cienfuegos, ademas se

atribuye caracteristicas de un caso unico inclusivo.

2.4. Tipo de investigacion

Aplicada: los propdsitos y resultados estan encaminados a la resolucion de
problemas concretos y para la toma de decisiones en la Empresa que se

desarrolla la investigacion.

Comunicolégica: pues se dedicara al estudio de los principales procesos de la

comunicacién interpretativa desde una perspectiva teorica o teérico aplicada en la

Empresa Carnica de Cienfuegos.
2.5. Descripcion metodologica

La investigacion se centra en el paradigma cualitativo, por su flexibilidad y caracter
abierto. Su maximo interés consiste en la explicacion e interpretacion mas plena
de los procesos comunicacionales en la Empresa, aunque no esta exento de la
utilizacion de metodologia cuantitativa necesaria para la comprension de datos

durante la indagacion.

En una definicion acerca de la investigacion cualitativa abordada por (Vazquez 2003,

p.17), se destaca que es multimetddica en el enfoque, pues implica un enfoque

interpretativo, naturalista hacia su objeto de estudio. Esto significa que los

investigadores cualitativos estudian la realidad en su contexto natural tal y como

sucede, intentando sacar sentido de, o interpretar los fendbmenos de acuerdo con los

significados que tienen para las personas implicadas. Esta metodologia lleva consigo
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la utilizacién y recogida de una gran variedad de materiales: entrevistas, experiencias
personales, historias de vida, observaciones, textos historicos, imagenes, sonidos que
describen las rutinas y las situaciones problematicas, asi como los significados en la
vida de las personas. En fin, la investigacion cualitativa, epistemolégicamente se
preocupa por la construccion de conocimiento sobre la realidad social y cultural desde
el punto de vista de quienes la producen y la viven. Metodolégicamente tal postura
implica asumir un caracter dialégico en las creencias, las mentalidades, los mitos, los
prejuicios y los sentimientos, los cuales son aceptados como elementos de analisis
para producir conocimiento sobre la realidad humana. En efecto, problemas como
descubrir el sentido, la légica y la dinamica de las acciones humanas concretas, se

convierten en una constante de las diversas perspectivas cualitativas.

Asumir una metodologia cualitativa comporta un esfuerzo de comprension, entendido
este como la captacion a través de la interpretacion y el dialogo, del sentido de lo que
el otro o los otros quieren decir con sus palabras o sus silencios, con sus acciones o

con sus inmovilidades.
2.6. Conceptualizacion de las Categorias Analiticas

e Comunicacion: es...no solamente (...) el intercambio de noticias y mensajes
sino también el hacer individual y colectivo que engloba el producto de las
transferencias e intercambios de ideas, hechos y datos (...) Motor y
expresion de la actividad social y de la civilizacion, que ha llevado a los
hombres y a los pueblos desde el instinto hasta la inspiracion a través de
una serie de procesos y sistemas de informacién, de impulsos y de control.
Fuente comun de la cual se toman las ideas, fortalece mediante el
intercambio de mensajes el sentimiento de pertenecer a una comunidad
(Mac Bride, 1982: 7)

¢ |dentidad: “un Instrumento fundamental de la estrategia de Empresa, de su
competitividad. Cuya investigacion y gestion constituye un ejercicio

esencialmente pluridisciplinar.” (Costa, 1992:13)
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Identidad corporativa (...) “es la auto presentacion y el comportamiento de
una Empresa a nivel interno y externo, estratégicamente planificados, y
operativamente aplicados. Esta basada en la filosofia acordada por la
empresa, en los objetivos a largo plazo, y, en especial, en la imagen
deseada, junto con el deseo de utilizar todos los instrumentos de la
empresa como unidad unica, tanto de manera interna como externa.”
(Birkigt y Stadler en Van Riel, 1997: 32)

Imagen Corporativa: (...) es la sintesis de la identidad de la organizacion
manifestada a partir de su comportamiento, su cultura y su personalidad
corporativos, los cuales proyectan una imagen funcional, interna (la
autoimagen) e intencional respectivamente y construyen en la mente de sus
publicos esa gestalt que es lo que denomino “imagen corporativa”.
(Villafafie, 1999: 46)

Perfeccionamiento Empresarial: “... un proceso cultural muy fuerte, dirigido
al cambio de las normas de conducta, acorde con los momentos que

estamos viviendo”. (Villanueva, 2002: 48)

113

Comunicacion Organizacional: “el sistema nervioso de la Empresa o
institucion, siendo uno de los objetivos de la misma concebir y realizar
actividades que creen o fomenten vitalidad y eficiencia, de los flujos
internos y externos, adecuando el contenido y la forma, y cuyo fin dltimo es
crear, reforzar y modificar entre todo el personal de la organizacién, una

actitud positiva en la Empresa. (Irene Trelles, 2002: 22 )

2.7. Andlisis de los resultados alcanzados.

Métodos del Nivel Tedrico:

Historico — 16qgico: se parte de la fundamentacién historica, tanto de los conceptos

tedricos utilizados en el Capitulo |, asi como de la caracterizacion realizada a la
Empresa Carnica de Cienfuegos con un enfoque coherente, teniendo en cuenta la
|6gica del disefio metodoldgico de la investigacion.

Analitico —sintético: estara presente en el desarrollo de la investigacion, al
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expresar los aspectos generales del diagndstico y los resultados finales de la
investigacion.
e Métodos empiricos

Andlisis de documentos:

Permite obtener informacion oficial de los resultados de trabajo de la Empresa,
proporcionando la consulta de manuales y politicas, asi como los
documentos siguientes:

1. Expediente de Perfeccionamiento Empresarial.

2. Diagnosticos efectuados una vez implantado el expediente de
Perfeccionamiento Empresarial.
Decreto-Ley 281.
Planeacion estratégica de la Entidad. (2010-2013). (Ver Anexo 2)

Planes de trabajo de los directivos.

o 0 bk~ w

Documentos rectores para el trabajo con los directivos que comprende
entre otros: codigo de ética, reglamentos modificativos.

7. Reglamento Disciplinario Interno.

8. Convenio colectivo de trabajo.

9. Actas de los Consejos de Direccion.

10.Actas de las Asambleas Sindicales y de Representantes.
2.7.1. La entrevista
Entrevista en profundidad: las entrevistas seran realizadas a los directivos de las
areas de regulacion y control y a los de las Unidades Empresariales de Base,
para comprobar el nivel de conocimiento sobre el tema investigado y su

real aplicacion en la practica. (Ver Anexo 3)

La entrevista en profundidad se caracteriza por ser flexible, abierta y reiterada. En
ella el entrevistado se puede expresar libremente, permitiendo comprender sus
experiencias, perspectivas, problemas, “tal y como lo expresan con sus propias
palabras” (S. |. Taylor y R. Bogdan, 1998: 41)

Se trata de establecer una conversacion entre iguales y no una entrevista formal
de preguntas y respuestas, para entender la significacion y el sentido que tiene

determinada realidad para el sujeto. No funciona de modo automatico, sino que,
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como todo dispositivo de caracter social, lo hace en la medida que se establece y
mantiene una relacion productiva entre los participantes. Se trata de una relacion
en la que el entrevistador incita, ayuda al entrevistado con el fin de que construya
y entregue un discurso, donde exprese su forma de sentir y pensar, aquello que

interesa investigar.

Es importante lograr una relacion empatica entre el investigador y el entrevistado,
ya que de esto depende en gran medida la calidad de la informacién recibida.
Debe lograrse un ambiente donde el sujeto encuentre suficiente libertad y
flexibilidad, que posibilite que este se abra a la experiencia y brinde toda la

informacion de que disponga sobre el tema investigado.

Se evidencia la vital importancia de este método en el estudio de la identidad
corporativa, permitiendo explorar las posibles perspectivas que tienen las
personas acerca de la misma, su vision subjetiva. Es uno de los medios para
acceder al conocimiento, las creencias, los rituales, la vida de los participantes en

la cultura de la organizacion, a través del propio lenguaje de los sujetos.

Sobre la base de los elementos anteriores, se aplica este método cualitativo en la
investigacion para poder penetrar en la dinamica del fenomeno estudiado, o sea,
la identidad de la organizacién, para comprender la percepciéon que los directivos
de esta Ultima tienen acerca de la identidad corporativa como participantes activos

en la construccion de la misma.
Resultados obtenidos:

e Referente al indicador conceptualizacion, los directivos coinciden en su
definicion al expresar que es un conjunto de atributos a través de los
cuales los usuarios — clientes identifican a una institucion. Sin embargo, al
indagar sobre la imagen el 89 % considera que a pesar de todo el esfuerzo
realizado para suscitar la misma esto es un fenédmeno muy complejo, en él
que intervienen varias cuestiones como financiamiento, estructura,

indicaciones nacionales.
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El 78 % es del criterio que la propia imagen es distorsionada, toda vez que
los productos son vendidos a través de la marca comercial "Oro Rojo” y
solo se coloca una etiqueta con el nombre de la entidad y su cédigo. (Ver

anexo 9)

El 89 % de los directivos expresan que la percepcion de los publicos es
positiva ya que mas del 98 % de los clientes repiten sus compras, aunque
consideran que existe un deterioro de la imagen afirmando que no se puede
dejar a la espontaneidad de lo que el publico puede o no recibir, sin dudas

esta se crea, organiza y muestra.

El 98 % de los directivos entrevistados conocen los valores que se
fomentan en la Empresa e identifican los documentos donde estan los

mismos reflejados.

Expresan el 100 % que no existe documento que norme los identificadores
visuales, sin embargo, existe una gama de atributos que los identifican,
ademas de estar inscripto en el registro marcario del pais, pero no cuentan

con el Manual de identidad.

El 100 % de los directivos reconoce la identificacion de los objetivos
estratégicos de la entidad con la vinculacién de la misién y aunque no la

pueden expresar textualmente, la dominan.

El 100 % de los directivos plantean que existe un Manual de Comunicacion
que dirige las pautas para establecer esta en la entidad, concediéndole

gran importancia a la mismay a los escenarios de utilizacion.

Es expresado por el 100 % de los entrevistados que en la entidad no esta

definido un responsable de la comunicacion.

2.7.2. La observacion

“La observacién participante supone la interaccion social entre el investigador y

grupos sociales, donde su objetivo es recoger datos, de modo sistemético, a

través de un contacto directo, en contextos y situaciones especificas. No

responde a un disefio rigido, su caracter flexible y abierto permite al investigador
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partir de algunas interrogantes generales como base para la recogida de datos,

como tarea inicial para generar hipétesis de trabajo” (I. Alvarez, 1997: 56)

En el caso especifico de esta investigacién se pretendié realizar una observacion
del contexto organizacional, donde no se participa de forma encubierta y
estructurada, sino de manera flexible, abierta y reiterada en el tiempo; no mediante
la cumplimentacién de matrices, protocolos o codigos previamente estructurados,

sino mas bien desde nuestra inmersion en el contexto estudiado. (Ver anexo 5)

Se mantuvo una actitud orientada a facilitar que el propio fenébmeno dirigiera
nuestro pensamiento, en lugar de que este Ultimo determinara la manera de
observar el fenomeno. Por tanto, solo desde el interior de la realidad e insertados
en su dinamica, se logran comprender los significados constituidos que
estructuran la misma, los cuales son objeto de analisis e intervencién en la
investigacion, de modo que el investigador se ve envuelto, voluntaria o
involuntariamente, en la transformacién de la realidad por el mero hecho de

analizarla.

Al aplicar la guia de observacion a los principales indicadores visuales se obtienen

los siguientes resultados:

e El color que prevalece en los exteriores de la industria es el blanco, este
constituye una indicacién para estos centros, predominando ademas en los

interiores.

e Al observar la identificacion principal visual se percata que la entidad no
cuenta con la misma, el cartel esta en blanco, el perimetro que abarca la

cerca exterior esta deteriorada. (Ver anexo 7)

e Se cuenta con las sefalizaciones del area socio administrativa y productiva

faltando en los interiores de la industria.

¢ Los medios de transporte cuentan con los identificadores visuales, pero en
ocasiones borrosos, en el caso de los destinados a los directivos solo

tienen la representacion del organismo y no el logotipo. (Ver anexo 8)
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Al observar la representacion en los documentos oficiales se pudo constar

gue no en todos los casos se emplea el logo de la entidad.

2.7.3. La encuesta.

Se aplica esta técnica para buscar tendencias generales en cuanto a las ideas y

practicas comunicacionales desde sus perspectivas. (Ver Anexo 4)

Se emplearon un total de 18 encuestas a los directivos que integran el equipo de

direccidon, manifestando los siguientes criterios a partir de la propia aplicacion de la

técnica.

Manifiestan el 78 % de los directivos que los clientes no conocen en su
totalidad los productos que se comercializan en la Empresa, ya que no
existe un Manual y/o documento que los ilustre, no teniendo informacion

previa de la compra a efectuar.

El 72 % es del criterio que la compra es practicamente obligatoria, por no
contar con mas centros productores y las comercializadoras elevan los
precios, manifestando el 28 % que lo hacen desde su fundacion en el afio
1991.

El 55 % reconocen al chorizo vela como el producto lider, prefiriendo los
clientes los embutidos finos y gruesos, solo el 5 % prefiere la compra de

carnes en conservas.

El 67 % manifiesta que los productos mejoran la calidad y el 33 % que
varia el sabor de los condimentos que se utilizan ya que los proveedores
son inestables, expresando ademas que al concebirse la sustitucion de
importaciones se utilizan preparados naturales que en alguna medida han

variado el sabor.

El 100 % de los directivos expresan que se han presentado dificultades con
la calidad del producto, efectudndose reclamaciones, con el propio
embalaje, utilizandose el comprado de manera central para abaratar los
precios, adolece de especificaciones, se utiliza una pegatina pequefa en

cada producto con estas especificaciones.
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e EI 89 % de los directivos manifestaron que los clientes no cuentan con vias
de informacioén para acceder a la compra de los productos, no cuenta con
un Manual que los represente, ademas el 83 % expresdé que la Unica

informacion que tienen es el teléfono y el correo electrénico en ocasiones.

e ElI 89 % expres6 que no existe un buzon para efectuar quejas,

reclamaciones, sugerencias. La unica via es el contrato.

La autora de esta investigacion es del criterio que para lograr el éxito del Manual
se requiere asegurar, en primer lugar, la capacitaciéon del capital humano
encargado de dirigir el proceso de comunicacién en cada nivel de direccién y a
su vez habra que asegurar los recursos materiales, tecnolégicos y financieros,
necesarios para desarrollar las actividades de comunicacion dirigidas al publico

interno.

2.8. Seleccion de especialistas. Criterios
Para realizar la validacion de la propuesta de Manual de identidad visual
corporativa, se aplica el método de consulta a especialistas con la técnica de
entrevista a siete comparieros seleccionados que se desempefian en diversas
funciones en la Organizacién Superior de Direccion, asi como directivos del propio
sistema de trabajo que laboran en las Direcciones de Perfeccionamiento
Empresarial por lo que son conocedores del tema. Los mismos poseen una
composicidon heterogénea en su nivel académico y experiencias en el lugar donde
laboran.
Para la validacion se definen dos aspectos:

1. Requisitos para la seleccion.

2. Caracterizacion de los especialistas seleccionados.
Requisitos para la seleccion:

1. Participar como directivos del sistema de organizacion de direccion

implicados en el proceso de Perfeccionamiento Empresarial.
2. La mayoria de los especialistas seleccionados tuvieran el maximo nivel

académico y cientifico alcanzado.
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3. Que los especialistas seleccionados conocieran sobre el tema de la

comunicacioén y la identidad corporativa.

2.8.1. Caracterizacion de los especialistas seleccionados:

Para realizar la caracterizacion se precisan indicadores como:

X/
L X4

X/
°

AfRos de experiencias.

Nivel académico.

Nivel donde laboran.

Nombre del centro donde laboran.

Los afios de experiencias de los especialistas seleccionados
oscilan entre 15 a 20 afos en labores de direccion.

El nivel académico de los especialistas seleccionados es: 4
masteres en Direccion, 2 en Educacion; 1 Licenciado en Economia
y 1 Médico Veterinario.

Nivel donde laboran: En la organizacién superior de direccion del
sistema de la carne (UNICAR).

Director General de la Union de la Carne. Médico Veterinario, con
amplios conocimientos en temas de direccion actual. Es graduado
del Diplomado de Gerencia Empresarial y del Diplomado de
Perfeccionamiento de Empresas.

Director de Perfeccionamiento Empresarial de la Unién de la
Carne, master en Direccién de Empresas, graduado del Diplomado
de Perfeccionamiento Empresarial y del Diplomado de Gerencia
Empresarial.

Director General de la Empresa Carnica de Cienfuegos y la
Empresa Carnica de Villa Clara, ambos graduados de los
Diplomados de Gerencia Empresarial y Perfeccionamiento
Empresarial.

Directora Técnica y desarrollo de la Empresa Céarnica de
Cienfuegos, Licenciada en Educacion, graduada de los Diplomados

de Perfeccionamiento Empresarial y Gerencia Empresarial.
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X/

X Directora Técnica de la Organizaciébn Superior de Direccion,
master en direccion, graduada de los Diplomados de Gerencia
Empresarial y Perfeccionamiento Empresarial.

X Directora Comercial de Relaciones Publicas del Ministerio de la
Industria Alimentaria, Licenciada en Educacion, con amplios
conocimientos del tema en cuestion.

Se elabor6 un material a los especialistas seleccionados que incluye los capitulos

que integran el Manual, detallando los contenidos del mismo en cada uno de sus

apartados. (Ver anexo 6).
2.8.2. Andlisis de los criterios emitidos por los especialistas.

Los especialistas al hacer el andlisis del Manual de identidad visual corporativa,
consideran en su generalidad, que él mismo tiene gran significacion ya que
permite la clasificacidon y ordenamiento de los elementos de identificacion que
norman la Empresa asi como los objetivos de proyeccion de la imagen deseada.,
visto desde la perspectiva del problema que resuelve, por tanto su necesidad
queda aprobada.

Consideran pertinente la propuesta, teniendo en cuenta que responde a la
representacion de los identificadores visuales que desencadenan todo el conjunto
de necesidades comunicativas proyectadas hacia los clientes.

Coinciden con el rigor cientifico al aplicar el modelo de Manual utilizado, sin
descuidar las indicaciones descritas en el Decreto — ley 281 que norma el Sistema
de Perfeccionamiento Empresarial.

Sin embargo se proponen algunas sugerencias como:

Con relacion al Capitulo 4, relacionado con impresos de uso externo e interno, se
recomienda que se incorporen muestras de productos para ilustrar el uso de las
etiquetas.

Tomando en consideracién la sugerencia se incorporan productos con sus
identificadores.

Lo que se sugiere anteriormente, no son sefialamientos negativos al Manual sino

recomendaciones para elevar aun mas su efectividad.
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CAPITULO Il PRESENTACION DE LA PROPUESTA DE MANUAL DE IDENTIDAD
VISUAL CORPORATIVA PARA LA EMPRESA CARNICA DE CIENFUEGOS.

El presente capitulo ofrece la version final validada por los especialistas
seleccionados que sera presentada a la alta direccion de la Empresa para su
aprobacion. Compuesto por ocho capitulos este Manual de identidad visual
corporativo ofrece las normativas de aplicacion de los elementos base de la
identidad derivados de la comunicacion, simbolos y comportamiento para la
Empresa Carnica de Cienfuegos con sus publicos.

Diseno Grafico
Manual de Identidad
Visual
Corporativa

EMPRESA CARNICA CEENFUEGOS



Capitulo 1: Introduccién

La identidad visual institucional “es una de las tres variables de la imagen
corporativa y un instrumento de configuraciéon de la personalidad publica de la
empresa, explicita y simbolicamente, la identidad global de esta.
De las tres variables corporativas, es aquella en la que mas directamente se
puede intervenir, la mas tangible, la mas facilmente programable y, en
consecuencia, y en funcion de estas posibilidades, aquella que exige un mayor
esfuerzo normativo”.

Justo Villafafie
La imagen visual ocupa un destacado lugar dentro del repertorio de recursos de
comunicacién que la entidad posee. De hecho, en la actualidad la imagen visual
es el medio primario por el que se manifiesta la personalidad de una institucion, su

propia identidad.

IMPORTANCIA E INSTRUCCIONES DE USO DEL MANUAL

Dentro de un Manual de identidad visual corporativa, la identificacién o identidad
visual juega un papel clave y primario, puesto que desencadena todo el conjunto
de las necesidades comunicativas y se constituye como eje vertebrador de todo el

programa.

El Manual forma parte de la documentacién del Sistema de Comunicacion
Empresarial (SCE) en la Empresa Cérnica de Cienfuegos, El “Manual de identidad
visual corporativa” es la herramienta que establece una serie de normas graficas a
disposicion de los usuarios para facilitar la aplicacion de la imagen corporativa y el
logotipo de la Empresa. Este constituye un elemento de consulta, por tanto, una
pieza de uso ineludible y de aplicacién de los elementos de identidad corporativa
que en él se definen. No ser& valida la manipulacion de estos elementos u otros

gue no sean definidos expresamente en este Manual.



Cualquier uso inapropiado del identificador puede dar lugar a la formacion de una
imagen negativa para la Empresa: desorganizacion, incoherencia, ambigtiedad,
falta de profesionalismo, y otros, pueden ser atributos negativos que se ciernan
sobre cualquier entidad que no respete y vele por la correcta implementacion de

su identidad corporativa.

Las normas o especificaciones mostradas pueden tener modificaciones, las cuales

se incluiran con la debida aprobacion, pero preservando la imagen ya lograda.

Este Manual constituye una herramienta practica que sostiene y expone el
concepto grafico esencial de la entidad, desarrollado a través de contornos,
colores y diagramaciones. Define las caracteristicas fundamentales de la identidad
visual del identificador en cuanto a: explicacion de las formas y partes del
identificador, sus dimensiones, sus colores, sus tipografias, técnicas de
reproduccion etc.

La presencia visual que llega a los clientes, la competencia y al resto de los
publicos, entre otros factores logran crear una imagen mental positiva de la

institucion, que llega a través de impresos, objetos, sefiales etc.

LA EMPRESA

La Empresa Cérnica de Cienfuegos fue inaugurada el 5 de septiembre de 1991
por Carlos Rafael Rodriguez, la misma es la Unica obra de su tipo construida en
nuestra provincia. Esta entidad es de subordinacion nacional, perteneciente al
Ministerio de la Industria Alimenticia, su domicilio social se encuentra en la
carretera Recurso Km. 1 en el Municipio de Palmira.

Cuenta con un total de 404 trabajadores, de ellos 100 son mujeres, con una edad
promedio de 40 afios, ocho son los directivos del primer nivel de direccién y 10
son directivos intermedios. La estructura de direccion que posee la entidad
actualmente se ha disefiado a partir de la aprobaciéon de la Empresa para
aplicacion del Perfeccionamiento Empresarial por parte del Comité Ejecutivo del

Consejo de Estado y de Ministros, con fecha 15 de agosto de 2002.
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El Objeto Social.

- Efectuar el sacrificio de ganado mayor y menor, en
pesos cubanos.

- Producir y comercializar de forma mayorista carnes
y sus derivados de distintos tipos y calidades,
carnes frescas, carnes en conservas y grasas, en
pesos cubanos y pesos convertibles.

- Obtener, elaborar y comercializar de forma
mayorista  subproductos comestibles y no
comestibles como cuero, sebo, astas, pezufas, bilis
y pelos, en pesos cubanos y pesos convertibles.

- Comercializar de forma mayorista productos
elaborados por otras entidades del sistema de la
Unién de la Carne, Aceites y Grasas Comestibles,
en pesos cubanos y pesos convertibles.

- Comercializar de forma mayorista soya texturizada

a las entidades que se autoricen, en pesos cubanos
y pesos convertibles.

- Prestar servicios de transportacion a sus trabajadores, en pesos cubanos.

- Brindar servicios de comedor-cafeteria a sus trabajadores, en pesos cubanos.

- Ofrecer servicios de transportacion de cargas, en pesos cubanos y cumpliendo
con las regulaciones establecidas al respecto.

- Comercializar de forma mayorista a precio de costo y en pesos cubanos a las
Empresas del sistema de la Unidn de la Carne, Aceites y Grasas Comestibles,

materias primas y materiales para el insumo propio de la industria.

MISION

Elaborar y comercializar productos carnicos y sus derivados, que satisfagan las
demandas del balance carnico y el mercado en divisas con eficiencia y eficacia en

su gestion garantizando la plena satisfacciéon de sus clientes.
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VISION

Es una Empresa lider en el mercado de productos carnicos y derivados, que
desarrolla eficientemente se gestion, buscando constantemente la excelencia
empresarial con un personal profesional experimentado, logrando asi superar las

expectativas de sus clientes.

VALORES

Dignidad nacional
Honradez

Sentido de pertenencia
Disciplina

Orientacion al cliente
Creatividad
Cooperacién

Empatia.

Capitulo 2: Elementos base de la IVC. Constantes Universales.

1""."_-'._.--?_\
EL NOMBRE O LOGOTIPO = an)

EMFRESA CARNICA CIENFUEGOS

El nombre de la institucion es un elemento de designacién verbal que el disefiador
convierte en una grafia diferente, un modo de escritura exclusiva llamada logotipo.
De todos los signos indicadores de la identidad, es el unico de doble direccion, la
empresa lo utiliza para designarse a si misma, y ante el publico externo.

Logotipo: Es exactamente una palabra disefiada. Con esa operacién la institucion
se incorpora a la memoria visual siendo mas potente y carismatica que la verbal.
Se define por ser distintivo, formado por un nombre verbal audible el cual se
convierte posteriormente en visible. Su funcién principal es la de identificar. El
logotipo estd compuesto por un grupo de letras fundidas en un dnico y mismo

bloque para facilitar su composicion grafica.
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Logotipo a color

Signos de Identidad

La Empresa dispone de dos simbolos claves de identidad, ambos estan asentados

en la Oficina Cubana de la Propiedad Industrial.

Nombre Comercial: NECAR

Marcas:

\'V e
%ﬁwﬂﬁﬂm

SURENO Y DISENO NECAR Y DISENO

Tipografia del logotipo

Para la seleccion de la familia tipografica corporativa se tomo en cuenta la
legibilidad y universalidad; ademas muestra imagen de experiencia y seriedad,
enfatizada con un trazo grueso en la linea. Otro aspecto fue la uniformidad entre
los dos elementos logotipo y logo pues ambos tienen trazos.

Las fuentes recomendadas para redacciones y demdas textos como titulo y
subtitulo, direcciones, nombres formularios, es la Times New Roman (True Type)
con sus variantes: regular, negrita, cursiva y negrita cursiva y la Arial (True Type)

con iguales variantes.

Arial: ABCDEFGHIJKLMNNNOPQRSTUVWXYZ abcdefghijkimnniiopgrstuvwxyz
1234567890 | @#$%"&*()_+

Times New Roman: ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfopgrstuvwxyz 1234567890 i @#$%"&*() _+.

Caracteristicas que posee el nombre de marca:
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e Eufonia: el nombre de marca resulta eufénico “suena bien”.
e Pronunciabilidad: la pronunciacion de esta marca por el publico es clara,
concebida en un idioma natal (la lengua espafiola)

e Singularidad: no existe otra institucién con un nombre semejante.

Slogan o lema

...satigface el paladar

Puede ser usado en una linea de escritura, pero dependiendo de las necesidades

o0 intencidn se usara en dos lineas, sin que pierda la intencion.

El SIMBOLO

Elemento Grafico @

La construccién grafica del simbolo muestra la figura fundamental del proceso
productivo.
El Simbolo: variantes en blanco y negro

El Simbolo y sus limitaciones
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Ejemplos incorrectos ) ! -
@ ] - ; s =

Debe también establecerse limitaciones a la posibilidad de inclinar, condensar o
extender el identificador.

El IDENTIFICADOR

El Identificador es quien caracteriza los servicios de la institucion. Es el primer
paso que se debe iniciar para dar entrada al programa con todo su procedimiento

en cuanto a su identidad visual.

El Identificador con todas sus partes

EMPRESA CARNICA CEENFUEGOS

Variante Blanco y Negro

NECAR

-

EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

Esta variante esta basada en 2 colores: blanco (fondo) y negro (figura), esta

destinada para papelerias donde se use solo dos tintas (modelos).

El identificador y su reductibilidad

Un identificador debe constar con caracteristicas tales en su disefio que ni con la
reduccion fisica por cualquier método o impresion a una sola tinta cambie su

esencia, pierda su significacion ni su legibilidad.
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La reduccion minima que podra ser llevada el identificador ser4 de 3 cm. para

evitar su posible empastelamiento o pérdida de lectura del mismo.

i
INECAR)

EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

L m
o

EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

El identificador es el resultado final de la unién entre el simbolo, el logotipo o
marca de la institucion acompafiado del genérico especificando la funcion principal
del centro y finalmente el simbolo ya previamente creado. El Identificador puede
fraccionarse en tres formas para su utilizacion como grafica visual corporativa de
la institucion.

El Identificador

El Simbolo

El genérico

EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

Capitulo 3: COLORES CORPORATIVOS
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El color es un elemento de disefio con un alto nivel persuasivo y de
reconocimiento que la entidad adopta como distintivo emblematico., por lo que no
debe modificarse o sustituirse su composicion. Por tanto no se permite la adicién
de colores, ni el intercambio de los mismos, tanto para el simbolo como para el
identificador.

Uso prioritario de color: rojo

Patron de Colores: [ ) ]

Rojo: 1795

El identificador esta formado por el color rojo color fundamental y como estrategia

podria verse:

Por arbitrariedad: el color corporativo responde a intereses particulares de

la Empresa.

Posee significacion: el rojo representa el color de la materia prima fundamental
para las producciones que es la carne propiamente.

Capitulo 4: IMPRESOS DE USO EXTERNOS E INTERNOS

Principios de la Identidad visual institucional

Principios genéricos

1) Caracter Normativo: del que se derivan todas las normas que regulan la
aplicacion de la IVC a todo tipo de soportes.

2) Caracter Integrador: asegura que la multiplicidad de elementos que forman la
IVC no sean un conjunto desestructurado, sino homogéneo en su diversidad.

El conjunto de papeleria institucional de cualquier entidad debe contar con un
resultado visual y una apariencia inobjetable. Para lograr tal objetivo es necesario

delimitar muy bien estos aspectos.
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Formato Letter: 81/2 x 11
(215 mm x 279 mm)
Paosicion vertical.

Modelo Reducido para
su mejor apreciacion.

Papel de Carta

Formato Letter: 81/2 x 11
(215 mm x 279 mm)
Posicion vertical.

Modelo Reducido para

su mejor apreciacion.

1,3¢cm

29cm

1,1em

1.3 cm

2,9 cm

2,4 cm 17,88 cm

Variante a color. No. 1

[

EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

{Seleccionar fochal

{Escnita ef texto)

{Escriba kadespedida)

N
%

L

W

—— Primer doblez

}—— Segundo doblez

24 cm 17,89 cm

-

Variante a color. No. 1

3 cm 2 \‘

&J ECAR

TS LA CARNKCA CENIR GO

'(Sete:oonar fecha)

[Escriba el texto)

{Escriba ta despedida)

N

Primer doblez

l—— Segundo doblez




Sobre Postal

EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

Este sobre ha

sido reducido
diagonalmente de
su tamafo original
para su mejor
apreciacian.

EMPRESACARN'CA CENFUEGOS

EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

MEMORANDUM

de:

Asunto:
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EMPRESA CARNICA CEENFUEGOS

Este sobre ha
sido reducido
diagonal; de

EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

Twun de s divecrie del eserus

su tamafo original
para su mejor
apreciacion.

EMPRESA CARNICA CEENFUEGOS

MEMURANDUM

A:
de:

Asunto:
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Las comunicaciones normales de una entidad requieren de sobres contenedores de
documentos que en dependencia de los formatos implican tener en cuenta
alternativas de medidas segun las necesidades.

Sobres contenedores

f.[":-_'-:? CAR NECGAR)

M EMPRESA CARNICA CEENFUEG0S
EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

I

Este sobre para cheques ha
sido reducido por la diagonal
de su tamano original para su
mejor apreciacion.

Este sobre para cheques ha
sido reducido por la diagonal
de su tamano original para su
mejor apreciacion.

Tarjetas de presentacion a color: versiones vertical y horizontal

De acuerdo a las relaciones interpersonales de la Empresa, estan previstos y
pautados las tarjetas de presentacion cuyo disefio es igual para todos aunque no asi

la calidad y gramaje de las cartulinas, diferenciadas por concepto l6gico de rangos.



JEGAR)
EMPRESA CARNICA CEENFUEGOS h

(Texto de los teléfonos)
(Texto del cargo)

EMPRESA CARNICA CIENFUEGDS

(Texto direccién del centro) (Texto de los teléfonos) (Tex[o dela pe[sona)
(Texto del cargo)

(Texto direccién del centro)

(Texto de los teléfonos)

Identificador Block de Notas

! N !.' i t' 1“-\}.:1-‘.:
EMPRESA CARNICA CEENFLEGOS EMPRESACARNICA CEENFUEGOS

Portada para Carpetas: Carpeta para documentos formato carta, cubierta y contra
cubierta.



I"' SAD

EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

Balance
Anual

ento
Economico

EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

Portada y Labels para CD’s
Actualmente es muy comun y altamente eficaz que las entidades almacenen toda su

informacion en soportes digitales como discos compactos. Por ejemplo: la Empresa
puede almacenar toda su informacién administrativa, tesis de los trabajadores del

centro, programas informaticos para el desarrollo de la Empresa.

"\._ -
b g
i M el A i
EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

Pegatinas

EMPRESA CARNICA CIENFUEGDS




Se aplicara sobre soportes magnéticos, embalaje, etc. Estos podran tener cambios a
partir de los requisitos que se sefialen.

Variante No. 1

PRODUCTOS
CARNICOS

Ejemplos de aplicacion:
Variante No. 1
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Variante No. 2

PRODUCTDS

PRODUCTDS




Cufios o Gomigrafos

RESA CARNICA CiENES

DIRECCION GENERAL

eﬁ

MINAL
UNION DE LA CARNE, ACEITES Y GRASAS COMESTIBLES
EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

]
Direccién Técnica y Desarrollo

MINAL
UNION DE LA CARNE, ACEITES Y GRASAS COMESTIBLES
EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

-

Direccién Recursos Humanos

MINAL
UNION DE LA CARNE, ACEITES Y GRASAS COMESTIBLES
EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

-

Direccion Contable Financiera

MINAL
UNION DE LA CARNE, ACEITES Y GRASAS COMESTIBLES
EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

-

Unidad Empresarial de Base Ventas

MINAL
UNION DE LA CARNE, ACEITES Y GRASAS COMESTIBLES
EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

X

Unidad Empresarial de Base
Aseguramiento

MINAL
UNION DE LA CARNE, ACEITES Y GRASAS COMESTIBLES
EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

-3

Unidad Empresarial de Base
Produccion




Capitulo 5: ARQUITECTURA Y SENALIZACION.

Luminicos: La sefalizacion no sélo orienta sino que identifica la Empresa.

Ejemplo de aplicacién en la Empresa.

Ko

EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

EMPRESA CARNICA CENFUEGOS )

Variante No. 1
(Con tubo como soporte a la pared)

Variante No. 2
(Adosado a la pared)

EMPRESA CARNICA CENFUEGOS

Sistema de Sefialética

EWPRESACARNCA CENFUZS0S

J

Variante No. 3

{Elevado de forma
vertical desde el suelo
con tubo como soporte).

Cada oficina y area de la Empresa se identifica con una sefialética impresa en

PVC rotulado con vinilo Multifi de color blanco con fondo azul.



lireccion beneral

UEB VENTAS ~ J Direccién Téc. Dllo.
[nformatica
buadro
salon Reuniones

Direc. Cont, Fin, | Direc. R. Humanos

Asesor Juridico bonsultorio

Baiios
ANDEN |

Finanzas

Veterimaria
Comedor

Gontrol bocina

Almacén Gaia

Laboratorio




Solapines de Identificacion

Identificador de material plastico, resistente al agua, la foto impresa de manera
digital con las caracteristicas del cargo, area, y nombre del trabajador. En los
propios identificadores se propone definir el tipo de acceso.

Acceso libre: Directivos y miembros del Consejo de Direccion

Industria Alimenticia

HECAR) i
L] Unién de [a Garne
FUSRALPNA RS

Foto:

Carné No. Carne identidad
No.

ACCESO

Nombre y Apcllidos:

CARA"A"

Carga:

F?"‘"m,m Unien de la Carnc
PR Proteccisn Fisica

RSN N R et

Certifico:

El portador tiene ACCESG a las areas de
trapalo afines a su cspccialidad en las
Empresas y Dependencins subordinadas
A esta LUeon, en horas lahorables

Certifica: CARA "B"

Prot. Fisica Fungivnarniv IMmJA




Capitulo 6: PUBLICACIONES

Ejemplo de portada de correo electrénico

- Aplicaciones gares Sistema (& @& SN Al Tun

WorldClient - Mozilla Firefox
Archivo Editar Ver Historial Marcadores Hemamientas Ayuda

€& ve&¢ Q [ 6| http://192.168.177.2:3000/ v| [*8|Google @,
{5 Mas visitadosv o' Getting Start;d 7 Lat&st He;c;ﬁnesv
&

— —

piseldg@camicoctg.co.cu |
SITASEN | [— I

| Autofirma ]

iaioma:N | |v]
i | ~

letniauo

.. No hay elementos en la papelerz

Capitulo 7: PROMOCIONALES.

Aplicaciones del identificador en boligrafos para los trabajadores, fosforera para la

cocina, memorias USB.







Variante No 1

Variante No. 2

¥ T“—‘ ‘*

SMPRESA CARNICA CENFUEGOS

Aplicacion en puléver

GatoMER




Vestuarios:

El Identificador sobre algunas muestras de texturas en los cuales se encuentran los

mas comunes. Impresos en overol para el personal de mantenimiento y de
produccion.

Por detras Por detras

Variante No. 1 Variante No. 2

Uniforme para reuniones y eventos de primer nivel
Femenino




Masculino

Capitulo 8: PARQUE DE TRANSPORTE

Los vehiculos son parte importante y muy visible de la organizacion, por lo que
todos los equipos de transporte muestren el logotipo de la Empresa en ambas
puertas delanteras, impreso en una pegatina de 20 x 12 cms a tres colores, en
tonalidades de rojo.

Vehiculos pesados

Contdctenos
Tel: 544806- 544401
email director@camicocfq.co.cu

N\ T
| “I“II}"

\ |

[ ] { ]
A 2 ¢

— T —




Vehiculos ligeros




CONCLUSIONES

En la literatura revisada se pudo constatar que la identidad juega un
papel clave, puesto que desencadena todo el conjunto de las
necesidades comunicativas y se constituye como eje integrador del
programa de comunicacion.

El diagnéstico realizado permitié corroborar que no se encontraba
normado en ningun documento la identidad visual corporativa y sus
atributos visuales se aplicaban de forma espontanea.

La propuesta del Manual de identidad visual corporativa ofrece las
normativas de aplicacion de los elementos bases de la identidad
derivados de la comunicacion, simbolos y comportamientos para la
Empresa Carnica de Cienfuegos con sus publicos.

Los especialistas consultados consideran que la propuesta de
Manual tiene gran significacion ya que el mismo permite la
clasificacion y ordenamiento de los elementos de identificacion que
norman la empresa asi como los objetivos de proyeccion de la

imagen deseada.



RECOMENDACIONES

. Analizar la propuesta de Manual de identidad visual corporativa con los
miembros del Consejo de Direccion de la Empresa para su aprobacion.
. Presentar al Grupo de Perfeccionamiento Empresarial de la Provincia la
Propuesta de Manual para su aprobacion.

. Trazar estrategias de trabajo para el enriquecimiento y mantenimiento
de los rasgos de identidad establecidos en el propio Manual.

. Extender la Propuesta de Manual a las Empresas Carnicas del
Ministerio de la Industria Alimentaria para su transferencia, aplicando el

modelo utilizado.
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ANEXO # 1 Organigrama de jerarquia de las areas de la Empresa

Direccion General
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ANEXO # 2
MINISTERIO DE LA INDUSTRIA ALIMENTICIA
UNION DE LA CARNE

EMPRESA CARNICA CIENFUEGOS

PLANEACION ESTRATEGICA 2011- 2013.



1. Delimitacion del sistema a estudiar

La Empresa Céarnica Cienfuegos, es de subordinacién nacional, perteneciente al

Ministerio de la Industria Alimenticia, su domicilio social se encuentra en la carretera

Recurso Km. 1 en el Municipio de Palmira, Provincia de Cienfuegos, Cuba. Fue creada

con personalidad juridica propia mediante la Resolucién nimero 94 del 19 de Julio de

1991, firmada por el Ministro del ramo.

Constituye su razén de ser el objeto empresarial definido como:

e Llevar a cabo el sacrificio de ganado mayor y menor, producir y comercializar de
forma mayorista y en ambas monedas, carnes y sus derivados de distintos tipos y
calidad, carnes frescas, carnes en conservas y grasas.

e Obtener, elaborar y comercializar de forma mayorista y en ambas monedas
subproductos comestibles y no comestibles como cuero, sebo, astas, pezuias, pelos.

El objeto fue modificado por resoluciébn No0.418/2006 de fecha 28 de julio del 2006,

ampliandose el mismo, el cual abarca la gama de operaciones mercantiles que realiza la

entidad, no existiendo desviaciones en estas.

MISION

Elaborar y comercializar productos carnicos y sus derivados, que satisfagan las

demandas del balance céarnico y el mercado en divisas con eficiencia y eficacia en su

gestién, garantizando la plena satisfaccion de sus clientes.

VISION

Somos lideres en el mercado de productos carnicos y derivados, orientados al cliente y en

la constante busqueda de la excelencia, apreciada en el nivel de eficiencia y eficacia

alcanzada, para superar las expectativas de nuestros clientes.

VALORES COMPARTIDOS

Los valores que se asumen para planear estratégicamente son los mismos que aparecen

declarados por la organizacion y a continuacion se describen:

Valores éticos
1. Dignidad Nacional: Respeto a la patria y el compromiso con la revolucion.

2. Honradez: actuar con austeridad y honestidad en el manejo de los recursos, asi
como lealtad y sinceridad para con la organizacion.
3. Sentido de pertenencia: sentirse reconocido, comprometido con los resultados del

equipo de trabajo y duefio de la organizacion.



4. Disciplina: respeto y fidelidad a los valores de la sociedad y la organizacion,

inspirado en el orden y al respeto por los demas.

Valores Practicos

5. Orientacion al cliente: hoy las ventas se orientan a las necesidades propias de los

clientes con eficiencia y calidad y no a las de crear un producto para la venta.
Valores de Desarrollo

6. Creatividad: permanente disposicién al cambio, creacion y desarrollo de nuevos y
mejores resultados.

7. Empatia: capacidad que tiene el individuo para identificarse y compartir las
emociones o sentimientos ajenos. La percepcién del estado animico de otro
individuo o grupo tiene lugar por analogia con las emociones o sentimientos, por
haber experimentado esa misma situacion o tener conocimiento del mismo.

8. Cooperacion: establecer relaciones de cooperacién, potencializando la
especializaciéon que posibilite la utilizacion eficiente de los recursos disponibles en
la organizacion, el ministerio y el pais.

Las funciones generales definidas para la empresa en el Decreto 281, articulo 76 Pag.
44 dan respuesta al cumplimiento de la misién, debiendo revolucionar las mismas, pues
se amplian las concebidas en el expediente inicial.

Posee una estructura formal y real aprobada para el desempefio de su objeto social, las

funciones estan definidas por cada subdivision.

2. Diagnostico.

La informacion recopilada con el uso de las técnicas de analisis de documentos permitié
reflejar varios aspectos fundamentales de la situacibn de la Empresa Cérnica, su
caracterizacion actual y las particularidades mas significativas que admite determinar
las oportunidades y amenazas, asi como, las capacidades internas de la organizacion.

Se observa en toda la investigacion realizada y en las encuestas aplicadas que se
presenta la situacion siguiente:

e Liderazgo

Los directivos son del criterio que en ocasiones se desarrolla un proceso de orientacion
hacia la determinacién de los valores y despliegue de estos, lo que no constituye la

generalidad del proceso, no hay una mentalidad proactiva que facilite la gestion de los
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productos, servicios y operaciones que desarrolla la empresa, lo que dificulta en gran
medida adelantarse a los cambios de entorno, observandose baja movilizacion de estos y
empleados para el apoyo y fortalecimiento de las areas, no se identifican los factores
claves de éxito lo que no favorece el involucramiento y apoyo del personal en el proceso
no utilizandose el desempefio laboral como una variable que facilite el mejoramiento y la
efectividad del liderazgo y del estilo de direccion

e Planeacion Estratégica
No existe un proceso de planeacion estratégica de negocios lo que dificulta el
establecimiento de los objetivos estratégicos para el corto y largo plazo y los que estan
establecidos no dan respuesta a los desafios, de igual forma, se observa que no existe un
método establecido para desarrollar y desplegar.
No existen planes de desempefio individual, como tampoco un sistema de indicadores
para identificar el progreso de los planes, no existe un alineamiento organizacional que
cubra todas las areas claves de desarrollo, de hecho pocos planes estan orientados a
cubrir las demandas en cuanto a satisfaccion de los clientes, al no existir un alineamiento
ni proyecciones de medicion del futuro no hay elementos para compararse con el
desempefio de los competidores, con las organizaciones de excelencia, metas de la
organizacion y desempefio pasado.

e Enfoque en el cliente y mercado
Se encuentran identificados los clientes metas, los grupos de clientes y/o segmentos de
mercado, sin embargo no estan incluidos los clientes de la competencia ni otros clientes
de mercados potenciales. El sistema de comunicacién con los clientes no existe por lo
que no se pueden identificar los requerimientos y otros elementos de importancia que
mejoren la satisfaccion de estos, importante destacar que esta creados los mecanismo
para ello. No hay un método establecido para conocer la satisfaccion del cliente. Esto da
la medida que no se trabaja con enfoque al cliente.

¢ Informacion y analisis
No existen métodos establecidos para obtener e integrar datos e informacion de todas las
fuentes para el apoyo diario de las operaciones y la toma de decisiones, no hay
medidores-indicadores para rastrear las operaciones diaria de las operaciones y la toma
de decisiones, no se seleccionan ni se aseguran el uso efectivo de de los datos claves de
comparacion, no se actualiza el sistema de mediciones del desempefio asi como el

analisis del mismo por lo que los grupos de trabajo o las operaciones en los niveles
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funcionales es de desconocimiento de estos, de esta forma sin los analisis se hace dificil
contar con proyecciones de mejoramiento continuo e innovacién tecnoldégica.

e Enfoque en los recursos humanos
No existen métodos establecidos para gestionar y organizar el trabajo y los empleos que
promuevan la cooperacién/innovacion, la cultura de la organizacién y la flexibilidad, los
mecanismos de comunicacién no son los mas adecuados para mantener el contacto e
informacién a todos los niveles de la organizacion, la motivacién no es manejada de forma
que contribuya al desarrollo del desempefio organizacional. Existen mecanismos de
evaluacion del desempernio, los sistemas de compensacién, reconocimiento y las practicas
existen, pero no son suficientes, no existen adecuados procedimientos que sirvan para
que el enfoque utilizado para la educacion y el entrenamiento logren un adecuado balance
entre los objetivos a corto, mediano y largo plazo. Existen y se utilizan métodos para
incluir en la educacion de los empleados su entrenamiento y desarrollo de las principales
necesidades de la organizacion referidas con el cambio tecnolégico, gerencia liderazgo,
seguridad y otras. Los procedimientos para medir esta relacion es utilizada por parte del
organo de direccibn en cada area. De igual forma se comporta favorablemente el
reforzamiento en cuanto a los conocimientos y habilidades en el lugar de trabajo.

e Gestion de procesos
Existen métodos establecidos para el disefio de los procesos, de hecho en reciente
trabajo quedaron establecidos estos en los cuales se incluyen: disefio de sus fichas de
procesos e indicadores de gestion y control de los procesos, transferencia de
conocimientos de proyectos anteriores y de otras partes de la organizacién, control de
costos, tecnologia de nuevos disefios, la productividad y otros factores de
eficiencia/efectividad. Se utilizan metodologias para mejorar los procesos de
produccién/entrega con el objetivo de alcanzar mejores desempefios. Estan identificados
los requerimientos claves para los procesos de negocios. No esta identificados los
procesos de apoyo a las operaciones diarias y a los empleados durante la entrega de
productos. Existen procedimientos para medir el proceso y la retroalimetaciéon de clientes
y proveedores.

e Resultados del negocio
Esta establecido el sistema de calidad conocido y utilizado por empleados, supervisores y
la alta gerencia como medio para garantizar la sistematicidad y estabilidad de las

operaciones, este sistema define las responsabilidades en cada tarea y operacién a
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desarrollar para cada funcion y proceso, este sistema establece la documentacion

necesaria ara el efectivo desarrollo de las actividades.

Debilidades: |

Elaboracion de la matriz DAFO. Listado de variables.

Amenazas:

1.No hay una mentalidad proactiva que facilite el
conocimiento del entorno para anticiparse a los
cambios de estos.

1.Detrimento del financiamiento externo.

2.No se identifican los factores claves de éxito.

2.Cuenta Unica bancaria que obstaculiza las
transacciones de la empresa.

3.No se trabaja con enfoque al cliente profundo.

3.Inestabilidad del suministro de materias
primas por parte de los proveedores.

4.No existen métodos establecidos para obtener e
integrar datos e informacion de todas las
fuentes.

4.Politica de importacion.

5.No existen métodos establecidos para gestionar
y organizar el trabajo y que los empleados que
promuevan la cooperacién/innovacion.

5.Mercado competitivo.

Fortalezas: |

| Oportunidades: |

1.Se cuenta con un plan de Seguridad y Salud
Laboral que responde a las necesidades
actuales de la empresa.

1.Mantenimiento de la empresa en el proceso
de perfeccionamiento.

2.Se cuenta con sistema de evaluacién del
desempefio.

2.Demanda creciente insatisfecha de

productos cérnicos.

e

3.Se proporciona la educacién y el entrenamiento
para los empleados en las diferentes areas.

3.Desarrollo de ferias, exposiciones, eventos
nacionales e internacionales.

4.Los objetivos y metas estan determinados en
funcion del logro de las regulaciones vy
requerimientos legales.

4.Crecimiento del poder adquisitivo de la

poblacion.

5.Se cuenta con los procesos fundamentales de la
organizacion definidos.

5.Existen las bases informativas iniciales para la
certificacion de un Sistema de Gestién de la

Calidad de sus producciones.
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Evaluacion de matriz DAFO
MATRIZ IMPACTOS CRUZADOS

AMENAZAS OPORTUNIDADES
DEBILIDADES |1 [2 [3 4[5 |1[2]3[4][5
1 2 4 1 4 4|4 4 2 3 1
2 1 5 0 2 1[4 5 2 2 1
3 3 3 4 3 2(3 3 1 1 1
4 o 0 1 0 0|2 1 0 2 1
5 2 4 1 1 2|3 4 3 2 2
AMENAZAS OPORTUNIDADES
FORTALEZAS |1 [ 2 [3 |45 |1 [2[3[4[5
1 1 2 3 4 5|5 5 1 4 4
2 O 4 0 4 1|5 2 1 1 1
3 O 4 0 0 0|5 4 4 1 1
4 3 4 5 4 2|1 3 3 1 5
5 4 4 0 4 0|3 5 5 4 2
AMENAZAS OPORTUNIDADES
DEBILIDADES
FORTALEZAS

Una vez efectuado el andlisis estratégico y definido el conjunto de variables que
conformaron la DAFO se procede a la aplicacién de los métodos prospectivos con el
objetivo de conocer las variables claves del sistema, las estrategias y andlisis del juego de
actores para poner en evidencia los retos estratégicos y las preguntas claves del futuro,

sirviendo de base para la formulacion de las hipétesis que seran utilizadas en la definicion

de los escenarios de entorno.




3. Aplicacion de los métodos prospectivos.

Con la aplicacion del Método MIC-MAC se procedié a la determinacién de las variables

claves, mediante el analisis estructural (MDI), llevandose a cabo el estudio de las

influencias directas entre todas las variables. Cada experto llen6 una matriz y de ellas se

obtuvo una resultante.

Listado de variables
1) Sistema de Comunicacion (Sco)
3) Planeacion Estratégica (PE)
5) Satisfaccion del Cliente (SC)
7) Estimulacion Moral (EM)
9) Sistema de PHT (SPHT)

11) Retroalimentacion de los Clientes (RC)
13) Cultura organizacional (CO)
15) Imagen corporativa (IC)

17) Infraestructura Empresarial (IE)

19) Innovacién tecnolégica (IT)

21) Condiciones de Trabajo (CT)

23) Financiamiento (Finan)

25) Métodos y estilos de direccion (MED)
27) Politica de importacién (PI)

29) Centralizacién de las Ventas (CV)
31) Leyes anticubanas (LA)

33) Doble Moneda en el Pais (DMP)

35) Cuenta unica bancaria (CUB)

2) Sistema de Organizacion del Trabajo (SOT)

4) Participacion en la Toma de Decisiones (PTD)

6) Sistema de Calidad (SQ)

8) Sistema de Incentivos Materiales (SMI)

10) Sistema de Control y Gestion de los Procesos
(SCGP)

12) Desarrollo de los recursos humanos (DRH)

14) Situacion econdémica financiera (SEF)

16) Motivacion del Personal (MP)

18) Organizacion del
Empresarial (OCRE)

20) Nivel tecnolégico y productivo (NTP)

Ciclo Reproductivo

22) Situacion nacional politica-ideoldgica (SNPI)
24) Disposiciones juridicas (DJ)

26) Proveedores Nacionales (PN)

28) Programas Priorizados de la Revoluciéon (PPR)
30) Producto Interno Bruto Nacional (PIBN)

32) Situacion Medio Ambiental (SMA)

34) Desarrollo de la Competencia (DC)
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En la relacion de variables puede observarse que quedan como:

Variables Motrices: Variables Dependientes

1) Financiamiento (Finan) 1) Imagen corporativa (IC)
2) Cuenta Unica bancaria (CUB) 2) Sistema de PHT (SPHT)
3) Leyes anticubanas (LA) 3) Estimulacion moral (EM)

4) Proveedores nacionales (PN)

(OCRE)
5) Politica de importacién (PI) 5) Nivel tecnoldgico y productivo (NTP)
6) Disposiciones juridicas (DJ) 6) Condiciones de trabajo (CT)

4) Organizacion del ciclo reproductivo empresarial

7) Sistema de incentivos materiales (SMI)

Variables de Enlace:

Variables autébnomas.

1)
2)
3)
4)

5)
6)

7
8)
9)

Sistema de organizacion del trabajo (SOT)
Sistema de comunicacion (Sco)
Participacion en la toma de decisiones (PTD)
Satisfaccion del cliente (SC)

Sistema de calidad (SQ)

Sistema de control y gestion de los procesos
(SCGP)

Desarrollo de los recursos humanos (DRH)
Cultura organizacional (CO)

Situacién economica financiera (SEF)

10)Planeacion estratégica (PE)

1)
2)
3)
4)

5)
6)

7)
8)

Desarrollo de la competencia (DC)
Infraestructura empresarial (IE)
Centralizacion de las ventas (CV)
Programas priorizados de la Revolucion
(PPR)

Producto interno bruto nacional (PIBN)

Situacion medio ambiental (SMA)

Doble moneda en el pais (DMP)

Retroalimentacion de los clientes (RC)




Luego del andlisis efectuado, las variables claves definidas por los expertos con las que

se trabaja para efectuar el estudio del sistema se relacionan a continuacion:

Internas: Externas:

1. Sistema de organizacion del trabajo (SOT) 1. Cuenta Unica bancaria (CUB)

2. Sistema de control y gestion de los procesos | 2. Leyes anticubanas (LA)
(SCGP)

3. Desarrollo de los recursos humanos (DRH) 3. Proveedores nacionales (PN)

4. Cultura organizacional (CO) 4. Politica de importacion (PI)

5. Sistema de calidad (SQ) 5. Disposiciones juridicas (DJ)

6. Organizacion del ciclo reproductivo empresarial | 6. Satisfaccion del cliente (SC)
(OCRE)

7. Condiciones de trabajo (CT) 7. Situacion medio ambiental (SMA)

8. Participacion en la toma de decisiones (PTD)

9. Sistema de comunicacién (Sco)

10.Planeacion estratégica (PE)

Este analisis marca la necesidad de definir los actores que guardan estrecha relacién con

el sistema objeto de estudio.

Mediante el método MACTOR y a partir de las variables claves se determinaron los

principales actores que influyen sobre las variables y su interrelacion sistémica. De los

expertos se obtuvo un total de 15 actores y por reduccion de listado se trabajé con 10

como los mas influyentes.

Principales Actores.

1) Paises en contra del proceso revolucionario (PPR): se refiere al poder de estos

paises sobre el bloqueo econdémico y la influencia que éste ejerce sobre el sector

productivo especificamente, sin desligarlo de su principal objetivo que es destruir a

Cuba econdmicamente. Teniendo en cuenta evitar el desarrollo.

2) Instituciones nacionales gubernamentales (ING): este actor se considera por el

nivel de centralizacion en la toma de decisiones por parte de las entidades vy

organismos en el pais, la estrategia que defina la UNION tiene que ser aprobada

por los 6rganos superiores, contar con el plan de la economia.




3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

La Union (UN): La UNION crea, dirige y controla las estrategias en materia
productivas y de venta.

Proveedores nacionales vy territoriales (PNT): se incluyen todas aquellas entidades
que de una forma u otra estan relacionadas a la actividad productiva del carnico.
Son las entidades nacionales que mantienen relaciones de proveedor con la
empresa de alguna manera.

Clientes balance nacional (CBN): son los clientes del balance nacional que la
empresa debe satisfacer dada una distribucién de necesidades planificadas a nivel
territorial.

Clientes en divisas (CD): se consideran aquellas empresas que estan fuera del
balance nacional y que realizan ofertas de productos en divisas.

Trabajadores (Grez): actor definitorio en la implementacién y ejecucion de las
politicas en la entidad y en el desarrollo propiamente del trabajo con todos los
sistemas de mejora estipulados en la empresa.

Consejo de direccion de la empresa (CDE): tienen la mision de dirigir y controlar
todas las actividades a desarrollarse en la organizacion. Toma las decisiones
estratégicas en relacion con las politicas de la UNION para el cumplimiento
eficiente y eficaz de su mision y vision.

Consejo de Administracién Provincial (CAP) (CAP): Organismo que dirige y

controla el cumplimiento de las politicas de distribucion a nivel de provincia.

10) Partido Comunista de Cuba Provincial (P.Prov): rectora de toda la politica

ideologica a desarrollar en la provincia.

Una vez determinado los actores se define para cada uno de ellos los objetivos que

persiguen en su accionar tanto interno como externo:

1)

2)

3)

4)

5)

Mantener la politica agresiva contra Cuba econémicamente y las restricciones que
limiten su desarrollo interno.

Crear, dirigir y controlar las politicas legislativas que inciden sobre las entidades
del pais.

Satisfacer las demandas del balance carnico y el mercado en divisas con eficiencia
y eficacia en su gestion.

Lograr que la gestion econdmico financiera influya en los niveles técnicos-
productivos y condiciones de trabajo de la empresa.

Implementar estrategias de diferenciacion con un enfoque hacia la busqueda de la

excelencia.
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6) Establecer sistemas que permita garantizar el control material y financiero acorde
con los competidores mas exigentes del mercado.

7) Exigir que el suministro de materiales para la produccion se realicen en el tiempo y
la calidad requerida a fin de lograr los niveles de produccion planificados.

8) Desarrollar una cultura que fortalezca la produccion y gestion de ventas a fin de
cumplir con el plan de utilidades en divisas.

9) Crear un clima laboral que contribuya a elevar el desempefio de los trabajadores
manteniendo un estado favorable de su motivacién y participacién en la toma de
decisiones.

10) Exigir el cumplimiento de la planificacion del balance carnico nacional para
garantizar la distribucion de los productos a la poblacion.

En las valoraciones aportadas por la matriz MACTOR, se pudo apreciar que entre los
actores de mayor influencia estan: Paises en contra del proceso revolucionario (PPR),
Consejo de Direccién de la Empresa (CDE), Consejo de Administracion Provincial(CAP),
Partido Comunista de Cuba Provincial (Pprov). En cuanto a los actores mas
dependientes: clientes balance nacional (CBN), Clientes en divisas (CD), Trabajadores
(Wres), La Union (UN) y las Instituciones nacionales gubernamentales (ING).

Los objetivos mas destacados fueron:

e Politica agresiva contra Cuba (PA),

e Sistema de control (SC), suministro material (SM),

e Satisfacciones de las necesidades del cliente (SNC)

e Gestion econdmica financiera (GEF)

e Clima laboral (CL)

e Cumplimiento de los planes del balance carnico nacional (CPBN)

ler. Orden de relacién. Matriz de posiciones simples (LMAO): en este resultado se
observa la valencia de un actor respecto al resto de los objetivos propuestos, en el
estudio se pone de manifiesto una vez mas la posicion negativa de los paises que estan
contra el desarrollo revolucionario respecto a las manifestaciones de los objetivos
trazados por los actores del sector alimentario y organizaciones nacionales para
desarrollar el sector y a su vez la divergencia de estos respecto al objetivo del primero.

En el 2do orden de relaciones (2MAO): expresa la posicién que tiene cada actor frente a

cada objetivo donde prevalece el desacuerdo de los actores a la politica agresiva de los
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paises que estan contra el desarrollo revolucionario y en sentido contrario los objetivos
mas favorecidos por los actores.
Una vez concluido el proceso de definicién de la relacion actores-objetivos se procede a

definir las hipotesis para trabajar en la matriz (SMIC).

Hipotesis:

e (H1) (PADE) Politica agresiva contra el desarrollo econémico

e (H2) (IDO) Incremento desempefio organizacional

e (H3) (ISCG) Implementacién del sistema de control de gestion
e (H4) (OCSM) Optimizacién y control del suministro material

e (H5) (IPV) Incremento de las producciones y ventas

e (H6) (ISC) Incremento satisfaccion del cliente

De acuerdo con el analisis efectuado en las matrices de probabilidades simples se
observa la politica agresiva de los paises en contra del desarrollo econémico del proceso
revolucionario (H1) (PEU), con una probabilidad de ocurrencia de (0,705), el incremento
de la motivacién del personal y su participacion en la toma de decisiones de la empresa
garantiza el incremento desempefio organizacional, (H2) (IDO) se manifiesta con una
ocurrencia de (0,706), la implementacion de un sistema de control de gestion garantiza el
control material y financiero de los procesos de la empresa (H3) (ISCG) con (0,77), la
optimizacion y control del suministro material en tiempo y calidad hacia los procesos
claves de la empresa garantiza la continuidad y niveles productivos planificados (H4)
(OCSM) con una probabilidad de ocurrencia de (0,691), Incremento de las producciones y
gestiones de ventas de todos los productos de la empresa garantiza el cumplimiento de
los planes trazados (H5) (IPV) con una probabilidad de (0,697) y el incremento
satisfacciéon de los clientes de la empresa (internos y externos) (H6) (ISC) con una
probabilidad de (0,676).

En el histograma de escenarios probables, de los 63 escenarios (resultado de las
combinaciones de hipoétesis y descartando los de probabilidad nula), se observa dentro de
los 6 primeros de mas probabilidades de ocurrencia a los escenarios 33, 02, 21, 07, 06 y

19, los que se describe a continuacion:
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Escenario 33 (011111) (0,194), no se cumple la (H1) y el resto de las hipétesis
si, se minimiza politica agresiva contra del desarrollo econdémico, iincremento
del desempefio organizacional, implementacion de un sistema de control de
gestion, optimizaciéon y control del suministro material, incremento de las
producciones y ventas y el incremento de la satisfaccion de clientes.

Escenario 02 (111100) (0,078), se cumple (H1), (H2), (H3) y (H4), el resto no,
se recrudece politica agresiva contra del desarrollo econémico, incremento del
desempefio organizacional, implementacién de un sistema de control de
gestion, optimizacién y control del suministro material, no se incrementan las
producciones y ventas ni la satisfaccion de clientes.

Escenario 21 (101011) (0,062), se cumple (H1), (H3), (H5) y (H6) y no se
cumple (H2) ni (H4): se recrudece politica agresiva contra del desarrollo
econdémico, se implementa un sistema de control de gestién, se incrementan
las producciones y ventas y la satisfaccion de clientes, no se incrementa el
desempefio organizacional ni la optimizacién y control del suministro material.
Escenario 07 (111001) (0,059), se cumple (H1), (H2) H3) y (H6) y no se cumple
(H4) ni (H5): se recrudece la politica agresiva contra del desarrollo econémico,
iincremento del desempefio organizacional, implementacion de un sistema de
control de gestion y la satisfaccién de clientes, no hay optimizacién ni control
del suministro material ni incremento de las producciones y ventas.

Escenario 06 (111010) (0,054), se cumple (H1), (H2) H3) y (H5) y no se
cumplen (H4) ni (H6): se recrudece la politica agresiva contra del desarrollo
econdmico, incremento del desempefio organizacional, implementacién de un
sistema de control de gestion y el incremento de las producciones y ventas, no
se cumple la optimizacién y control del suministro material ni el incremento de
la satisfaccion del cliente.

Escenario 19 (101101) (0,053), se cumple (H1), (H2) H3) y (H5) y no se
cumplen (H4) ni (H6): se recrudece la politica agresiva contra del desarrollo
economico, se implanta el sistema de control y gestion, la optimizacion y
control del suministro material y el incremento satisfaccion de los clientes, no
se incrementa el desempefio organizacional ni las producciones y gestiones de

ventas.
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Acorde al resultado de los escenarios descritos se efectia la combinacion de ellos para
definir el escenario neutro y el critico, seleccionando aquel con el cual ha de trabajar la
empresa.
ESCENARIO NEUTRO.
La politica agresiva de los paises en contra del desarrollo econémico del proceso
revolucionario es contrarrestada a partir del incremento en la motivacién del personal y su
participacién en la toma de decisiones de la empresa lo que favorece el desempefio
organizacional la implementaciéon de un sistema de control de gestibn que garantiza el
control material y financiero de los procesos de la empresa, la optimizacién y control del
suministro material en tiempo y calidad hacia los procesos claves de la empresa
garantizan la continuidad y niveles productivos planificados, el incremento de las
producciones y gestiones de ventas de todos los productos de la empresa garantiza el
cumplimiento de los planes trazados y el Incremento de la satisfaccién de los clientes de
la empresa (internos y externos).
Indicadores:

e Se alcanza un 80% de satisfaccion de los clientes (internos y externos)

e Se obtiene un valor de produccién mercantil ascendente a 31578,3 MP

e Crecen las ventas en CUC en un 15% alcanzando un valor de 160,8 MP.
ESCENARIO CRITICO.
Se recrudece la politica agresiva contra del desarrollo econémico del proceso
revolucionario, con un incremento del desempefio organizacional favorecido por el
incremento de la motivacién del personal y la participaciéon en la toma de decisiones,
implementacién de un sistema de control de gestion que garantiza el control material y
financiero de los procesos, optimizacion y control del suministro material en tiempo y con
la calidad hacia los procesos claves de la empresa garantizando la continuidad y niveles
productivos planificados, no obstante no se manifiesta un incremento en las producciones
y ventas de todos los productos de la empresa que garantice el cumplimiento de los
planes trazados ni el incremento de la satisfaccion de los clientes internos y externos.
Indicadores:

e Decrece en un 50% la satisfaccion de los clientes.

e Se reduce el valor de la produccion mercantil en 20324,3 MP.

e Decrecen las ventas en CUC en un 10%.
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GAP ESTRATEGICO

Partiendo del andlisis efectuado se considera que el GAP estratégico so6lo puede
vencerse a partir del incremento de la motivacion del personal y su participacion en la
toma de decisiones de la empresa lo que favorece el desempefio organizacional, la
implementaciéon de un sistema de control de gestion que garantiza el control material y
financiero de los procesos de la empresa, la optimizacion y control del suministro material
en tiempo y calidad hacia los procesos claves de la empresa garantizando la continuidad
y hiveles productivos planificados, el incremento de las producciones y gestiones de
ventas de todos los productos de la empresa garantiza el cumplimiento de los planes
trazados y el Incremento de la satisfaccion de los clientes, ofreciendo al mercado un valor
agregado fundamentalmente en parametros tales como: imagen, atencion al cliente,
informacién y desarrollo de una cultura organizacional totalmente orientada al mismo, con
la implementacién del sistema de gestién de la calidad, permitiendo el crecimiento de los
ingresos fuente necesaria para revertirse en el mantenimiento de la empresa.

En consonancia con la definicion del GAP estratégico y la valoracién del analisis
prospectivo efectuado, se decide por el consejo de direccién trabajar con el escenario

neutro.
4. Formulacion e implantacion estratégica

Se acuerda por el consejo de direccion mantener la Vision declarada en las primeras
sesiones de trabajo.

e VISION
Lideres en el mercado de productos céarnicos y derivados, orientados al cliente y en la
constante busqueda de la excelencia, apreciada en el nivel eficiencia y eficacia
alcanzada, para superar las expectativas de nuestros clientes.

o Definicion de la ESTRATEGIA GENERAL
Desarrollar una estrategia de mantenimiento y crecimiento del producto que permita
responder a las exigencias del entorno por parte de la empresa ofreciendo al mercado un
valor agregado, fundamentalmente, en parametros tales como: imagen, atencién al
cliente, informacién y desarrollo de una cultura organizacional orientada al mismo, con la
implementacion de un sistema de control de gestion, permitiendo el crecimiento de los
ingresos fuente necesaria para revertirse en el mantenimiento de la empresa de la
empresa.

e Determinacion de las AREAS CLAVES DE RESULTADOS.



Los

aspectos resultantes del estudio, estan relacionados con las siguientes vertientes del

trabajo, que seran consideradas como areas de resultados claves.

Trabajo politico ideoldgico con los cuadros y trabajadores: de forma tal que se garantice
el comprometimiento de todo el colectivo con los valores revolucionarios y con los
declarados por nuestra organizacion, en funcién del cumplimiento de su mision sobre la
base del fortalecimiento del control interno.

Gestion del Capital Humano: logrando el desarrollo de los Recursos Humanos en toda
la entidad con una eficiente utilizacion del mismo.

Gestion comercial: profundizar en los analisis de los negocios, desarrollo del marketing
estratégico y operacional de forma tal, que se obtenga un incremento sostenido en las
ventas, fortalecimiento de la actividad de planificacion, asi como, garantizar una mejor
organizacién del trabajo.

Gestion econdmico-financiera: profundizar en los andlisis de costo, estudiar los
pronosticos de las fluctuaciones de los para tomar las medidas necesarias capaces de
continuar generando eficiencia.

Gestion productiva: implementar un programa que garantice la elevacion del nivel
productivo de la entidad tanto de las areas productivas, de almacenes, de
transportacion que se explotan, para asegurar elevados estandares del producto que se

oferta tanto en divisa como en moneda nacional.

e OBJETIVOS ESTRATEGICOS

I. ARC: Trabajo politico ideolégico con los cuadros y trabajadores

1.

Implementar y consolidar métodos y estilos de trabajo que potencien y mejoren la

gestion integral de la entidad, sobre la base de:

Criterios de medida

a)

b)

c)

d)

Se garantiza al 100 % determinar y analizar los problemas que afectan los valores
éticos y morales de los cuadros y trabajadores de la entidad.

Se garantiza en un 100% la moral revolucionaria, dando cumplimiento al Cddigo de
Etica de los Cuadros del Estado, propiciando que sus conductas se caractericen por:
la honradez, honestidad y combatividad revolucionaria.

Se aplica el sistema de control interno establecido, demostrando que el grado de
implementacion resultante de aplicar la guia de autocontrol sea superior al 95%.

Se aplica al 10% el sistema de control y de proteccion que minimicen la ocurrencia de
delitos.

Se obtiene calificacion de aceptable en las auditorias e inspecciones que se realicen.
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Il. ARC: Gestion del Capital Humano.

1. Trabajar por alcanzar el desarrollo de los Recursos Humanos en toda la entidad con una
eficiente utilizacion del mismo y elevando la relacion salario-productividad.

Criterios de medida

a) Se garantiza en un 100% que todos los cuadros tengan previstas su reserva,
propiciando que las promaociones provengan de la misma.

b) Se logra en el 100% una correcta atenciéon al hombre mediante la participacion de
todos los factores de la entidad.

c) Se logra una correlacién favorable entre la productividad y el salario medio.

d) Se logra que el 100% de los trabajadores estén abarcado bajo un sistema de pago.

e) Se cumple en un 100% con el programa de capacitacién de cuadros y reservas en los
componentes basicos de preparacién gerencial mediante la utilizacién eficiente del
presupuesto.

f) Se logra certificar el sistema de gestion Integral del capital humano en la empresa.

Ill. ARC: Gestién Comercial.

1. Cumplimentar la politica comercial de la entidad garantizando un crecimiento en los
niveles de ventas.

Criterios de medida

a) Se incrementa la eficiencia de las producciones de la industria obteniéndose valores
de producciéon mercantil de 29 546.6 MP y crecimientos de 3.1 % en el valor
agregado para alcanzar 8463.6 MP.

b) Se consolida el proceso de determinacién de la demanda de los clientes como soporte
a los planes de la empresa.

c) Se pacta en 100% en las operaciones de compra, ciclos de pagos que proporcionen
financiamientos.

IV.ARC: Gestibn Econémico Financiera.

1. Mantener los niveles de eficiencia alcanzados por la entidad y mejorar la gestién
financiera sobre la base de un crecimiento de las ventas en CUC en un 15%.

Criterios de medida

a) Se logran niveles de ingresos en ambas monedas presupuestado para el 2013 que
representan 5961,1 MUM.

b) Se alcanza el plan de utilidades aprobado para el 2013 en ambas monedas por el

Grupo Empresarial.
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c) Se mantiene un ciclo entre cuentas y efectos por cobrar de 50 dias para las
entidades del sector y garantizar que los cobros a terceros en el plazo maximo de
30 dias.

d) Se mantiene la rotacion de los inventarios en 6.5 veces y la existencia en 60 dias.

e) Se logra un ciclo de pago de 60 dias usando el crédito comercial.

f) No se ejecutan partidas de gastos por encima del presupuesto aprobado sin tener
respaldo de ingresos.

g) Se continda incrementando el control interno en todas las areas.
V. ARC: Gestion productiva.
1. Completar y mejorar la infraestructura técnica y tecnoldgica de la entidad que permita
afrontar arménicamente y con eficiencia y eficacia, los requerimientos del nivel de
produccién que demandan los clientes.
Criterios de medida
a) Se trabaja al 100% en la determinacién de las necesidades tecnoldgicas de la
entidad, como fundamento a los planes de inversiones, mantenimiento y reposicion.

b) Se adquiriere y reparar en un 86% los medios de trabajo necesarios que garanticen el
cumplimiento de los planes establecidos.

c) Se concilia el 100% del suministro de materias primas cérnicas y no carnicas, segun

plan elaborado.
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ANEXO.3.

ENTREVISTA A DIRECTIVOS:

Esta entrevista se esté realizando como parte de las acciones para la confeccion
del Manual de identidad visual corporativa en la Empresa Carnica de Cienfuegos.
Le pedimos que sea lo mas honesto posible. Su criterio es fundamental para el

objetivo de esta investigacion.

OBJETIVO: Comprobar el nivel de conocimientos sobre el tema investigado para

su real aplicacion en la practica.

1. ¢Qué es para usted la imagen de una organizacién?

2. ¢Cree usted que para una entidad es imprescindible desarrollar una buena
imagen?

3. ¢Podria mencionar qué elementos de la identidad le interesa a la Empresa
suscitar entre sus publicos?

4. ¢Qué imagen considera que tienen los publicos de la Empresa Carnica de
Cienfuegos?

5. ¢En qué medidas cree que la imagen que tienen los publicos de la Empresa
se asemeja a la imagen deseada?

6. ¢Podria mencionar los valores que se fomentan en la Empresa?

7. ¢Qué documentos norman las definiciones conceptuales de los
identificadores visuales de la Empresa?

8. ¢Podria mencionar la mision y vision de la Empresa?
¢ Existen pautas, parametros, documentos que rigen la comunicacion en la
Empresa?

10. ¢Qué importancia le concede a la comunicacion de una Empresa?

11. ¢(Qué éarea lleva a cabo la comunicacion en la Empresa?



ANEXO.4.

CUESTIONARIO DIRIGIDO A DIRECTIVOS.

Este cuestionario se esta realizando como parte de las acciones para la
confeccion del Manual de identidad visual corporativa en la Empresa Cérnica de
Cienfuegos. Le pedimos que sea lo mas honesto posible. Su criterio es
fundamental para el objetivo de esta investigacion. Gracias por su cooperacion.
Marque con una cruz (X) segln convenga.

OBJETIVO: Determinar tendencias generales en cuanto a las ideas y practicas

comunicacionales desde sus perspectivas.

1. ¢Los clientes que efectian las compran en la entidad conocen los
productos que se comercializan en la Empresa Carnica de Cienfuegos?

2. ¢Existe estabilidad de los clientes en la compra de los productos carnicos
en nuestra Empresa?

3. ¢Qué productos prefieren comprar los clientes?

4. En su opinién la Empresa en los ultimos afos:

Ha mejorado Se mantiene Ha empeorado
igual
Calidad de los
productos
Higiene en la

comercializacion

Presentacion del

producto.
e Embalaje.
e Garantia
e Precios

5. ¢Existe alguna via de informacion donde el cliente puede recibir

informacion de los productos que se ofertan en la empresa?



6. ¢Existe alguna via a través de la cual el cliente puede realizar

reclamaciones o quejas?
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ANEXO.5. GUIA DE OBSERVACION.

Obijetivo: Analizar la difusion de los identificadores visuales de la Empresa Céarnica

Cienfuegos.

Indicadores a observar:

1. Colores que se utilizan en la Empresa.
Visibilidad del identificador visual.
Existencia y eficiencia de las sefalizaciones.

Aplicacioén de los indicadores visuales en los medios de transporte.

o b~ 0N

Aplicacién de los identificadores visuales en los documentos oficiales de la
entidad.



ANEXO.6. MATERIAL ELABORADO PARA ENTREGAR A LOS
ESPECIALISTAS.

Estimado especialista, le adjuntamos la propuesta de Manual de identidad visual
corporativa para la Empresa Carnica de Cienfuegos. Es nuestro interés obtener
sus criterios sobre la propuesta que a continuacion presentamos.

La propuesta de Manual de identidad visual corporativa se elaboré basada en los
postulados teéricos de Sanz de la Tajada. A partir del analisis realizado por la
autora se propone una modificacion de 8 capitulos teniendo en cuenta el contexto
cubano contemporaneo y las especificidades de la Empresa en cuestion.

La propuesta partio de un diagndstico que aporta los elementos necesarios para
conocer en profundidad la entidad. Con antelacién; gracias por sus valiosos
criterios, sugerencias y opiniones.

El capitulo 1: capitulo introductorio que recoge el objeto social de la empresa, su
mision, visidn, los valores organizacionales las instrucciones de uso del manual,
asi como la terminologia basica empleada.

1-. De acuerdo a los elementos que aparecen en este capitulo, exprese sus
consideraciones acerca de ellos.

El capitulo 2: este apartado recoge las normativas concernientes a los elementos
base de identidad: signo, simbolo, alfabeto corporativo, tipografias compatibles,
timbrado, normas tipograficas, combinaciones signo/logotipo, sistemas de
espacios, usos incorrectos, etc.

2-. Refiera si esta de acuerdo con los sighos y simbolos escogidos, asi como
las normas para su utilizacion.

El capitulo 3: refiere determinacion y definicion de los colores corporativos,
variaciones de color del signo y de las combinaciones signo/logotipo,
identificaciones visuales, formulacidon sistematica para artes graficas vy
determinacion de coordenadas cromaticas.

3-. Evalue la utilizacion y combinacion de los colores corporativos en los

diferentes soportes.



El capitulo 4: representa las normativas para impresos de uso externo,
normalizacion de formatos. Normativas para sobres y normativas generales de
impresos financieros, materiales de correos, carpetas de informes. Normativas
para impresos de uso interno y de correspondencia interior: formatos, guias de
membrete e instrucciones de aplicacion.

4-. La papeleria corporativa juega un papel fundamental en la empresa.
Enuncie su opinidn en el presente caso, argumentando su respuesta.

El capitulo 5: este capitulo figura las normativas de disefio, implantacion y
caracteristicas técnicas de la arquitectura grafica de oficinas, locales: rétulos de
fachada, adhesivos corporativos, tarjetas informativas, etc. Sefializacion interna,
tarjetas de identificacion del personal, etc.

5-. Considera correctos y completos los elementos que se destacan en este
capitulo. Exponga sus criterios teniendo en cuenta las normativas trazadas
al respecto.

El capitulo 6: recoge normativas generales sobre publicaciones con referencias
tipograficas de base, normativas de tipografia e ilustrativas. Aplicacion a
publicaciones institucionales y comerciales. Ejemplos.

6-. Declare su opiniobn sobre este capitulo. De ser necesario haga
sugerencias.

El capitulo 7: constituye normativas para publicacion en los diferentes medios de
comunicacioén: graficas y audiovisuales. Plan general de promocién de objetos de
pequefio formato y planteamientos estratégicos del merchandising, incluye ademas
su aplicacion sobre algunas muestras textiles.

7-. Manifieste sus consideraciones al respecto, basandose en los momentos
actuales que vive nuestra provincia.

El capitulo 8: representa la aplicacién en todos los equipos de transporte de la
Empresa como medios necesarios para cumplir su objetivo.

8-. Plantee su veredicto acerca de los elementos enunciados y su empleo.

Se entrega ademas el Manual de manera integra, que incluye la identificacion
visual que llega a los clientes y al resto de los publicos.
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ANEXO.7. CARTEL DE BIENVENIDA
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ANEXO.8. TRANSPORTE DE DISTRIBUCION Y CARROS ADMINISTRATIVOS
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ANEXO.9. FOTOS DE LOS PRODUCTOS.
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