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1. Introduccion

El presente trabajo final de grado surge a partir de un proceso de intercambio
con Cine Universitario del Uruguay.

El mismo tiene como finalidad desarrollar las bases para la elaboracién de un
plan estratégico de comunicacion. Por tanto, se trata de un trabajo de intervencion,
el cual deriva de una practica preprofesional que implicé la elaboracién de un
diagnostico de comunicacion organizacional y un proyecto de trabajo.

El objetivo general de este trabajo es contribuir a una mejora en el proceso
de gestion de la comunicacion de Cine Universitario del Uruguay que permita
propiciar el vinculo con los publicos claves. Para poder cumplir con dicho objetivo,
en primer lugar, se identificaron y sistematizaron los publicos actuales y potenciales
de la organizacibn ya mencionada, como sus socios, visitantes frecuentes,
organizaciones e instituciones del ambito cinematografico, entre otros.

Posteriormente, se elaboré un documento con los hallazgos y datos
obtenidos, junto con recomendaciones y aspectos a tener en cuenta a la hora de
comunicarse con sus distintos publicos.

Una vez finalizado el proceso de trabajo, se le brindaron a la organizacion
dos productos comunicacionales creados a partir de la elaboracion de un plan
estratégico de comunicacién : una base de contactos con todos sus publicos
identificados y sistematizados, y una guia con recomendaciones para interactuar
con dichos publicos. Dichos productos constituyen un insumo o herramienta que le
permite a la organizacion gestionar y llevar a cabo un plan estratégico de

comunicacion.



2. Fundamentacion

La eleccion de esta organizacion se vio motivada por multiples factores.
Desde un principio, al momento de tener que escoger una organizacion con la cual
trabajar, hubo un particular interés con Cine Universitario, siendo esta la que se
mantuvo como la primera opcidén ya que resulta interesante poder realizar aportes
en materia de comunicacién a una organizacion cultural sin fines de lucro, la cual no
solo se encarga de proyectar peliculas sino que también se preocupa por mantener
el espiritu de cineclubismo, algo que ultimamente se esta perdiendo en la sociedad
a nivel mundial. Por lo tanto, se comprende que este trabajo de intervencion
significa una oportunidad tanto para un estudiante de Ciencias de la Comunicacion,
para un profesional de la Comunicacion, asi como también para aquellas personas

que cuenten con un gran interés por aspectos culturales y artisticos.

Por otra parte, durante los primeros meses del curso del seminario taller y
antes de saber que se estaria trabajando con Cine Universitario, resulté un
interesante desafio leer la carta de presentacibn que la organizacién habia
realizado, esta no solo contaba acerca de sus problemas de comunicacion a nivel
externo e interno, sino también hacia una breve descripcion de sus servicios,

mision, vision y valores.

En cuanto a sus problemas y/o necesidades a nivel comunicacional, se
encontraban los siguientes: gestion deficiente de sus redes sociales, ausencia de
caracterizacion sobre sus publicos y dificultades para captar nuevos publicos, no
saber como trabajar con su imagen organizacional (por ejemplo: no cuentan con
lineamientos internos de voceria); a su vez, otro problema comunicacional que se
mencionaba era que el Consejo Directivo se renueva cada dos afos y por lo tanto
esto genera dificultades a la hora de definir una estrategia de comunicacion a largo

plazo.

De todas maneras, el motivo principal que hizo posible la eleccion de la

organizacion fue la practica preprofesional del seminario taller de Comunicacion
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Organizacional de la Facultad de Informacién y Comunicacion. Mediante dicha

practica, se ha logrado mantener un vinculo mas cercano con la organizacion,
conocer a sus integrantes y saber cudles son sus opiniones y necesidades. Al
mismo tiempo, a través de técnicas metodoldégicas como la observacion y las
encuestas, se ha podido conocer aspectos como la infraestructura del edificio,
caracteristicas de las personas que asisten al cine y como éstas se relacionan con
los integrantes de la organizacion. Todo esto, permiti6 que se establezcan

determinados lineamientos para el trabajo final de grado.

Por lo tanto, desde el comienzo se entendié que este trabajo de intervencién
se veria beneficiado al colaborar en una organizacion sin fines lucrativos, que
ademas cuenta con una identidad muy definida y que desea conservarla a pesar de
ciertas circunstancias y problematicas sociales, culturales y econdmicas. Sin lugar a
dudas, el Cine Universitario cuenta con un gran potencial el cual debe ser
aprovechado y asi poder convertirse en una organizacion que sea capaz de captar

nuevos publicos y cuyos integrantes tengan un mayor nivel de satisfaccion.



3. Identificacién de la organizacion

3.1. Presentacion

En wuna primera instancia, resulta imprescindible exponer que Cine
Universitario del Uruguay “es una organizacion de la sociedad civil sin fines de lucro,
fundada el 28 de diciembre de 1949” (Cine Universitario del Uruguay, s.f.). Ademas,
es de destacar que fue declarado Patrimonio Cultural por el Ministerio de Educacion

y Cultura en el afio 2007.
3.2. Marco histoérico

La organizacion surge en el aio 1945 como iniciativa de un grupo de
estudiantes de la Facultad de Derecho, quienes fundaron el Departamento
Cinematografico de Teatro Universitario del Uruguay; estos jovenes deseaban filmar
una pelicula uruguaya como aquellas que se hacian en Europa, pero en ningun

momento estaba entre sus objetivos crear un cineclub.

Sin embargo, en 1949, los estudiantes consiguen proyectar en las salas la
pelicula Lumiére d’ été, y es aqui cuando se lanza una gran campafa publicitaria
para la funcién de su preestreno, la cual tuvo lugar el 28 de diciembre de dicho afio

(dia del 54° aniversario de la primera funcion de los hermanos Lumiére).

El grupo de estudiantes toma la decisién de abandonar el Teatro Universitario
y asi se fundé Cine Universitario. Aqui, cabe aclarar que el hecho de que se llame
“‘universitario” no quiere decir que sea dependiente de la Universidad de la
Republica, sino que ese grupo de estudiantes decidid nombrarlo de esa manera por

un sentido de pertenencia a la institucion.

Las primeras exhibiciones de peliculas se realizaban en la sala del Centro
Gallego, ubicada por calle San José 870. Este contaba con platea y tertulia, pero a
medida que transcurria el tiempo, este espacio ya no alcanzaba para la cantidad de

personas que asistian.

Durante mas de veinte anos, Cine Universitario del Uruguay fue
trasladandose de un lugar a otro, hasta que finalmente en el afio 1979, la

organizacion adquirid una sala propia ubicada en la calle Canelones 1280, lo que
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significd un gran cambio para la misma, ya que desde un principio se aspiraba a

contar con un edificio propio.
3.3. Caracteristicas y actividades

Continuando con el apartado anterior, Cine Universitario del Uruguay esta
ubicado en el limite entre el Barrio Sur y el Centro de Montevideo y como se
menciond previamente, su entrada principal esta ubicada en Canelones 1280, entre

las calles Aquiles R. Lanza y Carlos Quijano.

Es concebido como el unico cineclub que existe en Montevideo y por lo tanto,
su misién es difundir la cultura cinematografica entendiendo al cine como un arte y
un medio de expresion, es decir, entender al cine no unicamente como un medio de

comunicacion para el entretenimiento.

La identidad y politica del Cine Universitario del Uruguay tiene que ver con
conservar el espiritu de cineclubismo, esto quiere decir, desear que se generen
debates entre las personas que asisten al cine; esto se intenta llevar a cabo
mediante la realizacion de talleres, cursos de formacién, charlas, festivales,
conferencias y publicaciones, en donde la organizacion busca que se produzca
algun tipo de informacion aparte de la pelicula en si. Respecto a los cursos, estos

suelen dictarse una o dos veces al aiio y tratan sobre tematicas puntuales.

En cuanto a su infraestructura (la cual anteriormente habia pertenecido a una
clinica) esta es una casona que cuenta con dos pisos, la cual mantiene el caracter
antiguo y clasico del cine, concentrando tres salas: Chaplin, Lumiére y Tertulia;
ademas de una cafeteria, catalogos de DVD y VHS, y una biblioteca abierta al
publico en donde se conservan importantes materiales y archivos cinematograficos.
Todas sus actividades y documentos conservados alli han permitido que sus socios

o espectadores tengan la posibilidad de introducirse en la cultura cinematografica.

Por otra parte, se destaca que mantiene sus puertas abiertas al publico de
martes a domingo, en el horario de la tarde y la noche variando de acuerdo al mes,
aunque habitualmente se encuentra abierto desde las 5 pm hasta las 10 pm

aproximadamente.
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Al ser una organizacién sin fines lucrativos, se financia principalmente

mediante la venta de entradas y mediante sus dos principales convenios: Socio
Espectacular y Montevideo Libre; el primero pertenece a quienes cuentan con una
tarjeta que les permite ir al cine gratis (de martes a viernes) y los fines de semana
pagan 30 pesos, en este convenio se encuentran la mayoria del publico mayor;
mientras que el convenio de Montevideo Libre es un programa de la Intendencia de
Montevideo, se trata de una tarjeta cultural para los estudiantes de Secundaria,
quienes también cuentan con entrada gratis a Cine Universitario. Asimismo, existe
un convenio con la UdelaR, es decir, los que tienen vinculo con dicha institucion

pueden pagar una cuota mas barata a la comun.

Actualmente la organizacién esta compuesta por once integrantes, quienes
se encuentran divididos en: un Consejo Directivo honorario - compuesto por tres
directores ejecutivos, un tesorero, tres consejeras y un delegado de la UdelaR (este
ultimo representa el vinculo con la Universidad y responde al espiritu universitario
de la época en la cual se fundd la organizacién) - y tres empleados asalariados — el

Jefe de Departamento, una auxiliar de servicio y una auxiliar de caja.
3.4. Logros y reconocimientos

Ademas de haber sido declarado Patrimonio Cultural por el Ministerio de
Educacion y Cultura en 2007; Cine Universitario también ha sido una organizacién
reconocida por otras instituciones y personalidades dentro del pais. A modo de
ejemplo, en el ano 1996, la Fundacién Lolita Rubial le otorgd el Premio Morosoli y
posteriormente, en 2003, la organizacion recibié una donacion de parte de un
antiguo socio, Antonio Pernas, quien don6é un inmueble con frente en Bulevar
Artigas cuyo producto de venta hizo posible realizar mejoras técnicas y de confort en

sus salas de exhibicion.

A continuacion, un Mapa de publicos de Cine Universitario del Uruguay:



Figura 1 - Mapa de publicos del Cine Universitario del Uruguay
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Jete de
Departamanto

Funcionarios

Fuente: Elaboracion propia basada en el diagnéstico de comunicacién organizacional

3.5. Impacto de la emergencia sanitaria a causa del COVID-19

La pandemia causada por el virus SARS-CoV-2, trajo consecuencias
negativas para muchas organizaciones a nivel mundial, especialmente para aquellas
que requieren de la actividad presencial, como es el caso de Cine Universitario. Las
organizaciones pertenecientes a la difusion del séptimo arte no soélo se vieron
obligadas a enfrentarse a cambios totalmente inesperados sino que también han

atravesado momentos de incertidumbre y angustia.

Desde el 13 de marzo de 2020, cuando se registré el primer caso de
COVID-19 en Uruguay, los especialistas de la salud plantearon la necesidad de
reducir la movilidad en las calles debido al avance de los contagios en el resto del

mundo, ademas de que el gobierno habia tomado la decision de cancelar todos los
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espectaculos publicos; todo esto provocod que la organizacion permaneciera cerrada

durante dos periodos: desde el 15 de marzo de 2020 hasta el 17 de agosto, y desde
finales de marzo de 2021 hasta el 15 de julio. Sin dudas, esto no sélo puso en
peligro la cotidianidad de las actividades de la organizacion, sino que también ha
evitado que la misma cumpla con su objetivo principal, el cual es que las personas

asistan y participen de manera presencial.

En el transcurso del primer semestre de 2021, la organizacién estuvo a punto
de cerrar sus puertas de manera definitiva, ya que se hacia muy dificil sostener los

costos del cine en medio de una crisis econdmica mundial.

Durante los dos periodos en los que Cine Universitario permanecio con sus
puertas cerradas, continué haciendo uso de sus cuentas en redes sociales y a fin de
seguir comunicandose con sus publicos-seguidores. A través de una comunicacion
digital, pudo conseguir donaciones de dinero de parte de actores vinculados con la
organizacion, y de esta manera, poder sobrellevar la situacion econémica durante la

emergencia sanitaria.

Por otro lado, cabe senalar que durante el primer periodo de cierre, el
gobierno habia estipulado seguros de paro para los trabajadores que no contaban
con la posibilidad de trabajar desde sus hogares, pero sin embargo, esto sucedio
unicamente durante los primeros tres meses aproximadamente. Luego, la Comisién
Directiva tuvo que encargarse de los salarios de sus funcionarios. Lo mismo sucedi6
durante el segundo periodo de cierre, aqui lamentablemente el Cine no recibid
ningun tipo de ayuda econdémica, generando deudas con los funcionarios y un gran

desafio econdmico para la organizacion a nivel general.

Con respecto a sus otras actividades, durante los primeros meses de
pandemia la organizacién fue capaz de continuar con la realizacion de un solo taller,
el mismo tenia como tematica la historia del cine documental y por razones
evidentes, se decidid hacerlo a través de la plataforma de ZOOM, afortunadamente

se llevo a cabo con éxito y consiguié una buena recepcion de parte de la gente.

Si bien la comunicacion digital es algo que ya estaba incorporado en las
organizaciones antes de la llegada de la pandemia, aun asi esta claro que muchas

de ellas alrededor del mundo no estaban preparadas para enfrentar la virtualidad y
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digitalizacién de una manera tan abrupta. Lamentablemente este fue el caso de

Cine Universitario, ya que, si bien es una organizacion que requiere de la actividad
presencial, durante los periodos que se mantuvo cerrada no consiguié reinventarse
0 adaptarse a la situacion, en su lugar solamente se dictd un taller, cuando podrian

haber sido mas.

4. Antecedentes

4.1. Diagnéstico de comunicacion organizacional

El diagndstico de comunicacion constituye una etapa fundamental, ya que es
aquella que da comienzo al desarrollo del plan estratégico de comunicacién.
Mediante la implementacién de un disefio metodoldgico y técnicas cuantitativas y
cualitativas. A partir de esto, se conoce y se comprende la situacion que
actualmente esta atravesando una organizacion a fin de crear un plan estratégico de

comunicacion acorde a las necesidades y problemas que se identifiquen.

Durante la etapa de la elaboracién del diagndéstico, se analizan determinados
aspectos comunicacionales que resultan ser fundamentales para toda organizacion:
imagen, identidad y valores que promueve la organizacion, su mision y vision,
quiénes son sus publicos claves y cual es el vinculo de la misma con éstos, entre
otros. Sin embargo, el diagnostico hace posible que se prioricen algunos de estos

aspectos de la comunicacion, para que sean abordados con mayor énfasis.

2.1.1. Problemas y/o necesidades de comunicacién identificados

El diagndstico de comunicacion se realizé en el periodo de tiempo entre junio
y octubre de 2021. A partir de las instancias de intercambio con la organizacion
mediante entrevistas, observacion participante, analisis de informacion vy
documentos online, y encuestas autoadministradas, se identificaron algunos

problemas y necesidades en materia de comunicacion.

Tabla 1 - Identificacion de los problemas de comunicacion



Problemas detectados en Situaciones que Identificacion de los
la organizacién componen al problema publicos involucrados




Problemas detectados en Situaciones que Identificacion de los
la organizacién componen al problema publicos involucrados

Fuente: elaboracioén propia.
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4.1.2. Analisis de los medios y plataformas digitales

Para conocer como Cine Universitario se comunica con sus publicos en las
distintas plataformas digitales, se ha llevado a cabo un analisis de su sitio web, su
pagina de Wikipedia, YouTube y sus redes sociales institucionales, las cuales son:
Facebook, Instagram y Twitter. Este analisis fue realizado en el mes de junio de
2021.

Las observaciones que se han destacado fueron las siguientes:

e La pagina web conforma un punto débil de la organizacion, puesto que
cuenta con un disefio poco elaborado y llamativo, que a su vez contiene
informacion muy escasa sobre sus integrantes, su historia, mision, vision e
identidad.

e En todas sus redes sociales se observa el mismo contenido, el cual se
publica con la misma frecuencia (dos o tres veces por dia aproximadamente).

No se visualiza una segmentacion por canales.

e Instagram es la red social mas fuerte para la organizacién, puesto que es
donde se visualiza una mayor interaccién con los seguidores (cantidad de

likes y comentarios).

e Su cuenta de Facebook es la que posee una mayor cantidad de seguidores,

pero sin embargo, se observa menos interaccidon e intercambio con el publico.

e Su cuenta de Twitter es la que cuenta con menos seguidores. En la misma
también se visualiza una imagen de portada cortada, la cual, en vez de
colocar el isologotipo de la organizacién, contiene los tres convenios

mediante los cuales hacerse socio.

e La organizacion cuenta con una pagina de Wikipedia, en donde se puede
encontrar una breve descripcion del cine, su historia y las caracteristicas de

la infraestructura del edificio.

e No cuenta con una fuerte presencia en YouTube, hasta el momento se

registra un video subido en octubre de 2019 que muestra la pintada del nuevo
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mural, el cual se mantiene hasta el dia de hoy. También se observa una nota

de prensa, la cual tuvo lugar en marzo de 2020 y en donde dos integrantes
de la organizacion cuentan sobre los fondos del presupuesto participativo que

Cine Universitario habia recibido.

4.1.3. Analisis de la imagen organizacional

Con el objetivo de conocer a grandes rasgos la imagen que los publicos
actuales de Cine Universitario tienen sobre él, se ha realizado una lectura y revision
de sus opiniones en las diferentes plataformas y medios digitales. Esta actividad
tuvo lugar en el mes de agosto de 2021 y se obtuvo mediante opiniones registradas

en Google y la realizacién de una encuesta autoadministrada.

A nivel general, las opiniones son de caracter positivo, destacando el
ambiente calido y familiar de la organizacion, asi como también la calidad de las
peliculas que proyectan (programacion). Sin embargo, también pueden encontrarse
comentarios negativos o0 que realizan algun tipo de critica constructiva
principalmente en lo que respecta a la infraestructura del edificio. En este sentido, a
partir de las observaciones participantes, se pudo comprobar y coincidir con estas
opiniones de los publicos en tanto Cine Universitario es un lugar que posee un gran
valor histérico, cultural y patriético, que se destaca por la calidez y amabilidad de las
personas que lo integran y por la calidad de sus propuestas; no obstante, a pesar de
ser un espacio agradable, requiere un mejor cuidado de su estética visual,

principalmente de su infraestructura y carteleria.

4.1.4. Analisis de los problemas de comunicacién

A partir de los problemas identificados en las diferentes instancias de
intercambio con la organizacién, se ha escogido el problema que se abordara para

el plan estratégico de comunicacion.

Para esta eleccion se tuvieron en cuenta las necesidades comunicacionales
que los miembros de la organizacion han destacado y priorizado desde el momento

en que se comenzo con este trabajo. A su vez, se consideré sumamente importante
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que este proyecto genere cambios y herramientas que persistan en el tiempo y que

sean aprovechadas por la organizacion, facilitando el trabajo a los integrantes de la

misma.

La necesidad o problema a nivel de comunicacion que sera desarrollado

dentro del plan de comunicacion es el siguiente:
e Falta de sistematizacion y seguimiento de los grupos de interés.

Cine Universitario cuenta con problemas a la hora de identificar y/o definir los
grupos de interés o publicos objetivos, y establecer cuales son sus propaositos con
los mismos; esto trae como resultado el hecho de no poder definir qué canales y

mensajes utilizar a la hora de contactarse con ellos.

Desde el punto de vista interno de la organizacion, tampoco cuenta con una
caracterizacion sobre las personas que asisten al cine, ya que, segun lo que han
informado los integrantes de la organizacién, muchas de esas personas que se
presentan no son socios 0 se asocian con el proposito de pagar menos, y luego
pasan varios meses sin pagar la cuota y sin ver las peliculas. Esto hace que resulte
dificil a la hora de contar con un registro fijo de los socios; no existe una unica lista
oficial en donde se pueda consultar los socios de Cine Universitario, en su lugar hay
muchas planillas fragmentadas con distintos datos que no estan actualizadas ni en

el mismo formato.

Cine Universitario desconoce quiénes son sus publicos y esto significa un
grave problema, toda organizacion debe conocer determinados aspectos y
caracteristicas de sus publicos para llevar a cabo un trabajo mas productivo y eficaz;
pero afortunadamente sus integrantes son conscientes de ello; de hecho, en
algunas instancias de entrevistas, los miembros del Cine han mencionado que esto

se debe principalmente a la falta de tiempo y organizacion.

5. Marco teodrico

El presente trabajo tomé una base conceptual que ha funcionado como guia

para su elaboracion y desarrollo, estos conceptos son: organizacion, comunicacion
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organizacional, planificacion estratégica, publicos, gestion y comunicacion. Estos

términos no solo plantean la manera de abordar los problemas y/o necesidades de
comunicacién identificados dentro de Cine Universitario, sino que también sientan

las bases para un 6ptimo procedimiento que permita llegar a los objetivos deseados.

Asimismo, con el fin de poder introducir estos conceptos, se han escogido
una serie de autores los cuales, si bien plantean diferentes perspectivas, éstas se

vinculan de alguna manera, y asi se constituye la base conceptual.

Si bien todos los autores utilizados han sido de gran apoyo para el desarrollo
del presente trabajo, resulta fundamental destacar que, para la elaboracion del
diagnostico de comunicacion fue clave el apoyo de los autores abordados en el
seminario taller de comunicacidén organizacional, destacando a Varona (1993) y
Restrepo (1995), quienes sefialan la importancia del rol de la comunicacion dentro

de las organizaciones.

Por otro lado, en lo que respecta al plan estratégico de comunicacion, fueron
fundamentales los aportes de Aljure (2015) y Mintzberg (1993), quienes destacan la
manera en que repercute la estrategia dentro de una organizacion. Por su parte,
Capriotti (2009), resulté clave para el desarrollo del concepto de publicos, el cual
constituye el punto de partida y el eje principal del trabajo; mientras que los aportes
de Uranga (2004) sirvieron de apoyo para comprender como la gestién y la

comunicacién son conceptos relacionados entre si.
5.1. Organizacién

En primer lugar, al ser este un trabajo de intervencion dentro de una
organizacion, es necesario establecer y definir qué significa el concepto de

organizacion, teniendo en cuenta la mirada de ciertos autores.

Alexei Guerra Sotillo (2007), entiende a la organizacién como una accioén y un
objeto; es una accion porque tiene como objetivo coordinar el trabajo de varias
personas y areas a través del establecimiento de actividades, tareas, y roles
definidos para cada persona/area, asi como también la estructura o la forma en que

se vincularan para lograr una meta u objetivo.
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La organizacion también se entiende como objeto, puesto que supone una

realidad que es resultado de la accidn anterior, es decir, el espacio permanente en el
tiempo, en donde las personas consiguen alcanzar un objetivo previamente

establecido.

Por su parte, Marin (1997) entiende a la organizacién como “aquella cuya
existencia depende de los objetivos comunes que poseen sus integrantes, los
cuales son manifestados en un sistema compartido de valores o, de una forma mas
concreta y precisa, en una cultura de la organizacion (...) Se basan en la experiencia
de una division del trabajo entre sus miembros, especializados en diferentes tareas
(...) Estas tareas individuales estan coordinadas por algunas de las personas

concretas, lo que significa una cierta distribucién de poder” (p. 44).

Estas definiciones permiten comprender la importancia de los roles y los
objetivos de una organizacion. Estos aspectos resultan fundamentales a la hora de
desarrollar este tipo de enfoque metodolégico dentro de una organizacién, y por

esta razon, es necesario entender el significado de la misma.

Echeverria (1994), sostiene que las organizaciones “son fendmenos
linguisticos: unidades construidas a partir de conversaciones especificas, que estan
basadas en la capacidad de los seres humanos para efectuar compromisos mutuos
cuando se comunican entre si” (p. 147). Por lo tanto, las organizaciones son
entidades sociales en donde el lenguaje y la comunicacién juegan un rol

fundamental.

El entorno es otro factor importante para toda organizacion; en esta linea,
Arocena (2010) plantea que, cuanto mas presion el entorno ejerce sobre la
organizacion, mayores van a ser las decisiones y respuestas que ésta deba tomar si

desea mantener su funcionamiento y orden.

La edad y el tamafio también son otros aspectos relevantes. En este sentido,
Arocena (2010) plantea que “cuanto mas antigua sea la organizacion, mas
formalizado estard su comportamiento” (p. 105). En cuanto al tamafo, el autor
sostiene que “cuanto mayor sea la organizacion, mas compleja sera su estructura,
es decir mas especializadas estaran sus tareas, mas diferenciadas seran sus

unidades y mas desarrollado su componente administrativo” (p.107).
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5.2. Comunicacién organizacional

Una vez establecido el concepto de organizacion, para entender el proposito
del presente trabajo, también resulta pertinente comprender y destacar la importante

funcién de la comunicacion dentro de las organizaciones.

La autora Mariluz Restrepo (1995) plantea una interesante mirada y analisis
respecto a este punto ya que sostiene que cuando miramos a las organizaciones
desde una perspectiva comunicacional, podemos ser capaces de visualizar otras
maneras de trabajar, las relaciones e interacciones entre los publicos internos y
externos. Ademas, sostiene que los procesos comunicacionales constituyen
maneras de vincularse mas participativas facilitando su proceso de transformacion.
Por lo tanto, para ella la comunicacion en las organizaciones no constituye un

proceso lineal sino que se trata de una red multidimensional.

La comunicacion en y de las organizaciones ha de entenderse de una
manera integral, reconociendo como atraviesa todas las acciones de una
empresa o entidad, configurando de manera permanente la construccion de
su cultura e identidad, marcando un estilo propio y, por ende, sus formas de

proyectarse al exterior (Restrepo, 1995, p. 92).

Siguiendo esta linea, sostiene también que existen cuatro dimensiones que
se encargan de sistematizar los procesos comunicacionales dentro de cualquier

organizacion:

1. In-formacion: Constituye todo aquello que le brinda estabilidad a la organizacién,
se destacan aspectos como sus normas y el cumplimiento y seguimiento de las

mismas.

2. Divulgacion: Se entiende como el acto de darse a conocer por otros actores,
despertar su interés y persuadirlos enfocandose en sus intereses, objetivos o

deseos.

3. Generador de relaciones: En esta dimension se construyen vinculos con el
propésito de crear y/o reforzar determinados procesos sociales y culturales. A partir

de ciertos procesos comunicacionales (relatos, rituales, etc.) se establecen y
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construyen significados que suponen un accionar colectivo.

4. Participacion: Constituye la ultima fase de este ciclo comunicacional y la ultima
que surge a raiz del proceso de interpretacién de parte del interlocutor. En esta
dimensién, quien recibe el mensaje (emisor) debe darle el espacio a la contraparte
para que pueda expresarse. Durante la fase de la participacion, se establece la
autonomia, las relaciones y vinculos significativos, y surge el sentido de pertenencia

de parte de los actores involucrados.

Conocer sobre estas cuatro dimensiones resulta fundamental a la hora de
situar y posicionar una determinada accién comunicacional; también es interesante
comprender la forma en que estas dimensiones se relacionan entre si y qué podria

suceder a partir de ese cruce.

Por su parte, Varona (1993) plantea que la comunicacion “hace posible que la
gente se organice, defina sus objetivos, ejecute sus tareas, comparta sus ideas,
tome decisiones, resuelva problemas, y genere cambios” (p. 2). Es decir, que la
comunicacién dentro de una organizacién constituye el sistema nervioso de la
misma, puesto que sin ella las organizaciones no pueden funcionar correctamente.
Sin embargo, el autor sostiene que, cuando las organizaciones no cuentan con un
sistema permanente de evaluacion y mejoramiento, sus practicas comunicacionales

pueden verse deterioradas o danadas.
5.3. Planificacién estratégica

Una vez comprendido el rol que juega la comunicacion en las organizaciones,
es necesario entender el concepto de planificacion estratégica para poder
desarrollar correctamente todo el proceso de intervencién, puesto que dicho
concepto servira como guia para la elaboracion del presente trabajo. En este
sentido, resulta fundamental destacar la definicion que brinda Andrés Aljure (2015)

respecto a la planificacion estratégica, quien plantea que la misma se trata de

un proceso enfocado al analisis de la situacién, al establecimiento de los
objetivos de comunicacién, a la especificacion de los procesos, canales,
tacticas y acciones operativas necesarias y de los recursos relacionados para

cumplir con dichos objetivos y a la definicion de los mecanismos e
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indicadores para medir y controlar la gestion y el impacto de la gestion de

comunicacion (p. 77).

Para el autor, lo primordial a la hora de desarrollar una planificacion
estratégica es saber identificar en dénde se esta, a donde se desea llegar, y a través
de qué acciones y recursos se realizara el trabajo. Ademas, sostiene que es
necesario conocer las caracteristicas de cada organizacion y el entorno que la
rodea; sblo de esta manera sera posible desarrollar una estrategia organizacional
eficaz. Segun el autor, para poder llevar a cabo un plan estratégico de comunicacion
(PEC), resulta fundamental la participacion e involucramiento de las distintas areas
de la organizacion; el PEC tiene como propésito principal conseguir que la misma

cumpla con sus objetivos segun sus valores, misién y vision.

Por su parte, Henry Mintzberg (1993) establece que una estrategia “es el
patron o plan que integra las principales metas y politicas de una organizacion, y, a
la vez, establece la secuencia coherente de las acciones a realizar” (p. 5). Por tanto,
plantea que una estrategia formulada y desarrollada correctamente crea un orden y
una orientacion en los aspectos internos y externos de una organizacion, ademas de
establecer las metas de la misma y las herramientas que se utilizaran para llevar a
cabo las tareas y actividades. Ademas, sostiene que una estrategia afecta a la
organizacion de multiples maneras, puesto que compromete gran parte de sus

recursos en los resultados previstos.

Tanto Aljure como Mintzberg conciben a la planificacion estratégica como un
procedimiento utilizado por las empresas u organizaciones que permite determinar
los objetivos a cumplir para llegar al fin deseado; por lo tanto, la planificacién
estratégica contiene objetivos a largo plazo y una vision a futuro, ademas de
establecer la orientacion general de una organizacion y su viabilidad tanto para los

cambios predecibles como para los impredecibles.

Dicho esto, resulta pertinente aclarar que la planificacion estratégica no
constituye una férmula universal para todas las organizaciones, sino que depende
de ciertos factores y caracteristicas de la organizacion con la que se esta
trabajando; lo primordial a la hora de desarrollar un plan estratégico es saber

adaptarlo a las necesidades y problematicas de cada organizacion.



20
5.4. Publicos

Los publicos constituyen uno de los pilares basicos dentro del ambito de la
comunicacién organizacional y estratégica. En este sentido, resulta fundamental
destacar lo que plantea Paul Capriotti (2009) respecto al concepto de publicos ya
que él sostiene que son “un conjunto de personas u organizaciones que tienen una
relacion similar y un interés en comun con respecto a una organizacion, y que

pueden influir en el éxito o el fracaso de la misma” (p. 74).

El concepto de publicos constituye el punto de partida y el eje principal de
este trabajo de grado, es fundamental que toda organizacién conozca e identifique a
sus grupos de interés segun las acciones que se llevaran a cabo, y asi poder
establecer y desarrollar determinados lineamientos de trabajo de forma eficiente y
eficaz. Mediante una identificacion y sistematizacion de los grupos de interés, es
posible adquirir insumos que permitan definir criterios en materia de comunicacion,
es decir, establecer los canales de comunicacion que sean apropiados segun el

publico; esto contribuye a priorizar los items y areas a comunicar.

Capriotti (2009), sostiene que la identificacion de los publicos se genera a
partir de la interaccion y relacidon que mantienen con la organizacion; estos grupos
se caracterizan por tener un interés comun respecto a aspectos vinculados con la
misma. A su vez, el autor plantea que los publicos no conforman un grupo
heterogéneo de personas sino que cuentan con determinadas expectativas y
obligaciones para con la organizacion, ademas de compartir un status dentro de la

misma.

Capriotti (1999), también se encarga de dividir a los publicos en internos y
externos: el publico interno hace referencia a aquellos que conforman la estructura
organizacional y realizan actividades laborales dentro de la misma; por otro lado, el
publico externo es aquel que, si bien integra el campo social publico en el cual la
organizacion esta inmersa, se encuentra por fuera de la estructura de ésta. De todas
maneras, el autor sostiene que “cada persona en funcién de como establezca su
relacion con la institucion, podra formar parte de un publico en un momento y de

otro publico en otro momento” (p. 172).

Continuando con esta linea, también se considera pertinente destacar lo que
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plantea Jordi Xifra (2011). Este autor sostiene que, si lo que se busca es dirigirse de

manera eficaz a los publicos, es necesario realizar una segmentacion vy
categorizacion de cada de ellos; de manera que “cada categoria pueda convertirse
en un publico independiente para dirigirle mensajes especificos” (p. 131). Luego de
la recoleccion, sistematizacion y analisis de los datos obtenidos, ya sean
cuantitativos o cualitativos, se hara foco en los grupos prioritarios a los cuales iran

dirigidos estos mensajes.

Segun Xifra (2011), se debe realizar “una investigacion demografica, de los
habitos mediaticos y de los niveles de uso de los medios de comunicacion de cada
segmento de publico” (p. 134). Esto resulta fundamental para poder dirigirse con un

mensaje adecuado y mas directo.
Por su parte, Capriotti (2009) plantea que

la diferenciacion de publicos debe redundar en una jerarquizacion del
esfuerzo comunicativo y de relacion de la organizacion. Asi, con los publicos
mas importantes se debera realizar un contacto mas personalizado (mas
directo), mas fluido (con mayor frecuencia), mas intenso (en mayor cantidad y
calidad) y mas inmediato (mas rapido). Sin embargo, ello no implica que los
publicos secundarios se deban dejar de lado, sino que la relacién y la

comunicacién con ellos sera menor que con los otros (p. 180).
5.5. Gestion y comunicacién

Por otro lado, resulta pertinente enfatizar sobre la nocion de gestién vinculada
con la comunicacién en las organizaciones. Para esto, se toma como referencia al
autor Washington Uranga (2004) quien afirma que en las organizaciones, la gestion
y la comunicacion constituyen dos realidades que no deberian separarse ya que
plantea que la gestidon constituye un proceso integral en el cual la organizacion
desea proyectarse; para esto, es importante tener en consideracion las
caracteristicas y particularidades de cada organizacion, asi como su trayectoria,

formacion y las condiciones en las que se encuentran quienes participan en ella.

Desde una perspectiva comunicacional, la gestion no solo tiene que ver con

una mirada interna de la organizacion sino que también esta vinculada con las
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relaciones que se construyen entre la propia organizacion y el entorno que la rodea,

ademas de los vinculos que se generan entre cada uno de los integrantes de la

misma.

Segun Uranga (2004), la gestion “se define por la accion” (p. 3), ya que se
entiende como un conjunto de acciones que se realizan a la hora coordinar y tomar
determinadas decisiones segun un objetivo particular. Se trata entonces, de un
proceso que implica un cambio e involucra a sujetos (individuales y colectivos) y al
ambito y contexto en el cual estos se encuentran inmersos; por lo tanto, las
caracteristicas de toda gestién estan compuestas por la experiencia y la trayectoria
de cada sujeto, ademas de las distintas condiciones materiales que presenta el

contexto.

Por otro lado, el autor establece que gestionar “es el arte de hacer posible un
rumbo y alcanzar una meta en medio de las dificultades y de la imprevisibilidad de
los acontecimientos” (Uranga, 2004, p. 4). En este sentido, gestionar supone asumir
el desafio de enfrentarse a lo imprevisto y encontrar opciones complementarias o
que se ajusten a lo planificado. Aquel que gestiona debe ser capaz mantener el
orden y no perder el foco en medio de una situacion de turbulencia causada por
resultados no deseados, imprevistos o por la ineficacia de algunos actores

involucrados.

El autor propone también que debemos entender a la gestion como una
manera efectiva de intervencion en las practicas sociales, la cual permite “construir
medios eficaces y eficientes para incidir en busca de que los acontecimientos tomen
un rumbo deseado” (Uranga, 2004, p. 4). Esto significa poder encontrar y desarrollar
los caminos mas adecuados para llegar al objetivo deseado mediante el uso de la
planificacion, con esto se logra reducir la incertidumbre estableciendo acciones
segun los objetivos que habian sido elaborados anteriormente, los cuales fueron
definidos en el marco de un futuro utdépico imaginado por los actores involucrados

de la organizacion.

Resulta evidente que la planificacion juega un rol fundamental a la hora de
gestionar, de hecho, uno de los principales problemas que se visualizan en el

desarrollo de la gestion es “aprender a actuar en la urgencia de los cortos plazos,
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sin perder la direccionalidad en vista del mediano y largo plazo” (Uranga, 2004, p.

12). Frecuentemente, quienes se encargan de gestionar se encuentran con la
dificultad de tener que transitar el dia a dia de dicho trabajo y, al mismo tiempo, no
olvidarse del rumbo y la construccion colectiva; sin embargo, si se visualiza una

correcta planificacion, esto no sucederia continuamente.

6. Metodologia

En esta seccidn, se detallan las herramientas metodoldgicas aplicadas en el
presente proceso de intervencion en la organizacidon estudiada. Estas herramientas
sentaron las bases para el desarrollo del trabajo de campo realizado durante la
elaboracion del diagnostico de comunicacion, el cual, a su vez, permitio el desarrollo
del plan estratégico de comunicacion y la creacion de los productos
comunicacionales elaborados a partir de dicho plan y definidos en conjunto con la

organizacion.

Técnicas con enfoque cualitativo Revision de datos en internet, revision
bibliografica, entrevistas semiestandarizadas,
entrevistas no estandarizadas, observaciéon y
revision de documentacion existente sobre los
publicos de Cine Universitario.

Técnicas con enfoque cuantitativo Encuestas autoadministradas y en formato
papel.
Técnicas con enfoque cualitativo Metodologia y Matriz de Marco Logico.

Al igual que con el marco tedrico, se destaca el apoyo de los autores
utilizados para el abordaje metodologico, los cuales hicieron posible seguir un

proceso de trabajo organizado y eficiente.

Para la elaboracion del diagnéstico de comunicacién, resulté fundamental los

aportes de Taylor & Bogdan (1984) a fin de entender cémo funciona la instancia de
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entrevista; mientras que los autores Irazabal, Martorelli, Ponce & Santangelo (2010)

fueron claves a la hora de conocer la técnicas de observacion y encuesta.

Por otra parte, para el desarrollo de la metodologia del plan estratégico, los
autores Ortegdn, Pacheco & Prieto (2005) fueron de gran apoyo para comprender la
importancia de una matriz de marco légico y como aplicarla correctamente. A su
vez, debido a que durante esta etapa también se hizo uso de la encuesta,
nuevamente se tomaron los aportes de Irazabal, Martorelli, Ponce & Santangelo

(2010) a la hora de aplicarla.

6.1. Diagnéstico de comunicacién organizacional

En primer lugar, para llevar a cabo el trabajo de diagndstico se considerd

pertinente hacer uso de las siguientes técnicas metodoldgicas:

Técnicas con enfoque cualitativo Revision de datos en internet, revision
bibliografica, entrevistas semiestandarizadas,
entrevistas no estandarizadas y observacion.

Técnicas con enfoque cuantitativo Encuestas autoadministradas.

6.1.1. Relevamiento de datos

Con el objetivo de tener un primer acercamiento y conocer a grandes rasgos
las principales caracteristicas de la organizacion, se realizd un relevamiento de
datos a través de Internet: comunicados y notas de prensa, sitio web de la

organizacion y redes sociales tales como Facebook, Instagram y Twitter.

El analisis exploratorio de su pagina web resulté de gran utilidad a la hora de
recabar informacion sobre el surgimiento, la mision, vision, identidad y filosofia de la
organizacion; también permitid conocer algunas de las actividades que realizan o
han realizado y quienes son sus integrantes. Mientras que el analisis de los
contenidos publicados en redes sociales, hizo posible comprender el tono de

comunicaciéon que la organizacién utiliza con sus publicos, qué es lo que mas
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promociona y la estética que mantiene.

Por su parte, la busqueda de los comunicados y notas de prensa han
permitido acceder a determinada informacion: problematicas que ha atravesado (o
atraviesa) la organizacion, algunos aspectos de su contexto historico, el impacto de
la pandemia de COVID-19 y eventos particulares que se han realizado dentro de la

misma.
6.1.2. Revision bibliografica

Esta técnica consiste en analizar determinados documentos, articulos o
archivos académicos o cientificos que se han publicado sobre un tema en especifico
ya que como lo establece Guirao-Goris (2015), “En la revisidbn se realiza una
valoracion critica de otras investigaciones sobre un tema determinado, proceso que

nos ayuda a poner el tema en su contexto” (p. 2).

Esta etapa permitid, junto con las otras técnicas metodoldgicas realizadas en
el trabajo de diagnostico, comprender el rol de la comunicaciéon dentro de las
organizaciones, asi como también determinados conceptos vinculados a la
comunicacién organizacional y planificacion estratégica, tales como Publicos o
Identidad Organizacional. Para esta técnica se hizo uso de los siguientes autores:
Federico Varona (1993), Mariluz Restrepo (1995), Paul Capriotti (2009) y Jorge Etkin
(2000).

Por otro lado, se realizd una revision y recopilacion del material vinculado al
Cine Universitario, es decir, documentos y archivos disponibles dentro de la
organizacion, con el fin de conocer acerca de su trayectoria histérica y momentos

que fueron claves para su identidad al dia de hoy.
6.1.3. Entrevistas

Esta técnica fue escogida por su efectividad a la hora de conocer las
opiniones e inquietudes de los actores involucrados en la organizacion; ademas de

que permite entablar conversaciones dinamicas y flexibles.

De acuerdo con lo establecido por Taylor y Bogdan (1984) las entrevistas son

“reiterados encuentros cara a cara entre el investigado y los informantes, encuentros
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dirigidos hacia la comprension de las perspectivas que tienen los informantes

respecto a sus vidas, experiencias o situaciones, tal como las expresiones propias”
(p. 101).

Durante el trabajo del diagndéstico, se hizo uso de una entrevista no

estandarizada y de dos semiestandarizadas.

En primer lugar, se realiz6 una entrevista no estandarizada a tres integrantes
del Consejo Directivo del Cine Universitario (dos directores ejecutivos y una

consejera).

Las entrevistas no estandarizadas “siguen el modelo de una conversacion
entre iguales, y no de un intercambio formal de preguntas y respuestas” (Taylor y
Bodgan, 1984, p. 101).

Se optd por este tipo de entrevista ya que el objetivo de este primer
encuentro fue tener un panorama general y comprender, a grandes rasgos, las

problematicas que se perciben a la interna de la organizacion.

Posteriormente, se realizaron dos entrevistas semiestandarizadas: una al jefe
de departamento y otra a la consejera encargada de la biblioteca y documentacion
de la organizacion. Para ambas instancias, se optd por la entrevista
semiestandarizada puesto que fue necesario elaborar preguntas especificas de
respuesta corta para poder evacuar dudas que surgieron luego de la entrevista no
estandarizada; pero también fue importante que algunas respuestas fuesen abiertas

para no limitar a los entrevistados y poder obtener la mayor cantidad de informacion.
6.1.4 Observacion

Otra técnica metodoldgica utilizada durante el trabajo de diagndstico fue la
observacion, entendiendo a ésta como lo detallan Irazabal, et. al. (2010), es decir,
como una técnica que presenta la ventaja de observar los fendbmenos en los
escenarios naturales dejandoles actuar con espontaneidad”. Es de destacar, que se
desarroll6 con el objetivo de generar un mejor entendimiento de las actividades y
tareas que se llevan a cabo en la organizacion, poder visualizar el ambiente de

trabajo y recabar datos especificos respecto a su funcionamiento.
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Para la elaboracién del diagndstico se llevaron a cabo dos instancias de

observaciéon, ambas con una duracion de una hora, pero en distintos horarios: la
primera se realizé desde las 15:30 hasta las 16:30 aproximadamente, mientras que

la segunda instancia se realiz6 desde las 19:30 hasta las 20:30.

Durante esta primera instancia de observacion, se realizé una recorrida por
las instalaciones del edificio, en donde se pudo analizar aspectos como su
infraestructura y carteleria. Posteriormente, se convers6 con uno de los
funcionarios, quien comenté sobre sus tareas dentro de la organizacion, ademas de

expresar sus preocupaciones respecto a la misma.

En consecuencia, ambas instancias de observacién permitieron tener una
primera aproximacion y obtener ciertas caracteristicas de los publicos que asisten al
cine: edad, comportamiento, interacciones entre ellos, vinculo que mantienen con

los integrantes de la organizacion, etc.
6.1.5. Encuestas autoadministradas

Las encuestas autoadministradas son completadas directamente por el
encuestado y no requieren ningun tipo de intervencion del encuestador; estas

encuestas pueden ser difundidas por cualquier medio de comunicacion digital.

Se optd por esta técnica porque permite obtener resultados estadisticos,
identificar ciertas tendencias y opiniones generales de un grupo de personas en un

periodo de tiempo relativamente corto.

Durante el trabajo de diagndstico, se realizaron dos encuestas
autoadministradas: la primera fue dirigida a personas que residen en el
departamento de Montevideo y en determinadas zonas de Canelones y San Jose,
pero que estuvieran trabajando y/o estudiando en Montevideo. Mientras que la
segunda fue dirigida a todo aquel publico que asiste con frecuencia a la

organizacion, especialmente a los socios.

6.2. Plan estratégico de comunicacién

Para el desarrollo del presente trabajo de intervencién se han implementado

tanto el enfoque metodolégico cualitativo como el cuantitativo, siendo el primero el
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mas predominante puesto que se han llevado a cabo una mayor cantidad de

técnicas metodoldgicas de dicho enfoque.

En la siguiente tabla, se detallan las metodologias y técnicas de recoleccidn

de datos utilizadas:

Técnicas con enfoque analitico Metodologia y Matriz de Marco Ldgico.
Técnicas con enfoque cuantitativo Encuestas autoadministradas y en formato
papel.
Técnicas con enfoque cualitativo Revision bibliografica, revision de la
documentacion existente sobre los publicos de
Cine Universitario.

6.2.1. Revision bibliografica

Al igual que con el trabajo de diagndstico, para el desarrollo del plan
estratégico se realizd6 una revisidon de una serie de autores que se abordaron
previamente en el marco teorico. Los autores escogidos permitieron profundizar en
la comprensién del problema identificado y acordado con la organizacién
previamente: la falta de sistematizacién y seguimiento de los grupos de interés; y

sentaron las bases para el abordaje metodoldgico del trabajo de intervencion.

Dicho esto, se tomd6 al concepto de “publicos” como el eje principal del
trabajo, siendo los planteamientos de Paul Capriotti (2009) y Jordi Xifra (2011) las
principales referencias, las cuales sirvieron de guia para el desarrollo de las

actividades y productos comunicacionales.
6.2.2. Revisién y relevamiento de datos

Se realiz6é una revisidon del material que se desarroll6 previamente durante el
trabajo del diagndstico, principalmente la encuesta realizada a los socios del Cine

Universitario. Aqui, se obtuvo un panorama general sobre las opiniones de los
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mismos, asi como los canales de comunicacién mas utilizados.

Posteriormente, se realiz6 una recopilacion del material que la organizacion
poseia de sus publicos actuales. Esta revision y recopilacion de informacién de una
parte especifica de los publicos del cine, permitidé partir de una base general y
profundizar en la comprensioén del principal problema de comunicacion identificado:
la falta de sistematizacion y seguimiento de los grupos de interés. A partir de esta
técnica, se pudo visualizar que la unica informacién que la organizacién tenia sobre
sus publicos era una planilla excel desactualizada con datos personales de algunos

de sus socios: nombre, teléfono, mail y convenio.

Una vez recabada la informacion disponible sobre los publicos actuales de
Cine Universitario, se decidi6 que, como insumo, también se realizard un
relevamiento de datos e informacién disponible en internet sobre potenciales grupos
de interés para la organizaciéon, en donde se identificaron determinadas
organizaciones e instituciones del ambito artistico y cinematografico, las cuales se
encargan, a su manera, de preservar y/o difundir la cultura cinematografica,

ofreciendo servicios y realizan actividades similares a las de Cine Universitario.
6.2.3. Metodologia y matriz de marco légico

Esta técnica analitica es aquella que hace posible estructurar y disefar todo
el marco metodologico para un plan estratégico de comunicacion, puesto que
funciona como guia a la hora de analizar y estudiar los problemas identificados y
monitorear las actividades que se desean llevar a cabo para solucionar dichos

problemas. Segun Ortegdn, Pacheco & Prieto (2005), la técnica de marco l6gico

es una herramienta para facilitar el proceso de conceptualizacion, disefo,
ejecucion y evaluacidon de proyectos. Su énfasis estda centrado en la
orientacion por objetivos, la orientacion hacia grupos beneficiarios y el facilitar

la participacidn y la comunicacion entre las partes interesadas (p. 13).

A su vez, estos autores destacan la diferencia entre la metodologia de marco
l6gico y la matriz de marco légico, siendo la primera la que contempla un analisis del
problema, analisis de los actores involucrados, analisis de objetivos y la seleccion

de una estrategia que intervenga eficazmente en la soluciéon de los problemas
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identificados. Mientras que la matriz es el producto de haber aplicado esta

metodologia, es el plan de accion en donde se visualiza como y qué se desea hacer,

los productos del trabajo que seran monitoreados y evaluados.

Esta herramienta metodoldgica esta compuesta por dos etapas: la primera es
la identificacion del problema y alternativas de solucién, en donde se analiza el
contexto actual y a partir de ello se crea una vision de la situacion a la que se desea
llegar, escogiendo y aplicando una estrategia para lograrlo; mientras que la segunda
etapa es la de planificacion, en donde esa vision o idea comienza a ponerse en
practica y ejecutarse; durante esta segunda etapa se realiza la matriz de marco

l6gico, en donde se definen las actividades y en cuanto tiempo se llevaran a cabo.
6.2.4. Encuestas

Los autores Irazabal et. al. (2010), sostienen que la encuesta es “una técnica
de relevamiento de datos en donde se procede a la reunion de datos individuales
para obtener datos agregados”. Recuperado de:
https://drive.google.com/file/d/1a5EXjKOHUQEMRSHtj-Gy_AS5fVT8pXA1x/view?usp=

sharing

Esto significa que a la hora de recopilar y analizar los datos obtenidos en una
encuesta, no es necesario identificar las respuestas de cada uno de los individuos,

sino lo que realmente interesa son las estadisticas o el dato general.

En el presente trabajo, también se generaron dos encuestas
autoadministradas. Una de ellas estuvo dirigida unicamente a los socios de Cine
Universitario (esta también se hizo en formato papel para aquellas personas de
edad avanzada que no estén familiarizadas con la digitalizacion y la tecnologia);
mientras que la otra fue elaborada para aquellas personas que asisten con

frecuencia a la organizacion pero no estan asociadas a la misma.

Estas encuestas se realizaron con el propdsito de recabar informacién mas
especifica de los publicos de la organizacion, y de esta manera, poder identificarlos

y conocerlos mejor.
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7. Plan estratégico de comunicacién

7.1 Resumen ejecutivo

El plan estratégico de comunicacién se define a partir de la realizacién de la
practica preprofesional del seminario taller de comunicaciéon organizacional de la
Facultad de Informacién y Comunicacién de la UdelaR, en donde se analizaron los
aspectos y problematicas comunicacionales de Cine Universitario del Uruguay.
Dicho trabajo de analisis se llevd a cabo durante la elaboracién del diagnostico:

entre los meses de junio a octubre de 2021.

A continuacion, una sintesis de los problemas y/o necesidades identificados

en el trabajo de diagnostico de comunicacion organizacional:

Se visualiza una estrategia de comunicacion no definida, existe una falta de
planificacion estratégica a mediano y largo plazo en las redes sociales
institucionales. Tampoco se observa una segmentacion por canales, es decir,
publican el mismo contenido en todas sus redes y de la misma forma. A su vez, el
sitio web cuenta con un disefio poco elaborado o llamativo, en donde no se visualiza
cudles son las actividades que cada integrante realiza, ni tampoco cual es la mision

y vision de la organizacion.

Se observa una falta de sistematizacion y seguimiento de los grupos de
interés. Cine Universitario cuenta con problemas a la hora de identificar y definir sus
publicos objetivos y establecer sus propdsitos con los mismos. La organizacion
tampoco cuenta con un registro fijo de los socios, no existe una unica lista en donde
consultar los socios de la organizacion, sino que hay multiples planillas

fragmentadas y desactualizadas.

Existen problemas de relacionamiento entre los integrantes lo cual afecta la
organizacion del trabajo, también se visualiza un proceso lento en cuanto a la
realizacion de algunas tareas u objetivos laborales; a su vez, el hecho de que el
Consejo Directivo realiza un trabajo voluntario y se renueva cada dos afos, genera

dificultades al momento de definir estrategias comunicacionales a largo plazo.

Por otra parte se detectaron problemas con la carteleria del edificio, puesto
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gue algunas de estas no se encuentran actualizadas sino que muestran eventos que

ya sucedieron. Tampoco se visualizan carteleras llamativas que muestren las

peliculas que se estan proyectando.
A partir de estos hallazgos, las recomendaciones fueron:

e La creacion de un manual de redes sociales que brinde informacion sobre
cdmo hacer un 6ptimo uso de las distintas redes sociales institucionales y

obtener un mayor alcance segun los diferentes publicos.

e Mejorar el disefio de la pagina web: redactar mas detalladamente la mision y
vision de la organizacion, haciendo énfasis en el concepto de cineclubismo y
su trayectoria historica; también se recomendd agregar cuales son las tareas
que realiza cada integrante y colocar mas ilustraciones en las distintas

secciones.

e Realizar talleres internos en donde se analice el vinculo que la organizacion

mantiene con sus publicos

e Elaborar una base de contactos sistematizada que contenga una lista fija con

el registro de todos los publicos claves de la organizacion.

e Mantener actualizadas las carteleras para tener un mejor seguimiento de las
tareas o eventos que se realicen; y colocar una cartelera general mensual, en
donde se observen todas las peliculas que seran exhibidas durante ese
periodo, obteniendo una estética visual mas agradable y mas acorde a una

organizacion de cine.

Los acuerdos que se establecieron durante el proceso de intervencion con
Cine Universitario fueron darle prioridad a la falta de sistematizacion y seguimiento
de los grupos de interés. Para esta eleccion se tuvieron en cuenta las necesidades
comunicacionales que los miembros de la organizacion han destacado y priorizado

desde el momento en que se comenzo6 con este trabajo.

Por lo tanto, teniendo en cuenta las recomendaciones y los acuerdos
establecidos con la organizacion, para la continuidad de este trabajo de

intervencion, el presente plan estratégico busca generar lineamientos en materia de
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comunicaciéon que sirvan de insumo para la organizacion, contribuyendo a una

mejora en la gestion de la comunicacion interna.

Dicho esto, resulta pertinente senalar que el desarrollo de este plan coincide
con los objetivos de Cine Universitario del Uruguay, teniendo en cuenta su mision,

vision, valores e identidad.

En el plan estratégico del presente trabajo se define el objetivo
comunicacional general, el cual, apoyado en los objetivos especificos, permite la
elaboracion de productos que colaboren en la mejora de los procesos de
comunicacion de Cine Universitario. Por otra parte, los objetivos especificos
permiten establecer las acciones y actividades a realizar; a su vez se determinan los
procesos mas pertinentes para poder lograr estos objetivos, identificando los
canales y los recursos que se necesitaran. En este sentido, a partir de la
elaboracién del objetivo general, se considera necesario trabajar en la identificacion
y sistematizacion de los publicos objetivos de Cine Universitario, fomentando un
mayor acercamiento y relacionamiento de la organizacion para con los mismos y
generando insumos utiles para las tareas administrativas y comunicacionales del

cine.

De acuerdo a lo expuesto, se define un plan de trabajo dividido por diferentes
etapas, el cual cuenta con el uso de determinadas técnicas metodoldgicas que se
desarrollan en base a referencias bibliograficas y otros trabajos de investigacion de

indole similar.

7.2 Objetivos

El objetivo general del presente trabajo parte de la informacion y las
herramientas metodolégicas que se desarrollaron previamente durante el
diagnostico de comunicacion, el cual se realizé entre los meses de junio y octubre
de 2021; pero también se desprende de los problemas de comunicacién percibidos

por los integrantes de Cine Universitario.

Este objetivo tiene como finalidad contemplar las principales necesidades y

preocupaciones de los miembros del Cine, tales como: tener una mejor
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identificacion de sus publicos y poder llegar a otros a fin de obtener una mayor

participacion y colaboracion de parte de estos.

Los aspectos anteriormente mencionados han sido identificados en las
diferentes instancias de intercambio con la organizacion durante el proceso de
diagnostico, en donde se han observado las dificultades y problemas en materia de
comunicacién que atraviesa Cine Universitario, ya detallados y analizados en el

apartado anterior.

7.2.1. Objetivo general.

e Contribuir a una mejora en el proceso de gestion de la comunicacion de Cine
Universitario del Uruguay que permita propiciar el vinculo con los publicos

claves en el periodo desde mayo 2021 hasta mayo 2022.

7.2.2. Objetivos especificos.

e Identificar y sistematizar los publicos actuales y potenciales de Cine

Universitario del Uruguay.

e Colaborar con el conocimiento y vinculo que la organizacion mantiene con

sus publicos claves.

7.3. Matriz de marco légico
Segun Restrepo (1995), la comunicacién organizacional

‘ha de entenderse de una manera integral, reconociendo coémo atraviesa
todas las acciones de una empresa o entidad, configurando de manera
permanente la construccién de su cultura e identidad, marcando un estilo

propio y, por ende, sus formas de proyectarse al exterior” (p. 92).

En este sentido, una vez definidos los objetivos que serviran de guia para la
elaboracion del presente trabajo, resulta pertinente realizar una matriz de marco

l6gico, la cual se desarrolla a continuacion:
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- lIdentificacion y sistematizacion de los
distintos grupos de interés del Cine
Universitario.

-Agilizar los procesos administrativos vy
colaborar con los procesos de busqueda de
informacion importante al momento de iniciar y
establecer una comunicacion con
determinados grupos de interés.

Propésito Contribuir a una mejora en el proceso de
gestion de la comunicacion de Cine
Universitario del Uruguay que permita propiciar
el vinculo con los publicos claves.

Primer producto comunicacional Base de contactos con publicos actuales y
potenciales.

Segundo producto comunicacional Guia con recomendaciones para interactuar
con los distintos grupos de interés de Cine
Universitario.

e Objetivo especifico 1: Identificar y sistematizar los publicos actuales y

potenciales del Cine Universitario del Uruguay.

Actividades Sub actividades Indicadores Medios de

verificacion

1) Recoleccion y Elaborar una Registro de Planilla excel con  Disponibilidad y
relevamiento de  planilla excel con cantidad de la lista de accesibilidad de
informacion la informacion informacion contactos que se la informacion a
existente referida recabada. recabada de los obtuvieron. recabar.
a los publicos publicos.
actuales.

2) Elaboracion de  Separar y dividir  Registro de datos Planilla excel con  Relevacion de

encuestas que listados segun y estadisticas la lista de informacion mas
permitan caracteristicas de obtenidas en las contactos concreta y
recopilar los distintos encuestas. actualizada. detallada de los
informacion publicos. publicos actuales
faltante de los de Cine
publicos Universitario.

actuales.



3) Recoleccion y
relevamiento de
informacion de
publico acceso
referida a
potenciales
grupos de
interes.

- Elaborar una
planilla excel con
la informacion
recabada.

- Contactarse
(mediante correo
electrénico y/o
llamado
telefénico) con
cada publico
(potencial)
identificado, con
el objetivo de
presentarse y
obtener
informacion
importante
faltante.

- Identificar
aquellos publicos
que deseen
establecer un
vinculo con Cine
Universitario.

Registro de
cantidad de
publicos
potenciales
identificados y
contactados.

Planilla excel con
la lista de nuevos
contactos.
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- Disponibilidad y

accesibilidad de

la informacion a
recabar.

- Apertura al
didlogo y
cordialidad de
parte de los
referentes de
cada
organizacion/
institucion.

e Objetivo especifico 2: Colaborar con el conocimiento y el vinculo que la

organizacion mantiene con sus publicos claves.

Actividades Sub actividades Indicadores Medios de
verificacion

1) Elaborar un
documento que
detalle los
hallazgos que se
obtuvieron a
partir de la
realizacién de las
actividades (1y
2) del Objetivo
Especifico 1.

- Analizar los
datos y
estadisticas de
las actividades
del Objetivo
Especifico 1.

- Establecer las
recomendacione
S y sugerencias
que sirvan de
guia a la hora de
comunicarse con
los publicos.

Registro de
cantidad de
apartados y
paginas del
documento.

Realizacion de
un documento
escrito.

Formulacion de
un correcto
informe que
presente de

forma clara y
concisa la
informacién
extraida y las
sugerencias a
tener en cuenta.



7.4. Cronograma de actividades

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6

ACTIVIDADES 4 112314112341 ]|2]|3[4]1 112|341 ]2(|3]|4
Y SEMANAS

OBJETIVO
ESPECIFICO 1
—ACTIVIDAD
1

Actividad:
Recoleccion y
relevamiento
de informacioén
existente
referida a los
publicos
actuales.

Subactividad:
Elaborar una
planilla excel
con la




informacioén
recabada.

OBJETIVO
ESPECIFICO 1

—ACTIVIDAD
2

Actividad:
Elaboracion de
encuestas que
permitan
recopilar
informacion
faltante de los
publicos
actuales.

Subactividad
1: Enviar
encuestas a
través de
correo
electronico a
publicos
actuales.

Subactividad
2: Separary
dividir listados
segun
caracteristicas
de los distintos
publicos.

OBJETIVO
ESPECIFICO 1
— ACTIVIDAD
3

Actividad:
Recoleccién y
relevamiento
de informacion
de publico
acceso referida
alos
potenciales
grupos de
interés.

Subactividad
1: Elaborar
una planilla
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excel con la
informacion
recabada.

Subactividad
2: Contactarse
(mediante
correo
electrénico y/o
llamado
telefénico) con
cada publico
(potencial)
identificado,
con el objetivo
de presentarse
y obtener
informacioén
importante
faltante.

Subactividad
3: Identificar
aquellos
publicos que
deseen
establecer un
vinculo con
Cine
Universitario.

OBJETIVO
ESPECIFICO 2

—ACTIVIDAD
1

Actividad:
Elaborar un
documento
que detalle los
hallazgos que
se obtuvieron
de los publicos
a partir de la
realizacion de
las actividades
(1y2)del
Objetivo
Especifico 1.

Subactividad
1: Analizar los
datosy
estadisticas de
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las actividades
del Objetivo
Especifico 1.

Subactividad
2: Establecer
las
recomendacion
esy
sugerencias
que sirvan de
guia a la hora
de
comunicarse
con los
publicos.

Subactividad
3: Redactar el
documento.

Actividad:
Presentar el
documento a
los integrantes
de Cine
Universitario.

Subactividad
1: Contactarse
con miembros
de la
organizacién a
través de
correo
electrénico y
coordinar una
reunion
(presencial o
virtual) para la
presentacion
del informe.

Subactividad
2: Realizacion
de dicha
reunion y
presentacién
del documento.
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7.5. Resultados y analisis de las actividades

En una primera instancia, resulta importante mencionar que de acuerdo a
Ortegdn, Pacheco & Prieto (2005), “Las Actividades son aquellas que el ejecutor
tiene que llevar a cabo para producir cada Componente e implican la utilizacién de

recursos” (p. 24).

e Actividad 1 / Objetivo especifico 1: Recolecciéon y relevamiento de

informacion existente referida a los publicos actuales.

Como respuesta al objetivo especifico 1 del presente trabajo, se han
realizado tres actividades vinculadas entre si que permitieron recabar informacién y
aportes complementarios. Estas actividades hicieron posible la exploracion y
profundizacién sobre determinadas caracteristicas y datos de los publicos de la

organizacion.

A partir de la Actividad 1 (junto a su subactividad), se recogi6 informacién de
caracter cuantitativo, por ejemplo: la cantidad de socios del Cine Universitario
registrados hasta el mes de julio de 2021, asi como también, cuantos de ellos son
hombres y cuantos son mujeres, sus correos electrénicos, numero de teléfono y

cuanto pagan de cuota.

% Resultados que se obtuvieron a partir de la actividad 1, del objetivo especifico
1

Resultados del indicador establecido para dicha actividad y objetivo especifico:

151

72 (47,6%)

79 (52,3%)
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Medios digitales (redes sociales
institucionales)

e 2019 — 66 personas registradas.
e 2020 — 44 personas registradas.
e 2021 — 29 personas registradas.

*No se registraron los ingresos de 12
personas.

Fuente: Elaboracién propia basada en datos de las planillas proporcionadas por el Cine

Universitario del Uruguay y encuestas realizadas en el trabajo de diagndstico.

Como medio de verificacion, se realizé una planilla excel con informacién
proporcionada por Cine Universitario, la cual, por normas de proteccion de datos
personales (Ley 18.331), se decidié no publicarla en este documento

e Actividad 2 / Objetivo especifico 1: Elaboracion de encuestas que permitan

recopilar informacion faltante de los publicos actuales.

Al igual que con la actividad 1, con la actividad 2 también se consiguid
informacion de caracter cuantitativo, aunque mas especifica. Esto hizo posible una
mejor identificacion tanto de los socios como de la mayoria de personas que asisten
a la organizacion, por ejemplo: la edad promedio de los publicos, nivel educativo,
ocupacion, ubicacion geografica, entre otros. A su vez, la informacion que se obtuvo
en la segunda actividad permitio verificar, comparar y actualizar algunos datos que
se habian recabado en la primera actividad, tales como la cantidad de socios, y

cuantos de éstos son hombres y cuantos son mujeres.

% Resultados que se obtuvieron a partir de la actividad 2, del objetivo especifico
1

Resultados del indicador establecido para dicha actividad y objetivo especifico:

1. Resultados de la encuesta para la identificacién de los socios:
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Cantidad de respuestas registradas

33

Cantidad de nuevos socios registrados
desde Julio 2021 hasta Junio 2022

19

Cantidad de socios hombres registrados

20 (60,6%)

Cantidad de socias mujeres registradas

13 (39,3%)

Rango de edad predominante

Entre 19 y 30 afnos (38,7%)

Nivel educativo predominante

Ensefianza terciaria/universitaria incompleta
(45,1%)

Convenio de pago predominante

Convenio con UdelaR (45,1%)

Frecuencia de asistencia promedio

Todas las semanas (51,6%)

Medio de comunicacion mas utilizado

Pagina web (62,5%)

Nivel de satisfaccion con los servicios de la
organizacion

Muy satisfecho (53,1%)

2. Resultados de la encuesta para la identificacion de los visitantes frecuentes que

no son socios del Cine Universitario:

Cantidad de respuestas registradas

45

Cantidad de publico masculino registrado

29 (64,4%)

Cantidad de publico femenino registrado

16 (35,6%)

Rango de edad predominante

Entre 19 y 30 afios (71,1%)

Nivel educativo predominante

Ensenanza terciaria/universitaria incompleta
(64,4%)

Ocupacion predominante

Estudiante y trabajador simultaneamente
(42,2%)

Frecuencia de asistencia promedio

Algunas veces al afio (53,3%)

Medio de comunicacion mas utilizado

Instagram (84,4%)

Nivel de satisfaccion con los servicios de la
organizacion

Muy satisfecho (51,1%)
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e Actividad 3 / objetivo especifico 1: Recoleccidn y relevamiento de informacion

de publico acceso referida a publicos potenciales.

Luego de identificar gran parte de sus publicos actuales, es decir, aquellas
personas que asisten frecuentemente al Cine Universitario, se consideré pertinente
ahondar e identificar aquellos publicos que, teniendo en cuenta la mision y visidén de
la organizacion, potencialmente pueden convertirse en grupos de interés para la

misma.

Con esta actividad, se identificaron organizaciones e instituciones del ambito
artistico y cinematografico, las cuales, muchas de ellas, ofrecen servicios similares a
los del Cine Universitario. A partir de la elaboracidon de esta actividad, también se

obtuvo informaciéon de caracter cuantitativo, la cual se detalla a continuacion.

% Resultados que se obtuvieron a partir de la actividad 3 del objetivo especifico
1

Resultados del indicador establecido para dicha actividad y objetivo especifico:

Cantidad de organizaciones e instituciones 11
identificadas

Cantidad de organizaciones e instituciones 7
contactadas y efectivas

Medio de verificacion para Actividad 3, objetivo especifico 1: Planilla excel
con lista de nuevos contactos. Por normas de cuidado de datos personales (Ley

18.331), se decidié no publicarla completa en este documento.

Se destaca en naranja aquellas organizaciones/instituciones que fueron

contactadas y mostraron interés en formar un vinculo con el Cine Universitario, las




cuales fueron 7 de un total de 11.

Organizacién/In

stitucion

Direccion
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Contacto

Sitio web
Laboratorio de Cordén - Sede central: General: https://agu.u
Preservacion Dr Emilio Frugoni | lapa@consulta@gmai | delar.edu.uy/
Audiovisual 1427 l.com /24 009155/ | laboratorio/d
(LAPA) 24 08 59 08 e/preservaci
- Area de on-audiovisu
Investigacion al-lapa
Histérica:
Rodo 1827
Archivo
Nacional de la Ciudad Vieja Sarandi 450 General: 29 15 54 93 | https://sodre.
Imageny la anip@sodre.gub.uy | gub.uy/anip
Palabra del
SODRE
(Departamento
de Cine Arte del
SODRE)
Asociacioén de Aires Puros Agustin General: asoprod.org.
Productores y Velazquez 3972 (598) 98951960 / uy
Realizadores de info@asoprod.org.uy
Cine del
Uruguay
(ASOPROD)
Cinemateca Ciudad Vieja Bartolomé Mitre General: https://cinem
Uruguaya 1236 2914 75 69 ateca.org.uy
comunicacion@cinem
ateca.org.uy
Escuela Centro y Pocitos - Sede centro: - Sede Centro: www.enba.e
Nacional de 18 de Julio 1772. 24 03 64 40 du.uy
Bellas Artes
- Sede Pocitos: - Sede Pocitos:
José Marti 3328 27076027
Area referente:
unidad.comunicacion
@artes.edu.uy
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Escuela de Cine
del Uruguay
(Departamento
de Cinemateca
Uruguaya)

Ciudad Vieja

Sarandi 528

General:
29 16 97 60/ (598) 92
89 38 27
info@ecu.edu.uy

Area referente:
produccion@ecu.edu.

https://ecu.e
du.uy

uy
Escuela de Cine Parque Rodé Bulevar Artigas General: https://wp.ur
y Tecnologia 1181 24 078977 uguaycampu
Audiovisual info@ucf.edu.uy sfilm.edu.uy
(Uruguay
Campus Film)

Facultad de Parque Rodé San Salvador General: https://fic.ed
Informacion y 1944 24 13 80 20 u.uy
Comunicacién fic@fic.edu.uy

(FIC)
Instituto Ciudad Vieja Juan Carlos General: https://icau.

Nacional del Gbémez 1276 291551 25/2915 | mec.gub.uy

Cine 74 69
y el Audiovisual icau@mec.gub.uy
del Uruguay
(INCAU) Area referente:
comunicacionicau@m
ec.gub.uy
Sociedad de - - - https://scuci
Cinematografia ne.com
del Uruguay
(SCU)
Universidad La Blanqueada Avenida 8 de General: https://ucu.e
Catolica del octubre 2738 24 87 27 17 du.uy
Uruguay infoweb@ucu.edu.uy

- Licenciatura
en Ingenieria
Audiovisual

Area referente:
centroignis@ecu.edu.
uy/
ignisproduce@ucu.ed
u.uy

Fuente: Elaboracion propia



mailto:fic@fic.edu.uy
mailto:icau@mec.gub.uy
mailto:comunicacionicau@mec.gub.uy
mailto:comunicacionicau@mec.gub.uy
mailto:centroignis@ecu.edu.uy
mailto:centroignis@ecu.edu.uy
mailto:ignisproduce@ucu.edu.uy
mailto:ignisproduce@ucu.edu.uy

47

e Actividad 1/ Objetivo especifico 2: Elaborar un documento que detalle los

hallazgos de las actividades (1 y 2) del objetivo especifico 1.

Como respuesta al objetivo especifico 2 del presente trabajo: Colaborar con
el conocimiento y el vinculo que la organizacidn mantiene con sus publicos actuales
y potenciales, se han realizado dos actividades, las cuales permitieron la
elaboracion de un documento que presente los hallazgos y datos obtenidos de los
publicos, asi como una serie de recomendaciones para gestionar los canales de

comunicacion institucionales.

% Resultados que se obtuvieron a partir de la Actividad 1, del objetivo

especifico 2

Resultados del indicador establecido para dicha actividad y objetivo especifico:

Cantidad de apartados del documento 4 apartados/secciones:
1. Resumen ejecutivo.
2. Antecedentes.
3. Recomendaciones y sugerencias.
4. Aspectos a tener en cuenta.

Cantidad de paginas del documento 19 paginas.

Medio de verificacién para actividad 1, objetivo especifico 2: Realizacion de un

documento escrito (disponible en los anexos del presente trabajo).

e Actividad 2 / Objetivo especifico 2: Presentar el documento a los integrantes

del Cine Universitario.

Una vez finalizada la actividad 1, se realizé una presentacion del documento
elaborado previamente. Para esto, se retomd el contacto con la organizacion a
través de correo electronico y se coordind un encuentro entre los integrantes de la

misma.
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% Resultados que se obtuvieron a partir de la Actividad 2, del objetivo

especifico 2

Resultados del indicador establecido para dicha Actividad y Objetivo Especifico:

Cantidad de personas que asistieron a la 1 integrante: Nicolas Rodriguez - Miembro del
reunion Consejo Directivo (Director Ejecutivo).

Medio de verificacion para actividad 2, objetivo especifico 2: Detalles y

conclusiones del encuentro.

La instancia tuvo lugar en la sala de reuniones del Consejo Directivo, el dia
miércoles 3 de agosto desde las 19:20 hasta las 20:00 horas aproximadamente.
Nicolas Rodriguez, quien se desempena como miembro del Consejo Directivo en el
rol de Director Ejecutivo, fue quien participd de la reunién, quien se mostré
predispuesto a escuchar, ademas de presentar preguntas respecto al armado del
documento. En tanto, si bien se traté de un encuentro eficaz, ya que se logro
presentar y explicar correctamente el documento y todos sus apartados, el hecho de
que solamente haya participado un integrante de la organizacion hizo que el
intercambio de opiniones sea muy reducido y menos dinamico de lo que se
esperaba. No obstante, la instancia pudo ser grabada y escuchada por el resto de

los integrantes del Consejo Directivo.

-> Analisis de actividades del objetivo especifico 1:

Tal como se ha detallado previamente, todas las actividades que forman parte
de esta matriz de marco loégico, cuentan con sus respectivas subactividades, las
cuales fueron claves a la hora de definir los pasos a seguir y obtener un desarrollo y
resultado satisfactorio. Las subactividades planteadas y desarrolladas para las
actividades 1 y 2 del objetivo especifico 1, siguieron una misma linea de
pensamiento, yendo desde lo macro hasta lo micro, es decir, primero se recolecto
informacion general y disponible de los publicos actuales del Cine Universitario; y

posteriormente, se tomd esa informacién recabada para ahondar y obtener datos
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mas especificos de esos mismos publicos.

Una vez que se obtuvo informacién de los actuales publicos, se procedié a
realizar la actividad 3, la cual supuso un pensamiento mas ambicioso cuyo propdsito
fue ir mas alla de esos datos obtenidos en las actividades anteriores; con esta
actividad se obtuvo informacién adicional sobre potenciales grupos de interés, lo
cual permiti6 una exploracion aun mas enriquecedora de los publicos del la

organizacion.

Es de destacar, que el desarrollo de estas tres actividades concluye en la
creacion de un importante insumo: una base de contactos con informacion

sistematizada y categorizada de los publicos actuales y potenciales del cine.

Por otra parte, para poder comprobar que el trabajo y proceso de intervencion
mantuviera una concordancia con los objetivos establecidos y con el cumplimiento
de los mismos, fue necesario medirlo mediante la utilizacién de indicadores. Segun
los autores Ortegon, Pacheco y Prieto (2005) los indicadores son aquellos que
“‘presentan informacion necesaria para determinar el progreso hacia el logro de los
objetivos establecidos por el proyecto” (p. 25). De acuerdo con la clasificacién de
indicadores planteada por las autoras Mathey y Di Filippo (2008), existen los
indicadores intermedios, estos se encargan de medir el desempefio de las
actividades, los cuales tienen como objetivo la creacién y desarrollo de
determinados productos que contribuyen a alcanzar los objetivos establecidos. Por
su parte, los medios de verificacion constituyen la fuente existente en donde se

puede obtener y extraer informacion sobre los indicadores.

De acuerdo a lo expuesto en este trabajo la cantidad de informacién
recabada de los publicos se tomé como indicador a la hora de corroborar el logro
de la actividad 1 del objetivo especifico 1; mientras que la planilla excel elaborada a
partir de dicha investigacion, funciona como medio para verificar su realizacion, la
cual por motivos de proteccidén de datos personales, se decidié no publicarla en este

documento.

Posteriormente, se llevo a cabo la actividad 2, del objetivo especifico 1. Esta
etapa tuvo como propdsito profundizar en la indagacion realizada previamente y

obtener informacién mas especifica; por lo tanto, para llevar a cabo dicha actividad,
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se difundieron, a través de las redes sociales institucionales del Cine Universitario

dos encuestas: una estuvo orientada a los actuales socios, mientras que la segunda
fue dirigida a los visitantes frecuentes que no estadn asociados a la organizacion.
Para esta actividad, se tomdé como indicador los datos y estadisticas que se
obtuvieran a partir de la realizacion de dichas encuestas. A su vez, se obtuvo como
indicador: la cantidad de publico masculino y femenino del Cine, nivel educativo
promedio, rango de edad, ocupacién, entre otros. Algunos de estos datos fueron
agregados a la planilla excel realizada para la actividad 1, la cual también funciona

como medio de verificacion para la actividad 2.

Una vez identificado gran parte de los publicos actuales, se llevo a cabo la
actividad 3, del objetivo especifico 1. Durante esta fase, se realizé una busqueda a
través de Internet de los publicos potenciales para la organizacion. Por lo tanto, para
esta actividad, se tomdé como indicador la cantidad de publicos potenciales
identificados y contactados. La informacion obtenida fue agregada a una planilla

excel como medio verificador de la realizacién de dicha actividad.

Por otro lado, los supuestos son determinadas condiciones o factores que
tienen que darse para que una actividad pueda realizarse. Si bien estos pueden
considerarse como algo evidente u obvio, aun asi deben de tenerse en cuenta,

puesto que si no se consideran, puede perjudicar el desarrollo de las actividades.

En sintesis, en el presente trabajo se determind que el supuesto para la
actividad 1 del objetivo especifico 1 fuese la disponibilidad y accesibilidad de la
informacion a recabar; por su parte, el supuesto establecido para la actividad 2 fue
la relevacién de informacién mas concreta y detallada de los datos recabados en la
actividad ; mientras que el supuesto para la actividad 3 fue, al igual que la actividad
1, la disponibilidad y accesibilidad de la informacién a recabar, sumado al dialogo

cordial de parte de los referentes de cada organizacion/institucion.

-> Analisis de actividades de objetivo especifico 2:

Para el logro del objetivo especifico 2, se definieron dos actividades. Por un

lado, la actividad 1 tiene que ver con el desarrollo de un documento, lo cual lleva
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consigo un trabajo de reflexion, definicion y elaboracién que surgio de la necesidad

de darle una cierta continuidad al trabajo de intervencidén y exploracion realizado

anteriormente en el objetivo especifico 1.

Durante la actividad 1 del objetivo especifico 2, se establecieron las
siguientes subactividades, las cuales fueron desarrolladas en distintas etapas y
tuvieron la finalidad de establecer y ordenar los pasos a seguir para la realizacion de

dicha actividad.

La primera etapa fue reflexiva y analitica; aqui fue necesario el relevamiento
de todos los datos e informacion que se habia obtenido hasta ese momento, para
después sintetizar y resumir esa informacion y concluir con los hallazgos, lo que
permiti6 encaminar la elaboracion del documento y pensar en posibles

recomendaciones y sugerencias que formarian parte del mismo.

La segunda etapa fue de definicion. Una vez que la informacion extraida
fuese analizada y sintetizada, se procedid a definir las recomendaciones y
sugerencias del documento, cuyo propdsito es servir de guia para los integrantes
del Cine Universitario a la hora de comunicarse con sus publicos (ahora

identificados y sistematizados).

Finalmente, con las recomendaciones y sugerencias hechas, sumado al
analisis de los datos obtenidos en las actividades del objetivo especifico 1, la tercera
etapa fue la redaccion del documento completo, el cual conté con 19 paginas: un
resumen ejecutivo, antecedentes, recomendaciones y sugerencias, (prototipos de
plantillas para correos electronicos, llamadas telefonicas y mensajes de texto), y

otros aspectos generales a tener en cuenta.

Luego de haber elaborado y desarrollado el documento, se procedié a
realizar la segunda actividad del objetivo especifico 2, la cual, a su vez, fue la ultima
actividad de esta matriz de marco logico. Esta actividad fue la presentacion del
documento realizado previamente a los integrantes del Cine Universitario; dicha
actividad se inicié6 mediante correo electronico, en donde se retomé el contacto con
la organizacién con el objetivo de coordinar y realizar la reunion (la cual ellos
escogieron que fuese en modalidad presencial) para la instancia de presentacion,

generando un intercambio dinamico de opiniones y perspectivas, y realizar un
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analisis de dicho encuentro.

Por otro lado, para la actividad 1 se tomo la cantidad de apartados y paginas
del documento como indicador; de esta manera, al enumerar e identificar el
contenido del mismo, se podria afirmar que dicha actividad fue llevada a cabo con
éxito y eficacia. Por tanto, la realizacion del propio documento funciona como medio

verificador, el cual esta disponible en los anexos del presente trabajo.

Por su parte, los indicadores para la actividad 2 fueron definidos luego de la
coordinacion para el encuentro con los integrantes de la organizacidon; en
consecuencia, para esta fase se tomé como indicador la cantidad de participantes
que formarian parte de dicho encuentro, junto con el registro de los temas
conversados durante la instancia, puesto que esto significaria que la actividad pudo
ser llevada a cabo. Dicho esto, el registro del analisis y conclusiones que se

obtuvieron del encuentro funciona como medio para verificar estos indicadores.

El supuesto para la actividad 1 fue que el documento contara con una
formulacion correcta, en donde la informacion sea presentada de forma clara y
concisa, que no genere confusiones sino todo lo contrario, que sirva de guia e
insumo para la organizacion. Mientras que los supuestos para la actividad 2 fueron:
una presentacion dinamica, eficaz y enriquecedora para todos; y la disponibilidad y
predisposicidn de parte de los integrantes del Cine Universitario a la hora de realizar
el encuentro, este segundo supuesto mantuvo la misma légica que el anterior
objetivo especifico, puesto que esa disponibilidad de parte de la organizacion resulta

clave a la hora de ejecutar las actividades.
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8. Productos comunicacionales

El presente plan estratégico de comunicacion también implica la elaboracién
y el desarrollo de determinados productos comunicacionales, cuyo propdésito es
servir de insumo y herramienta (en materia de comunicacién) para la organizacién.
Estos productos fueron creados una vez que los objetivos especificos (previamente

detallados) fueron logrados.

8.1. Jerarquizacion e implementacién de actividades - Plan Estratégico de
comunicacién

El desarrollo de Ilos productos comunicacionales comienza con la
jerarquizacion e implementacion de una serie de actividades, las cuales han sido
detalladas en el apartado anterior, estuvieron basadas en un plan estratégico y

fueron trabajadas conjuntamente con la organizacion en el proceso de intervencion.

Para alcanzar el objetivo especifico 1: ldentificar y sistematizar los publicos
actuales y potenciales del Cine Universitario del Uruguay, se realizaron las
siguientes tres actividades, las cuales, junto a sus subactividades, hicieron posible la
elaboracion del primer producto comunicacional: una base de contactos

sistematizada con los publicos claves de la organizacion.

Actividades Sub actividades Producto comunicacional

obtenido

1) Recoleccion y Elaboracion de una planilla
relevamiento de informacion excel con la informacion
existente referida a los recabada.

publicos actuales.

2) Elaboracion de encuestas Base de contactos
que permitan recopilar sistematizada con publicos
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informacion faltante de los Separacion y division de actuales y potenciales de
publicos actuales. listados segun caracteristicas Cine Universitario.
de los distintos publicos.

3) Recoleccioén y - Elaboracion una planilla
relevamiento de informacion excel con la informacion
de publico acceso referida a recabada.

potenciales grupos de
interés. - Generacion de contacto

(mediante correo electrénico
y/o llamado telefénico) con
cada publico (potencial)
identificado, con el objetivo de
presentarse y obtener
informacion importante
faltante.

- Identificacion de aquellos
publicos que deseen
establecer un vinculo con Cine
Universitario.

Por otra parte, para alcanzar el objetivo especifico 2: Colaborar con el
conocimiento y el vinculo que la organizacidn mantiene con sus publicos claves, se
realizaron las siguientes dos actividades, las cuales, junto a sus subactividades,
hicieron posible la elaboracion del segundo producto comunicacional: una guia con

recomendaciones para interactuar con los publicos de Cine Universitario.

Actividades Sub actividades Producto comunicacional

obtenido

1) Elaboracion de un - Analisis de los datos y
documento que detalle los  estadisticas de las actividades
hallazgos que se obtuvieron del Objetivo Especifico 1.
a partir de la realizacion de
las actividades (1 y 2) del - Establecer las
Objetivo Especifico 1. recomendaciones y
sugerencias que sirvan de Guia con recomendaciones
guia a la hora de comunicarse para interactuar con los
con los publicos. publicos de Cine

Universitario.
- Redaccion del documento.

2) Presentacion del - Generacioén de contacto con
documento de andlisis alos miembros de la organizacion a
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integrantes de Cine través de correo electrénico y
Universitario. coordinar una reunion
(presencial o virtual) para la
presentacion del documento.

- Realizacion de dicha reunién
y presentacién del documento.

A continuacion, el cronograma con la realizacion de las actividades y los

productos comunicacionales:

Realizacion de actividades y Intercambio con la organizacién

productos

Jerarquizacion e implementaciéon de 4 meses: Febrero 2022 - Mayo 2022.
todas las actividades.

Base de contactos sistematizada con 2 meses: Mayo 2022 - Junio 2022.
los publicos actuales y potenciales de
Cine Universitario.

Guia con recomendaciones para 2 meses: Junio 2022 - Julio 2022.
interactuar con los publicos de Cine
Universitario.

Los productos comunicacionales anteriormente mencionados fueron
pensados y disefados teniendo en cuenta varios aspectos: en primer lugar, las
necesidades y problematicas que atraviesa la organizacién que se visualizaron en el
trabajo de diagndstico de comunicaciéon organizacional durante el afo anterior
(2021), en donde sus integrantes planteaban continuamente la necesidad de una
mayor participacion y colaboracion de parte de los publicos; y el gran problema que
significaba no contar con un seguimiento e identificacion de los mismos. Siguiendo
esta linea, se tomo6 en consideracion ciertas dimensiones y areas del ambito de la
comunicacion, tales como la participacion y el relacionamiento; estos conceptos
fueron claves a la hora de definir cuales serian los productos comunicacionales a

elaborar.

Es de destacar que, si bien estos productos pueden funcionar de forma

independiente, el propdsito de su elaboracidon es que puedan ser utilizados
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conjuntamente, complementandose el uno con el otro.

En resumen, tanto la base de contactos como la guia con recomendaciones,
fueron disefiados con el propédsito de cumplir con los objetivos establecidos en el
plan estratégico de comunicacién y lograr el cumplimiento de la misién de la
organizacion que es difundir la cultura cinematografica en multiples areas
entendiendo el cine como un medio de expresion y de comunicacion, obtener una

mayor participacion e involucramiento de parte de los publicos.

A continuacion, se detallan los productos comunicacionales, los cuales se

realizaron a partir de las actividades anteriormente mencionadas:

8.2. Base de contactos sistematizada con publicos actuales y potenciales del

Cine Universitario

Durante la elaboracion del trabajo de diagndstico de comunicacion
organizacional, realizado en el afio anterior (2021), se descubrié que Cine
Universitario contaba con varias planillas excel incompletas o desactualizadas, las
cuales solamente tenian datos basicos sobre sus publicos tales como: nombre,
apellido, cédula, teléfono y mail. A su vez, estos datos solamente eran de los socios
de la organizacion; es decir, el la organizacibn no contaba con ningun tipo de
informacion adicional sobre sus socios o el resto de sus visitantes frecuentes que
permitiera conocerlos e identificarlos. Esto también dificultaba a la hora de realizar
determinados procesos administrativos en caso de que se deseara comunicarse con

ellos.

A raiz de esto, se comprendiod la necesidad y urgencia de que el Cine contara
con una base de contactos sistematizada, la cual facilite y agilice los procesos
administrativos a la hora de iniciar cualquier tipo de contacto con sus publicos. Por
lo tanto, el propodsito de este primer producto comunicacional es optimizar y
colaborar con los tiempos de busqueda de informacién importante al momento de
establecer una comunicacion con determinados grupos de interés (ya sean socios,
visitantes frecuentes o publicos potenciales). En efecto, este insumo resulta
fundamental tanto para el desarrollo de la comunicacién y gestion interna de la

organizacion, como también para su comunicacion externa, puesto que a partir de
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una identificacidon y sistematizacion de sus diferentes publicos, también es posible

identificar los distintos canales de comunicacién que pueden utilizarse a la hora de

contactarse con ellos.

En los anexos de este documento se puede observar la base de contactos
con datos actualizados de los socios de la organizacion, asi como también de gran
parte de sus visitantes frecuentes y de los integrantes actuales del Consejo Directivo
de la misma. A su vez, esta herramienta cuenta con informacion de contacto de
organizaciones e instituciones del ambito artistico y cinematografico, cuyos servicios
son similares a los de Cine Universitario y las cuales a través de correo electronico,
han manifestado interés en formar parte de esta base de contactos y entablar algun
tipo de vinculo con la institucién. Por otra parte, este insumo también contiene listas
actualizadas de determinados medios masivos de comunicacion tales como:
portales de noticias, prensa escrita, television y radios, los cuales a su vez cuentan
con sus respectivos canales de comunicacion para su contacto: nombre del medio,
nombre del programa o seccion, persona de contacto, numero de teléfono y/o correo

electronico.

El total de todos los contactos que se encuentran en la base es de 250, que
se dividen en: 8 miembros del Consejo Directivo, 11 organizaciones e instituciones
del ambito cinematografico, 6 portales de noticias, 9 diarios de la prensa escrita, 10
programas de radio, 153 socios de Cine Universitario, 16 programas de television y
37 visitantes frecuentes (no socios). De esta manera, se obtiene una correcta
sistematizacion y clasificacion de todos los grupos de interés de Cine Universitario,
que no solo permite un proceso mas agil y organizado a la hora de entablar una
comunicacioén, sino que también permite la generacién de un mejor vinculo entre la
organizacion y sus publicos. Todos los datos fueron verificados y se espera sean

utilizados por la organizacion a raiz de consolidarse como producto comunicacional.

La base de contactos completa se encuentra disponible en la organizacion;
por proteccion de datos, se decidid no publicar ciertos datos personales en este

documento, Ley 18.331 https://www.impo.com.uy/bases/leyes/18331-2008. Ademas

de ser informacion de relevancia para organizaciones de la competencia.


https://www.impo.com.uy/bases/leyes/18331-2008
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8.3. Guia con recomendaciones para interactuar con los publicos del Cine

Universitario

Si bien la base de contactos es un producto comunicacional de suma
importancia para la organizaciéon que constituye el diferencial de este trabajo de
intervencién, también se entiende la necesidad de complementar dicho insumo con
una guia con recomendaciones y sugerencias a la hora de comunicarse con los
distintos grupos de interés y gestionar eficazmente los distintos canales de
comunicacion. Dicho documento, también detalla los hallazgos sobre los publicos de
Cine Universitario y las problematicas encontradas respecto a la gestion de la

comunicacion de la organizacion.

Por lo tanto, el propésito de este segundo producto comunicacional es servir
de guia a la organizacidon para que esta pueda optimizar su gestion de la
comunicacion (tanto a nivel interno como externo), teniendo en cuenta las
caracteristicas de cada uno de los publicos presentes en la base de contactos,
brindando todas las recomendaciones, sugerencias y aportes que se consideren
necesarios. Es decir, este documento busca pensar y reconstruir la comunicacion
con los distintos publicos (actuales y potenciales). En consecuencia, se espera que
genere una mayor participacion y colaboracion de los mismos, ya que se entiende
que de esta manera se lograria la necesidad principal declarada por los integrantes

de la organizacién, la cual es aumentar y estimular las visitas.

Al igual que con la base de contactos, en los anexos de este documento
también se encuentra disponible el documento completo, el cual se elaboré tanto en
soporte papel como electronico, y que contiene un total de 19 paginas divididas en
los siguientes apartados: resumen ejecutivo, antecedentes, recomendaciones y
sugerencias (prototipos de plantillas para correos electronicos, llamadas telefénicas

y mensajes de texto), y otros aspectos generales a tener en cuenta.

9. Conclusiones

En primer lugar, se concluye y se destaca un gran potencial de parte de la

organizacion estudiada, el cual se ve reflejado en su propuesta e identidad
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organizacional.

Identificar problematicas y necesidades en materia de comunicacion
constituye un desafio a nivel académico y profesional que implica una permanente
reflexion y dedicacion; sin embargo, una vez que se atiende a las necesidades de la
propia organizacion y de sus integrantes, se comprende cual es el camino que se

debe seguir.

Por otra parte, a partir de la elaboracion y el desarrollo del trabajo de
diagndstico de Cine Universitario, se visualiza una ausencia de planificacion
estratégica en comunicacion que impide la identificacion y comprension de las
necesidades y problematicas en materia de comunicacion, y el establecimiento de
posibles sugerencias, recomendaciones o soluciones que faciliten el cumplimiento

de los objetivos de la propia organizacion.

En cuanto al desarrollo de este trabajo final de grado, el mismo permitié
visualizar a la comunicacibn como un fenomeno multidimensional vy
multidisciplinario. Esto a su vez, rompe con el modelo tradicional de comunicacion
lineal, que establece que la misma es un proceso en donde el emisor codifica y
transmite un mensaje al receptor, pero este ultimo no transmite una respuesta ni
proporciona retroalimentacion al emisor. Es decir, la comunicacién lineal establece
que la misma se mueve en una unica direccion. No obstante, abordar un problema
de comunicacion estratégicamente significa comprenderlo desde varios angulos,
llevando a cabo iniciativas que apoyen y contribuyan al cambio que se desea
visualizar. Dicho esto, el abordaje de este trabajo ha requerido la necesidad de

recabar y recolectar informacién principalmente cuantitativa.

Tal como se menciona anteriormente, los objetivos del presente trabajo se
enfocan exclusivamente en los grupos de interés de Cine Universitario y el
desarrollo de este proceso de intervencién permite la identificacion y sistematizacién

de los publicos, a través de la elaboracion de una base de contactos.

Cada instancia llevada a cabo con el fin de alcanzar el objetivo principal de
contribuir a una mejora en el proceso de gestion de la comunicacién del Cine que
permita propiciar el vinculo con los publicos claves, deja en evidencia que es

imposible llevar a cabo una comunicacién organizacional eficaz si hay una falta de
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seguimiento y sistematizacion de los grupos de interés ya que el rol de los publicos

resulta clave en cualquier organizacion permitiendo un mejor funcionamiento y
gestion de la misma en materia de comunicacién y planificacion. Esto ultimo,
coincide con lo que plantea Capriotti (2009) al afirmar que “para las organizaciones
es de vital importancia conocer cémo se forman los publicos y cuédles son los
intereses de cada uno de ellos, ya que en funcion de ellos tendra que establecer su

accion” ( p. 82).

A partir de la identificacion y sistematizacion de los publicos de Cine
Universitario mediante la elaboracion de la base de contactos, también es posible
hallar la manera de colaborar con el vinculo que la organizacion mantiene con los
mismos a través de la creacion de una guia con recomendaciones sobre como
interactuar y comunicarse con los distintos grupos de interés segun determinadas
caracteristicas. En efecto, tanto la base de contactos, como la guia con
recomendaciones tienen un objetivo claro, y han sido pensados y elaborados
estratégicamente para la organizacién, priorizando sus necesidades de
comunicacion. Por tal, considerando que luego de la culminacion de las etapas del
plan estratégico de comunicacion, sumado al uso de los productos
comunicacionales entregados, el resto de los productos o actividades que hasta
ahora no se hayan realizado, encontraran la manera de hacerlo siguiendo los

lineamientos planteados en el presente trabajo.

También cabe senalar que este trabajo de intervencion comienza a realizarse
durante la pandemia del COVID-19, puesto que la primera aproximacion que se
obtuvo de la organizacién fue en el mes de junio de 2021 durante la etapa del
trabajo de diagndstico. A partir de esto, se destaca que estudiar una organizacion
que se encuentra atravesando una etapa de mucha incertidumbre y angustia como
lo ha sido la situacién de emergencia sanitaria causada por el virus SARS-CoV-2,
requiere participar e intervenir con ciertos cuidados, los cuales de alguna manera

afectan el proceso de trabajo.

Siguiendo esta linea, al ser este un trabajo elaborado por una estudiante,
resulta importante tener presente que toda organizacion esta integrada vy
supervisada por personas reales y que por lo tanto, es propio del ser humano tener

que convivir y adaptarse a las distintas circunstancias y escenarios posibles.
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Por otra parte, a partir de la generacion de contacto con otras organizaciones

e instituciones del ambito cinematografico, se destaca que la mayoria de ellas
muestran interés en formar parte de este trabajo y en la posibilidad de colaborar con
Cine Universitario en un futuro. Esta parte del trabajo demuestra que poder llevar a
cabo un vinculo entre una organizacion y un determinado grupo de interés, no solo
implica un compromiso de ambas partes, sino que también depende de ciertos
componentes y causas, los cuales siempre surgen a partir del relacionamiento y

comunicacion directa entre los actores involucrados.

A partir de las actividades y de los productos realizados, se concluye que
Cine Universitario cuenta con potenciales grupos de interés cuyos servicios podrian
llegar a ser favorables para el desarrollo de la organizacion y su vision. Por lo tanto,
si ello se llevara a la practica, resultaria en una interesante y enriquecedora
hibridacién entre distintos servicios y ofertas.

Este proceso de intervencion fue culminado con la presentacién de los
productos comunicacionales a los integrantes de la organizacion; dicha instancia
tuvo lugar en la sala del Consejo Directivo, el dia miércoles 3 de agosto a las 19:20

horas.

Por otro lado, resulta importante sefalar que al tratarse de un trabajo
elaborado por una futura profesional del area de la comunicacion organizacional, se
pudo experimentar por primera vez una pequena parte de lo que se espera que sea
el camino a realizar como Licenciada en Comunicaciéon. Esto permite reflexionar
acerca de la importancia del papel del comunicador ya que este constituye una
pieza clave en toda organizacion, puesto que es aquel que permite articular,
coordinar y ejecutar los procesos para llevar a cabo el plan estratégico de
comunicaciéon y se encarga de asegurar que haya concordancia entre lo que la

organizacion comunica y su comportamiento hacia el afuera.

Finalmente, se destaca la posibilidad de la realizacidn del presente trabajo de
intervencién como un proceso de crecimiento personal y profesional dentro de mi rol
como estudiante y futura Licenciada; dejando certezas para el futuro aporte desde la

labor de la comunicacién organizacional.
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11. Anexos

11.1. Cronograma de todo el proceso de intervencion

MAYO  JUNIO JULIO AGO SEPTIE OCTU NOVIE DICIE FEBRE MARZO ABRIL MAYO
2021 2021 2021 STO MBRE BRE MBRE MBRE RO 2022 2022 2022
2021 2021 2021 2021 2021 2022

Comienzo
de
relevamie
nto de
datos en
Internet
sobre
Cine
Universita
rio:
analisis
de redes
sociales,
sitio web
y .
comunica
dos de
prensa.

Primer
encuentro
virtual con
integrante
s del
Consejo
Directivo
de Cine
Universita
rio, en
donde se
obtuvo
una
primera
aproxima
cioén
respecto
alas
problemat
icas
internas
dela
organizaci
6n en
materia
de
comunica
cion.

Relevami
ento de
todala
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11.2. Diagnoéstico de comunicacion

r Facultad de
Informacién y
-

Comunicacion

(ﬂZIIZIE UNIVERSITUAEI(? ®

I 0 r v g

DIAGNOSTICO DE COMUNICACION - SEMINARIO TALLER DE COMUNICACION
ORGANIZACIONAL

a

Coulpé

o R L'

INTEGRANTES

Camps, Karen - CI: 4.499.633-4
Garcia, Stephanie - C.I: 4.328.270-0
Menoni, Florencia - C.I: 4.924.140-9

Viera, Ménica - CI: 3.445.180-1

Docente referente: Prof. Asist. Mag. imena Brusa

Fecha de entrega: 17 de octubre, 2021.

Link al documento completo:
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https://drive.google.com/file/d/10N80Kh3x6WRfhXbC0jShUO9EptpSv_ xj/view?

usp=sharing


https://drive.google.com/file/d/10N80Kh3x6WRfhXbC0jShUO9EptpSv_xj/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/10N80Kh3x6WRfhXbC0jShUO9EptpSv_xj/view?usp=sharing

11.3 Productos comunicacionales

BASE DE CONTACTOS @ Um UNIVER 5"| |AH|D

2022

Integrantes Cargo Email
Andrea Armani Consejera andreaarmani23@gmail.com /
Matias Carbajal Tesorero matias.carbajal@gmail.com
Luis Dufuur Delegado de la luis.dufuur@fic.edu.uy
UdelaR

Nicolas Erramuspe | Director Ejecutivo nicolaserramuspe@gmail.com

Maite Gémez Consejera maite.gomez.castano@gmail.co
m
Chiara Miranda Consejera chiara.miranda@fic.edu.uy /

Nicolas Rodriguez Director Ejecutivo | nicorodriguezpe@gmail.com /*

Carolina Zubelso Directora Ejecutiva carolinazubelso@gmail.com

*celulares disponibles en la organizacion / uso confidencial.


mailto:andreaarmani23@gmail.com
mailto:matias.carbajal@gmail.com
mailto:luis.dufuur@fic.edu.uy
mailto:nicolaserramuspe@gmail.com
mailto:chiara.miranda@fic.edu.uy
mailto:nicorodriguezpe@gmail.com

Organizacion Persona/Mail de Sitio web Direccién
contacto
Archivo Nacional de | Teléfono general:
lalmageny la 291554 93 https://sodre.gub.u Sarandi 450
Palabra del SODRE y/anip
(Departamento de Mail de contacto:
Cine Arte del anip@sodre.gub.u
SODRE) y
Asociacion de Teléfono y mail
Productores y general: (598) 98 asoprod.org.uy Agustin
Realizadores de Cine 95 19 60 Velazquez 3972
del Uruguay /
(ASOPROD) info@asoprod.org.
uy
Persona referente:
Secretaria
Administrativa.*
Cinemateca Teléfono general:
Uruguaya 29147569 https://cinemateca. | Bartolomé Mitre

Mail de contacto:
comunicacion@cin
emateca.org.uy

org.uy

1236

Escuela de Cine del
Uruguay
(Departamento de
Cinemateca
Uruguaya)

Teléfono y mail
general:
2916 97 60/ (598)
92 89 38 27

info@ecu.edu.uy

Area referente:
produccion@ecu.e

du.uy

https://fecu.edu.uy

Peatonal Sarandi
528

Escuela de Cine y
Tecnologia
Audiovisual (UCF)

Teléfono y mail
general:
24 07 8977
info@ucf.edu.uy

https://wp.uruguay
campusfilm.edu.uy

Bulevar Artigas
1181

Escuela Nacional de
Bellas Artes

Teléfono general:
24036440/
27076027

www.enba.edu.uy

18 de julio 1772
(sede centro)
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https://sodre.gub.uy/anip
https://sodre.gub.uy/anip
mailto:info@asoprod.org.uy
mailto:info@asoprod.org.uy
https://cinemateca.org.uy/
https://cinemateca.org.uy/
mailto:produccion@ecu.edu.uy
mailto:produccion@ecu.edu.uy
https://ecu.edu.uy/
mailto:info@ucf.edu.uy
https://wp.uruguaycampusfilm.edu.uy/
https://wp.uruguaycampusfilm.edu.uy/
http://www.enba.edu.uy/

Area referente:
unidad.comunicaci

on@artes.udelar.e
du.uy

José Marti 3328
(sede Pocitos)

Facultad de

Teléfono y mail

https://fic.edu.uy

icau@mec.qub.uy

Area referente:
comunicacionicau

@mec.qub.uy

Informacién y general: San Salvador
Comunicacioén (FIC) 24138020/ 1944
fic@fic.edu.uy
Instituto Nacional Teléfono y mail
del Cine general: https://icau.mec.gu Juan Carlos
Y el Audiovisual del |29 155125/29 15 b.uy Gomez 1276
Uruguay (INCAU) 74 69

Laboratorio de
Preservacion
Audiovisual (LAPA)

Teléfono y mail
general:
lapa@consulta@g
mail.com / 24 00
91 55/24 08 59 08

Persona referente:
Isabel Wschebor *

https://agu.udelar.
edu.uy/laboratorio
-de-preservacion-a
udiovisual-lapa/

Rodé 1827 (Area
de Investigacién
Historica).

Dr Emilio Frugoni
1427 (sede
central).

Area referente:
centroignis@ucu.e
du.uy/
ignisproduce@ucu.

edu.uy

Sociedad de No disponible en la | https://scucine.co | No disponible en
Cinematografia del web m la web
Uruguay (SCU)
Universidad Catélica Teléfono y mail
del Uruguay general: https://ucu.edu.uy Avenida 8 de
- Licenciatura en 24 87 27 17 octubre 2738
Ingenieria infoweb@ucu.edu.
Audiovisual uy

*celulares disponibles en la organizacion / uso confidencial.
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mailto:unidad.comunicacion@artes.udelar.edu.uy
mailto:unidad.comunicacion@artes.udelar.edu.uy
mailto:unidad.comunicacion@artes.udelar.edu.uy
mailto:fic@fic.edu.uy
https://fic.edu.uy/
mailto:icau@mec.gub.uy
mailto:comunicacionicau@mec.gub.uy
mailto:comunicacionicau@mec.gub.uy
https://icau.mec.gub.uy/
https://icau.mec.gub.uy/
https://agu.udelar.edu.uy/laboratorio
https://agu.udelar.edu.uy/laboratorio
https://agu.udelar.edu.uy/laboratorio
https://agu.udelar.edu.uy/laboratorio
https://scucine.com/
https://scucine.com/
mailto:infoweb@ucu.edu.uy
mailto:infoweb@ucu.edu.uy
mailto:ignisproduce@ucu.edu.uy
mailto:ignisproduce@ucu.edu.uy
https://ucu.edu.uy/
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Medio Seccion Persona de Teléfono- Email
contacto
Granizo Periodismo Mauricio Rodriguez | mauri1971rodrigue
(periodista) z@gmail.com
Periodismo Carlos Loria carlosloria@lared2
La Red 21 (periodista) 1.com
Direccion Fred Fassano f@lared21.com
(director)
Montevideo Portal Edicién Maria Noel marianoel@monte
Dominguez (editora) video.com.uy
Municipio B municipiob@imm.g
ub.uy
180 Periodismo Mauricio Erramuspe | merramuspe@gma
il.com
220.UY *
220uymedios@gm
ail.com

*celulares disponibles en la organizacion / uso confidencial.
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Medio Seccion Persona de Email
contacto
Tatiana Bellini t.bellini@sputnikne
Agencia Sputnik ws.com
Cultura Soledad Castro soledadcastro.prod
Lazaroff (editora) @gmail.com
Brecha
Redaccién Fabio Guerra Correa | fabiog32@gmail.co
(columnista) m
Redaccion Maria José msantac@gmail.co
Santacreu m
(columnista)
Caras y Caretas Alberto Grillé gordogrille@vera.co
m.uy
Cine Emanuel emabremermann@
El Observador Bremermann gmail.com
Cultura Paula Scorza pscorza@gmail.com
(editora)
Cultura Soledad Gago sgago@elpais.com.
(periodista) uy
El Pais
Cultura Rodrigo Guerra rguerra@elpais.com
(periodista) .uy
Cultura Rosalia Souza rosaliasouzaa@gm
(periodista) ail.com
Cultura Belén Fourment bfourment@gmail.c
(periodista) om
La Diaria Cultura Macarena Langleib | macarenalangleib@
(editora) gmail.com
La Republica Cultura Maria Rosa Carbajal | jormari@vera.com.u
y
Voces Edicion Alfredo Garcia voces@voces.com.
uy
uy.press uy.press@gmail.co

m
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Medio

Programa

Persona de
contacto

Teléfono/Email

810 El Espectador

No toquen nada

Mauricio Erramuspe

merramuspe@gmail.
com

El germinador

Mateo Magnone

elgerminador.radio@

94.7 Emisoras del (conductor) gmail.com
Sur
Nos sobran los Ménica Navarro soymonicanavarro@
motivos (conductora) gmail.com
99.5 FM del Sol Facil Desviarse José Benitez *

104.9 Metropolis

La mafana de
metropolis

Cynthia Caballero

caballerouy@gamail.c

om/*

97.9 M24

La mafana de M24

Caro Anastasiadis
(productora)

caro.anas@agmail.co
m/*

91.9 Radio Disney

La tarde

Cynthia Caballero

caballerouy@agmail.c

om/*

1170 Radiomundo

En perspectiva

Gaston Gonzélez
(productor)

ggonzalez@enpersp
ectiva.net / *

690 Radio Sarandi

Al pan pan

Gustavo Fernandez
Insua

*

1050 Uruguay

Efecto Mariposa

Daiana Rodriguez
(conductora)

efectoradio@gmail.c
om

*celulares disponibles en la organizacion / uso confidencial.



mailto:caballerouy@gmail.com
mailto:caballerouy@gmail.com
mailto:caro.anas@gmail.com
mailto:caro.anas@gmail.com
mailto:caballerouy@gmail.com
mailto:caballerouy@gmail.com
mailto:ggonzalez@enperspectiva.net
mailto:ggonzalez@enperspectiva.net
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*Por proteccion de datos, se decididé no publicar ciertos datos personales en este

documento* Ley 18.331 https://www.impo.com.uy/bases/leyes/18331-2008

Los datos faltantes estan disponibles en la organizacion, pero no se adjuntan en

detalle por ser informacién de relevancia para la competencia.

Nombre Email Teléfono* Convenio Rango de | Frecuencia de
edad visitas
Noelia Acha | nolisalsipuedes@
gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Fernando fgas10@hotmail.c
Acosta om No se registra No se No se registra
registra
Agustina agusaguilar21@g
Aguilar mail.com No se registra No se No se registra
registra
Andrés andres.mazoterap
Aizpun euta@hotmail.co No se registra No se No se registra
m registra
Serena Alves | serealves14@gm
ail.com No se registra No se No se registra
registra
Agustina agus.arrillaga@g
Arrillaga mail.com No se registra No se No se registra
registra
Pedro Arjona | pdro.arjona@gmai
l.com No se registra No se No se registra
registra
Rodrigo rodri17698@gmail
Arruiola .com No se registra No se No se registra

registra



https://www.impo.com.uy/bases/leyes/18331-2008
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Federico fedeavila15@gmai Cuota Entre 19y Todas las
Avila Uran l.com estandar 30 afios semanas
Ana Clara maiachomi@gmail
Azambuya .com No se registra No se No se registra

registra
Bruno bfbellagamba@g
Bellagamba mail.com No se registra No se No se registra
registra

Florencia florbenn@gmail.c

Benitez om No se registra No se No se registra
registra

Joaquin jpoehmwald@gma

Boehmwald il.com No se registra No se No se registra
registra
Camilo Boix | camilo.boix@gmai
l.com No se registra No se No se registra
registra
Larisa lara_tunita@hotm

Bogorja ail.com No se registra No se No se registra

registra

Victoria victoria1414@gm

Burgos ail.com No se registra No se No se registra
registra
Marcos joaquin.mbr97@g
Bustos mail.com No se registra No se No se registra
registra
Lucia luciacaballerog02
Caballero @gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Hernan herniecabral@gm
Cabral ail.com No se registra No se No se registra
registra
Marcelo marcelocaetano.4 Convenio con Entre 19y | Algunas veces
Caetano 999@gmail.com UdelaR 30 afos al mes
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Pérez
Luciano calcagnolucho@g
Calcagno mail.com No se registra No se No se registra
registra
Alejandra marialecano01@g
Camacho mail.com No se registra No se No se registra
registra
Paola p.cambonicarrera
Camboni @gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Matias mncarb1320@gm
Carbajal ail.com No se registra No se No se registra
registra
Tiago tiago-carballeiro@
Carballeiro hotmail.com No se registra No se No se registra
registra
Sol Cardozo | solcardozo,cardoz
o@gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Laura laucar86@gmail.c
Carrasco om No se registra No se No se registra
registra
Osvaldo No se registra | Mayor de 50 Todas las
Castiglioni afnos semanas
Martin Castro | m.castro2140@g
mail.com No se registra No se No se registra
registra
Ana Laura alacazarre@gmail Convenio con Entre 19y Todas las
Cazarré .com UdelaR 30 afos semanas
Mayra mayrachabalgoity
Chabalgoity @gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Anselmo aveguad3@gmail. Convenio con | Mayor de 50 | Algunas veces
Cilintano com UdelaR afios al mes
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German gcsm308@gmail.c
Ciliurczuk om No se registra No se No se registra
registra
Melina melinacollazoo@g
Collazo mail.com No se registra No se No se registra
registra
Gabriel g.colomb92@gma Convenio con Entre 19y Todas las
Colombo il.com UdelaR 30 afios semanas
Facundo facu.correa1497@
Correa gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Nacho Correa | correapacifico27
@gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Ignacio ignaciocorreafranc
Correa ia@gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Natacha natachacor21@g
Correa mail.com No se registra No se No se registra
registra
Bruno brunocortazo@hot
Cortazo mail.com No se registra No se No se registra
registra
Suzane Da melo.suzane,89@
Silva gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Rossina De | rossina082599@g
los Santos mail.com No se registra No se No se registra
registra
Juan De juanandresdematt
Mattos os@gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Maira De mairadenf@gmail.
Negri com No se registra No se No se registra
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registra
Fernanda fernandadiazsade
Diaz wasser@gmail.co No se registra No se No se registra
m registra
Diego Di diegodistefano.13
Stefano @gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Sara sara_dl_14@hotm
Dominguez ail.com No se registra No se No se registra
registra
Lorena loreduhalde@gma
Duhalde il.com No se registra No se No se registra
registra
José mistodos22@gmai
Echavarria l.com No se registra No se No se registra
registra
Ana Maria anamariaegurenro Socio Mayor de 50 | Algunas veces
Eguren driguez@gmail.co Espectacular afos al mes
Rodriguez m
Dilara Ergul | dilaraergul98@gm
ail.com No se registra No se No se registra
registra
Yisel mariayiselespinos
Espinosa a@gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Finiello Cuota Mayor de 50 Todas las
Espésito estandar afos semanas
Rodio
Isaias Falero | zRolercouster@g
mail.com No se registra No se No se registra
registra
Joaquin jfavarobenavidez
Favaro @gmail.com No se registra No se No se registra

registra



http://sara_dl_14hotmail.com/
http://sara_dl_14hotmail.com/
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Juliana Faux

julifaux@gmail.co

m No se registra No se No se registra
registra
Florencia florencia.miranda6 Convenio con Entre 19y Todas las
Miranda 03@gmail.com UdelaR 30 afios semanas
Fernandez
Nicolas Convenio con Entre 19y [ Algunas veces
Fernandez UdelaR 30 afios al mes
Noelia noelittz@gmail.co
Fernandez m No se registra No se No se registra
registra
Gabriel gabriel.fiambert@
Fiambreti gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Laura Figares | laurafigares@gma
il.com No se registra No se No se registra
registra
Camilo fosemalecamilo@
Fosamale gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Gustavo gustavorobertogar
Garcia ci@gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Gabriela g.golmar@gmail.c
Golmar om No se registra No se No se registra
registra
Maite Gomez | maite.gomez.cast Directiva Entre 31y Todas las
ano@gmail.com 50 afos semanas
Ana Paula apgz_09@hotmail
Gomez .com No se registra No se No se registra
registra
Fabiana fabianagbh7@hotm
Gomez ail.com No se registra No se No se registra

registra
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Lia Gomez liagomezdauria@
gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Manuel manu102009@hot
Gomez mail.com No se registra No se No se registra
registra
Gaston gagonzalez369@ Convenio con Entre 19y | Todos los dias
Gonzalez gmail.com UdelaR 30 afos
Nora catradorajustforan Montevideo Entre 12y Todas las
Madeline non@gmail.com Libre 18 afos semanas
Gonzalez
Federico federico.gons.e@
Gonzalez gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Emiliano gureto_hon@hotm Entre 19y Todas las
Andrés ail.com No se registra 30 anos semanas
Grecco
Gaspar gasparguerral4@
Guerra gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Lucia luciaguichon98@g
Guichén mail.com No se registra No se No se registra
registra
Catalina catuhelbling@gma
Helbling il.com No se registra No se No se registra
registra
Jonatan jonatanhernandez
Hernandez 98@gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Victoria vicgdat@hotmail.c
Hernandez om No se registra No se No se registra
registra
Cecilia colletesteinvac@g Mayor de 50
Claudia mail.com No se registra afos No se registra
Heugas

Armada
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Esther estherhochsztain
Hochsztain @gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Maia maiaicazuriaga@g
Icazuriaga mail.com No se registra No se No se registra
registra
Valentina valemi182@hotm
Iriarte ail.com No se registra No se No se registra
registra
Maria José mariajoseklems@
Klems gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Paola paolakuciauskas Montevideo Entre 19y | Algunas veces
Kuciauskas @gmail.com Libre 30 afos al mes
Maria Laporte | polin-m@hotmail.c Cuota Mayor de 50 | Algunas veces
om estandar anos al mes
Agustina agustina.lavanca
Lavanca @gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Martin Leal | martin.leal.blanger
o@gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Bianca biencaa.leguizam Cuota Entre 19y | Algunas veces
Leguizamén on@gmail.com estandar 30 afos al mes
Borsani
Gonzalo gonzalerema@gm
Lerema ail.com No se registra No se No se registra
registra
Maria Pia pialiggera@gmail.
Liggera com No se registra No se No se registra
registra
Soledad marerosole97@g
Marrero mail.com No se registra No se No se registra

registra
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Blanca blancamartinez19
Martinez 88@hotmail.com No se registra No se No se registra
registra
Paula paulamartineznobr
Martinez e@gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Valeria vinagreyrosas.vm Socio Entre 31y | Algunas veces
Martinez @gmail.com Espectacular 50 afios al afo
Gonzalez
Sofia sofiamaydana.r@
Maydana gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Joaquin 03medinaj@gmail.
Medina com No se registra No se No se registra
registra
Melisa melisamedina.93
Medina @hotmail.com No se registra No se No se registra
registra
Federico federicomvO6@g
Miranda mail.com No se registra No se No se registra
registra
Juan Mocchi | mocchiradichi@g
mail.com No se registra No se No se registra
registra
José Molla mollajose2935@g Socio Mayor de 50 | Algunas veces
mail.com Espectacular afos al afo
Yésica yeanmome131299
Moreira @gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Mercedes idemmz@gmail.co
Munoz m No se registra No se No se registra
registra
Emiliano nemivi18@gmail.c
Nieves om No se registra No se No se registra
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registra
Romina rominah_2@live.c
Nogueira om No se registra No se No se registra
registra
Maria Nazaret | mnogeda@gmail.
Ogeda com No se registra No se No se registra
registra
Ismael Ojeda | ismaelojeda13125
@gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Heber Olase | olaseheber@gmai
l.com No se registra No se No se registra
registra
Stephanie stepha082@gmail
Olivera .com No se registra No se No se registra
registra
Alvaro ava2050@live.co
Olivera m No se registra No se No se registra
registra
Pablo Olivera | p.oliveraweb@gm
ail.com No se registra No se No se registra
registra
Santiago solivera30498@g
Olivera mail.com No se registra No se No se registra
registra
Carla Ortiz | catizrey@gmail.co
m No se registra No se No se registra
registra
Nazarena nazarenaotero@g
Otero mail.com No se registra No se No se registra
registra
Santiago sapesol16@gmail.
Pereira com No se registra No se No se registra
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registra
Valentina valentinapereyra2
Pereyra 1@gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Ana Clara creggambia@gma
Pérez il.com No se registra No se No se registra
registra
Analia Pomas | heleyclau@gmail. Socio Mayor de 50 | Algunas veces
com Espectacular afos al mes
Lua Porto luaporto7 @gmail.
com No se registra No se No se registra
registra
Bruno brunopozzolo@g
Pozzolo mail.com No se registra No se No se registra
registra
Matias Prieto | matiasprieto1991 Convenio con Entre 31y | Algunas veces
@gmail.com UdelaR 50 afos al mes
Jean jerryquiabazza@g
Quiebazza mail.com No se registra No se No se registra
registra
Florencia florenciariobo2112
Riobo @gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Agustin rodriguezoagustin
Rodriguez @gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Matias matiubar@hotmail
Rubilar .com No se registra No se No se registra
registra
Camilo Silva | camilosilva795@g Convenio con Entre 19y [ Algunas veces
mail.com UdelaR 30 afos al mes
Victoria Silva | reversotransparen
te@gmail.com No se registra No se No se registra

registra
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Leandro Silva

soyleandrosilva@

gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Sebastian camilosilva795@g
Silva mail.com No se registra No se No se registra
registra
Rodrigo Silva | ronicko28@gmail.
com No se registra No se No se registra
registra
Diego Silva | diegosila85@gmai
l.com No se registra No se No se registra
registra
Facundo facundospira@gm
Spira ail.com No se registra No se No se registra
registra
Janaina janaina.suarez.3
Suarez @gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Diego Fabian | diegofsuarezm197 Montevideo Entre 31y [ Algunas veces
Suarez Melo 4@gmail.com Libre 50 afios al afo
Alfredo alfredosuescun@
Suescun gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Mayra Torres | mayratorbag@gm
ail.com No se registra No se No se registra
registra
Leon Trelles | leontrellesS@gmai
l.com No se registra No se No se registra
registra
Lilian liliantrochon@gma
Tronchon il.com No se registra No se No se registra
registra
Ana Laura alvallcorba@gmail
Valcorba .com No se registra No se No se registra
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registra
Martina Vega | martinavegaaldam
a@hotmail.com No se registra No se No se registra
registra
Manuel Vega | manuelvfrg@gmai
l.com No se registra No se No se registra
registra
Magdalena | mlvelandoo@gmai
Velando l.com No se registra No se No se registra
registra
Victoria vvergesmaiarana
Verges @gmail.com No se registra No se No se registra
registra
Julio Viana | rubbermaid1970@ Convenio con | Mayor de 50 | Algunas veces
gmail.com UdelaR afos al mes
Andrés avignolo96@gmail
Vignolo .com No se registra No se No se registra
registra
Natalia Wener | nataliawener@hot
mail.com No se registra No se No se registra
registra
Agustin zibechiagustin@g
Zibechi mail.com No se registra No se No se registra
registra
Medio Programa Persona de contacto Email
Algo contigo Fernanda Delgado (productora fernandadelgado13@gmail.com
ejecutiva)
Canal 4 Buen dia Andrea Pozzolo (productora) apozzolo@montecarlotv.com.uy
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Noticiero

Mauricio Rodriguez (productor)

mauri197 1rodriguez@gmail.com

Vespertinas

Estefany Martinez (productora)

estefani.vmg@gmail.com

Juan Brianza (conductor)

Jpbrianza@gmail.com

Canal 5 Basta de chachara
Virna Castelli (periodista) virna.castelli@gmail.com
Especiales Ivana Nicoletti (productora) nicoado@gmail.com
Arriba gente Lorena Bomio (conductora) lorenabomio@gmail.com
El legado Florencia Velazquez fvelazquez@americanbusiness.com
Canal 10 (productora)
La manana en Carla Rivas carlex24@hotmail.com
casa
La tarde en casa Carla Rivas carlex24@hotmail.com
Desayunos Carla Costa ccosta@telemundo.com.uy
informales
Canal 12 _Desayungs Facundo Macchi fmv.macchi@gmail.com
primera mafiana
Esta boca es mia Diego Travieso (productor) diego@kubrick.com.uy
Telemundo Camila Cibils (locutora) camilacibils@gmail.com
TV Ciudad Noticiero Pilar Teijeiro (conductora) pteijeirobove@gmail.com
VTV Noticiero Roberto Riolfo (productor) rriolfo@hotmail.com
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Nombre Email Rango de Nivel Frecuencia
edad educativo de visitas
Youssef Abrache | youssefabrache@g | Entre 31 y 50 | Ensefianza Algunas
mail.com afos terciaria/univ | veces al mes
ersitaria
completa
Bruno Acuina proyectobruno@gm | Entre 31y 50 | Ensehanza Algunas
ail.com afios terciaria/univ | veces al afio
ersitaria
completa
Eleonora Alvez elealvez@gmail.co | Entre 19y 30 | Ensefanza Algunas
Chiappe m afios terciaria/univ | veces al afo
ersitaria
incompleta
Sebastian sebastianbaceda@g | Entre 31y 50 Posee o Algunas
Baceda mail.com anos esta veces al afo
estudiando
una
Maestria o
Doctorado
Kiara Berttolini | kiaraberttolini.427@ | Entre 19y 30 | Ensefianza Algunas
gmail.com afos terciaria/univ | veces al mes
ersitaria
incompleta
Rosina Bianco rosinabianco.99@g | Entre 19y 30 | Ensefianza Algunas
mail.com afos terciaria/univ | veces al afio
ersitaria
incompleta
Sebastian Blanco | sebasblanco2022@ | Entre 19y 30 | Ensefanza Algunas
gmail.com anos terciaria/univ | veces al afo
ersitaria
incompleta
Lucas Bonelli [.bonelli02@gmail.c | Entre 19y 30 | Ensefianza Algunas
om afios terciaria/univ | veces al afo
ersitaria
incompleta
Valentina Bruno | valentinapereyra25 | Entre 19y 30 | Ensefianza Algunas
@gmail.com anos terciaria/univ | veces al mes
ersitaria
incompleta
Sebastian Ariel | sebaac87@gmail.co | Entre 31y 50 | Ensenanza Algunas

Castun

m

anos

terciaria/univ

veces al mes
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ersitaria
incompleta
Facundo Cuello | cuellorocha28@hot | Entre 19y 30 | Ensefianza Todas las
mail.com afios terciaria/univ semanas
ersitaria
incompleta
Facundo Nicolas | facudeleon2010@g | Entre 19y 30 | Ensefanza Algunas
de Leén mail.com afnos terciaria/univ | veces al afo
Geymonat ersitaria
incompleta
Lucia Feijo Ifeijo97@gmail.com | Entre 19y 30 | Ensefanza Algunas
afios terciaria/univ | veces al afo
ersitaria
incompleta
Nicolas TheMiklosO8@gmail | Entre 19y 30 | Ensefianza Algunas
Fernandez .com afios terciaria/univ | veces al afio
Allende ersitaria
incompleta
Felicia Fernandez | feliymartin28@gmail | Entre 31y 50 | Ensefianza Algunas
Sierra .com afios secundaria | veces al afio
incompleta
Santiago Flores | santiagonicolasflore | Entre 19y 30 | Ensefianza Algunas
s12@hotmail.com afnos terciaria/univ | veces al mes
ersitaria
completa
Franz Agustin fagcorbo@gmail.co | Entre 19y 30 | Ensefanza Algunas
Garaza Corbo m afos terciaria/univ | veces al afo
ersitaria
incompleta
Guillermo Gil gilguillermo9@gmail | Entre 19y 30 | Ensefanza Algunas
.com afios terciaria/univ | veces al mes
ersitaria
incompleta
Emir Guadalupe | guadalupeemir2@g | Entre 19y 30 | Ensehanza
mail.com afos secundaria
incompleta
Facundo Gul facundogds@gmail. | Entre 19y 30 | Ensehanza Algunas
com afos terciaria/univ | veces al afo
ersitaria
incompleta
Florencia florenciaher59@gm | Entre 19y 30 | Ensefanza Algunas
Hernandez ail.com afnos terciaria/univ | veces al mes
Rodriguez ersitaria

incompleta
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Pablo Marcelo PMIF30@gmail.com | Entre 31y 50 | Ensefanza Algunas
Ibanez Frontini afnos terciaria/univ | veces al afo
ersitaria
incompleta
Sabrina Jueguen | sabrinajueguen@g | Entre 31y 50 | Ensefianza Algunas
mail.com afos secundaria | veces al afio
completa
Santiago Macedo | santiagomace3@gm | Entre 12y 18 | Ensefanza Algunas
ail.com afos terciaria/univ | veces al afo
ersitaria
incompleta
Florencia Nichele | florenciaoliverapriett | Entre 19y 30 | Ensefanza Algunas
Olivera Prietto o@gmail.com anos terciaria/univ | veces al afo
ersitaria
incompleta
Juan José Paz | SrPazitos@gmail.co | Entre 19y 30 | Ensefianza Algunas
m afos terciaria/univ | veces al afo
ersitaria
incompleta
Matias Perg JMURU2016@gmail | Entre 12y 18 | Ensefianza Algunas
.com afos secundaria | veces al mes
incompleta
Alfonsina Piriz | alfonsina.piriz@gma | Entre 19y 30 | Ensehanza Algunas
il.com afos terciaria/univ | veces al afo
ersitaria
incompleta
Viadimir vladimir.rampas@g | Entre 19y 30 | Ensefianza Algunas
Sebastian mail.com afios terciaria/univ | veces al mes
Rampas Calo ersitaria
incompleta
Juan Rossolino | jprossolino@gmail.c | Entre 31 y 50 | Ensefanza Algunas
om afos terciaria/univ | veces al afo
ersitaria
incompleta
Naima Sanchez | nainasz2017@gmail | Entre 19y 30 Posee o Algunas
.com afos esta veces al afio
estudiando
una
Maestria o
Doctorado
Facundo Taran |facutaran@hotmail.c [ Entre 19y 30 | Ensefanza Algunas
om afos terciaria/univ | veces al mes
ersitaria

incompleta
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Luciano Vera lucho61098@hotmai | Entre 19y 30 | Ensefianza Algunas
l.com afos terciaria/univ | veces al mes
ersitaria
incompleta
Santiago Vidal santiagovidal54321 | Entre 19y 30 | Ensefanza Algunas
@gmail.com afios terciaria/univ | veces al afo
ersitaria
incompleta
Martin Zas martinzas@hotmail. | Entre 12y 18 | Ensefanza Algunas
com afios secundaria | veces al mes
incompleta
Agustin Zibechi | zibechiagustin@gm | Entre 19y 30 | Ensehanza Algunas
ail.com afios terciaria/univ | veces al mes
ersitaria
incompleta
agusagusagus16@g | Entre 19y 30 | Ensefanza Algunas
mail.com afos terciaria/univ | veces al afo
ersitaria

incompleta
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento constituye un insumo
estratégico para Cine Universitario del Uruguay, cuyo
propésito es presentar los hallazgos obtenidos a partir
de la exploracién de los publicos de dicha organizacién
durante el Trabajo Final de Grado; y servir de guia a la
hora de gestionar la comunicacién, teniendo siempre
presente las caracteristicas de cada uno de los publicos.

Este insumo también contiene todas las
recomendaciones y sugerencias necesarias para
optimizar y repensar la comunicacion que Cine
Universitario mantiene con sus publicos actuales; pero
también las que podria mantener con sus publicos
potenciales, estimulando y propiciando el
fortalecimiento de un posible vinculo con los mismos,
brindando las herramientas necesarias para una
ejecucidn eficiente y eficaz.

Dicho esto, este documento esta dirigido a los
integrantes de Cine Universitario, particularmente a su
Consejo Directivo, quien se encarga de gestionar los
distintos canales de comunicacion de la organizacion.
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ANTECEDENTES

En este apartado se contemplan todos los hallazgos y datos obtenidos respecto
a los publicos claves de Cine Universitario durante la elaboracion del trabajo de
diagndstico de comunicacidén organizacional, el cual fue desarrollado desde
junio hasta octubre de 2021, y las actividades del plan estratégico de
comunicacion, realizadas desde febrero hasta junio de 2022.

Universitario

A partir de la informacién proporcionada por la organizacién y la elaboraciéon
del diagnéstico de comunicacién organizacional, se obtuvieron los siguientes
resultados.

Cantidad de socios registrados 151
hasta el mes de Julio de 2021

Cantidad de socios hombres
registrados hasta el mes de Julio 72 (47,6%)
de 2021

Cantidad de socias mujeres
registradas hasta el mes de Julio 79 (52,3%)
de 2021

Medio de comunicacion mas Medios digitales: Redes sociales
utilizado institucionales

2019: 66 personas registradas.
2020: 44 personas registradas.
2021: 29 personas registradas.
*no se registraron los ingresos de
12 personas.

Cantidad de socios registrados
entre 2019 y 2021
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ANTECEDENTES

Estos resultados permiten llegar a las siguientes conclusiones:

La organizacién no cuenta con ningun tipo de conocimiento o
informacion adicional acerca de sus socios, tal como la edad,
ocupacion, nivel educativo o la frecuencia de asistencia de los
mismos. Estos datos son fundamentales a la hora de gestionar la
comunicacion con los publicos y generar una mayor participacion de
los mismos.

La unica informacién que se obtuvo de parte de la organizacion fue
una planilla desactualizada, la cual solamente contaba con datos
personales (cédula de identidad, teléfono, correo electrénico) de los
socios registrados hasta el mes de Julio de 2021.

En la planilla también se visualiza una falta de sistematizacién y
seguimiento respecto a algunas fechas de ingreso de los socios: hay
doce personas cuyos ingresos no fueron registrados.

Cine Universitario no contaba con informacion sobre sus visitantes
mas frecuentes, ni tampoco sobre potenciales grupos de interés,
tales como: organizaciones e instituciones de la sociedad civil o del
ambito cinematografico, medios masivos de comunicaciéon (prensa,
medios digitales, blogs, entre otros).
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ANTECEDENTES

frecuentes de Cine Universitario

En segunda instancia, con el propdsito de obtener una mejor identificacion y
sistematizacion de los publicos actuales de Cine Universitario, durante el
Trabajo Final de Grado se elaboraron dos encuestas: una de ellas estuvo
dirigida unicamente a los socios, mientras que la segunda fue dirigida a
aquellos visitantes frecuentes que no estan asociados a la organizacion.

A continuacion, los resultados obtenidos de la encuesta dirigida a los socios de
Cine Universitario

Cantidad de respuestas registradas 33

Cantidad de nuevos socios registrados

desde Julio 2021 hasta Junio 2022 19

Cantidad de socios hombres

registrados 20 (60,6%)
Cantidad de socias mujeres 13 (39,3%)
registradas 270

Rango de edad mayoritario Entre 19 y 30 aiios (38, 7%)

Ensefanza universitaria/terciaria

Nivel educativo predominante incompleta (45,1%)

Convenio de pago predominante Convenio con UdelaR (45,1%)

Frecuencia de asistencia promedio Todas las semanas (51,6%)

Medio de comunicacion mas utilizado Pagina web (62,5%)
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ANTECEDENTES

A partir de estos resultados, se puede concluir lo siguiente:

Desde el mes de Julio de 2021 hasta Junio de 2022, se
asociaron al menos 19 personas.

Nuevamente se registra un predominio en la cantidad de
socios hombres sobre las socias mujeres.

La mayoria de los socios que respondieron la encuesta son
jovenes entre 19 y 30 afios que se encuentran estudiando
una carrera universitaria/terciaria, por lo que se podria decir
que este grupo es el mas activo y participativo de las
propuestas y actividades de Cine Universitario; de hecho,
mas de la mitad afirmaron visitar todas las semanas la
organizacion.

La pagina web constituye el medio de comunicaciéon mas
utilizado por los socios, por lo tanto resulta fundamental
hacer un correcto uso de dicho medio, manteniéndolo
actualizado y compartiendo informacién importante
respecto a la organizacién.
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ANTECEDENTES

A continuacién, los resultados obtenidos de la encuesta dirigida a los
visitantes frecuentes (no socios) de Cine Universitario

Cantidad de respuestas registradas 45

Cantidad de pablico masculino 29 (64,4%)

Cantidad de pablico femenino 16 (35,6%)

Rango de edad predominante Entre 19 y 30 afios (71,1%)

Ensefianza universitaria/terciaria
Nivel educativo predominante incompleta (64,4%)

Ocupacién predominante Estudia y trabaja (42,2%)

Frecuencia de asistencia predominante Algunas veces al aiio (53,3%)

Medio de comunicacién mas utilizado Instagram (84,4%)

A partir de estos resultados, se puede concluir lo siguiente:

—’ Al igual que sucedié con la encuesta a los socios, la mayoria de las personas
que respondieron esta segunda encuesta son jovenes entre 19 y 30 afios que
se encuentran estudiando una carrera universitaria/terciaria.

-’ El publico masculino se mantiene como el predominante.
—’ Instagram constituye el medio de comunicacion mas utilizado por este grupo

de interés; por lo tanto resulta fundamental hacer un correcto y frecuente
uso de dicho medio.
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ANTECEDENTES

grupos de interés para Cine Universitario

Luego de identificar gran parte de sus publicos actuales, se consideré
pertinente ahondar en aquellos publicos que, teniendo en cuenta la mision y
vision de la organizacion, potencialmente pueden convertirse en grupos de
interés para la misma.

Se identificaron organizaciones e instituciones del ambito artistico y
cinematografico, las cuales, muchas de ellas, ofrecen servicios similares a los

de Cine Universitario:

e Laboratorio de Preservacion Audiovisual (LAPA).

e Archivo Nacional de la Imagen y la Palabra del SODRE.

* Asociacién de Productores y Realizadores de Cine del Uruguay (ASOPROD).

e Cinemateca Uruguaya.

e Escuela Nacional de Bellas Artes.

* Escuela de Cine del Uruguay (Departamento de Cinemateca Uruguaya).

¢ Escuela de Cine y Tecnologia Audiovisual.
* Facultad de Informacién y Comunicacioén.

¢ Instituto Nacional del Cine y el Audiovisual del Uruguay (ICAU).

* Sociedad de Cinematografia del Uruguay (SCU).

¢ Universidad Catdlica del Uruguay - Licenciatura en Ingenieria Audiovisual.

Las organizaciones/instituciones que se encuentran subrayadas son aquellas
que mostraron interés en entablar un vinculo a futuro con Cine Universitario, y
por lo tanto, convertirse en un potencial grupo de interés.
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RECOMENDACIONES Y SUGERENCIAS

1) SOCIOS Y VISITANTES FRECUENTES

¢Coémo iniciar contacto?

Se sugiere:

1.CONSULTAR LA BASE DE CONTACTOS 2022:

2. CONTACTO A TRAVES DE DOS MEDIOS:
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POSIBLES TIPOS DE CORREOS
ELECTRONICOS A ENVIAR

Dentro de una organizacion, se pueden utilizar distintos tipos de
campanas a través del correo electrénico; sin embargo, en todas ellas se
recomienda hacer uso de un tono de comunicacion informal si el correo
sera dirigido a los socios y visitantes mas frecuentes.

A continuacién, se detallan aquellas campafias por correo electrénico
que serian utiles para Cine Universitario:

e Newsletter o boletin informativo: Este tipo de correos tienen como
objetivo la fidelizacion de clientes, lo cual traeria consigo un mejor
posicionamiento de la marca y un mayor trafico al sitio web de la
misma. Las newsletters o boletines deben ser enviados de forma
periédica; en el caso de Cine Universitario se recomienda que se
envie una vez a la semana, en donde se incluya las peliculas que se
proyectaran en la semana o un anuncio de un determinado evento,
por ejemplo.

e Correos estacionales o festivos: Estos correos se envian en fechas u
ocasiones especiales tales como: Halloween, Navidad, Afio Nuevo,
vacaciones de verano, vacaciones de invierno, entre otros. El correo
puede ser simplemente un mensaje de agradecimiento y/o
felicidades, o un mensaje para recomendar o promocionar una
pelicula relacionada a la fecha. Aqui también es importante utilizar
una adecuada paleta de colores segin la temporada o estacién del
afo en la que se enviara el correo, por ejemplo: si se enviard un
correo para promocionar peliculas para Halloween, utilizar colores
como naranja y negro.

» Correos de informacién y novedades: Estos pueden ser enviados
cuando la organizacién realiza un cambio en su imagen institucional:
cambio de logo, rediseio del sitio web,
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PROTOTIPO DE ESTRUCTURA PARA CORREO
ELECTRONICO

A continuacién, se propone un prototipo de plantilla para el cuerpo del
mail a ser enviado a los socios actuales y/o a los visitantes frecuentes.

Para este caso, se toma como ejemplo de una newsletter o boletin sobre el
evento del Dia de Star Wars, el cual tuvo lugar el pasado 4 de mayo de
2022.

El objetivo de este tipo de correo es captar la atencion del receptor, por lo
tanto, se sugiere que sea lo mas ilustrativo posible y que cuente con una
cantidad limitada de palabras.

Asunto: Evento Dia de Star Wars - Miércoles 4 de mayo

E!NEUNIVEURSQITUAFSIQ@ >  LOGO

[

INSTITUCIONAL

ASOCIARSE | QUIENES SOMOS | PROGRAMACION MENSUAL | CICLOS | EVENTOS ENLACE
. NAVEGACION
- s S (SITIO WEB)

IMAGEN/GIF/
MEME
4 DE MAYO
I 4
DIiA INTERNACIONAL DE . conTenipo
BREVE SOBRE EL
STAR WARS VE SOBR
ijHabra presentaciones de disfraces y maraton de
peliculas!
iNO TE LO PIERDAS!
ENLACE

o @CineUniv 0 @cineuniversitario /cineuniversitariodeluruguay =3 NAVEGACION
(REDES SOCIALES)
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PROTOTIPO DE PLANTILLA PARA MENSAJE
DE TEXTO

A continuacién, se propone un prototipo de plantilla para el cuerpo del
mensaje de texto a ser enviado a los socios y/o visitantes frecuentes, el
cual es recomendable que se envie luego del correo electrénico, a modo
opcional, cuyo objetivo sea reafirmar la comunicacién con la persona,
funcionando como un recordatorio del evento.




CUESTIONARIO PARA SOCIOS Y
VISITANTES FRECUENTES

En el siguiente apartado se propone un prototipo de
cuestionario mensual dirigido a los socios y visitantes
frecuentes de Cine Universitario. Este cuestionario seria
difundido una vez al mes (preferentemente en la ultima
semana del mes) a través de las redes sociales
institucionales del cine.

El propdsito de este cuestionario es identificar la calidad de
los servicios que la organizacién esta brindando, cuales son
los aspectos a mejorar, cuales han sido las peliculas mas
vistas del mes, entre otros.

Recordar que este cuestionario busca simplemente obtener
un panorama general de las opiniones y preferencias de los
publicos actuales de Cine Universitario; por lo tanto se
recomienda que el mismo sea breve y agil, es decir, que no
implique respuestas de desarrollo, ya que esto puede
provocar que las personas se sientan abrumadas y no deseen
completarlo.

El equipo del cine decidira cual es el mejor formato para
aplicar la encuesta.
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RECOMENDACIONES Y SUGERENCIAS

2) ORGANIZACIONES/INSTITUCIONES DEL AMBITO
CINEMATOGRAFICO

;Como iniciar contacto?

Se sugiere:

1.CONSULTAR LA BASE DE CONTACTOS 2022:

2. CONTACTO A TRAVES DE DOS MEDIOS:
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PROTOTIPO DE SPEECH PARA LLAMADA
TELEFONICA

A continuacién, se propone un prototipo de plantilla para el speech
de llamada telefénica con la organizacién o institucién elegida.
Quien realice la llamada debera adaptarse segtn el desarrollo de la
conversacion.
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PROTOTIPO DE PLANTILLA PARA CORREO
ELECTRONICO

A continuacion, se propone un prototipo de plantilla para el cuerpo
del correo electrénico a ser enviado a la organizacién o institucién
contactada previamente. La persona que se encargue de enviar el
correo, debera adaptarlo de acuerdo a lo conversado
anteriormente en la llamada telefénica.
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ASPECTOS A TENER EN CUENTA

1) PARA CORREO ELECTRONICO

El nombre del asunto del correo electrénico resulta fundamental, puesto
que esto es lo primero que el receptor lee; por lo tanto este debe ser
llamativo e interesante. De hecho, el 69% de los correos marcados como
SPAM, se han categorizado asi debido al asunto. En el caso de los correos
dirigidos a organizaciones particulares, se recomienda un asunto que
contenga entre seis a diez palabras.

Los correos dirigidos a los socios y visitantes frecuentes, al tratarse de
mensajes con un tono comunicacional mas informal, es importante que
sigan la estética visual y la identidad de la marca de Cine Universitario, de
esta manera, el destinatario podra reconocer rapidamente de ddnde
proviene el correo. Para este tipo de correos, es importante no limitarse
solamente a las palabras, sino también recurrir a las imagenes, videos o
GIFS, para que sea un correo atractivo a la vista.

Los correos dirigidos a organizaciones/instituciones particulares deben
contener un tono de comunicacién formal. Se recomienda no utilizar signos
de exclamacién o emojis.

Para los correos formales también es importante utilizar el tipo de fuente
(letra) adecuada, para esto, es mejor hacer uso de fuentes comunes como
Calibri, Verdana, Times New Roman, Arial.

Se recomienda enviar correos durante la tarde o la noche. Evitar enviar
durante la maiana.

2) PARA MENSAJE DE TEXTO

El mensaje de texto dirigido a los socios y visitantes frecuentes debe ser
concreto y conciso, que no contenga demasiada informacion, ya que esto
podria provocar que el receptor no lo lea completamente, y por lo tanto, no
se interese en su contenido.

A diferencia del correo, un mensaje de texto implica una comunicacién mas
cercana y célida, por lo tanto se recomienda utilizar un tono mas informal y
descontracturado.

Se recomienda enviar mensajes dentro del horario de la tarde, de lunes a
viernes, evitar los fines de semana.

Es recomendable no enviar mas de 5 mensajes en un mes al mismo
socio/visitante.
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3) PARA LLAMADA TELEFONICA

¢ En primer lugar, al realizar una llamada telefénica, es importante asegurarse
que la persona esté disponible para tener una conversacién, y asi obtener
una mayor predisposicién o de lo contrario, consultar cudndo es un buen
momento para volver a llamar.

e Antes de llamar a una organizacién o institucién, verificar el horario de
atencion al publico; y en lo posible, se recomienda llamar durante la manana
o mediodia.

+ Hacer énfasis en que se esta llamando en el nombre de una organizacién, y
no desde una persona particular; esto da lugar a una mayor formalidad y
seriedad.

e Mantener un didlogo cordial, escuchar atentamente a la otra parte. No
apresurarse en hablar, y ser lo mas claro posible en cudl es el propésito de la
llamada.

¢ Se recomienda tener a mano un boligrafo y un papel para tomar nota de
datos importantes como: nombre del interlocutor, horario en el que se
realizé la llamada, el motivo de la misma.



