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RESUMEN

En el siguiente trabajo se puede evidenciar que&olaunicacion es la base
fundamental de toda organizacion, ésta constitly@gegarrollo de la humanidad. En la
actualidad el objetivo que busca toda empresat@siapr 10s recursos, y precisamente son

las buenas practicas comunicativas las que perrailanempresa reestructurar su sistema

de manera agil y eficiente.

Es por esto que la comunicacién organizacionalers{@eno auge y esta revolucionando el

mercado corporativo.



ABSTRACT

The following work may show that communication lig tcornerstone of any organization;
it's humanity development. Today's goal of everysipgss is to look for optimizing
resources; the good communication practices areigaelg enabling the organization to

restructure its system fast and efficiently.

That is why organizational communication is boomiagd is revolutionizing the

contemporary corporate market.
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JUSTIFICACION

¢, Qué seria de la humanidad sin la comunicaciotesarrollo se debe a ella?

Esta actividad innata en el hombre se ha ido tieawid con el pasar del tiempo. Los
gruiidos, gestos, las primeras formas de escritureeiforme dejan ver que el hombre

siempre ha estado tratando de comunicarse y h&rgimaspuentes entre civilizaciones.

En lo académico este trabajo presenta un analidiccoc y parcial de la
comunicacion organizacional a partir del lanzanuede la campafia comunicacional de la

empresa ecuatoriana Cinemark S.A.

En lo socio cultural, es necesario mencionar qupaét no cuenta con muchos
estudios y estadisticas que evidencien la situac@municacional — organizacional de

nuestro pais.

Cabe mencionar que la Comunicacion es un dereaho lyien publico para cada
uno de los ciudadanos, por ello éstos dltimos al reeeptores merecen contar con

productos comunicativos que vayan acorde a susideckes.
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INTRODUCCION

La comunicacion ha acompafiado a la humanidad daseleel hombre puede ser
calificado como tal. Es gracias a ésta que lagdadies conocen y analizan su historia, ella

es el eje principal del desarrollo humano y social.

La comunicacion como una accion humana esta en t@mmunicar” sustituye a la
demasia de verbos: hablar, dialogar, relacionaesar, informar, poner al tanto. Unico
verbo con aureola, por asi decirlo, comunicar excton que invade los hogares, preside

las conferencias de los medios y los mitines, gusata de los escenarios aerodinamicos”.

Es asi que en los ultimos afios, las grandes caipaes han visto el potencial que tiene la
comunicacién organizacional y como ésta ultimalemental para afrontar algun tipo de
crisis interna o externa. Por ello, no es nada mggee las compafias en expansion cuenten

con personal en comunicacion y los mantenga ernamescapacitacion.

Hoy en dia la comunicacion organizacional cuentalas estrategias precisas que necesita
la empresa para brindar un mejor servicio, parareliiciarse de sus competidores y

comunicarse con su publico objetivo de manera &fica



12

COMUNICACION

La comunicacién constituye un proceso sistematiceleual participa un emisor y
receptor, los cuales quiere dar a conocer un &mensaje o informacion; se entiende que
la comunicacion es fundamental en el desarrolldadeida humano y a su vez en el
crecimiento intra personal para fomentar relaciaresla sociedad, al mismo tiempo esta
posee sus caracteristica para poder ser una caigmceficiente y sus elemento para

poder vincular con otras personas y compartir\aeguwcriterios, ideas y pensamientos.

Para (Socorro, 2000, pag. 24) la comunicacién legdt a compartir algo de nosotros
mismos. Es una cualidad racional y emocional efipacdel hombre que surge de la
necesidad de ponerse en contacto con los demascantbiando ideas que adquieren
sentido o significaciéon de acuerdo con experienpiasias comunes"; ademas (Idalberto,
2006, pag. 110) afiade que es el intercambio deniaition entre personas. Que significa
volver comdn un mensaje o una informacién por le ganstituye uno de los procesos
fundamentales de la experiencia humana y la orgeidiz social; ya que es un medio que
permite orientar las conductas individuales y detay relaciones interpersonales
funcionales que ayuden a trabajar juntos para zdcama meta (Trelles, 2001). Es por eso
que la comunicacion es también considerada conatesmision verbal o no verbal de
informacion entre alguien que quiere expresar dea y quien espera captarla o se espera
qgue la capte (Stanton William, 2007, pag. 511)6 comestituye el vinculo y la relacion
mutua entre tres personas y que con la variaddiwagearticipacion, sus preferencias, lo
positivo y lo negativo de su cardacter, (Zayas, 1986 base a los autores la comunicaciéon

es un proceso el que debe tener un mayor contrys gie este a su vez ayudara al manejo
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correcto de informacion para llegar a un eficieeméendimiento hacia quienes se quiere

dirigir.

Asimismo se debe tomar muy en cuenta que el coampa@hto de comunicacion seria un
comportamiento gestual y/o vocal destinado a tré#msmle manera voluntaria de la
informacion a otros, (Saltos, 2007); ya que es importante tener en cuenta el hecho de
gue el comportamiento esta condicionado por lauriltdonde vivimos y como ha ido
evolucionando el mundo y el entorno que nos roded, el hecho de calificar un
comportamiento como asertivo, agresivo o inhibidalabe realizarse de forma especifica.
Hay culturas en las que se suele elevar mas eldenmz, dependiendo lo que se quiere
comunicar, 0 las personas se comunican situand@se cerca en el espacio, (Ramos,
2008). El comportamiento en la comunicacion debeasalizado ya que es importante
saber cdmo nos dirigimos hacia otras personasesg|l@ que queremos transmitir, qué tan
complejo es el mensaje, hacia quienes se dirigeeakaje, que tan efectivo es el mensaje y
su entendimiento y si se necesita de retroalimemacSe debe recalcar que la
comunicacion es una interaccion social, en el saglueden determinar el tipo de relacion

humana que la persona o emisor quiere establenda @ira (receptor).

Elementos de la Comunicaciéon

Segun (Espafia, 2009) entre los elementos que sSeamgn una eficiente comunicacion

son: el emisor, receptor, mensaje, codigo, cacahyexto.

Emisor

Aquél que transmite la informacion (un individue, grupo o una maquina).El emisor es

quien abre el proceso de la comunicacion, el qua danocer el mensaje y lo emite. Esto
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se hace mediante la eleccion, la codificaciongmneio del mensaje. En una conversacion,

el emisor es quien inicia la conversacion.

El emisor segun (Yerena, 2005, pag. 26) signifitade los conceptos de la comunicacion,
de la teoria de la comunicacién y del proceso fitgrimacion. En si técnicamente, el emisor
es aquel objeto que codifica el mensaje y lo tratespor medio de un canal o medio hasta
un receptor, perceptor y/u observador. En sentiéle estricto, el emisor es aquella fuente
gue genera mensajes de interés o que reproduckageade datos de la manera mas fiel
posible sea en el espacio o en tiempo. La fuergdguaer el mismo actor de los eventos o
sus testigos.
Un emisor puede ser tanto un aparato - una ant@nejgmplo - 0 un emisor humano - un
locutor por ejemplo. La palabra "emisora” derivaed@sor, es decir, quemitepor medio
de las ondas hertzianas.

* En correo emisor también hace referencia a la parsoorganizacion que expide

una carta y cuya direccion viene indicada en elesdb la carta.
* En economia, un emisor puede ser, por ejempl@reddsistema de elementos.
« En educaciéon un emisor es toda aquella personasa goe transmita los

conocimientos al educando, por ejemplo el maestro.

(Elergonomista, 2009) sefala que este es el prpaso es el que le da sentido a la
comunicacion, puesto que primero se debe reflerigndesarrollar la idea que se desea

transmitir con determinada intencidn, si esto niste&ra la comunicacién no tendria caso.
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Receptor

Aquél, individual o colectivamente, que recibe hdormacion; por otro lado (Retéricas,
2008) manifiesta que este elemento realiza un poodaverso al del emisor, ya que
descifra e interpreta los signos utilizados pameisor; es decir, descodifica el mensaje que
recibe del Emisor. (Bastardas Boada, 2005, pags7/9@fade que es el punto al que se
destina el mensaje, realiza un proceso inverseladmisor ya que en él esta el descifrar e
interpretar lo que el emisor quiere dar a conoEgisten dos tipos de receptor, el pasivo
gue es el que solo recibe el mensaje, y el recegtoro o perceptor ya que es la persona
gue no sélo recibe el mensaje sino que lo percibeayjmacena. El mensaje es recibido tal
como el emisor quiso decir, en este tipo de recepw® realiza el feed-back o
retroalimentacion.

En una conversacion, el receptor es quien respata@eonversacion. En una empresa, por
ejemplo, las respuestas a memorandos es una acdtiddl receptor, ya sea con otro

memorandum o con la accidn especifica que setsolici

Cddigo

Es un conjunto o sistema de signos que el emisliwaupara codificar el mensaje que
ademas consiste en traducir la idea en palabrascap u otros simbolos adecuados para

dar a conocer el mensaje. El emisor escoge el c@iiin de organizar las palabras y los

simbolos en una forma que facilite el tipo de tnaisgn.

Segun (Gargurevich Regal, 2006) es poner el memsaje codigo comun para emisor y
receptor: palabras, graficas u otros simbolos ddnegor ambos interlocutores. En este

momento se elige también el tipo de lenguaje qusikeara: oral, escrito, grafico, mimico.
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Existen diferentes tipos de cddigos, como el idiosspaiol, el lenguaje de los
sordomudos, la clave Morse, las letras, etc. Tamlgiéisten los cdédigos de grupos
especiales, como la policia, los pilotos, abogadtts, que tienen una manera especial de
trasmitir sus mensajes. Existen muchos codigosaetoiunicacion: simbolos visuales,
gestos, sefales con las manos, lenguaje, escrigralDebemos elegir un codigo cuando
nos comunicamos. El cddigo que normalmente usamek eerbal, el lenguaje.
Existen cinco principiopara precisar la codificacion del mensaje.
1. Pertinencia: el mensaje debe tener contenido yifsigdo, por lo tanto se
seleccionan cuidadosamente las palabras, grafiessimbolos que lo conforman.
2. Sencillez: formular el mensaje de la manera masilteposible.
3. Organizacion: el mensaje debe disponerse en uradipuntos que faciliten su
comprension. Concluir cada punto que se elabore.
4. Repeticion: los puntos principales del mensaje wleloemularse al menos dos
veces.

5. Enfoque: el mensaje debe ser claro; se debe pdisdalos detalles innecesarios.

Elemento fisico por donde el emisor transmite farmacion y que el receptor capta por
los sentidos corporales. Se denomina canal tanteedio natural como al medio técnico
empleado y se perciben a través de los sentidoseedeptor. Por su parte (Spada, 2006)
establece que los medios de difusion, son esermigémaquellos que utilizan un canal
natural entre el emisor y el receptor. Cuando elakas artificial, entonces estamos

hablando de medios de comunicacion.
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Dentro de este elemento se produce las barrerazodrinicacion ya que segun
(Barranquero Cartero, 1990) en la practica lasebasr psicoldgicas de la comunicacion
pueden localizarse en las personas, en las re&ientre ellas, o en ambas. Entre las

primeras pueden identificar las siguientes:

» La selectividad de la percepcién que determina eueeceptor solo capte el
mensaje, 0 los aspectos de éste, que por algure Haz son significativos,
ignorando el resto.

» [Estados emocionales extremos como la ira, el etlijapilo, el miedo, la verglienza
o la depresiéon, que afectan la interpretacion dénquecibe el mensaje y la
capacidad de influir de quién bajo estos estadefaluora.

« Disonancia cognoscitiva o conflicto interno y adsi& que la persona experimenta
cuando recibe informacion incompatible con su sistede valores u otra
informacion significativa que pudiera tener. Comsamlesta, la psiquis del sujeto
trata de disminuirla, distorsionando el significatid mensaje recibido.

« Evaluacion prematura o tendencia a juzgar, aprabaesaprobar, en lugar de
escuchar todo el mensaje para comprender al qu&. hab

* Inconsistencia entre la conducta verbal y no Jegb@ se produce cuando los
gestos, la expresion facial, la postura la distancie guardamos respecto a nuestro
interlocutor pueden comunicar intenciones diferentée la de nuestro mensaje
verbal.

e Supuestos no esclarecidos, que se manifiesta cumaoisor elabora un mensaje a
partir de suposiciones que resultan erradas cqecas al marco de referencia del

receptor.



18

» Inferencias equivocadas al suponer, a partir aotalucta observada, intenciones
0 actitudes que no se corresponden con las veaaoenciones del interlocutor.

e Otras barreras que se localizan, no en las perssmasen las relaciones entre los
gue se comunican son:

» Desconfianza: Si entre los interlocutores no existgfianza, puede suceder que el
emisor oculte sus intenciones en la comunicacidque el receptor no entienda,
distorsione o rechace el mensaje.

« Amenazas o temores: Pueden ser reales o imagingBstss colocan a las personas
en actitud defensiva, mas que de escucha y réfiexiistorsionando el sentido de

la comunicacion.

Mensaje

La propia informacién que el emisor transmite, y& gegun (Berlo, 1977), los mensajes
son eventos de conducta que se hallan relacionedoslos estados internos de las
personas. garabatos en el papel, sonidos en elnaareas en la piedra, movimientos del
cuerpo, etc. Son los productos del hombre, el tadolde sus esfuerzos para codificar, es

decir cifrar o poner en clave comun sus ideas.

Al analizar los factores del mensaje que influyenla fidelidad de la comunicacion es

necesario analizar el codigo y el tratamiento geée el mensaje.

1. Cédiga se refiere a cualquier conjunto de simbolos queden ser estructurados de
manera que posean significado. Cada vez que satantemunicar se debe decidir qué

codigo emplear para enviar el mensaje, seleccigleanentos particulares de este codigo y
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estructurarlos de manera especifica. El codigaual Berlo presta mayor atencion es el
lenguaje hablado.

2. Contenido se refiere al material del mensaje que es seleadb por la fuente para
expresar su proposito. En este articulo, el codtedel mensaje son todas las afirmaciones
hechas, las conclusiones derivadas, los comentatiosLa forma que elige la fuente para
disponer las afirmaciones de un mensaje constitugstructura del contenido.

3. Tratamiento se refiere al orden y estilo del mensaje. Cooredp a las decisiones que
toma la fuente al seleccionar y estructurar el givdy el contenido de una manera
determinada. El tipo de receptor es uno de lo®fastfundamentales que debe considerar
la fuente en el tratamiento que da a su mensajeodcer la forma en que la fuente trata el
mensaje es posible hacer inferencias acerca gedpssitos y personalidad de la fuente.
Los mensajes son la expresion de ideas (contenmlegstas en determinada forma
(tratamiento mediante el empleo de un cédigo).

Contexto

Son las Circunstancias temporales, espacialesigcsiitirales que rodean el hecho o acto
comunicativo y que permiten comprender el mensajsugjusta medida. También es muy
importante determinar que son los elementos extrtakes que influyen en el texto, tanto

en su significado, como en su organizacion, merac{@hiriboga, 2005)

Esos elementos son el espacio y el tiempo en quealiea el proceso comunicacional, la
identidad de las personas que intervienen en laiomacion, y su forma de pensar, sentir y

actuar.
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COMUNICACION ORGANIZACIONAL
La comunicacion organizacional comienza a serdeatdrededor de los afios 50, pero no es
hasta la década de los setenta, con la aparicidnlim® "Comunicacién en la
organizacion”, del especialista norteamericano Ieed&edding, cuando por vez primera se

aborda de manera tedrica el estudio de la comuditacganizacional.

A este titulo siguieron otros que continuaron y kangn los estudios iniciales, y con ello

se dio apertura a este huevo campo en las ciesmises y empresariales.

El objeto de estudio de esta disciplina es parealdjente tan antiguo como la sociedad
humana, pues trata justamente de la comunicacitre &s hombres y esta por tanto
estrechamente vinculada a los procesos de inteigel@n el logro de objetivos comunes

en agrupaciones sociales.

En sus pocos afos de existencia, resulta notordiferacion de obras y autores y la
evidente importancia de su estudio y aplicaciéasnorganizaciones que aspiren a una
posicion en el mercado, al favorecer la capacidad pgrfeccionamiento de las
organizaciones en funcion de su supervivencia yptaden al cambio, en tiempos
caracterizados basicamente por el alto nivel deriimimbre que se ha generalizado.

(Cardenal, 2012)

La comunicacion organizacional se centra en elisigaldiagndstico, organizacion y
perfeccionamiento de las complejas variables gquéoocman los procesos comunicativos
en las organizaciones, con el fin de mejorar larietacion entre sus miembros, entre éstos
y el publico externo y asi fortalecer y mejoraidentidad y desempefio de las entidades. Al

abordar la tematica de las comunicaciones en lagogry organizaciones, es importante
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tener en cuenta que toda comunicacion se realiz erarco de los vinculos humanos y
gue estos se expresan por medio de la manera dasgpoersonas realizan su tarea, como se
relacionan y complementan de acuerdo con sus prapiduras. Se construye asi una
cultura organizacional compuesta por un conjuntovaleres, creencias y comprensiones
que comparten los integrantes de una organizatidrcultura de la organizacion tiene
formas definidas de pensamiento, sentimiento yciéaajue guian la toma de decisiones,

la manera que se realizan las actividades y espexite la comunicacion.

"Muchos conflictos, y una buena parte de la ineficia laboral, nacen de ese aislamiento o
telén, que impide que la orden clara e incluscspiréu de las mas razonables propuestas,

lleguen a su destino”. (Chicago), 2009)

El esforzarse por conocer y unificar la cultura amigacional, ofrecer los recursos
necesarios a los empleados para que realicenasatishmente su trabajo, motivarlos a
hacerlos con animo, gusto y responsabilidad samalgspectos que deben ser prioridades
para los directivos de las empresas como también adecuada comunicacion que
proporcionara de claras ideas y de una guia efecigara el personal y que no se cometan
tareas erroneas. Segun (Cardenas, 2010) la comaignicdentro de las organizaciones
consiste en una actividad dinamica, en cierta foom&onstante flujo, pero que mantiene
cierto grado de identificacion de estructura. Ncetabte se debe considerar que esta
estructura no es estética sino cambiante, y qaguséa de acuerdo con el desarrollo de la
organizacion. Ademas de proporcionar identifica@dia organizacion promueve a que el
personal de una empresa este constantemente eacand@ cual tiene muchos beneficios
para la empresa. Por su parte (Collado, 2008)candue “son un conjunto de técnicas y

actividades encaminadas a facilitar y agilizar lejof de mensajes que se dan entre los
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miembros de la organizacion, entre la organizagiosu medio; o bien, influir en las
opiniones, aptitudes y conductas de los publictsrmios y externos de la organizacion,
todo ello con el fin de que ésta ultima cumpla mgjonas rapido los objetivos”. Cabe
mencionar que las organizaciones hoy en dia napesibantenerse actualizadas,
cumpliendo tendencias e innovando en productos ryicges lo cual permite su
permanencia en el mercado con el dinamismo comelspate de las empresas altamente
efectivas; y de esta forma cumplir con las demaddadss mercados actuales. (Sanmiguel,
2007)también considerada como el total de mensgjes se intercambian entre los
integrantes de una organizacion y entre ésta y sdian Para eso es necesario
comprometerse a nivel corporativo que permita darlealor que realmente se debe a los
procesos vitales de comunicacion de las empresadegpermiten alcanzar los objetivos
institucionales y ser competitivos en relacion sdamas organizaciones. Es por esto que
(Valda, 2012) establece que es una importante rhesrda de mucho aporte laboral en la
actualidad que da lugar a la transmision de lamné&zion dentro de las organizaciones para
identificar los requerimientos y logros de la origanion y los colaboradores de la misma.
La comunicaciéon organizacional llega a permitic@hocimiento de los recursos humanos,
su desarrollo en la empresa, productividad en épadamentos de trabajo. La idea de que
tanto el individuo como la institucion necesitargatizarse y comunicarse, es de gran
aceptacion. (Gastélum, 2010) hace énfasis en gaeotganizacion moderna constituye
ante todo una composicién social de seres humamodpnde es preciso que exista una
estructura, una jerarquia necesaria para que senldgs fines que la organizacién se
propone. Por tratarse de seres humanos, el fas®ncel de la conducta de una
organizacién es la comunicacion en todas sus dinees y en todos los niveles; a través de

los elementos del proceso de comunicacion; en el spu distingue a los canales de
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comunicacion; es decir, a la linea de personamvadrde las cuales pasan los mensajes; y la
utilizacion de las tecnologias.(Fajardo, 2007) riesta que también gracias a la
comunicacion podemos conseguir: la comprension foolos los miembros de la
organizacion de nuestra mision, nuestra visionsinaecultura empresarial, objetivos y
estrategias, administrar correctamente nuestran@a@on ya que, sin la comunicacion,
seria impensable llevar a cabo las tareas de glaciihn, organizacion, direccion y control,
transmitir nuestro posicionamiento y nuestra imagetodos los grupos de interés que
afectan o puede afectar al funcionamiento normahukstra empresa, favorecer el flujo
interno de la informacion que permitird a la emaresaprender continuamente de las
mejores practicas y mejorar su funcionamiento, aliter las relaciones externas con todos
nuestros stakeholders, llevar de forma adecuadstraueferta de productos y servicios a
los clientes potenciales y objetivos y ademas fea@ta aparicion de la innovacion y evita

duplicacién de esfuerzos, optimizando nuestrosrsesuy capacidades.

(emagister, 2010)Establece que las funciones dmraunicacion organizacional son las

siguientes:

e Conseguir que todo el mundo conozca los objetivas sg haya propuesto la
empresa.

« Conseguir que cualquier integrante de la empretangh la informaciéon necesaria
para la toma de decisiones relativas a la cons&écuwla los objetivos.

e Crear y dirigir un clima adecuado para la colabdrag/ cooperacion entre las
personas, mediante la transmision de los mensagesiados.

» Facilitar la obtencion de la informacion necespasa la correcta ejecucion de los

planes de empresa.
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Relacionar a la empresa con su entorno a travamdedecuado intercambio de

informacion.

Por otro lado (Marqués, 2005) manifiesta que eonolaunicacion organizacional se dan

escenarios como:

Escenario fisico. Dentro de este escenario se prmtgderar el interno y externo,
yse consideran todos los elementos decorativos d&
organizacion y también los llamados informativas, giemplo: los simbolos de “no
pasar”, “sélo personal autorizado”, etcétera.

Escenario social. Este escenario incluye a laitisidlde factores que se relacionan
con las personas y ademas de la interaccion etastmre las mismas, como
ejemplo de este escenario se puede considerar gle@nde papeles de cada
miembro dentro de una reunion laboral.

Escenario institucional. Relaciona los mensajes lquerganizacion emite a sus
miembros, proveedores, clientes, y demas persowafucradas; ejemplos de este
tipo de comunicacién en este escenario son basitanmmemorandums, avisos en

pizarra, publicidad, entre muchos mas.

Un aspecto muy importante que(Kahn, 1990) sefalalefujo de la comunicacion

organizacional ya que es significativo conocer eran en el que se produce la

comunicacion en una organizacion. El disefio de todmnizacion debe permitir la

comunicacioén en las siguientes direcciones:

Comunicacion Descendente: Es la comunicacion gue ftlesde los niveles mas

altos de una organizacion hasta los mas bajos.
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* Comunicacion Ascendente: Fluye desde los niveles Inagos de la organizaci
hasta los mas altos. Incluye buzones de sugerenmasiones de grupo
procedimientos de presentacion de qu

e Comunicacién Horizontal: Es la comunicacion qugdlentre funciones, necess
para coordinar e integrar los distintos trabajosrman or@nizacion.

e Comunicacion Diagonal: Es la que cruza distintasciftnes y niveles de ui
organizacién y es importante cuando los miembrosladenisma no puede

comunicarse por medio de los demas canales de ¢oecion

(Fernandez, 201@®$ redes de comunicacion en la organizacon canales por los qt
debe fluir la informacién hasta llegar a sus destinos Las redes permiten la realizaci

de importantes tareas de la organizacion porquectan con la gent

llustracion 1 Redes de Comunicacion Organizacional

FUNCION ACTIVIDAD
Estructural Reflejar el mapa formal de la organizacién.
Informacion Transmitir mensajes para tomar las decisiones.
o P N I b I T RN I AU, A S I
LOLIOCLILLICIILOS LLIULLICLLE 1IHOriiidacioll SLDLre COLLLO [1d0CCD 1do COodo.
Estatus Reflejar las posiciones y los roles de los
individuos.
Social Desarrollar relaciones de companerismao y
amistad.
Experiencia Obtener ayuda de los miembros con mas
conocimientos.
Autoridad Ejercer el poder legitimo.

Fuente: Psicologia de las Organizacio

Elaborado por: Monica Alonso Fernand
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Las Direcciones de la Comunicacion de la Organizaii

Vertical Descendente:La comunicacion fluye hacia abajo a través de lauetsira

jerarquica de la organizacion.

Tipos en funcion de su contenido:

a) Instruccion sobre las tareas. f) Objetivos:
b) Justificacion del trabajo. g) Coordinacion.
c) Procedimientos h) Informacion.

organizacionales. _ L
i) Motivacion.

d) Retroalimentacion. _ _
]) Problema: relevancia de la

e) Adoctrinamiento. informacion.

Vertical Ascendente:Fluye hacia arriba a través de la estructura jaeréagde la
organizacion.
Tipos de mensajes
a) Actividad de los d) Como se sienten los

subordinados. miembros de la

, organizacion.
b) Problemas en el trabajo.

. . e) Permite recoger ideas y
c) Sugerencias de mejora.
conocer los sentimientos

de sus miembros.

« Barreras: poder y estatus.
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» Problema: riesgo en la comunicacion.

« Medios que garanticen el anonimato

Comunicacion Horizontal: Tiene lugar entre miembros del mismo grupo o
nivel jerarquico dentro de la organizacion

Funciones
a) Coordinacion de d) Desarrollo del
tareas. espiritu.
b) Solucion de e) Caracteristicas
conflictos.

f) Gran riqueza.

c) Apoyo social.
) Apoy g) Rapidez.

Tipos de Redes:

Segun existen (Lopez, 2009) estos los siguieres tile redes:

* Red en Cadena: La comunicacion tiene lugar ensrgpdasonas que se encuentran
mas proximas, suele ser a través de los distimetes jerarquicos, es decir del jefe
al mando intermedio y de este al trabajador y \ecss.

* Red en Circulo: La comunicacion circula libremesnére todos, con independencia
de su rango jerarquico. La comunicacion es mas lgnse utiliza para resolver

problemas complejos. Ejemplo, las reuniones, ascde calidad.
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* Red en Estrella: Erste caso la comunicacion esta centralizada piédezl o jefe,
gue es quien se encarga de transmitir la informealidesto de miembros. Es pro
en empresas de organizacion tradicic

» Red de varias direcciones o vias mdltiples: Hay waoacion ene todos los
miembros y en todas direcciones, lo que permite lguesatisfaccion de Ic

miembros sea alta, al hacerles sentir parte inégide la empres

llustracion 2 Redes de Comunicacion Formal

Redes de Comunicaciéon Formal
Tipos de Red Caracteristicas

Red en cadena Las comunicaciones se establecen con el miembro
mas proximo.

, Ningin miembro esta totalmente asilado.

¥ — Lapersona que est3 en el centro de la linea estea
mejorinformada

°¢
:
:
:

Red en estrella El individuo del centro puede comunicarse con todos
,,,,, > los demas.
’\ A/'T resulta muy eficaz para tareas simples.
Solo el individuo que tiene una posicon central iene
/ - '\ un Iugar'priuilegiado: en el resto se da sensacion de
¥ o frustracién.
Red enY Combina la red en cadenay en estrella.
Es efectiva para realizar acdones complejas
? & dividid asen miltiples acdones mas simples.
z *H "'_" o Los miembros lejando del centro se sienten frsutrados.
Red en circulo No hay comunicaciones transversales.
’ﬂ - & Ningin miembro estd aislado.
Lainformacién se puede deformar o perder.
*t O La transmision de la informacion es lenta.

Permite a los miembros comunicarse.

z \ Se da una gran satisfaccion entre los miembros y un
& alto sentimiento de participacion.
1 Puede ocasionar una pérdida de tiempo o unafalta de
coordinacion.

Fuente: Gestiopolis.com

Elaborado por: Gestiopolis
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(Levis, 2008, pag. 2)Afiade que el feedback asceadedescendente es fundamental en el
funcionamiento de la comunicacion en la empresanoSiunciona, repercutira en efectos
negativos: falta de eficiencia en la comunicaciame gproduce ruidos, retarda las
correcciones o modificacion de decisiones sobraedecha en los procesos, incremento del
namero de errores, reduccion de la productividadeyla satisfaccion, surgimiento de
barreras, distorsiones y rumores. Muchas vecebfpes se asocian con los incrementos

en los intercambios de mensajes y los fracasoscaliisminucion.

La organizacion y la comunicacion se encuentrare@samente vinculadas dentro del
funcionamiento que busca resultados positivos eneeesidades y satisfactores. Sus
vinculos vienen dados a través de los componea}d2oliticos, de una accion estratégica
global, b) Socioculturales, de los valores y de na@gresentaciones simbdlicas de las
acciones reguladas por normas y c) Psicologicasestablecidos mediante las acciones

dialégicas entre los participantes o miembros dedanizacion. (Bartoli, 1992)

Es importante que los lideres de cada organizderiya mucho en cuenta todos y cada uno
de los factores que intervienen en la comunicadentro y fuera de cualquier empresa, el
éxito de cada organizacion esta claro que va dependcho del involucramiento de todos

los niveles jerarquicos, todos somos importantengiinos mucho que aportar para el logro
de nuestros objetivos como organizacion, quien oosidere estos factores es muy

probable que lleve al fracaso a su organizacion.
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LA IDENTIDAD, LA IMAGEN Y LA REPUTACION
Para (Valdés, 2012) la Identidad Corporativa haterencia a lo que la empresa comunica
a sus publicos partiendo de lo que es. Es el sskultle su cultura corporativa, de su

orientacion estratégica y de su posicionamientel emercado.

Segun diversos autores los aspectos que mas inflay@esarrollar una solida Identidad

Corporativa son:

* La historia de la empresa

» El proyecto empresarial

» Lafilosofia de la empresa, sus valores

* Su estrategia corporativa

» Los procedimientos de gestion utilizados por léardntes areas funcionales

» La cultura corporativa

El mismo autor menciona que la Reputacion Corpaattmana de la Identidad
Corporativa, como el fruto del comportamiento essprial ante sus stakeholders y la
sociedad en su conjunto. Tiene caracter estrucyusak efectos son duraderos por lo que

puede ser verificada empiricamente.

Todo lo contrario (CreceNegocios, 2012) menciona lguidentidad corporativa, también
conocida como imagen corporativa, es el conjuntagpectos visuales que le dan a una
empresa una identidad, una personalidad, un canoam estilo definido y propio; (Ofate,
2008, pag. 28) afiade que es la base donde sengektidforma estratégica, ya que es un

elemento generador de confianza hacia el cliente.
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La identidad corporativa es nhada menos que la iGreae un logotipo y la forman en que

comunican a los clientes mediante la interpretaegiratégica, (IND, 1990, pag. 2).

La Imagen Corporativa es lo que perciben los difiex® publicos del valor que esta les
entrega. La forma en que es vista la empresa. 8goleacion o representaciéon mental que

se conforma en cada individuo por el camulo déatos referentes de la empresa.

Segun (Becerra, 2009, pag. 1) es “el signo de idkeht la firma de una empresa, aquella
idea que permanece en la mente del consumidoraraaucomo uno de los principales

elementos de venta. Es un elemento definitivo figaticiacion y posicionamiento”

La imagen es una expresion polisémica que expasaakpciones genéricas:

» Una acepciéon puramente objetiva, aludiendo aendrhieno exterior perceptible. Son los

elementos visibles, el grafismo, la imagen visual.

» Una acepcion subjetiva, que se refiere a la sgmtacion mental o del subconsciente que

se realiza y que, por ello, conforma una opini@mcerpora un juicio de valor.

Para crear una imagen es necesario invertir una cpiatidad de dinero en disefar la
identidad corporativa que debe ser coherente yce®aeen lo que se quiere comunicar al
cliente, menciona (Mufoz, 2004, pag. 24); La imagstitucional aparece como el registro
publico de los atributos que identifican al sujstzial de modo intencional o espontaneo,
que también consistente en la lectura social deaosutos y valores de la institucion,

resultante del tipo de comunicacién estableciddicin (Chavez, 2001, pag. 117). Cabe
recalcar que todas las empresas poseen de unaniroagmrativa que se ha ido creando

desde su interior hasta el exterior con la opiniéincliente.
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Los programas de imagen institucional constituyetoreces una intervencion consciente
sobre su propia conducta comunicacional, de caraem@mimir aquellos mensajes
identificadores emitidos de modo espontaneo y qoedwuzcan a una identificacion
divergente respecto del proyecto institucional camde y voluntario, o sea el deber ser. La
intervencion de disefio es, por tanto, retentivébidbra de ciertas tendencias y potenciado
de otras. El disefio de imagen institucional estaoto una redaccion de los mensajes de

identidad orientados a inducir una determinada enamiblica de la misma.

(Lueza, 2010), el manejo de la imagen corporats/dney en dia, un factor esencial para el
éxito de una empresa. El proceso de globalizacidmdmica mundial obliga a las

empresas modernas a ser conscientes, racionalgesivas en la planeacion, control y
cambio de la percepcion gue los diferentes publieren sobre ellas. El no considerar la
importancia de este aspecto puede llevar a la maeEon no sélo a la pérdida de su

reputacion, sino a su desaparicion misma.

Es imposible tener una percepcion total y globaladempresa, por lo que la imagen debe
basarse necesariamente en fragmentos. Buena mubsstesta fragmentacion es la
posibilidad de que sobre una organizacion se ptegedistintos tipos de imagenes: la
imagen de empresa, la imagen de marca y la imag@nodiucto. La primera se refiere a la
imagen institucional de esa organizacion; la segumd conjunto de signos visuales y
verbales que elige para identificarse, signos gupeesentan a dicha organizacion en la
mente de los publicos; y la tercera se refiereigel que ocupan los productos y servicios

que ofrece dicha organizacion frente a otros qeelgu existir en el mercado.

Para (Emprendepyme, 2010) los elementos de la imaggorativa son:
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a) El nombre de la empresa: del nombre depende faepaiimpresion que los clientes
se llevan de una empresa. Por ello, la importadei@scogerlo correctamente. Se
recomienda que el nombre tenga relacion con lacesate su negocio, pero
también que sea breve, facil de recordar y locguftemente creativo como para
distinguirse de la competencia.

b) El logo: El logo debe ser comprensible por el mibly atractivo para los
potenciales clientes. Por ello, en el momento ddith, debera considerar tanto a
su clientela como a la competencia, y el mensa@eaque desea transmitir.

c) El eslogan: Para que tenga efecto, es necesaricc@paina promesa sobre los
beneficios del producto o servicio que su emprés® y que los diferencia de la
competencia.

d) El sitio web: Es fundamental contar con un domipropio, que puede ser el
nombre de su empresa o bien alguna palabra retataca negocio.

e) Brochure: No solo se trata de los folletos y méesiael negocio, sino de las
tarjetas de presentacion, sobres y etiquetas, tearfacturas y hasta la vestimenta

de los vendedores.

Lo importante es que todos los elementos detalladas parte del quehacer diario y de la
cultura corporativa de la empresa, con el fin deegar reconocimiento e identificaciéon no

s6lo por parte de sus clientes, sino también depsogios trabajadores. Todos estos
elementos se conjugan ya que sin uno de ellos maditarian, a su vez estos trabajan

eficientemente para procurar cuidar el bienestda @enpresa.

Ya que la formacién de la imagen corporativa epnaiceso generalmente largo y siempre

complejo. Como todo proceso de creacion de imdgeargrporativa también es el resultado
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de una abstraccion y, por lo tanto, en su formacaata individuo ejecuta una operacion de
simplificacion en la que la organizacion queda o@tlu en su mente a un conjunto de
atributos mas o menos representativos. Esos aisina estan aislados, sino que forman
una totalidad, una suerte de unidad en la que hay aierta interdependencia y

complementariedad.

(Boda, 2008, pag. 165)Indica que se debe tomarenuguenta el tipo de mensaje que se

quiere dar a conocer al cliente por lo cual exsdaiferentes tipos de imagen que son:

* Imagen ideal — aquella que la organizacion disefiesade que llegue al publico
final.

* Imagen proyectada — aquella que la empresa tramsahippublico a través de
estrategias y tacticas empresariales de publigidadrketing.

* Imagen real — aquella que realmente percibe eligmifiinal. Si coincide con la

imagen ideal, es que la organizacion ha logradubgativo.

También menciona que las comunicaciones corpogsea el proceso que convierte la
identidad corporativa en imagen corporativa. Sirgu®s que la identidad de la empresa
adquiera valor, debemos hacerla llegar a todoslistes, trabajadores, proveedores. Toso
estos enrolandose sobre lo que la empresa quisresti@ar al cliente y hacia donde va y a

donde quiere llegar.

Actualmente se da mucha importancia a esto yanflie/e¢ interior y exteriormente; a su

vez incide en las ventas, relaciones con los @gnftecuencia de compra, y reputacion.
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Las organizaciones cuidan mucho de su imagen ctdestante tratan de innovar y conocer

lo que la empresa y el cliente quiere.

La reputacion de una organizacion es el reconooimigue los stakeholders de una
compafia hacen de su comportamiento corporativiueeion del cumplimiento de sus
compromisos y de la satisfaccion de las expectwtie esos stakeholders; establece

(Villafafie&Asociados, 2011)

Una buena gestion de la reputacion constituye ctorfalave de liderazgo, ya que la buena
percepcion de los grupos de interés hacia una eapse traduce en lealtad y
recomendacion, entre otros. Este concepto pernmte diferenciacion sostenida en el
tiempo, responder a las expectativas de los pishlmevenir y estar mas protegidos frente

a eventuales crisis.

(Reyes, 2010)define como el nivel de estima o aabiitin que los grupos de interés tienen
por la empresa después de que la han comparadia competencia. También se define
como el resultado del comportamiento desarrollamtolgpempresa a lo largo del tiempo y
describe su capacidad para distribuir valor a lenamnados grupos; Por otro lado
(Costa, 2011) manifiesta que es un conjunto deeperanes de los clientes tanto internos
como externos. Es resultado del comportamientoragisalo por la empresa a lo largo del
tiempo y describe su capacidad para distribuirrvaltbs mencionados grupos, por medio
de este también se identifica lo que son los valopge se practican en cada grupo de
interés y de coOmo interactian y se relacionan cemade ellos o en conjunto. Hemos

comprobado que la reputacion corporativa corretaciodirectamente con los
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comportamientos positivos de los stakeholders: camproductos, invertir, solicitar
empleo, hablar positivamente de la empresa o ceneedl beneficio de la duda en una

situacion de crisis.

Se entiende a la reputacién corporativa como ditigie o la fama que tiene una empresa,
tanto dentro de su organizacion, como fuera. Dfah@a la gana a pulso con sus acciones
pasadas, presentes y futuras, y puede perdenaerbs en parte, al realizar una accion
errGnea o ser victima de una campafa de despoeptigiparte de terceros. La coherencia

entre lo que la empresa dice y hace es un aspestala hora.

En los udltimos tiempos, importantes multinacionastn sufriendo el efecto multiplicador
que la pérdida de su reputacion tiene en el negotiana situacion de crisis. Al contrario,
otras empresas son capaces de construir elevadelesnde admiracion y confianza por
parte de los consumidores y otros grupos de intdfés confianza trae consigo la
preferencia de los inversores, consumidores, piatescempleados, etc., y por tanto la

creacion de valor econdmico.

En este contexto se hace especialmente relevaaméepise la necesidad de gestionar un
activo tan importante como la reputacioén corpoeatRara ello necesitamos entender coémo
se construye, como se puede medir y analizar,quémmedida influye en los resultados de
negocios de las empresas. Durante muchos afi@pugacion corporativa ha permanecido
en segundo plano para muchas empresas espafiofeen kéa la realidad es otra y a pesar
de la ventaja norteamericana en el asunto, empidzaber cierta preocupacion por este
intangible en nuestro pais. Toda empresa que sgeplamplantar un programa de

reputacion corporativa y quiera posicionarse elaselideres de opinion, debe seguir un
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proceso necesario. La gestion de la reputacigmocativa requiere una vision estratégica
en la que se tengan en cuenta todas las percep@aristentes sobre la empresa, una vision
polifacética de 360° en torno a todos los publidase, que permita detectar los puntos
fuertes y las debilidades de la compafiia, paranarés y superarse. Es por ello necesario
tener como prioridad una investigacion previa dosel@nalice la opinion de los publicos
clave, tanto internos como externos: directivospleados, inversores y accionistas,
proveedores, medios de comunicacion, analistasifucisnes y autoridades, comunidad
local y consumidores. La meta es conocer si lasepeiones apoyan la estrategia de la

compafia o la contradicen.

(José Maria San Segundo, 2012) "Es preciso coasidae una compafiia no puede lograr
una sostenibilidad si no satisface de forma sufteielas necesidades funcionales y
emocionales de sus grupos de interés. En defindiefae hablarse de una creacién de valor

sostenida en el largo plazo”

Muy importante destacar lo que (Lira, 2012) menajdthas empresas estan sometidas a
permanentes y duras pruebas de fuego, internasteonag, que pueden ocurrir en el
momento menos esperado. Del mismo modo, la imaggo@tiva estd constantemente
expuesta, comprometida a la evaluacion publicayngae por lo general las compafias

tienen planes y estrategias para salir adelantis, fumciona si carecen de reputacion”.

Los ejecutivos empresariales consideran que ajagide la reputacion es la amenaza mas
significativa a la que se enfrentan las empresg®halia, ya que es un haz de doble filo en

las que puede ser beneficiosa y o perjudicar anlpreésa. Por lo cual se debe estar en
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constante control de los factores que influyen &a.€eYa que cada vez el mercado y el
mundo de los negocios es mas competitivo y obtendugar privilegiado es una ardua
tarea, se debe apostar a diferentes accionesbutasique lleven a las organizaciones a la
creacion de valores agregados y diferenciadoresosingue los posicione con sus

audiencias objetivo.

Cada vez, la imagen y la reputacidén corporativaugagn un mayor valor en el mundo
empresarial, por ser quienes apoyan a las orgamimesca encontrar un sitio Unico dentro
de su entorno. Para contar con este espacio ldaealagen debe estar siempre acompafnada
de la reputacion, pues sin ella, la imagen val®ppero que al conjuntarse, se genera una
opinion sobre las empresas mas sélidas y a peseordetiempos y/o malos momentos,

ésta puede mantenerse fuerte y soportar.

(Borrini, 1997)Manifiesta que son diversos los etetns que entran a formar parte de lo

gue denominamos

Reputacion corporativa pueden ser analizados desdis formas. Una de ellas seria, por
ejemplo, analizar el buen funcionamiento éticoognigo de cada uno de los departamentos
de la organizacion. Existen también otros modospldmtearlo. En concreto, puede

plantearse analizando, entre otros pero fundanmeetdé, los siguientes aspectos:

1.- Politicas de medioambiente.

2.- Politicas de seleccién, formacion e integraciéhpersonal.

3.- Politicas de ascenso.

4 .- Politicas retributivas.
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5.- Politicas de despidos.

6.- Calidad del producto.

7.- Politicas de precios.

8.- Campanfas publicitarias.

9.- Camparfias de comunicacion institucional.

Toda empresa crea su propia reputacion pero aseidiada y sostenida por el cliente
porque exige una vision integradora del fenOmenaeapeitacion porque la reputacion
implica una triple dimension. En primer lugar unanehsion axiolégica en la que se
encierren los valores culturales de la organizaaidnplanteamiento ético en su relacion
con terceros, su responsabilidad con la sociedad. cOmportamiento corporativo

comprometido a lo largo del tiempo con relacidoonsdlientes, empleados y accionistas, si
se trata de una sociedad cotizada, constituireedmnda condicion de la reputacion. Por
altimo, una actitud proactiva de la organizacionlamgestion y en la comunicacion de la

reputacién completaria esta concepcion integraataayue me refiero.

Por su parte (Qoronfleh, 1998) argumenta que ltajeecompetitiva de la reputacion es el
aumento del valor comercial de los productos oiges/por, al menos, tres razones: es un
poderoso factor de diferenciacion y una herramiemig eficaz para combatir el peor mal
de nuestro tiempo que, en lo referente a los mes;agb la indiferenciacion. En segundo
lugar la reputacién es también un importante facerfidelizacion emocional de los
clientes como veremos mas adelante y, por Ultifewaeel brand equity de manera muy

notable si tenemos en cuenta la influencia enlel v una marca.
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Muy importante destacar que como el mundo es gik#mil y se viven constante cambios y
movimientos, ademas con la era de las redes seclalenformacion fluye incontenible
facilitando/incentivando la comunicacion, en tienmpal, de unos ciudadanos cada vez mas
concienciados. El acceso libre a la informaciém gdpacidad/voluntad generalizada para
comunicar, ha modificado cualitativa y cuantitatnente la relacion de fuerza entre los
consumidores y las empresas. Ahora, la opinidnig@bho es una abstraccion con
posibilidad de ser instrumentalizada por los lidate opinion; ahora existe la posibilidad
real y el deseo de ejercer el derecho a manifestarlibertad la opinién individual,

especialmente en lo que afecta a los derechos consumidores.

Una buena reputacion es basica para garantizae@hgento sostenible de una empresa y
adquiere una importancia especial en contextosndertidumbre econémica como el
actual, por su capacidad para servir como escudieqtor. (Urias, 2012)sefiala que las
fases citadas son: En la primera, las empresantigne definir sus métricas de reputacion.
En la segunda, vincularlas con las métricas debcieg En la siguiente, incorporar la
reputacion en los planes de negocio. En la culartaputacion debe configurarse como un
indicador de rendimiento clave (KPI) e implemergags nivel multifuncional. Y en la
dltima y quinta, la reputacion debe fusionarse tmrestrategia de la empresa y sus

operaciones.
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LA COMUNICACION INTERNA
La comunicacion interna esta dirigida al clientéeino, es pieza fundamental para

cualquier organismo que busque comunicarse o nejarsistema interna.

Actualmente, estamos presenciando el desarrolloladeomunicacion dentro de las
empresas, vemos que la misma se ha vuelto piedarhiental de cualquier organismo por
lo que tener un sistema de comunicacion integradmoy es un lujo sino mas bien una
obligacion. Un buen sistema de comunicacion intperanite que la organizacion tenga un

funcionamiento eficiente.

La gestion empresarial del siglo XXI empieza a ddvse del modelo tradicional del
liderazgo basado en una mentalidad conservador@npéista y autoritaria que cada vez
mas, esta siendo sustituida por mentalidad amgdifica con un modelo nuevo, moderno,
emprendedor y motivador. Uno de los principalesvastde este modelo de gestion es la
COMUNICACION, fomentando unos valores de comuni@acclara y abierta, lo que

(Borrini, 1997)denomina “Empresa Transparente”.

Atras quedo la idea de empresa que bloqueabadasdei comunicaciéon empleado — jefe,
en la actualidad se busca la pro actividad de tgd@strata de potenciar las actividades del
empleado al maximo, el empleado siente mas respitidsa cuando trata con el cliente

gue cuando debe esconderse tras otra personaatarabn el mismo.

Esto de la Comunicacion Interna es un trabajo rategue debe realizarse a base de los
valores, mision, vision y filosofia de la empreBara poder sumergirte en esta materia hay
qgue delinear claramente los parametros para quengg claro que es lo que se va a

trasmitir.(Borrini, 1997)Por ello, transmitir mefess corporativos, informar sobre lo que
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ocurre dentro de la empresa, motivar y establecarlimea de comunicacion eficaz entre
los empleados, la direccién y los diferentes depaentos de la empresa son algunos de los

objetivos que persigue la comunicacion interna.

El feedbacljuega un papel muy importante con respecto afauoicacion interna. En la
actualidad aun existen compafias que confundeontumicacion con la informacion. La
diferencia esta muy clara: mientras que esta Ultorsiste en la simple transmision de

mensajes, para que exista comunicacion se necesiteespuesta por parte del receptor.

Tipos de Comunicacion Interna(Marqués, 2005)

» Comunicacion Descendente
Esta comunicacién esta dirigida hacia subordinadespleados de bajos mandos.
Segun Andrade, este es el primer tipo de comumicaempresarial que se
encuentra.
La comunicacion interna tiene su inicio durantesdgunda mitad del siglo XIX, es
la época en la que aparecen términos como negoeioansisten en la negacion del
ocio. De ahi que los trabajadores tuvieran jornadag extensas ya que cuanto
menos ocio (para ellos) mas negocio para el emqwedan la actualidad esta
perspectiva se ha modificado ya que gran parteadestructura econémica esta
basada en el consumo durante el ocio de los tddrais
La comunicacion descendente bien aplicada puedpal#as de comportamiento a
los miembros de la organizacion. Proporcionan mémion relevante, fomentan el
sentido de pertenencia a la empresa. Fortaleceprtmesos de comunicacion y

mejorar las funciones de cada empleado.
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» Comunicacion Ascendente

Este tipo de comunicacion es en cambio desde &laja arriba, es decir hacia los
mandos altos de una organizacion. Es importargehgyan las vias necesarias para
gue los empleados se comuniquen con los supeadasas es aln mas importante
que siempre hayl@edbackque haya un retorno de la comunicacion.

Este es uno de los tipos mas importantes de la micawion porque permite que el
empleado, quien vive el dia a dia de la empresex@ese y trasmita opiniones que

muchas veces solo él puede ver.

» Comunicacion Horizontal
Este tipo de comunicacion es de manera uniformeleesr entre los diversos
departamentos que una organizacion pueda tener.
Cuando las empresas tienen un buen sistema de w@tion horizontal pueden
agilitar los servicios al cliente.
Lo méas importante de este de comunicacion es qumiteeincrementar los flujos
de comunicacion entre las diferentes partes deouganizacion, segun(Marqués,

2005)

» Comunicacién Transversal
Finalmente la Comunicacién transversal tiene comace$tructurar y difundir un
lenguaje comun para la organizacion. Tiene la famaile establecer cédigos
acordes al ambiente de cada organizacion paraagaenhunicacion sea de ida y

vuelta. Una aplicacion efectiva de la comunicacitansversal puede causar el



44

mejoramiento de comportamientos, elevar el espdetempleados, potencializar el

pensamiento creativo de los miembros de la empresa.

A continuaciéon una lista de las herramientas utiliadas dentro de la comunicacion

interna;

v" Intranet.

v" Revista digital.

v" Reuniones aleatorias.

v' Manual de bienvenida.

v" Revista interna impresa.

v' Jornadas de puertas abiertas.
v" Convencién anual.

v' Tablén de anuncios.

v' Teléfono de informacion.

v" Reuniones con la direccién.

v" BuzOn de sugerencias.

Finalmente la comunicacion interna es una de liosquos tipos de comunicacion dentro de
la organizacion que son necesarios para asegufancionamiento sano y eficiente dentro
de la misma, los encargados de manejar la comudicdeben tener claro el mensaje que
van a impartir a los empleados asi mismo deberuem®sg que este tenfed backpara

que como todo sistema de comunicacion sea deidss v
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LA AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA

La empresa al igual que toda organizacion se carawlus miembros y para determinar
qué tan efectiva es la comunicacion se puede attilima Auditoria de Comunicacion

Interna.

La Auditoria de Comunicacion Interna, que puedecsatitativo y cuantitativo aplicado al
analisis de los sistemas de comunicacion intereaan@ organizacion. Una auditoria de
comunicacion interna requiere de un analisis migteo que facilite a una organizacion
diferenciar entre lo que esta comunicando de amugle cree que esta comunicando, en

otras palabras lo que la organizacion dice y loajy&iblico entiende.

Es l6gico que entre lo que se dice y se hace daberfitongruencia, para que se evite
malos entendidos. Para esto esta la Auditoria aeuBaacion Interna, analizando tanto los

métodos de comunicacion como la gente que estdsame

Como habia enlistado anteriormente las herramiedtascomunicacién interna, una
auditoria tiene que tener en cuenta todos los tig@scomunicacién interna en una
organizacion, las herramientas utilizadas, la geilds valores, el ejemplo que la

organizacion da y cada una de las personas quafarman.

Segun (Quintana, 1993: 28) las auditorias de cocagion interna en la empresa no son
una practica reciente. No obstante, su evolucioel éempo ha supuesto una ampliacion

de su ambito de aplicacion, limitado originarianeeaitterreno financiero.
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La mision de la auditoria deja de limitarse a laanactividad de control y asume una
funcidén de asesoramiento a los 6rganos direccisrddela empresa a partir de los afos

cincuenta.

Dentro de las auditorias internas podemos difeaenarios tipos segun, (Garcia,

2009):

a. Auditoria operativa.- Mide el grado en que setajusa entidad a los principios de
economia, eficiencia y eficacia.

b. Auditoria de eficacia.- Investiga si se han cunmplids objetivos propuestos
cuantificando las desviaciones y analizando laghfesscausas.

c. Auditoria de legalidad.- Comprueba si los gestdi@s cumplido las leyes que le

afectan.
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A continuacion un plan estratégico de comunicagierna para que se pueda entender cuales

son los elementos gue una Auditoria deberia

Figura 1. Plan de Comumicaciaon Tntema.

estudiar.

Diagnastico

/

| Dizefic Plan de A coion

! v

Eleccién de Eleccin de

Medios T Menzages

Tecucaioy G Lide del Flan de focidn
Arecione: de Conmnicacion

*

Cromtral oo i
Faliacion

—_— -

Fuente: Revista Latina de Comunicaciéon Social

Elaborado por: Estudiantes Universidad de Malaga, Espafia.

La auditoria debe proporcionar juicios de valorredindas las falencias que presente un

sistema caduco de comunicacién esto le permitindeadar todos los errores.

Conclusion

La Auditoria de Comunicacion Interna, ofrece undadelogia sistematica para emplear en
una evaluacion de los sistemas comunicativos quedanizacion ha implementado. La
Auditoria de comunicacion interna debe analizab$olbs componentes que conforman el

sistema de comunicacion, muchas veces no son teentfientas sino es la gente que esta
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mal utilizando las mismas, una vez que la auditbaiadado su veredicto esta debe emitir

juicios de valor para que se puedan hacer lasesrtas necesarias.

COMUNICACION GLOBAL

La Comunicaciéon Global, esta legada en la actudljma las Redes Sociales.

Nunca antes habiamos vivido en una época donderarnicacion esta a pedir de boca, en la
actualidad tenemos acceso a varios medios sodajiesnos han llegado por medio del

internet.

Twitter, Facebook, MySpace, Instagram, Blogs emuehos otros que han contribuido a que
la comunicacion se dé globalmente, estamos rapitanoenectados con cualquier accidente
que ocurrid en otro continente gracias a los med@fomunicacion del internet, el cable

entre otros.

Para las Relaciones Publicas esto ha sido un avampertantisimo haciendo que la

comunicacion sea mas rapida pero al mismo tiemp® m@tal, asi como hay canales para
expresarse bien sobre una organizacion los haydeaigrar o expresar inconformidades con
la misma. Segun (Cardenal, 2012)La reputacion davlpresa, del producto y de la marca
dependen de que este trabajo se ejecute corre¢an@asi se ha llegado al punto que ha
sustituido a las notas de prensa de antafio. Ebctonton los medios ya no tiene mas
relevancia que la simple diplomacia empresa-pesiadijue debe de existir siempre en el

sector.
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La funcion de la Comunicacion Global es unir todos sistemas fundamentales de la
comunicacion en una organizacion. Es revelar,iagisbntribuir a la realizacion del proyecto

en comun y por un mismo fin, esta exige que toaapiezas estén bien conformadas.

“La comunicacion global pone de manifiesto la refacdialéctica entre lo externo y lo
interno del discurso”. L Schvarstein
Como se habia manifestado anteriormente la coneiditglobal debe ser coherente
para que trasmita un mismo mensaje desde dentia foaca.
Por esto la comunicacién es global cuando la gesi@s: pregona lo que la empresa
dice silenciosamente con sus productos, su magketimns redes de distribucién, su
arquitectura o su politica social. Busca, no umacaia de fachada, sino una estrecha
correspondencia entre las decisiones de gestigmliica financiera, industrial, de
marketing y social y el discurso que las da a ceri@d/eil, P. 1990)
La comunicacién global es desde un punto de vissgronel todo que une a
organizacién siempre y cuando todas sus piezagefpaglestén bien conformadas, se
haya realizado un buen sistema de comunicaciéomatel mismo esté bien aplicado,
se hayan realizado también auditorias y luego ties gmsos puede integrarse como

todo que transmite desde dentro hacia fuera.
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Anexo A: Cinemark: Campafias de Comunicacién Interna

Pre diagndstico de Comunicacion Interna

Antecedentes Historicos:

En el 2004 Cinemark se extiende en el Ecuadorp8euaa un nuevo cine en la ciudad de
Guayaquil, Cinemark XD City Mall, las siglas XD sparte de Xtreme Digital Cinema,
nueva tecnologia en proyeccion digital implementgoa Cinemark, esta incluye
proyeccion de imagen de pared a pared y del pisechb, sonido digital envolvente JBL
en toda la sala, butacas reclinables de Cuero,ePimyde Peliculas en Formato Digital
Marca Barco Generacion 4K el cual tiene un premiin€ss por la potencia luminica que

genera (33 mil lumenes).

Empieza con Roy Mitchell y Paul Broadhea, cuandndds unirse para formar la empresa

Cinemark USA, Inc.

Cinemark abrié su primer cine de 16 pantallas ersulsurbio de Detroit, y continué su

innovacion con el primer cine "concepto Hollywood*.

Misidn — Vision

Ofrecer la mejor seleccién de peliculas con tegialae punta en imagen y sonido,
ademas de brindar toda la comodidad, diversion wamicio personalizado para todos
nuestros clientes. Cumpliendo con los estandaresmdwacion que el mercado requiere,
nuestra principal mision es ofrecer que la expergede ir al cine sea mucho mas que un

cine.
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Valores

Responsabilidad
Servicio
Eficiencia
Positivismo

Lealtad

N N N N W

Compromiso

Normas y Comportamiento

* [Escuchar al cliente

Lo mas importante para Cinemark, es atender ahteligpara que se sienta
escuchado de esta manera no solo que pueden wéacgadn al mismo sino que

obtienen feeback para su empresa.

* Tener actitud positiva

Gran parte del trabajo que se realiza tiene quer estitud positiva, para Cinemark

es muy importante que se transmita buen servisis&lientes.

¢ Lealtad

Cinemark cuida que todos sus empleados tengan oomgw con la empresa
manteniendo lealtad como uno de sus principalexipios. La Compafiia cuida

que la informacion que se maneja se dentro de paiea salga de esta.
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* Tener actitud pro activa
La empresa exige que los empleados manejen utadaptd activa ayudando a sus
compafieros de trabajo cuando estos no pueden dasatben que lo mas
importante es que el cliente sea atendido.

e Ser puntual
Es importante que para empezar se maneje la pidadatiado que es un Cine que
tiene horarios marcados el tiempo es remarcabtd, edgido en el codigo de

trabajo del empleado que la puntualidad es unfasty importante.
Logo de la empresa

Sus colores evocan la atencién de la gente. Samesokobrios pero muy llamativos que

siempre lo conjugan con el amarillo, tipico dedaglades que esta llenas de espectaculo.

Mapa de Publicos

Publicos Sub publicos Modo de Relacién

Administrativos Directa
Empleados
(Trabajan para la empresa)
Ventas
Directa
Socios

— (Son quienes aportan capital, ideas y|los

propietarios de esta cadena de cinep)
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Directa
Coca Cola
Proveedores (Proveen productos que son expendiglos
Nestle en el bar de esta cadena de cines),

Herramientas Comunicacionales que utilizan

+ Cartelera
+ Sala de Sesiones
¢ Intranet

*+ Reuniones semanales

Conclusiones
CINEMARK mantiene una comunicacion a través ded&ligo de trabajo, tiene constantes

capacitaciones y utiliza herramientas comunica¢esnaadicionales.

En cuanto a los rasgos culturales el personal dERIRK denota que desconoce temas

de la compafiia tales como: mision, valores y nomeasomportamiento.

CINEMARK tiene claro quiénes son sus publicos ia#i medios comunicacionales

tradicionales para mantener un dialogo con ellos.

Recomendaciones
Las herramientas comunicacionales son las traditésny no son las mas apropiadas

porque muchas se encuentran abandonadas. La imiormgue CINEMARK presenta es

puntual y lo hace muy pocas veces.

Cartelera Informativa, no contiene material actirab que esta de cierta manera olvidada.
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Auditoria de Comunicacion Interna

1. Sistema de auditoria

Una vez realizado el pre diagnostico de comunica@dCINEMARK se pudo
identificar que la situacibn comunicacional de layamizacional refleja varias
inconsecuencias, por lo que es necesario realizarAuditoria de Comunicacion

Interna.

2. Objetivos de la auditoria de comunicacion
Habilitar nuevas vias de comunicacién con el privpdte lograr la integracion e

implementacion de los valores de la mayoria dedgreal de CINEMARK.

3. Métodos e instrumentos o técnicas de auditoria

CINEMARKCcuenta con 50 personas como parte de ssopaf. Hemos utilizo el total
de la muestra para realizar el trabajo de auditmiaunicacional, mediante la siguiente

formula de Muestreo Aleatorio Simple:

n= (N*p*q* (z*z)) / (B*B(N-1)) + (p*q* (z*2))

n= Tamafio musestra 50,00

N= Tamarfio Poblacidn 30

p= Proporcion acierto estudio 0.3

q= Proporcion fracaso 0.3
z= Mivel de confianza 1.94
B= Limite en N error de estimacion de las proporciones 0.06




60

Modelo de encuesta
ENCUESTA DE COMUNICACION

La presente encuesta tiene como objetivo conocarpsudn sobre el clima laboral en
donde Ud. Realiza sus funciones laborales.

El proposito de esta encuesta es realizar unaaaigdicomunicacional que ayudara a
mejorar la estructura comunicacional de su empresa.

La informacion recogida serd confidencial y susslaio seran revelados

1. ¢Conoce Ud. cual es la misién de Cinemark?

Sl NO
2. ¢Conoce la misién de Cinemark
Sl NO

3. ¢Con qué valor idéntica a Cinemark?
Pro activo Positivo
4. ¢Reconoce Ud. Los colores corporativos?
SI NO

5. ¢Senale el logo de Cinemark?

1N E A R

Lo Mecjor e€n Cines

1N E A R

6. Sefiale las 3 herramientas de comunicacién principeé por las cuales Usted se informa
diariamente sobre el trabajo en Cinemark.
Cartelera Intraet Rumores
7. ¢Cual considera que es la herramienta mas eficaz &grminos comunicacionales?
Intranet Cartelera Reuniones Rurae
8. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobreCinemark?
RSE Searios Nuevos Proyest

9. (Através de qué medio le gustaria que su jefe semwnique con Ud.?
Reunion Correo
10. ¢Ha realizado Usted alguna sugerencia a la empresa?
SI NO



4. Resultados

1. ;Conoce Ud. cual es la mision de Cinemark?
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3. ¢Con qué valor idéntica a Cinemark?
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5. ¢Senale el logo de Cinemark?
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6. Sefiale las 3 herramientas de comunicacién principes por las cuales Usted

se informa diariamente sobre el trabajo en Cinemd.
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7. ¢Cudl considera que es la herramienta mas eficaz emerminos

comunicacionales?
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8. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobreCinemark?
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9. (A través de qué medio le gustaria que su jefe sentunique con Ud.?
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10. ¢ Ha realizado Usted alguna sugerencia a la empresa?
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CONCLUSIONES

Como en muchas empresas el personal que menosibatetiene es el
administrativo y el de conserjeria, que si bienesoel que da directamente un
servicio al cliente también transmite sus pensatogery conocimientos de la
empresa.

Los empleados de cajas y Bar de Cinemark, tienenadisposicion para atender a
los clientes, todos han sido instruidos de coémaaactuando hay situaciones
dificiles con clientes.

Los empleados de Cinemark tienen claro que lo jp@hes tener respeto entre
compaferos.

Los empleados se sienten no escuchados a veces.

Todos los empleados se sienten parte de una cgdmmde e importante de Cines.
La comunicacion de Cinemark, dicen que es buena.

Los empleados se sienten orgullosos de represei@aremark y saben los colores
de la empresa y se sienten a gusto vistiendo ferame.

RECOMENDACIONES

Cinemark ha logrado sembrar los valores en suseatps$, deberia hacerlo también
con empleados como la gente de administrativodg @onserjeria

Cinemark podria hacer mas actividades de integragnidpal.

Cinemark podria controlar la rotacion de gente tipree a través de garantias mas

estables para sus empleados.
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Campafia de Comunicacion Interna

I CAMPARNA DE COMUNICACION INTERNA
PARA CINEMARK

e, N
P\

NN

s

POR: CRISTINAGOMEZ

e Objetivo General

Habilitar nuevas vias de comunicaciéon con el
propdsito  de lograr la integracién e
implementacién de los valores de la mayoria
del personal de Cinemark.

E‘?ﬁ?CﬁMBI
I N
] LA CAMPANA
El corazén - "
. . Yz, \\\\
Estd hecho a base de huellas
digitales. Significan que cada £ ERES PP
uno es UNICO. U EL CAMBIW
Tu eres el cambio / AN
éPor qué? -

Cada uno puede aportar para que
su dia a dia en Cinemark sea
diferente.



I C AMPARNA
I NTEGRACION

PRIMER PROBLEMA
Empleados NO se sienten infegrados con la empresa.

OBJETIVO COMUNICACIONAL

Integrary relacionar al personal de Cinemark en al menos en
un 85%.

[

i €I Integracion

0 ERES camaiee
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I T 45 cticas
|

Lo mejor para lograr la integracién del personal es unirlos
Ccon juegos en equipos, por esta razén se va a realizar un
programa de integracion para que todos los empleados
puedan compartir:

1 dia del evento Ci Integracion:

*Basquet
*FUtbol
Voley
*Gincanas

Es un dia viernes que los empleadores implementardn el evento donde
brindardn comida, musica, juegos y premios para integrar a todos.

s R ccordacion

I
' ERES
U EL cAvBI @@
' ERES
U ELcAMBI

Ademds a todos les regalardn un

Todos los empleados tendrdn camisetas !
jarro.

para diferenciarse.

Ademds quienes ganen cada categoria de juegos tendra
premios economicos.
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I C AMPARNA
I VALORES

SEGUNDO PROBLEMA

NO todos los empleados saben cuales son los valores de

Cinemark.

OBJETIVO COMUNICACIONAL

Lograr que el personal de Cinemark recuerde e implemente
los valores en su comportamiento al menos en un 70%.

i Valorate j

0 ERES campres

I - pectativa
|

i Prepara tu memoria.... !

-
e S
/ Vamos a

Recordar...
\ ,I

S

-
\'/—
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I T A cticas
]

Una semana entera aparecerdn los valores de la empresa
en volantes pegados en varios lugares como:
Cartelera y Escritorios .... Pero no se revelard porque.

VALORATE;
Cinemark es : Responsabilidad :

Lealtad

Luego reuniremos a el personal de Cinemark sorpresivamente y quien
logré recordar los valores completos va a ganar los siguientes
premios de recordacion.

I C AMPANA
I  INFORMATE

TERCER PROBLEMA

Los empleados de Limpieza no estdn enterados de lo qué

pasa en la empresa.

OBJETIVO COMUNICACIONAL

Lograr que el personal de limpieza Cinemark se informe de los
acontecimientos de la empresa al menos en un 80%.
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i Informate |
0 ERES campies
] Expectativa
—

i Informate !

La cafeteria es donde los
empleados comen.

Por lo tanto el lugar donde
fienen espacio para
comunicarse.

Para mejorar la comunicacién se
colocard Carteleras con informaciéon
CURRENTE € interesante.
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I T 5 cticas
[

Colocaremos una papelera actualizada en la cafeteria
para informar de temas nuevos, importantes y de interés

de todos.

iINFORMATE;

L.

Ley Laboral

Importante:
sabias  que las

Respons
abilidad

empresas estan
obligadas a pagar
utilidades hasta el 15
de abril de cada afio.

Comp

FOTOS DEL MES

Leal
tad
Ganadoresde premios

Enface informativo soliita:
Ejecutivos de Ventas
Intégrate  nestro equipo de Uabajo
Comunicindote31686.187.5473 6l
o eniaceint.820 hotmail.com
Esta puede ser tu oportunidad.

'
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I CAMPANA
s DE A LAS REDES SOCIALES PARA
DESPUES.

CUARTO PROBLEMA

El personal administrativo pasa mucho tiempo en redes
sociales lo cual desorganiza su frabagjo.

OBJETIVO COMUNICACIONAL

Lograr que el personal deje de utilizar redes sociales dentro
del frabajo al menos en un 90%.

I CAMPANA
s D~ LAS REDES SOCIALES PARA
DESPUES.

CUARTO PROBLEMA

El personal administrativo pasa mucho tiempo en redes

sociales lo cual desorganiza su trabajo.

OBJETIVO COMUNICACIONAL

Lograr que el personal deje de utilizar redes sociales dentro
del trabagjo al menos en un 90%.



L

i Deja las redes sociales para
después j
Porque

0 ERES camarew

Expectativa
]
]

i Deja las redes sociales para
después... !

I T 4 cticas
]

Es una campana AGRESIVA, pero da BUENOS resultados.

Se trata de que los supervisores pongan DISLIKES en los
puestos de aquellas personas que pasan mucho fiempo
enredes sociales.

, g > -
Ademds al finalizar la campafa es importante que un supervisor se
encargue de explicar porque las redes sociales quitan tiempo
valioso para la empresa.
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memmmmmm | RECOrdacion

Kﬁvgﬁm“\

Angendas como recordacion.

CRONOGRAMA

La duracién jValérate!, es de una

semana.

Una semana es suficiente para
informar sobre este juego, ademds que
no se trata de distraer a los
empleados.

Quienes no hayan
tenido ni un solo
DISLIKE se llevardn una
agenda de TU eres el
cambio.

Ademdads es importante
que en la papelera se
informe noticias
relacionadas con el
perjuicios que causa
usar redes psociales
mucho fiempo.

RESPONSABLE: DEPARTAMENTO DE

COMUNICACION.

La duracion iCi integracién!, es 1 dia del
mes, debe ser un viernes.

En un solo dia se juega , se comparte, se
hace eliminatorias y se gana.

¢Por qué esta campana primero?
Porque luego de la integraciéon todos
se pueden sentir mds unidos vy las

campanas siguientes pueden tener
mejor efecto.
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CRONOGRAMA

RESPONSABI.EI: DEPARTAMENTO DE
COMUNICACION.

La duracién jinféormate! Es
permanente.

Porque es necesario que el
personal SIEMPRE este informado
de lo que estd pasando

La duracion jDeja las redes
sociales para después!

Es de dos semanas.

Porque es una campana agresiva
que da buenos resultados.

PRESUPUESTO

CAMPANA CONCEPTO TOTALES

1. Cilntegracion Camisetas, jarros, premios econémicos, $ 2.500
comida, musica.
2. Valérate Toma todos $ 100
3. Inférmate A cargo del deparatamento de
Comunicacion

4. Deja las redes Agendas $ 200

sociales para

después

TOTAL US$ $2.800,00
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Anexo B: Cinemark: Campafia de Comunicacion Global

1. Mapa de Publicos Externos

Mapa de Publicos Externos

Publicos Subpiblico Modo de Relacion
Clientes Clientes en General Directo
Competencia Multicines Supercines
Indirecto
Proveedores COCACOLA Directo
NESTLE Directo
Comunidad Vecinos de las oficinas
Administrativas de Cinemark Directo
Medios de Comunicacion El Comercio Indirecto

2. Objetivos de la investigacion

v Lograr que la imagen de CINERMARK tenga una mejfusibn entre los publicos

objetivos.

v' Lograr que CINEMARK esté en el Top of Heart de gublicos.
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3. Método

A través de la entrevista realizada a dos persdaasada publico de la compafia
pudimos concluir que los patrones conductualeseptaban inconformidad con los
servicios que Cinemark vende. Las encuestas addiz fueron rapidas y concisas para

conseguir informacion relevante que el consumiidoret

Campafia de Comunicacion Externa Cinemark

La campafa presentada a continuacion pretendeagséoen las inconformidades que los
clientes han expuesto a través de las encuestaseyistas realizadas.

Entrevistas - Clientes

Maria José Mayorga

1. Quéseteviene ala mente cuando digo CINEMARK.
Orden. buen servicioy filas largas los fines de semana.

2. Como se diferencia CINERMARK de su competencia.
Tiene los asientos numerados.

3. Qué mejorarias de CINEMARK.
La comida que oftecen en el bar es muy cara v las largas filas de los
sabados o domingos.

1. Quéseteviene ala mente cuando digo CINEMARK.
Buenas peliculas.

2. Como se diferencia CINERMARK de su competencia.
Son mas ordenados.

3. Qué mejorarias de CINEMARK.
Lapagina web.

e J--

Francisco Sanabanda
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Clipping — Medios de Comunicacion

Realizado desde el 1 de Diciembre de

EL COMERCIO 2012 al 30 de abril 2013

Resultados: 0

Realizado desde el 1 de Diciembre de La Hora

2012 al 30 de abril 2013
Resultados: 0

LD QUE NHNECESITAS SABER

Entrevistas - Comunidad

1. Qué se te viene ala mente cuando digo CINEMARK.
Peliculas, buena atencion.

2. Qué te gustaria que CINERMARK haga por su comunidad
Qué pasen documentales.

3. Qué mejorarias de CINEMARK.
La espera para conseguir enfradas.

Juan Sandoval

1. Qué se te viene a la mente cuando digo CINEMARK.
Gente Joven, sillas numeradas.

2. Qué te gustaria que CINERMARK haga por su comunidad
Que nos den descuento.

3. Qué mejorarias de CINEMARK.

Cristopher Thompson



Entrevistas - Proveedores

1. Qué se te viene a la mente cuando digo CINEMARK.
Orden, buen servicio y filas largas los fines de semana.

2. Cémo se diferencia CINERMARK de su competencia.
Tiene los asientos numerados.

3. Qué mejorarias de CINEMARK.
La comida que ofrecen en el bar es muy cara vy las largas

filas de los sdbados o domingos.

1. Qué se te viene a la mente cuando digo CINEMARK.
Buenas peliculas.

2. Cémo se diferencia CINERMARK de su competencia.
Son mas ordenados .

3. Qué mejorarias de CINEMARK.
La pdgina web.

Pulblicos a trabajar

1. Clientes

2. Medios de Comunicacidon
3. Comunidad

4. Proveedores
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I C AMPANA
I - cNTES

PROBLEMA

Clientes sienten que los sdbados y domingos hay mucha

congestion.

OBJETIVO COMUNICACIONAL

Descongestionar en un 50% el tiempo de espera para

comprar entradas. "

I

INO HAGAS COLA'Y COMPRA TU ENTRADA |



I [ pectativa
I

PRONTO

INO HAGAS COLA
Y COMPRA TU ENTRADA !
CINEMARK

Lo Mejor e€en Cines

TRABAJA PARA TI

I T Acticas
I

1700 CINEMARK &N

=/ \
1700 246362

www.cinemark.com.ec/compratuboleto
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I R ecordacion

I
RECUERDA 1700 CINEMARK
1700 246362 o=
INO HAGAS COLA Y COMPRA TU 7 52
ENTRADA! www.cinemark.com.ec/compratu

boleto @

1700 CINEMARK
1700 246362 o=

Y

www.cinemark.com.ec/compratu
boleto

B~

I C AMPANA
I \/-D/OS DE COMUNICACION

PROBLEMA

La prensa no estd en contacto con los acontecimientos de
CINEMARK.

OBJETIVO COMUNICACIONAL

Lograr un acercamiento de la prensa en un 50% a

CINEMARK.
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EVENTO
LANZAMIENTOS DE:

INO HAGAS COLA Y COMPRA TU ENTRADA I

IR [ Hectativa
I

BOLETINES DE PRENSA INVITANDO A LOS PRINCIPALES

AL EVENTO DE LANZAMIENTO DE UN NUEVO SERVICIO DE CINERMARK

INO HAGAS COLA Y COMPRA TU ENTRADA '

SENORES QUITO 15 MAYO 2013

EL COMERCIO <
INVITANDO A LOS | SENORES

FL COMERCIO
DE CINERMARK | 'NITANDO A LOS PRINGIPAL £

NO HAGAS COLA
ENTRADA

BOLETINES DE PRE]
INVITANDO A LO:

Sg ﬁINERMARK
AGAS
ENTRASA COLAY COMPRA TU
BOLETINES pE PRI
ENSA
INVITANDO A LOs PRINCIPALES

AL EVENTO DE L,
AL EVENTO pg LANZAMIENTO pE

ATENTAMENTE,

CRISTNAGOME| ATENTAMENTE,

CRISTINA GOMEZ
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Evento
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I Recordacion
]

RECUERDA 1700 CINEMARK
1700 246362 ===
INO HAGAS COLA Y COMPRA TU 7y

ENTRADA! www.cinemark.com.ec/compratu

boleto C—:

1700 CINEMARK
1700 246362 o=

www.cinemark.com.ec/compratu
boleto
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RESPONSABLE: DEPARTAMENTO DE

CRONOGRAMA comunicacién.

NO hagas cola compra tu entrada

Duracion: 1 mes.

¢Por qué esta campaiia primero?
Porque prepara a los clientes
quienes crearan el rumor es muy
efectivo conjugado conla
publicidad de la prensa.

Evento de Lanzamiento
NO hagas cola compra tu entrada

Un dia para informar a sus
consumidores y a la gente del Plaza de

la Américas. .

CRONOGRAMA RESPONSABLE: DEPARTAMENTO DE

COMUNICACION.




Campafa Concepto
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Implementacion Linea 1800

CINEMARK $ 5.000,00
Evento de Acercamiento $ 10.000,00
TOTAL $ 15.000,00
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