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RESUMEN

En marzo del 2020, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) anunciaba al mundo que
la nueva enfermedad por el coronavirus 2019 (COVID-19) pasaba a categorizarse como
una pandemia. Desde ese momento, muchos paises tomaron acciones inmediatas, entre
ellos el Perd. Con el anuncio de la cuarentena llegd el cierre de escuelas, oficinas,

supermercados, teatros, etc.

La cadena de cines Cineplanet (Cineplex SA) fundada en 1999, fue una de las empresas
maés golpeadas desde el inicio de la pandemia. Con sus 39 complejos cerrados a nivel
nacional, tuvo que iniciar tramites para dar suspensidn perfecta a sus trabajadores. Accién
que dias mas tarde terminG con cartas de despido desencadenando asi una crisis de

reputacion.

Este trabajo plantea un plan de comunicacion externa para recuperar a sus talentos
millennial que se decepcionaron de la empresa al percibir una falta de solidaridad cuando
mas lo necesitaban. Para lograrlo, se ha recurrido a la fuerte cultura organizacional que
existia en la empresa y la marca empleadora. Demostrando que, para conseguir una buena

comunicacion externa, previamente se debe asegurar una correcta comunicacion interna.

Palabras clave: Cultura organizacional, comunicacion interna, comunicacion externa,

marca empleadora, reputacion.



ABSTRACT

In March 2020, the World Health Organization (WHO) announced to the world that the
new coronavirus disease 2019 (COVID-19) was now being categorized as a pandemic.
From that moment, many countries took immediate action, including Peru. With the
announcement of the quarantine came the closure of schools, offices, supermarkets,

theaters, etc.

The chain of cinemas Cineplanet (Cineplex SA) founded in 1999, was one of the hardest
hit companies since the start of the pandemic. With its 39 locations closed nationwide, it
had to initiate procedures to give its workers a perfect suspension. Which after some days

ended with dismissal letters, thus triggering a reputation crisis.

This project proposes an external communication plan to recover their millennial talents
who were disappointed in the company when they perceived a lack of solidarity when
they needed it most. To achieve this, the strong organizational culture that exists in the
company and the employer branding has been used. Demonstrating that, in order to
achieve good external communication, correct internal communication must first be

ensured.

Keywords: Organizational culture, internal communication, external communication,

employer branding, reputation.



1. PRESENTACION

El 2020 sorprendi6 al mundo con la pandemia de la COVID-19 desapareciendo vidas y
suefios. Lo que no pudo llevarse fue las ganas de las personas de salir adelante, aunque
la economia se haya visto seriamente afectada. Los obstaculos y consecuencias de la
pandemia fueron aumentando con el transcurrir de los dias llegando a quebrar empresas,
colapsando los sistemas sanitarios del mundo, distanciando fisicamente a las personas y

dejando una gran lista de cosas por reparar que hasta el dia de hoy no se concluyen.

Desde el punto de vista comunicacional, la pandemia nos empujo a darnos cuenta de que
veniamos ya atravesando un cambio. Un cambio que terminé de aterrizar el respeto y la
valoracién por la comunicacion corporativa. Lo que antes era un plus hoy en dia es un
must. Afortunadamente, cada vez son mas las pequefias y grandes organizaciones
conscientes de que su cultura necesita y pide desesperadamente innovarse. Con cada vez
mas millenials en el mercado, ahora es cuando las empresas deben cambiar sus estrategias

de atraccion y retencion del talento.

La cadena de cines Cineplanet atraveso, probablemente, su peor crisis de reputacion a
inicios de la pandemia. El impacto fue tan grande que aun no logra recuperarse y
reposicionarse en la mente de los jovenes que en algin momento ansiaban formar parte
de la “familia Cineplanet”. La empresa llego, incluso, a figurar en los rankings de Great
Place To Work durante 12 afios gracias a su cultura, clima organizacional y buenas

practicas.

Lamentablemente un mal manejo en sus comunicaciones externas, al inicio de la
pandemia, trajo abajo todo el esfuerzo realizado en afios previos. Hoy requiere volver a
ganarse la confianza con todos sus stakeholders y sobre todo atraer a jovenes
colaboradores que confien nuevamente en la cadena, ya que ellos son el motor que

impulsa a la organizacion.

Por ello, es importante trabajar y apoyarse en la cultura corporativa de esta empresa.
Aprovechar la situacion actual de la comunicacion interna para que de esta forma

podamos encontrar las estrategias mas adecuadas que contribuyan a tener una



comunicacion externa que sea y no solo parezca. Como Sheen (2017) describe: “La gente
percibe la cultura desde que ingresa a una compaiiia, por ejemplo, por la forma en que
los colaboradores se saludan y conversan entre si, los temas de conversacion de los
empleados, la forma como se dirigen a los clientes, el orden o desorden en las oficinas,

los objetos que adornan las instalaciones, etc.” (p.20).

De esta manera, la cultura y el employer branding seran los temas de mayor analisis y
trabajo en el presente proyecto. Ademas, se dara relevancia al importante rol que los
lideres, de diferentes jerarquias, poseen para generar confianza entre los nuevos talentos

que se desea atraer utilizando como medio principal las redes sociales.

A.- Material #1: Plan de comunicacion
Ubicacion: https://drive.qgoogle.com/drive/folders/1PWjoZSrVQN4o-
8dJ5eE900YdhZydSclw?usp=sharing

B.- Material #2: Presupuesto y cronograma

Ubicacion:

https://drive.google.com/drive/folders/ImSI190TfRNJCerbNfNdAEk6Ie5 ELK0O2?usp
=sharing

C.- Material #3: Manual de marca e identidad y logos

Ubicacion:

https://drive.google.com/drive/folders/1rbyvynjrVULwY 30hpsyvdUflh1BKE28f?usp=s
haring

D.- Material #4: Piezas gréficas

Ubicacion:

https://drive.google.com/drive/folders/IBTEE0759nqVoVV5ZyrTSgY9zL7 6H_ E?us
p=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1PWjoZSrVQN4o-8dJ5eE9OOYdbZydSclw?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1PWjoZSrVQN4o-8dJ5eE9OOYdbZydSclw?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1mSI9oTfRNJCerbNfNdAEk6Ie5_ELK0O2?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1mSI9oTfRNJCerbNfNdAEk6Ie5_ELK0O2?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1rbyvynjrVULwY30hpsyvdUflh1BKE28f?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1rbyvynjrVULwY30hpsyvdUflh1BKE28f?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1BTEEo759nqVoVV5ZyrTSgY9zL7_6H__E?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1BTEEo759nqVoVV5ZyrTSgY9zL7_6H__E?usp=sharing

1.1 Mensajes clave

Resulta indispensable desarrollar y comunicar determinados mensajes hacia todos los
jovenes talentos que se desea reclutar y hacia los lideres de Cineplanet. Los mismos que
se veran reflejados en las estrategias que se han desarrollado para cumplir con los
objetivos propuestos. A continuacion, una visioén general a los mensajes clave que se

veran reflejados en las acciones de las estrategias propuestas:

o Demostramos la pasidn por nuestra gente con integridad y transparencia.

e  Agradecemos tu confianza. Desarrollo Humano esta aqui para ayudarte a guiar tu
equipo al éxito.

e  Apreciamosy reconocemos tu talento. Te ayudaremos a seguir creciendo y sentirte
orgulloso de pertenecer a la familia Cineplanet.

o Nuestro trabajo trasciende y contribuye al desarrollo del pais.

o Los lideres de Cineplanet son inspiradores de los valores y empaticos con las
necesidades de sus equipos.

o Necesitamos de tu talento para escribir juntos el desarrollo econémico de nuestro
pais.

e  Tu familia Cineplanet te espera para verte brillar.

1.2 Objetivo general

Convencer a los talentos millennial de trabajar en Cineplanet a través de la exposicion de

la cultura corporativa de la empresa.

1.3 Objetivos especificos

Obijetivo especifico 1:

Recuperar la confianza de los jovenes millennial visibilizando el compromiso de la

empresa de mano de los directores lideres.
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Obijetivo especifico 2:

Mejorar la percepcion que tienen los jovenes millennial sobre la empresa a traves del

desarrollo de estrategias de employer branding bajo el contexto Covid-19.

1.4 Estrategias y acciones

1.4.1 Estrategia 1.1

Objetivo General: Convencer a los talentos millennial de trabajar en Cineplanet a
través de la exposicion de la cultura corporativa de la empresa.

Objetivo especifico 1: Recuperar la confianza de los jovenes millennial visibilizando el
compromiso de la empresa de mano de los directores lideres
Estrategia 1.1: Comprometerse a volver a ser un gran lugar para trabajar
Sera un
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los millennials
enlael
desarrollo de la
empresa.
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acomparfados
al final con un
valor,

aspiracion o el

propdésito.
- El manifiesto
Redaccion P
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1.4.2 Estrategia 1.2

Objetivo General: Convencer a los talentos millennial de trabajar en Cineplanet a
través de la exposicién de la cultura corporativa de la empresa.

Objetivo especifico 1: Recuperar la confianza de los jévenes millennial visibilizando el
compromiso de la empresa de mano de los directores lideres

Estrategia 1.2: Crear campafia de confianza entre lideres y ex colaboradores para su

ronto retorno a la Familia Cineplanet.
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cambioy
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1.4.3 Estrategia 1.3

Objetivo General: Convencer a los talentos millennial de trabajar en Cineplanet a
través de la exposicion de la cultura corporativa de la empresa.

Objetivo especifico 1: Recuperar la confianza de los jévenes millennial visibilizando el
compromiso de la empresa de mano de los directores lideres

Estrategia 1.3: Encargar la creacién de programas sociales liderados por los directores

de la empresa para ayudar a colaboradores.
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programas |2.- Becas
sociales educativas
Millennial.
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1.4.4 Estrategia 2.1

Objetivo General: Convencer alos talentos millennial de trabajar en Cineplanet a
través de la exposicion de la cultura corporativa de la empresa.

Objetivo especifico 2: Mejorar la percepcion que tienen los jévenes millennial sobre la
empresa a través del desarrollo de estrategias de employer branding bajo el contexto

Covid-19
Estrategia 2.1: Presentar al nuevo vocero de la empresa representado a través de un ex
colaborador que ha vuelto a confiar en la cadena debido a su cultura.
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trabajo.
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Debe ser un
ex
Establecer
s colaborador
criterios y
L gue ha
requisitos
aceptado L
clave que Desarrollo Reunién - - Desarrollo
X volver a la . Definido Definido
debera Humano virtual Humano
; empresa.
cumplir el
Forma del
colaborador .
. VOCero:
elegido e
solidario,
motivador,
empatico,
ético.
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1.4.5 Estrategia 2.2

Objetivo General: Convencer a los talentos millennial de trabajar en Cineplanet a
través de la exposicién de la cultura corporativa de la empresa.

Objetivo especifico 2: Mejorar la percepcion que tienen los jévenes millennial sobre la
empresa a través del desarrollo de estrategias de employer branding bajo el contexto
Covid-19

Estrategia 2.2: Ejecutar reclutamiento en diferentes redes sociales resaltando las

caracteristicas de la cultu

a Cineplanet con los millennials.

La campafia
tiene como fin
que los
talentos
Elaborar millennial se
£ sientan
campaha .
g atraidos,
Cineplanet . 2
" ademas de . .
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21



Las piezas
comunicaran

los nuevos
beneficios
Elaborar covid-19 (plan
piezas del de salud
tema central | familiar, 0
i ; . % de
1: Nuevos licencia por Postulantes | Redes o Desarrollo
. . ; : . engageme |2.8%
beneficios familiar millennial sociales nt Humano
para el contagiado,
contexto subvencion
pandemia. de internet en
casa,
plataformas
de estudios
virtual).
Adicionalment
e atodas las
disposiciones
Elaborar dadas por el
piezas del Estado
tema central | Peruano, se
2: enfatizara que o
% de
Protocolos | todos los Postulantes | Redes o | Desarrollo
: - : . engageme 2.3%
de salud equipos de millennial sociales nt Humano
para cuidar | proteccion
alos para la
colaborador |jornada
es. laboral seran
otorgados por
la empresa
sin limite.
Las piezas
deberén
contar la
importancia
del trabajo
Elaborar Y
. que realiza
piezas del
este grupo de
tema central
3 colaboradores
y . para un buen
Comunicar o
desarrollo de % de
la . Postulantes | Redes o, | Desarrollo
. . operaciones ; . . engageme 2.3%
importancia millennial sociales Humano
de la cadena nt
y el valor de
y como los
los
buenos
colaborador
resultados de
es para la
la empresa
empresa. X
impactan en
la economia
del pais 'y
demas

stakeholders.

22



Con el fin de
darle més
fuerza a la
campanfa, se
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empresas del
grupo
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tengan la empresas
posibilidad de que 40%
rebotar las aceptan
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1.4.6 Estrategia 2.3

Objetivo General: Convencer alos talentos millennial de trabajar en Cineplanet a
través de la exposicion de la cultura corporativa de la empresa.

Objetivo especifico 2: Mejorar la percepcion que tienen los jévenes millennial sobre la
empresa a través del desarrollo de estrategias de employer branding bajo el contexto
Covid-19
Estrategia 2.3: Ejecutar reclutamiento con ayuda de herramientas tecnolégicas

adecuadas para el publico millennial
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2. ANTECEDENTES

2.1 Andlisis situacional del mercado bajo el contexto pandemia

2.1.1 EIl sector cinematografico peruano antes y durante la pandemia

Con los afios, la industria cinematogréfica latinoamericana empez6 a mostrar
resultados cada vez méas positivos y un prometedor futuro hasta antes de la
pandemia. A pesar de las dificultades que ya implicaba rodar una pelicula hasta

distribuirla.

En esta parte del mundo, uno de los principales obstaculos ha sido siempre el
presupuesto. Pues, aunque se tenga un buen reparto y una excelente historia que
merezca llegar al cine o al streaming, Si no se cuenta con equipos adecuados que
brinden imagen y sonido de calidad, es muy dificil lograr el estreno que las

peliculas de Hollywood suelen tener.

Con la llegada de la pandemia, los problemas de presupuesto se han incrementado,
al tener que asignar mayor presupuesto en la produccion para poder cumplir con

los protocolos exigidos por las autoridades sanitarias.

Quienes no han corrido la misma suerte, son las producciones que ya se
encontraban listas para su estreno. Han tenido que aplazar sus lanzamientos por
un afio, mientras que otros decidieron apostar por el streaming. Esto no ha sido
tarea facil para el cine nacional por la calidad de imagen y sonido que se mencioné

lineas arriba.

Segun la Direccion del Audiovisual la Fonografia y los Nuevos Medios (DAFO),
de 60 proyectos programados para el 2020. Los rodajes que debian iniciarse en el
2020 también quedaron rezagados. Y aunque poco a poco se ha ido otorgando los
permisos por parte de las autoridades, para que puedan reiniciar las grabaciones,
la decision ha sido complicada al ver que no se cuenta con la misma cantidad de

auspiciadores dispuestos a colaborar como antes (Gestion, 2021).
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Los ingresos de la industria cinematografica peruana mostraban un fuerte
crecimiento antes de la llegada de la Covid-19. Price Water House (PwC) en sus
Pronosticos del Global Entertainment & Media Outlook 2020-2024, indica que
antes de la pandemia se proyectaba que la industria alcanzara los US$ 242
millones para el 2023. Sin embargo, la pandemia hizo que se actualice este
namero y ahora se proyecta alcanzar solo US$ 170 millones para el 2024 (Mundo

Empresarial, 2020).

2.1.2 Factor demograéfico y sociocultural

Al 30 de junio del 2020, se estimd 32 millones 625 mil 948 habitantes sobre el
territorio peruano. AUn con un pronostico, en cierta medida, incierto debido a la
pandemia y el consecuente incremento de muertes, se estimé que la esperanza de

vida continle subiendo con unos 76,9 afos de expectativa de vida (INEI, 2020).

Evidentemente, la pandemia de la COVID-19 trajo consigo consecuencias en el
sector econdmico y el de salud. Esto a su vez ha desencadenado angustia, miedo
y protestas, sumando asi méas problemas a los conflictos sociales que se venian
registrando desde antes del inicio de la pandemia. A marzo del 2021, la
Defensoria del Pueblo registro 194 conflictos sociales en el pais. (Defensoria del
Pueblo, 2021).

Por otro lado, en el CPI Market Report de Estadistica Poblacional 202, se aprecia
que el 21.2% de la poblacién peruana son Millenials (nacidos entre 1980 y 1995)
que al dia de hoy oscilan entre los 26 y 41 afios, de los cuales la mayoria son
hombres (CPI, 2021).

Porcentaje de millennials en Pert 2021

41.40%

58.60%

Figura 1. Elaboracion propia
Fuente: CPI

® Hombres Mujeres
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Al mismo tiempo, resulta importante revisar los resultados de Lima
Metropolitana, al ser la zona geografica con mayor nimero de complejos por parte
de Cineplanet. Asi, CPI sefiala que del total de habitantes de Lima equivalente a
10,884 millones, el 26.5% son Millenials. Sin embargo, a diferencia de los
resultados a nivel Per(, en este caso la diferencia entre la cantidad de hombres y

mujeres millenials es minima, como se ve a continuacién (CPI, 2021).

Porcentaje de millennials en Lima 2021

50.12%

49.88%

Figura 2. Elaboracion propia
Fuente: CPI m Hombres m Mujeres

Al momento de la publicacion de este informe, no se encontré informacion sobre
cuanto han variado los niveles de satisfaccion de los millennial ni de los
excolaboradores sobre Cineplanet desde que inici6é la pademia hasta ahora. Sin
embargo, por los datos mostrados en el siguiente punto (Factor econémico — legal)
respecto al desempleo, se puede inferir que existe siempre un publico a la espera
de ofertas laborales. Por lo que la falta de postulantes no representaria problema
alguno, empero la calidad de los mismos se veria afectada. Independientemente
si los jovenes siguen decepcionados 0 no. Lo Unico que sirve solo como referencia

hasta este momento es la interaccion y reacciones en redes sociales.
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2.1.3 Factor econdmico - legal

Una vision general muestra los ingresos promedio en los hogares peruanos por
nivel socioeconémico al 2018 y la distribucién en porcentajes por NSE. Se

distribuye de la siguiente manera:

e NSE A —Ingreso por encima de los S/. 12000 — 2%
e NSE B - Ingreso por encima de los S/. 7000 — 10%
e NSE C - Ingreso por encima de los S/. 4000 — 27%
e NSE D - Ingreso por encima de los S/. 2478 — 27%
e NSE E — Ingreso por encima de los S/. 1300 — 34%

En el informe Perfiles Socioecondémicos Pert 2019 realizado por IPSOS se
aprecia que los niveles socioecondmicos ABC, clase media alta, representa el
39% a nivel nacional. Mientras que en la capital, Lima, estos mismo NSE estan
representados por el 60% de la poblacion (IPSOS, 2019).

Debido a la recesion econdmica ocasionada por la pandemia, en el 2020 la
pobreza en Per( alcanz6 al 30% de la poblacion nacional, inform6 France 24. La
ultima vez que el pais tuvo tanta poblacidn pobre fue en 2010, luego de la crisis
mundial del 2009. Esta vez, la paralizacion de las actividades econémicas debido
al interminable Estado de Emergencia Nacional, ocasioné que la pobreza suba 10
puntos porcentuales (FRANCE24, 2021).

De otro lado, el radical cambio que sufrio la economia global y nacional a raiz de
la pandemia ha dejado estadisicas traumaticas. Apoyo & Asociados indica que de
un crecimiento econdmico local esperado de 2.7%, pasamos a un escenario de
recesion con una caida estimada de -14%, siendo la mayor caida de los ultimos
80 afios. Evidenciando asi un panorama complicado de recuperaciénn para toda
la industria (APOYO&ASOCIADOS, 2020).

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) indica que a junio del

afio 2021 la tasa de desempleo era de 5.5%. Es decir 3.8% menos en comparacion
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al afio pasado cuando la tasa era de 9.3% impactados por la pandemia, donde los

maés afectados son los jovenes menores de 25 afios (RPP, 2021).

AUn con esta recuperacion el desempleo sigue siendo mas alto que antes que la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) catalogara a la COVID-19 como
pandemia en marzo del 2020.

En noviembre del 2020, la Organizacion Internacional del Trabajo publicé el
informe elaborado por el Instituto Peruano de Economia (IPE) titulado “Mercado
laboral peruano: impacto de la COVID-19 y recomendaciones de politica. En él
se sefiala que, efectivamente, el mercado laboral fue fuertemente impactado, por
las restricciones ordenadas por el gobierno para contener la propagacion del virus,
generando la pérdida de aproximadamente la mitad de los empleos en zonas
urbanas durante el segundo trimestre del 2020. Se concluye que quedan retos que

afrontar de mano de las politicas laborales peruanas.

En el corto plazo, se requiere duplicar el empleo actual a través de
reformas orientadas a flexibilizar el mercado laboral, con la finalidad de
reducir los costos y las fricciones de contratacion. En suma, se recomienda
la modificacion de regimenes tributarios segun el tamafio de la empresa
para reducir los desincentivos al crecimiento y a la creacion de empleo.
De este modo, no solo se lograria recuperar los puestos de trabajo
perdidos, sino también mejorar la calidad del empleo en el pais. (IPE,
2020, p. 49).

2.1.4 Factor salud

Desde inicios de la pandemia, la desinformacion ha provocado que los ciudadanos
peruanos no quieran vacunarse, a pesar de los esfuerzos del Estado Peruano para
lograr comunicar los beneficios que las diversas vacuanas brindan. Por si fuera
poco, a esto se suman otros factores que hacen que la cantidad de poblacion no
vacunada aumente. Por ejemplo, la cantidad de la produccion mundial de vacunas

y la escasa informacion que tenemos sobre el virus.
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Un pronostico realizado por The Economist Intelligence Unit estima que la
culminacion de la vacunacion masiva en Per( se extenderia hasta mediados del
2022. Siendo el principal factor, la produccion y abastecimiento de vacunas para
los paises que ain no las tienen aseguradas. Esto genera y continuara generando

zozobra entre la poblacion (Gestién, 2021).

Existe también una pobre cultura de salud en Perd. Donde los ciudadanos con
posibilidad de acceso a un centro médico prefieren contar sus sintomas a los
amigos y familiares para luego auto medicarse. Por lo que las farmacias y boticas
terminan siendo los lugares mas concurridos cuando alguien tiene alguna

dolencia.

En el informe Salud y prevencion 2020 de IPSOS, se revela que para las personas
mas jovenes entre los 13 y 35 afios es suficiente asistir a una farmacia. Por otro
lado, la poblacién de NSE A opta principalmente por acudir a una clinica
particular. Mientras que los NSE D y E ni si quiera asisten a la farmacia. Es decir,
no buscan atencién el absoluto como se aprecia en el siguiente cuadro (IPSOS,
2020).

TOTAL
HE " EEEEEWEHE

Farmacia o botica

Puesto de salud MINSA 7 0 3 5 8 5 4 5 5 4 4 5
Hospital del Seguro (EsSALUD) 5 4 11 9 5 2 3 3 7 12 7 7 8 6
Centro de salud MINSA 4 0 1 3 5 7 4 3 4 5 3 4 3 4
Clinica particular 4 34 11 5 3 2 3 5 5 7 4 5 8 3
Consultorio médico particular 4 7 5 5 3 2 z) 4 4 5 4 4 4 4
Hospital MINSA 3 1 2 4 4 4 3 3 L 5 3 4 L 3
Posta, policlinico EsSalud 2 1 3 3 2 1 1 1 2 4 2 2 3 2
Centro o puesto de salud CLAS 1 0 0 0 0 1 0 ] 0 0 0 0 0 0
Otro 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
No buscoé atencion 47 36 40 42 44 50 46 44 44 42 44 43 38 47
Figura 3.

Fuente: IPSOS

Otro tema importante que se ha hecho evidente durante la pandemia es la salud
mental de la poblacion. Este ha sido un punto débil desde siempre en nuestro pais;

sin embargo, con el encierro total que se vividé cuando la cuarentena se iba
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extendiendo mas y mas, sumado al cierre de escuelas, despidos y empresas en

quiebra, recién se le empezo a dar la importancia debida.

Incluso el Ministerio de Salud peruano (MINSA) elabor6 un Plan de Salud Mental

Per(, 2021 — 2021 (en el contexto Covid-19), con el siguiente objetivo.

Reducir el impacto de la pandemia del COVID-19 en la salud mental de
la poblacidn, fortaleciendo sus recursos individuales y comunitarios de
afrontamiento y atendiendo a las personas con problemas mentales en el
contexto de la crisis economica y social derivada de ella (MINSA, 2020,
p.13).

Evidentemente, esta cultura de salud nacional ha precipitado los contagios, que a
su vez ha forzado la extension del estado de emergencia que esté llevando a toda
la industria a seguir registrando pérdidas economicas, despidos, renuncias y

mantener centros de estudios cerrados por prevencion.

Actualmente, respecto a la pandemia, queda latente la llegada de una “ola”. La
tercera. Constantemente comentada por la poblacion y la prensa, esta no tiene una
definicion o concepto claro. Ni si quiera para los expertos. Mas parece ser una

percepcion de la gente respecto a la pandemia y se suele utilizar politicamente.

En realidad, se trata de una metafora de larga data, utilizada por primera
vez durante la epidemia de influenza estacional de 1889 a 1892, la primera
ampliamente reportada en la prensa: cuando, después de un primer repunte
de infecciones y un momento en el que la enfermedad parecia desaparecer,
los casos empezaron a subir de nuevo, los periodistas hablaron, por

primera vez, de una "segunda ola". (Medscape, 2021)

En su momento, la Organizacion Mundial de la Salud tuvo que aclarar que el
coronavirus no es estacional. Por lo que se deberia hablar de una Gnica ola que ira
subiendo y bajando sin importar la estacion. En todo caso, para el presente trabajo
hay que ser consciente de que el niamero de personas fallecidas en Pert no esta

incrementando.
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Se cree que esto puede deberse a que el 50% de la poblacion puede haber
contagiado ya de coronavirus, cada vez hay mas persoas vacunadas y que las
personas naturales y juridicas estdn cumpliendo con los protocolos de
bioseguridad. Sin embargo, desde el Ministerio de Salud, existe la preocupacion
de la llegada de fiestas navidefias en diciembre del 2021 (GESTION, 2021).

2.2 Andlisis situacional de Cineplanet

2.2.1 Historia de Cineplanet

Cineplanet es la marca comercial con la que opera Cineplex con 23 complejos de
salas de cine en la capital peruana y con otros 16 complejos distribuidas en 12
diferentes provincias. Cuenta con el respaldo del Grupo Intercorp debido a que el
80.59% del accionariado corresponde a Nexus Film Corp, parte de Nexus Capital

Partners que busca administrar y gestionar nuevas adquisiciones.

A lo largo de su historia, Cineplanet fue posicionandose en el mercado peruano
desde el afio 2001. Prueba de su éxito es haber cerrado el 2019 el 54.90% de la
facturacion por taquilla del mercado y el 53.30% del total de espectadores. Asi

mismo, llego a tener 296 salas con méas de 56,265 butacas.

Un plan agresivo de crecimiento del negocio retail por parte del Grupo Intercorp,
la ubicacion estratégica de sus complejos ubicados primordialmente centros
comerciales de diferentes ciudades y las tarifas y promociones dirigidas que les

permitié optimizar la ocupacion de sus salas, fueron sus claves para lograr el éxito.

La cadena de cines posee un programa de fidelizacion llamado “Socio
Cineplanet”, el cual le permite recabar informacion de los clientes registrados que
bordea 2.4 millones de socios. Esto le permite conocer mejor a los espectadores y

ofrecer promociones diferenciadas por tipo de consumidores.

Bajo este contexto, resulta importante mencionar que durante el 2019, la venta de

entradas a sus salas de cine representd el 50.9% de los ingresos totales. Mientras
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que la venta de comida y dulces en los complejos represento el 40.9%, a pesar de
que en el primer trimestre del 2018 la Sala Especializada de Proteccion del
Consumidor de Indecopi decidié que Cineplanet, y la competencia Cinemark,
debian permitir el ingreso de alimentos y bebidas que los espectadores no hayan

adquirido en sus complejos.

Con la llegada de la pandemia, la compafiia tomd decisiones drasticas para poder
afrontar los estragos de esta. Solo pudo operar durante el primer trimestre del 2020
debido a la emergencia sanitaria que forzo a cerrar las puertas de las salas de cine
afectando toda la industria que hasta el momento no logra recuperarse
(CINEPLANET, 2020).

Entre las principales medidas adoptadas estan la no reparticion de dividendos,
revision de contratos de alquiler, renegociacion de préstamos de mediano plazo,
aplazamiento de proyectos no iniciados, reduccion de inversion de remodelacion
y expansion, personal de atencion bajo suspension perfecta y contratos a plazo

fijo no renovados, suspension de gastos de marketing y tecnologia.

Haciendo una comparacion entre la memoria anual de los afios 2019 y 2020 de la
empresa, podemos notar la impactante reduccién de personal que se llevé a cabo
debido a la pandemia (ver cuadro 1). Cineplanet inicid los tramites para gestionar
la suspension perfecta y envio cartas a los colaboradores cuyos contratos

coincidian con el inicio de esta medida sanitaria autorizada por el gobierno.

Las redes sociales fueron el hub para que quienes recibieron estas cartas las
publiquen y los usuarios condenaran el accionar de la cadena por falta de
solidaridad. La viralidad y el repudio de la gente llevé a que la empresa emitiera
un comunicado rectificando su decision; sin embargo, la desconfianza ya se habia
instalado en la mente de la ciudadania. A pesar de esto, los trabajadores

temporales fueron cesados.
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A diciembre
Tebsladorss | o |

Directores y Gerentes 5 10

Empleados 444 3052

Practicantes 0 6

TOTAL 449 3,068

Permanentes 448 741

Temporales 1 2,327
Cuadro 1.

Fuente: Cineplex SA

2.2.2 Cultura organizacional

La cultura de Cineplanet se caracteriza por ser divertida, con un espiritu joven,
emprendedor e innovador. Existe un profundo sentido de familia ya que las
actividades se desarrollan en un espacio de colaboracion y confianza donde uno

se muestra de manera transparente.

De la misma forma, resalta la camaraderia en los colaboradores. Ellos se muestran
dispuestos a escuchar, conocer, aprender, reconocer y promover la unién entre
todos los comparieros, afianzando asi los lazos de amistad y trabajo. Existe
también una conviccidn de colaboracion y contribucién a superar los desafios que

afronta la empresa, demostrando asi el orgullo de los colaboradores

Clima organizacional

La empresa era conocida por contar con un excelente clima laboral. En realidad,
tenian una definicion para ello: “Se respira un ambiente de camaraderia, de
sentido de familia, de orgullo por la organizacion y de amistad. Aqui somos
grandes amigos. Producto de esa familiaridad los colaboradores valoran el

ambiente calido, de colaboracion y de interés genuino por los colaboradores”.
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Propdsito

“Transformar un dia comtn en historias extraordinarias”

Mision

Ser la opcion de entrenamiento que impacte positivamente en la vida de las

personas y la sociedad.

Valores

e Integridad y transparencia

e Apasionados por nuestra gente
e Impulsamos la innovacion

e Calidad en el servicio

e Nos encanta ganar

2.2.3 Organigrama

Como se aprecié en el Cuadro 1, Cineplanet cerr6 el afio 2019 con 3,068

colaboradores de los cuales el 47% eran mujeres y el 67% formaban parte de los

equipos asignados a salas de cine. Por otro lado, el 2019 cerr6 con ocho gerencias,

mientras que el 2020 lo hizo solo con cinco. Dejando el organigrama de la cadena

de cines de la siguiente manera:

GERENCIA GENERAL

DIRECCION DE
B DIRECCION DE e DIRECCION DE
FINANZAS Y PROGRAMACION
DESAROLLO COMERCIAL
PLANEAMIENT Y DISTRIBUCION
HUMANO 0 S len

Figura 4. Elaboracion propia.

Fuente: Memoria anual 2020 Cineplanet

DIRECCION DE
OPERACIONES

GERENCIA DE
TECNOLOGIA

GERENCIA DE
CONTRALORIA
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2.2.4 Mapeo de stakeholders

PROVEEDORES

DIRECTIVOS
GOBIERNO
MEDIOS DE

COMUNICACION

COLABORADORES

Figura 5. Elaboracion propia.

2.2.5 Caracteristicas clave de los stakeholders

Con la intencion de facilitar el analisis FODA, se ha elaborado el siguiente cuadro
con las principales caracteristicas de los grupos de interés con informacion precisa
y resumida. Solo se considerara informacién recibida en el caso e informacion

real obtenida durante la investigacion.

Stakeholder Caracteristicas clave

Colaboradores

Cumplen sus labores de manera eficiente.

e  Cumplen procesos y satisfacen las expectativas de los
clientes.

e  Disfrutaban y estaban comprometidos con la cultura

corporativa.

e  Consideraban Cineplanet un buen primer trabajo.
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Directivos

Clientes

Proveedores

97% de los colaboradores eran millenials hasta antes de la
pandemia.

Los colaboradores se han decepcionado del actuar de la
empresa en pandemia

Desconfianza por la marca desde la pandemia.
Preocupacién por la reputacion de la marca cineplanet.
Preocupacion por la pérdida de talento.

Estan convencidos que la empresa volvera a tener la imagen
de antes.

Desea desarrollar la empatia y el compromiso en sus lideres.
Han participado minimamente en comunicaciones externas.
Satisfechos con lo que reciben de parte de la empresa y sus
colaboradores.

Consideran que la innovacion tecnoldgica por parte de la
empresa ha sido buena.

La mayoria esta de acuerdo y celebra la decision de poder
llevar sus alimentos a las salas.

Aunque estan contentos con los servicios recibidos,
esperarian menores precios debido a las consecuencias
econOmicas negativas de la pandemia.

Decepcionados por lo que la empresa hizo con los
colaboradores en pandemia.

Ancian volver a las salas de cine a la brevedad.

Los proveedores confiaban en Cineplanet sin dudarlo.
Durante la pandemia, no apuestan por la cadena como antes,
pues su imagen también correria peligro.

Durante pandemia, los cines no pueden ingrsar alimentos a
salas, por lo que los ingresos de los proveedores también se
ven disminuidos.

Existen proveedores cuyos productos no se reconocen
facilmente en la ciudadania por lo que corren menos riesgos

de lapidarse si cineplanet vuelve a cometer errores.
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Gobierno

Competencia

Medios de

comunicacion

Las medidas impuestas para la lucha contra la pandemia han
sido mas drasticas y perjudiciales para algunas industrias.
Entre ellas la cinematogréfica.

Aunque aun hay mucho por hacer respecto al desarrollo
tecnoldgico, el gobierno si incentiva la trasformacién digital.
Crisis politica y econdmica en el pais.

Crisis sanitaria debido a la pandemia, con hospitales
colapsados durante el afio pasado y una probable tercera ola
en camino.

Admiran a cineplanet por estar en el ranking GPTW.

Todas las cadenas de cine cerraron por la pandemia.

Las empresas buscan complacer cada vez mas al cliente
implementando tecnologia.

Toda la competencia esta por debajo de cineplanet en cuanto
a numero de salas y ventas.

Desde el inicio de la pandemia, los medios han dado una
amplia cobertura a tema de los despidos en cineplanet.
Actualmente, la prensa esta poniendo los reflectores en las
reaperturas de las salas de cine.

Han realizado enlaces y coberturas en vivo para mostrar
coémo trabaja la industria cinematografica en tiempos de
pandemia.

Las buenas acciones de las empresas hacia los trabajadores
y hacia la comunidad suelen generar el interés de la prensa.
Pendientes de las decisiones de las empresas respecto a los
protocolos, horarios y lugares de trabajo durante la

emergencia sanitaria.
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2.2.6 Breve analisis de la comunicacion externa de la competencia

Ademas del liderazgo que ejerce cineplanet, otras cadenas de multicines
dominantes en el mercado peruano son cuatro: Cinemark, Cinestar, Cinépolis y
Multicines UVK. A diciembre del 2019, el market share de la industria de
exhibicion de Peliculas estaba distribuido de la siguiente manera en la Figura 6
(APOYO&ASOCIADOS, 2020).

MARKET SHARE INDUSTRIA EXHIBICION PELICULAS
DIC-19

Cinemark,
17.8%

UVK,
4.0%

Cinerama,
5.2%
Cinepolis,
6.8%

Cineplanet,
54.9%

Figura 6. Elaboracion propia.

Fuente: Apoyo & Asociados

A continuacion, una vision general a la comunicacion externa de tres de ellas.

Caso 1: Cinemark

Cinemark Holdings, Inc. Opera en 15 paises de América Latina y su sede
corporativa esté localizada en Plano, Texas, Estados Unidos. En 1997, Cinemark
abre su primer complejo en el Per(. Revolucionando la industria con las primeras
introducciones de sistemas novedosos y el concepto de “multicine”. A la fecha
cuentan con trece complejos a nivel nacional con salas 100% digitales y
tecnologia de Gltima generacion (CINEMARK, 2021).
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Para el reclutamiento de personal, Cinemark en Peru lo hace a través de portales
de empleo como Laborum y Bumeran. Cuentan ademas con una seccion en su
pagina web llamada “Trabaja con nosotros” que redirige a un banner (Figura 7) y

al hacer click llega al portal de Crowdy para dejar el CV.

INEAR

En Cinemark puedes desarrollarte en 4 dreas importantes

Forma parte de | ] para nosotros: @
nuestras areas  ij C@g P

Confiteria Boleteria Taquilla Administrativa

Enviar CV

iFORMA PARTE DE NUESTRO EQUIPO DE TRABAJO!

Figura 7.

Fuente: Cinemark.

Solo cuentan con Facebook, Instagram y Twitter como redes sociales en Peru; sin
embargo, en ninguna de ellas se aprecian publicaciones de empleos. Existe una
cuenta de Linkedin, pero es gestionada por Estados Unidos. En ella si publican

vacantes e incluso hace unos de la seccion “empleos” que brinda la plataforma.
Se destaca que en los portales de trabajo mencionadas, Cinemark especifica
gratamente las funciones del cargo, conocimientos, requisitos y beneficios.

Siempre con informacién amplia y detallada.

Caso 2: Cinestar

Esta empresa posee 126 pantallas en Per( y fue fundada en 1990. Se dirige a un
publico objetivo con ingresos bajo / medio compitiendo con tarifas por debajo del

promedio de la competencia.

41



Cuenta con una seccion “Trabaja con nosotros” en su pagina web, donde se puede
ingresar los datos personales del postulante facilmente y adjuntar el CV para

poder enviarlo. Ver Figura 8.

Trabaja con nosotros

Nos complace que quieras ser parte de nuestro equipo completa los
datos solicitados y nos pondremos en contacto contigo

Ingresa tus datos personales

Adjuntar Curriculum Ny
| ' Vitae No soy un robot
'L reCAPTCHA
(Word o PDF) Privacidad - Tamninos

Figura 8. Elaboracion propia.

Fuente: Cinestar.

Su presencia en redes sociales es a traves de Facebook, Instagram y una recién
inaugurada cuenta de Linkedin con 8 meses de antigliedad. En esta Gltima también
publican convocatorias de empleos con un disefio grafico sin mucha calidad, pero
si incluyen los requisitos y una descripcion del puesto. Esta informacion es
acompafiada de un copy muy pequefio que indica el plazo y a qué correo enviar el

curriculum vitae como se aprecia en la siguiente imagen.
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Buscamos un...

Contador
General

Descripcion

*Llevar la contabilidad de los accionistas del Grupo, tanto la
personal como la de entidades en el exterior controladas por los
accionistas
r la confidencialidad de la informacion a su cargo

la documentacion de sustento de las cuentas

contables

*Entender, medir y comunicar los efectos tributarios de las
medidas de inversion y desinversion propuestas
*Proponer medidas que permitan mejorar la eficiencia de
su labor, incrementando su productividad

Requisitos

*Titulo en contabilidad y colegiatura
habilitada

* Especializacion / Diplomado en
tributacion (indispensable)

*Experiencia minima de 5 afios como
Contador a cargo
*Excel avanzado.

Enviar CV al correo:
aux.seleccion@cinestar.pe

Figura 9.

Fuente: Cinestar.

Caso 3: Cinépolis

La cadena mexicana Cinépolis opera en mas de diez paises y lleg6 a Peru en el
afio 2010. Con una participacion de mercado de 6.8% cerro el 2019 operando

cinco complejos ubicados en Lima, Arequipa y Pucalpa.

Cuenta con una seccién en su web llamada “Unete al equipo”, empero
redirecciona a una pégina de error actualmente. Se ralizaron busquedas en los
diferentes portales de empleo mas conocidos; sin embargo, tampoco aparecen

convocatorias en estas paginas web.

Su presencia en redes sociales es a traves de facebook, twitter, instagram vy
youtube. En ellas, al igual que la competencia, solo tienen publicaciones de
estrenos, memes y anuncios para los consumidores. No existe una comunicacion

con los colaboradores ni de atraccion al talento.
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2.2.7 Breve andlisis de crisis reputacional en otra empresa

Caso: Grupo Grafia y Montero (Aenza)

La empresa de construccion Grafia y Montero, fundada en 1933, tuvo a su cargo
obras iconicas y de gran importancia en Per(. Su reputacion fue fortaleciéndose a
lo largo de los afios hasta que su vinculacién con Odebrecht gener6 el repudio de
la poblacién peruana. Hecho que llevé a la empresa, incluso, a iniciar una

campafia y cambiar de nombre a Aenza.

En 2013 se inicia la investigacion de la llamada “Operacion Lava Jato” que
termind por destapar el escandalo de corrupcion que envolvio a varias empresas
brasilefias, entre ellas Odebrecht. Posteriormente, esta compariia reconocié haber
pagado sobornos a empresas en mas de 12 paises, entre ellas la peruana Grafia y

Montero.

Mientras avanzaban las investigacines en Perd, se fueron incluyendo a personajes
importantes de la politica nacional, como expresidentes, la alcaldesa de la capital
peruana e incluso a una candidata a la presidencia en aquel entonces. Esto
exaservd los &nimos de la poblacion, debido a la corrupcion histérica que ha

enfrentado el pais y que todos los candidatos prometen desaparecer.

Esta situacién gener6 que los ciudadanos y la prensa lapiden a Grafia y Montero
por la participacion de sus trabajadores en este gran escandalo de corrupcion. Pues
era la primera ve que funcionarios publicos de alto nivel y empresarios
reconocidos eran expuestos de esta manera. Asi, la reputacion de Grafia y Montero
dio un giro de 180° grados (UPC, 2020).

Algunas de las principales acciones comunicacionales de Grafia y Montero se

detallan a continuacion:

e Conformacién de comité de crisis.
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e Inclusion de un equipo de comunicacién interna (para acompafiar al
equipo de comunicacion externa).

e Contratacion de Agencia de Comunicacion.

e Participacion frecuente del Presidente y algunos miembros del Directorio,
en las reuniones del comité de crisis.

e Se paso de reuniones trimestrales de directorio a reunirse dos veces por
semana, donde el tema comunicacional era conversado frecuentemente.

e Publicaciéon de un manifiesto del directorio en mayo del 2017, con la
presentacion del programa (Comprometidos con el futuro).

e Lanzamiento de video pidiendo perdén en 2020 (El cambio de GyM).

e Publicacién de aviso de prensa en 2020 (El cambio de GyM).

La propuesta comunicacional de Grafia y Montero junto a su equipo, evidencia
que, tras una crisis reputacional de tres afios, devela que esta era la Gnica forma

de recuperar la confianza de la gente: Pedir perdon.

Desde entonces, hasta hoy, el rechazo en redes y el ciudadano de a pie continuara.
Las reacciones negativas y falta de credibilidad hacia la empresa continuaran,
pero con esta accion, la compafiia le ha quitado los argumentos principales que

utilizaban los detractores cuando empez0 el escandalo de corrupcion.
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A
M

anifiesto del Directorio del Grupo Graiha y Montero

A lodos los peruanos,

Muchos compalriolas se pregunlan desconcerlados como una empresa como Grafia y Monlero pudo verse involucrada con una empresa
exiranjera acusada de corrupdian. Sobre lodo porque es la prindpal empresa pervona de ingenieria y conslruccion que conocen ellos, y que
conodieron sus padres y sus abuelos, pues duronle casi cien afos ha acompaiiado el desarrollo del Perd, conslruyendo sus mas
importantes obras piblicas y sus mas emblematicos edificios.

Aungue no lenemos lodavia lodas las respuestas pora este suceso, el Direclorio se sienfe en el deber de dedrles que el Grupo Groia y
Montero lamenia profundomenle que se hayan senlido defroudados por la empresa. Esle senlir va lombién para los mas de 28,000
trabajadores que han hecho de la compoiiia el primer grupo consirucior del Perd, y que, cada dia, lerminan su rabojo orgullosos de
contribuir al bieneslor y la prosperidad de millones de familias en el pais.

E nuevo Diredorio, conformado mayoritatiamente por profesionales independientes, desea expresar que en Grona y Monlero eslamos
firmemenle compromelidos con la ransparencia y la inlegridad. Y, en ese senlido, hemos lomado una primera decision: presentar el
Programa “Compromelidos con el Fuluro®, por el que a partir de ahora se guiaran fodos nuestros ados.

Tol como se anunkid oporlunamente al mercado, como consecuendia de la siluacion hemos puesto en marcha una invesligacion inlerna a
cargo de una empresa inlernadonal independiente de primer nivel. Esto sin perjuicio de seguir coloborando con los auloridodes
correspondientes en las invesligaciones que se vienen efecluando.

“Compromelidos con el Fuluro® empezo ya, y supone lo siguiente:

« Estamos conformando un Consejo de Asesores exlerno, que serd compueslo por prestigiosos expertos en las mejores pradicas de
Buen Gobierno Corporativo.

« Se ha creado un nuevo Comité de Riesgos, Cumplimiento y Sostenibilidad, cuya funcion sera idenlificar y neutralizar los posibles
riesgos a los que se podria enfrentar el Grupo, garantizando el fiel cumplimiento de las mas exigentes pradlicas de Buen Gobierno en
ol mundo. A este Comilé se le ha encargado el meniloreo de la investigacion inlerma, reportandole direclamente al Direclorio.

« Forlaleceremos la capacditadion o todos los empleados, con énfasis en los Direclores y Gerenles, en lo relolivo a Programas
Anticorrupcion, con la supervision de las mas reconocidas inslituciones infemacionales.

« Estamos revisando profundomente nuesiras politicas de lodo lipo de asociocidn con olras empresas.

Estamos reforzando nuestros conlroles en los procesos de conlrataciones pablicas con el Estado.

4

« Eslamos poniendo en marcha una nueva polilica de relaci ienlo con pro
exigencia de nueslros procesos.

dlientes y ciudadanos, para mejorar la

Todos los avances de eslas seis inicialivas seran difundidos soslenidamente, porque nos senfimos en la obligacion de monlenerlos
informados de su cumplimiento.

En Grana y Monlero somos conscentes de que cualquier esfuerzo que hagamos serd poco para recobrar nuestro buen nombre y
credibilidad. Pero, pueden eslar seguros que nuestro Grupo esla lolalmente compromelido en recuperor la confianza de los peruanos y en
sequir siendo la gran empresa que durante muchos aiios ha llenado de orgullo al pais.

Manifiesto del Directorio
Fuente: IDL

2.2.8. Vision general del publico objetivo

El Plan de Comunicacién externa que se ha desarrollado esta enfocado en los
futuros colaboradores, en su gran mayoria millennials, que cineplanet desea
atraer. A la vez, las estrategias se han desarrollado de tal manera que los actuales
y ex colaboradores sean impactados. Ademas, se pretende que los lideres también
sean pieza clave para la etapa de atraccion de talento, por lo que algunas acciones
han sido dirigidas hacia ellos. Con el fin de que todos comprendan y refuercen la

importancia integrar y comprometer a toda la organizacion.

Resulta trascendente tener claro que los talentos millennials que la compafiia
busca, son conscientes que el trabajo al que postulan es temporal y sirve de
experiencia para iniciar su vida laboral. Por lo que los contratos seguiran siendo

temporales como antes de la pandemia.

46



2.2.9 Anélisis FODA cruzado

Fortalezas (F)

Debilidades (D)

1.

Empresa de cines lider en el

mercado peruano.

. Clientes satisfechos con los

servicios que brinda la empresa.

3. Respaldo del Grupo Intercorp.

. Reconocidos por GPTW por sus

buenas préacticas.

. Comprometidos con la

transformacion digital para

mejorar la experiencia de usuario.

. Ubicacidn estratégica de sus salas

a nivel nacional.

1.

Participacion limitada de los
lideres en comunicaciones
externas.

Los ex colaboradores se
encuentran decepcionados.
Cierre de salas durante
pandemia perdiendo ingresos
por taquilla y dulceria.

No existe linea de carrera para la
mayoria de colaboradores
debido al tipo de trabajo.
Reduccién significativa de

personal.

Oportunidades (O)

Estrategias de éxito (FO)

Estrategias de adaptacion (DO)

1.

Existe gran expectativa por como
la empresa manejara sus nuevas
convocatorias laborales.

El pais avanza, cada vez mas, en
tecnologia en incluso es fomentada
por el gobierno.

Gran cantidad de usuarios quieren
volver a las salas de cine.
Ninguna empresa de cines realiza
convocatorias de empleo mas alla
de lo comun.

Cobertura constante de prensa a
cada rubro que reinicia
operaciones.

Alto porcentaje de personas

desempleadas buscando trabajo.

F1+0O1: Reconocer, de manera
externa, el esfuerzo, valory
talento de los colaboradores en
redes sociales.

F4+04: Comunicar los
beneficios de los trabajadores y
la cultura corporativa con
cobertura de la prensa.

F5+02: Implementar
herramientas tecnoldgicas para
los colaboradores y
convocatorias de empleo.
F6+04: Realizar activaciones
de atraccion del talento
presenciales en provincias.
F3+06: Aprovechar el respaldo
de intercorp para mostrar
respaldo econémico en caso de
problemas politicos y

econémicos.

D1+02: Habilitar herramientas
tecnoldgicas para promover
acciones y comunicar la cultura
corporativa de manera rapida y
directa.

D4+06: Mejorar la estructura
de linea de carrera y beneficios
de los colaboradores
apalancandose en el contexto
pandemia.

D2+D5+01: Comunicar al
postulante cémo trabajar en
Cineplanet los ayudara a superar
este mal momento tras los
cambios realizados.

D3+04: Visibilizar los
protocolos de salud que se estan
implemetando para cuidar al

colaborador para atraer talento.
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Amenazas (A)

Estrategias de reaccion (FA)

Estrategias de supervivencia (DA)

1.

Distanciamiento fisico de los

equipos de trabajo.

Inestabilidad politica y econdmica.

Por el tipo de industria, es muy
dificil reiniciar operaciones y
recibir los mismos ingresos que
antes.

Emergencia sanitaria con
hospitales y clinicas desbordadas.
Estadisticamente, los millenials no
vuelven a las empresas que no los
valoraron.

A nivel proveedores existe un bajo
respaldo de auspiciadores, propio

por la pandemia.

e F5+Al: Aprovechar las
herramientas tecnoldgicas para
mantener comunicado e
informado al colaborador.

e F4+A5: Demostrar de manera
interna y externa que la
empresa valora y cuida a sus
talentos.

e F1+A2+A3: Comunicar que a
pesar de la pandemia la
empresa tratara de manterner
los puestos de trabajo y ayudar
a sus colaboradores.

o F3+A4: Mejorar los beneficios
de salud de los talentos
cineplanet gracias al respaldo

del grupo intercorp.

D1+D2+A1: Anunciar el
reforzamiento de la
comunicacion de los lideres con
Sus equipos a través de
actividades lddicas virtuales,
presenciales y de integracion.
D4+A2: Fomentar y ayudar
econémicamente en el
crecimiento profesional de los
colaboradores.

D3+D5+A5: Explicar los
motivos que llevaron a la
empresa a despedir a Iso
trabajadores al inicio de la

pandemia.

2.2.10 Definicion de conceptos clave

Comunicacion interna

Capriotti (2008) comenta que “Un concepto muy utilizado, tanto a nivel teérico como en
la préctica profesional, es aquél que dice que la Comunicacion Interna es contar a la
Organizacion lo que la Organizacion esta haciendo” (p.1). Sin embargo, esta definicidn
remite a pensar solo en dar mensajes y que estos sean recibidos. Mientras que lo que
debemos buscar con la comunicacion interna dentro de la empresa es hacer participes a

los colaboradores.

Dicho esto, una mejor definicion para la Comunicacion Interna seria la que el mismo
Capriotti (2008) indica de la siguiente manera: “Contar con la Organizacion para lo que
la Organizacion esta haciendo. Esta nocion, aunque solo cambie una palabra (contar con
en lugar de contar a), implica un vuelco radical sobre el concepto anterior” (p.1). En

efecto, esta invita a la colaboracion de ambas partes en el proceso comunicativo.
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Comunicacion externa

Mufoz (2006, pag. 25) comenta que la comunicacion externa “es la que se origina entre
uno o varios de los miembros de una organizacion con las personas que no pertenecen a
ella. Esta comunicacion puede efectuarse dentro o fuera de las instalaciones de la

organizacion”.

Se entiende que, ademas de destinarse a los publicos externos, la comunicacién externa
“es factor clave a la hora de institucionalizar una organizacion pues su principal cometido

es fortalecer e impulsar la imagen y el discurso de la propia organizaciéon”. (Romero, s.f.,

pag. 26).

Cultura corporativa

Tylor (1871) define la cultura como “Un todo complejo que incluye conocimientos,
creencias, arte, moral, ley, costumbre y cualquier capacidad o habito adquirido por
un individuo como miembro de la sociedad” (p.29). La cultura corporativa es un activo
invisible que muchos no notan, 0 no quieren ver, y que termina asustando a los
competidores que si la valoran. Pues, todo lo mencionado por Tylor da forma al
comportamiento de los individuos, sus ganas de luchar y su determinacién para cumplir

los objetivos.

Reputacion Corporativa

Muchos autores concuerdan en que dar una definicion exacta para este término, resulta
complicado. Sin embargo, si es necesario que esta haga referencia a la valoracion de los
activos intangibles de la organizacién. Al respecto, en su articulo Reputacion
Corporativa: el DirCom en la era de los intangibles y la reputacion corporativa, Joan
Costa comenta que “ La Reputacion Corporativa es hoy un activo estratégico de primera
importancia para empresas y organizaciones, publicas y privadas. Como todos los activos
intangibles, la gestion de la Reputacion es tributaria de la ldentidad, la Cultura

organizacional y la Imagen publica de la empresa”.
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Clima organizacional

El ambiente donde una persona desempefia su trabajo diariamente, el trato que un
jefe puede tener con sus subordinados, la relacion entre el personal de la empresa
e incluso la relacién con proveedores y clientes todos estos elementos van
conformado lo que denominamos clima organizacional, esto puede ser un vinculo
0 un obstaculo para el buen desempefio de la organizacion en su conjunto o de
determinadas personas que se encuentran dentro o fuera de ella, puede ser un
factor de distincion e influencia en el comportamiento de quienes la integran.
(Aguilar, 2003, p.5)

Por ello, resulta elemental prestar atencion a todas las formas de comunicacion de los
colaboradores. En sus actos, palabras y silencios se puede medir el clima organizacional,

que ademas afecta directamente la productividad de la empresa.

Equipo

Yukl (2008) indica que “El término equipo suele hacer referencia a un pequefio grupo de
trabajo en el que los miembros tienen un propdsito comun, papeles interdependientes y
habilidades complementarias” (p.332). Asi, si los miembros de un equipo estan
motivados para cumplir los objetivos, todo el equipo avanza. Sin embargo, si alguno no
sienta la motivacion y trabaja a un ritmo distinto, se ve afectado todo el equipo; es decir,

no se cumple a cabalidad el objetivo.

Liderazgo

Al hablar de liderazgo surge la inevitable pregunta si el lider ¢nace o se hace? Al respecto
Estrada (2006) indica que “Las habilidades innatas favorecen el desarrollo del lider, sin
embargo a veces resulta mas determinante la formacion que va adquiriendo y la
experiencia que se acumula” (p.297). Esto permite que un individuo tenga cualidades y

capacidades adecuadas para guiar y controlar grupos de personas.

Asi, entre las muchas definiciones de liderazgo que se encuentran, para efectos del

presente trabajo, se puede considerar lo siguiente:
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Las teorias transaccionales de liderazgo se centran en como los lideres pueden
motivar a sus seguidores creando intercambios justos y clarificando beneficios y
responsabilidades mutuas; las teorias de liderazgo transformacional, por su parte,
proponen que el lider debe estimular a sus iguales y seguidores para que
consideren sus trabajos desde distintas perspectivas; hacerles conscientes de la
mision o vision del equipo y de la organizacion; facilitar el desarrollo méaximo de
todo su potencial y motivarles para que, mas alla de sus propios intereses, tengan

en cuenta los intereses que benefician al grupo (Ahumada, 2004, p.58).

51



3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

Un error, lamentablemente recurrente, en las organizaciones a la hora de hacer
comunicacion externa es que se enfocan solo en que las campafias se vean bonitas y
prometedoras. Asi como capturar y cautivar al puablico objetivo, porcentajes de
engagement elevados y el esperado incremento de ventas si la campafia se dirigio a
clientes y consumidores. Sin embargo, olvidan que hacer comunicacion interna es

también hacer comunicacion externa.

La reputacion es clave para inferir como el pablico al que se dirige determinado mensaje
lo tomara y asimilard. Es sabido que para tener una buena reputacion es necesario hacer

las cosas bien y después comunicar eso que se hace bien. En ese orden y no al revés.

No se trata de construir una reputacion sobre unos pilares ficticios para
maquillar la realidad, sino de ganarse la reputacion a partir de la excelencia
(ACED, 2010).

Para Villafafie, la reputacion es basicamente la percepcion de los grupos de interés hacia
una empresa, que puede ser lealtad y recomendacion (2013). Menciona que “Otra
definicion hace referencia al resultado de una imagen positiva de la empresa cuando esta
encierra valores como la autenticidad, la honestidad, la responsabilidad y la integridad,
es decir, valores que apelan al compromiso con los stakeholders y al grado de

cumplimiento de dichos compromisos”.

Gestar una buena reputacién nace dentro de la organizacion. Aunque la mayoria de
publicos que hablan de ella lo hagan desde afuera. La comunicacion interna no es solo
“Interna” sino que es vital para desarrollar la marca. Se debe comprender que si se cuenta
con una buena cultura corporativa, se podra planificar y ejecutar una eficiente
comunicacion externa. Sobre todo, esta tendra sustento y no sera superflua. Cuando el
publico objetivo prueba y vive lo que se les prometid, notara que no fueron solo palabras,

disefios y marketing de ventas. Sino que quedaran realmente fidelizados.
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Es por ello, que el bienestar de los colaboradores debe ser la prioridad en toda
organizacion. De esta manera no tendran que preocuparse por cuan eficientes y
productivos son. Pues la teoria y la practica confirman que manteniendo al colaborador
contento, no solo se aumenta su productividad sino que también se convierte en vocero

de la marca.

Una buena cultura corporativa tiene el poder de hacer funcionar exitosamente una
empresa o, en su defecto, llevarla al fracaso. En este punto, es importante habalr del lider
y su importante rol como catalizador para que las propuestas de Recursos Humanos,
Desarrollo Humano o el area de Comunicaciones, se vuelvan realidad y se cumpla de

manera transversal en toda la organizacion.

Los tiempos actuales demandan del lider mucha empatia con su gente y cada vez
mayor contacto con ella. Suele considerarse que el lider debe enfocarse
principalmente en estrategias de la organizacion y en el cumplimiento de los
objetivos a corto y mediano plazo. Sin embargo, también debe buscar formas de

conectar a todos los colaboradores (Calvo, 2012, p.109).

Contrario a lo que, lamentablemente, contintan haciendo algunas empresas en el mundo,
en este trabajo se decidid involucrar a los lideres Cineplanet y brindarles las herramientas
necesarias para que mejoren la conexion con su actual y futuro equipo, asi como su
imagen ante los ex colaboradores. Evidentemente, esto fortalece la cultura especialmente
en periodos de crisis donde los colaboradores necesitan confiar en sus coordinadores,

gerentes o directores.

El problema es que la cultura organizativa de muchas empresas no es capaz de
generar desde su interior las condiciones para el cambio, resistiéndose
sistematicamente a él y provocando que la empresa entre en largos periodos de

inercia que acaban destruyendo su competitividad (Carrion, 2009, p.115).

Con la campana “Vuelve con tu familia Cineplanet” se busco recuperar ese lazo de
confianza que se habia perdido cuando inicio la pandemia. Esta campafia tuvo como
proposito lo méas importante del plan de comunicacién: comprometerse a volver a ser un

gran lugar para trabajar, posteriormente, comunicando todas las acciones que den soporte
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a estas palabras para que se visibilice el cambio. Ademas, ayudd a involucrar a los
gerentes en la busqueda de nuevas propuestas y mejoras que los haga felices a ellos, a sus

equipos y sobre todo a los ex colaboradores.

El hombre es un ser que vive en un entorno determinado y debe reforzar la calidad
de los lazos que le unen al grupo. De ahi que sea necesario establecer buenas
relaciones entre los miembros del grupo y que sean relaciones basadas en la
Confianza. (Castillo, 2009, p. 48).

Resulta importante la participacion de los directores en las actividades, porque el
colaborador siempre espera el apoyo y respaldo de sus superiores, especialmente en los
momentos mas dificiles. Hubo que recordarles que todos ellos comparten la misma
cultura y que cuentan con los mismos objetivos, por eso se hizo el énfasis en los valores

y el rol del lider para la interiorizacion de los mismos.

Sheen (2017) indica que “Es el conocimiento oportuno y la internalizacion de los valores
corporativos lo que crea un patron de comportamiento homogéneos que llevara a los
colaboradores a comprender mejor sus deberes y limites en el trabajo (p.30). Asi, el
anuncio del nuevo vocero oficial de la empresa ayuda a conectar a todos los niveles
jerarquicos al interior de la organizacion, pero también hacia afuera. Donde el publico
objetivo se identificara directa e inmediatamente con él al comunicar la personalidad de

la marca, los valores, la promesa y el proposito del renovado Cineplanet.

Apelar a la sensibilizacion, de los ex y actuales colaboradores, hace mas sencilla la
recordacion sobre la importancia de su participacion en esta organizacion, recordar cuél
es su verdadero propdsito en ella 'y qué la diferencia de otros centros de trabajo. Generar
en ellos el deseo de formar parte de esta empresa, porque saben que lo que se les esta

prometiendo es realmente parte de la cultura de la empresa.

Con la ayuda de una buena comunicacion interna, real, se logra reducir los miedos y
temores que a la larga pueden terminar desgastando al colaborador y a los potenciales
talentos que se podrian incorporar . De ahi, la importancia de informar todo lo que sucede
en la empresa. Ademas, tener canales de comunicacion adecuados y de acuerdo al

contexto resulta de vital importancia para que los mensajes cumplan el objetivo esperado.
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Berceruelo (2011) acota que “El papel estratégico de la comunicacion interna en la
gestion de los RRHH radica fundamentalmente en su potencialidad para crear una
plataforma de encuentro multidireccional entre todos los grupos de interés en el interior
de la empresa” (p.44). De esta manera, resultd importante la presencia y participacion de

las autoridades y lideres en las actividades que se planificaron.

Bajo este escenario, en un afan por innovar, se decide redirigir los recursos dedicados a
medios masivos y herramientas de comunicacion fisicas, usadas hasta antes de la
pandemia, hacia la creacion de una aplicacion movil para colaboradores y postulantes.
La intencion es facilitar y conectar mejor con el publico objetivo, recordando que lo que

se comunica través de ella es real y un compromiso ineludible.

Al respecto, Ongallo (2007), menciona que “son muchos Yy variados los medios utilizados
para enviar mensajes, transmitir avisos, cursar ordenes y advertir de los cambios. No
existe practicamente limitacion o carencia técnica de medios mecéanicos y técnicos de
comunicacion. Las verdaderas dificultades residen en la forma en que la organizacion se
vale de ellos” (p.159).

En la creacion de la app movil fue importante darle un tono juvenil, propio del publico
objetivo, profesional y reflejar la camaraderia que se vive en la cadena. Hacerla atractivo
a través de la calidad del contenido. Por ejemplo, en ella se publica la nueva linea de
carrera, los nuevos beneficios para colaboradores, los programas sociales implementados
por la pandemia, presencia constante del vocero, manuales y documentos de interés, entre

otros. Siempre resaltando los logros del trabajo en equipo.

Costa (2004) comenta que “la memoria visual es mas fuerte que la memoria auditiva” (p.
129). Asi, todos los materiales producidos para todos los medios de comunicacion,
nuevos Yy existentes, respetaran la linea gréafica estandarizada en el nuevo manual de
marca e identidad. Esto permite mantener armonia y coherencia en todas las piezas de
manera que la nueva identidad visual capture y familiarice al potencial colaborador con

el fin de que se emocione al ver sus colores.
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De hecho, todo sistema grafico de identidad gira en torno a la marca (logo o
simbolo), asi como la marca gira alrededor del nombre. A partir de ella la
identidad visual se desarrolla y abarca todas las comunicaciones de la empresa
(Costa, 2004, p. 129).

Una manera de hacer asegurar el éxito en las comunicaciones externas e internas es
generando valor para los stakeholder, como se mencion6 parrafos arriba. En el caso de
un empleado, se puede entender el significado de “valor” como un resultado extrinseco
otorgado por la emprea. Este puede ser un incremento de remuneracion o algo inmaterial.
Tambien puede buscar resultados intrinsecos de naturaleza psicoldgica o aprendizajes
operativos. Incluso puede tratarse de los resultados que ven en los demas stakeholders,
como la satisfaccion en los clientes y proveedores o de otros compafieros de trabajo
(Argandofia, 2011).

Comprendido esto, resulta mas sencillo entender el Employer Branding que Jiménez
(2015) sefiala “como el resto de factores relacionados con la marca que tiene un
importante componente emocional ya que nos encontramos en el terreno de las

expectativas y las percepciones (pag. 86).

En tal sentido, para que las empresas puedan gestionar una marca empleadora exitosa, se
deben definir las acciones claramente. Ademas, tener en cuenta los errores comunes al
momento de trabajar el employer branding. De manera muy acertada, Jimeénez (2015)
advierte sobre algunos de ellos en el articulo “Employer Branding: 14 preguntas y una

conclusion” de PeopleMatters (p. 91) :

* Iniciar la estrategia de Employer Branding sin la ayuda de la Direccion.

* Comenzar a trabajar de puertas hacia a fuera “el parecer”, sin antes haber
trabajado de puertas hacia dentro “el ser” un buen empleador.

* No saber por qué quieren ser un buen empleador. Si la empresa no tiene claro el
propésito ultimo (sin importar las modas) para ser distinguida como un buen
empleador, puede suponer un problema. En funcion de ese movil ultimo, esos
objetivos que pretende lograr orientaran sus acciones en una direccion u otra.

* Escaso conocimiento respecto de como empezar.
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* No dar importancia al proceso de formulacion de la propuesta de valor al
empleado.

* No tener un plan solido de accion que determine claramente qué es lo que se va
a hacer.

* No fijar el mapa de responsabilidad de la implantacion y no concretar
adecuadamente los presupuestos de estas acciones. Igualmente, no destinar el
tiempo suficiente a coordinar los esfuerzos de integracion de las distintas areas
que tienen que tomar parte en el proceso (Recursos Humanos, Comunicacion,
Marketing, RSE, Marca, otras areas).

* No fomentar la coherencia de la implantacion entre los distintos paises o
unidades de negocio, perdiendo fuerza a lo largo del camino.

* Desatender las redes sociales en un mundo que evoluciona hacia lo digital.

* No delimitar los objetivos concretos con indicadores de evolucion y mejora.

Bajo esta linea, se justifica que lo que se comunica sea real y no solo parezca. Asi se
evitara una nueva crisis. Es importante evitar los mensajes de mal entiendan, ya que esto
terminaria desinformando al publico interno y, peor aun, podria generar los temidos
rumores. Pues, como sefiala Urcola (2015) “la aparicion de un rumor esta unido a que el

acontecimiento sea importante y a la carencia de informacion al respecto”.

Se justifica también el uso de redes sociales, en especial Linkedin, para poder llegar al
publico objetivo. Backhaus y Tikoo (2004) sefialan que la marca empleadora (como
employer branding) representa los esfuerzos de una empresa para promover, tanto dentro
como fuera de ella, una visién clara de lo que la hace diferente y deseable como

empleadora (p. 501).

De esta manera se concluye que las actividades y acciones planteadas en este trabajo
estan alineadas con lo que mas valoran los jovenes millennial a la hora de hablar del
Employee Value Proposition que ofrece la empresa. Pues, ellos han crecido viendo como
sus padres dedicaron toda su vida al trabajo y e llos no quieren hacer lo mismo (BBVA,
2018).

Forbes replica un informe publicado por Deloite en 2018, donde se pueden observar las

13 cosas que mas valoran los millennial en el trabajo. A efectos de este trabajo, es
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importante resaltar las siguientes, que ademas se han visto plasmadas en las acciones de

este plan de comunicacion:

e Equilibrio entre vida personal y familiar.

e Flexibilidad.

e Encontrar sentido al trabajo.

e Posibilidad de desarrollo profesional a través de programas de formacion en la
empresa.

e Impacto en la sociedad.

e Motivacion.

e Que la empresa sea lider y admirada por la gente.

e Inversidn y uso de nuevas tecnologias (FORBES, 2018).

Segun Deloitte, los millennials son poco leales en comparacion a otras generaciones.
Ponen sus valores e interes por sobre los objetivos de la organizacion. Por ello, es
importante conocerlos y saber qué ofrecerles para poder retenerlos. Quién mejor que sus

jefes directos para hacerlos sentir comprendidos y en familia.
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4. LECCIONES APRENDIDAS

Para la realizacion de este trabajo, se inicié con la intencion de hacer mayor énfasis en
las herramientas de comunicacion que se utilizarian. Pensar en clal seria la mejor red
social, imaginar los disefios de las piezas graficas y guiones de videos impactantes. Sin
embargo, ya con la investigacion de los antecedentes, pude poner por encima del factor
tiempo, el poder encontrar los fundamentos y argumentos consistentes para que estas

piezas y videos realmente sean y no solo parezcan.

Aunque se mejoraron y crearon canales de comunicacion interesantes e innovadores,
como la aplicacién movil, se entendié que ademas de informar, lo mas importante es que
las personas se no vuelvan a decepcionarse de la empresa. Que los colaboradores se
vuelvan voceros de la marca porgue en base a su experiencia a la cultura con la cadena

de cines.

Cuando una organizacion esta afrontando cambios de manera voluntaria o involuntaria,
como la pandemia en este caso, es necesario elaborar un plan con estrategias adecuadas
y ajustadas al contexto actual para evitar decisiones erroneas o reacciones lamentables
dentro y fuera de la empresa. No sabemos como los colaboradores van atomar las noticias
que tal vez sean muy buenas para la organizacién, pero que ellos consideren pésimas o
poco beneficiosas para si mismos. En realidad sucede con todos los stakeholders.

Especialmente en una crisis de reputacion como la de Cineplanet.

Es por ello, que resulta fundamental apoyarse y hacer participes a los lideres en cada
propuesta. Desde los de mayor hasta menor jerarquia. Ello implica una retroalimentacion
constante con enfoque de gestion de cambio para optimizar los resultados esperados de
ser necesario de acuerdo al contexto. Pude enfocar este trabajo no solo al publico
objetivos que hoy en dia esta fuera de la empresa, sino también a los lideres para que

todos juntos escriban esta nueva historia.

Este trabajo me dio la oportunidad de evidenciar que para lograr una buena comunicacion
externa, primero es necesario contar con una buena comunicacion interna. En el caso de

Cineplanet, se tuvo la ventaja de que ya contaban con una buena cultura organizacional.
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Ser parte del ranking de Great Place To Work facilitd la argumentacion del employer
branding y comunicar el proposito, el clima organizacional y hacer de los valores una

promesa de marca.

Asi, en estas semanas se ha logrado elaborar un plan de comunicacién acorde al
requerimiento del Caso Cineplanet y su crisis reputacional. Ajustando al maximo el
presupuesto, como normalmente sucede en el campo laboral en el que nos desarrollamos

los comunicadores.

Las organizaciones, incluso, no cuentan con un area de Comunicacion. Por lo que esta,
normalmente, ain dependen de Recursos Humanos y ain no logran independizarse. O
como es el caso de este trabajo, se intentd que Desarrollo humano sea el area responsable
donde evidentemente debe contar con una subarea de comunciaciones y no solo trabajar
con agencias cada vez que se les necesite. Estoy seguro que si han conseguido tener la
cultura que poseen hoy en dia, hubieran evitado la crisis que se desato en pandemia si

alguien hubiera estado siguiendo todo desde adentro.

Comprendida la importancia de la comunicacion interna en un plan de comunicacion
externa, el siguiente paso fue ser muy creativo y exprimir dicho presupuesto para
traducirlo en buenas campafias donde se resalte los testimonios tanto de jefes como de
compafieros del publico objetivo. Es decir, con el presupuesto asignado, intentar
transmitir los mensajes adecuados. Haciéndolo con cuidado y asegurando su calidad para
evitar que este se mal entienda. Ya que esto terminaria desinformando al publico y, peor

aun, podria generar los temidos rumores.

Si bien la palabra colaboracion casi no ha sido mencionada en el informe, es evidente su
importancia en todas las estrategias propuestas. El plan de comunicacion elaborado
demuestra que sin la ayuda de los gerentes directores, en primera instancia, y luego de
los demas lideres de la empresa, no se hubieran podido ejecutar las acciones que permitan
que el publico objetivo recobre la confianza en la cadena. Asi también, se ha puesto en
evidencia que la empresa debe colaborar con sus trabajadores ( a través de los beneficios,

por ejemplo), mientras ellos hacen lo propio con Cineplanet.
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Para los millennial, todos los actores, incluidos ellos, son como engranajes donde si una
de las partes falla, probablemente tendriamos una nueva crisis. Es un tema sensible el de
la confianza y para ello hay que estar pendientes de como los jévenes piensan y cémo se

sienten en el dia a dia.

En resumidas palabras, lo que aprendemos en las aulas universitarias, en el campo laboral
lo vivimos con mayor esfuerzo. Las palabras de los profesores advirtiéndonos que lo que
la teoria nos dice no basta alla afuera, es real. Mentalizarse y estar preparado para la
practica y no fiarse de las metodologias, pues cada caso es totalmente diferente aunque
se vea igual. Se debe comprender la empresa a la que llegamos. Analizar cada rincon y
hablar con cada colaborador sin olvidar a los demas stakeholders. Cada empresa es como
una persona distinta que conocemos en nuestra vida y debemos entender, con mente

abierta, que sus procesos, dinamismo y comunicacion no son iguales a los nuestros.
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6.ANEXOS

6.1 Anexo 1: Graficas para redes sociales “Compromiso de la empresa”.

Si algo nos dolié mas que cerrar nuestras
salas de cine, fue separarnos de nuestro
maravilloso equipo.

#VuelveConTuFamiliaCineplanet

cineplanet

Esta grafica forma parte de la estrategia 1.1 en la que la empresa debe comprometerse a
volver a ser un gran lugar para trabajar, nuevamente. EIl copy de esta grafica sera el
mismo para las tres redes sociales que se estan trabajando en este plan de comunicacion.
Este ser& un breve, pero poderoso e iniciara con el hashtag:
#VuelveConTuFamiliaCineplanet. Le seguira un link donde los usuarios podrén acceder

al Manifiesto alojado en la pagina web de la empresa.
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6.2 Anexo 2: Manifiesto Cineplanet

cineplanet

Manifiesto de Cineplanet
Querida familia Cineplanet,

Con la llegada de la pandemia y las restricciones dispuestas por el Gobierno
de nuestro pais, todos nos vimos afectados en menor o mayor medida. Con
mucha pena, nuestra cadena de cines tuvo que cerrar sus salas a nivel
nacional por 15 meses, paralizando nuestro dia a dia e impidiéndonos
continuar con nuestras operaciones.

En Cineplanet comprendemos que las decisiones tomadas al interior de la
empresa, lamentablemente, afectaron a nuestros colaboradores en un
momento dificil. Nunca tuvimos la intencion de perjudicarlos ya que ellos
fueron, son y seran el recurso mas importante y al que tratamos de proteger
siempre.

Desde entonces, hemos trabajado arduamente para analizar y mejorar
nuestra toma de decisiones. El Unico objetivo es volver a generar ese lazo de
confianza que antes nos unia y que nos llevo a ser, ano tras ano, una de las
mejores empresas para trabajar en Peru. Hoy podemos comprometernos, sin
ninguna duda, a seguir mejorando nuestra cultura y planes de contencion
para que sientas total seguridad en esta tu casa.

En ese sentido, anunciamos el programa “Vuelve con tu familia Cineplanet”
con el fin de recuperar los talentos que perdimos el ano pasado y sumar
nuevos integrantes. De esta manera, hemos implementado nuevos
beneficios para ustedes y sus familias bajo el contexto COVID-19 e
implementado programas sociales para que entre todos ayudemos a otros
companeros que lo necesiten. También se ha incluido a los lideres en muchas
de las actividades que estaremos realizando como familia, con los respectivos
protocolos de bioseguridad para protegerte.

Sabemos que no es facil hablar de confianza. Por ello, hemos decidido poner
especial énfasis en dos de nuestros cinco valores que tu ya conoces:

e Apasionados por nuestra gente.
e integrosy transparentes.

Los tendremos en cuenta para cada decision que tomemos de ahora en
adelante con el objetivo de volver a ser tu mejor lugar para trabajar y, sobre
todo, tu segundo hogar.
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6.3 Anexo 3: Graficas para redes sociales “Valores — Vuelve con tu familia Cineplanet”.

Apasionados Apasionados

Srioulsemos & por nuestra

la innovacién

Impulsamos a
la innovacién

Apasionados por
nuestra gente

En Cineplanet no s

en nuestra

familia Cineplanet
A
/

Como parte de la estrategia 1.2 donde los principales actores fueron los lideres y gerentes
de la empresa, ademas de dos videos, se mencionan estas piezas graficas resaltando los

valores.

Los videos (Anexo 6) muestran el proceso de como los lideres trabajaron toda la campafia
al interno para poder asegurarse de que los nuevos talentos que ingresen a Cineplanet
puedan vivir los cinco valores corporativos y en especial estos dos. Convirtiéndolos en

una promesa de marca.

Es por ello, que se realizaron piezas solo para estos dos valores, ya que aportan bastante
al objetivo del plan de comunicacion externa elaborado. Sin embargo, no se dejé de

mencionar los demas valores en ninguna de las graficas mencionadas.
Como indica el plan, estas seran publicaciones en redes sociales. Para ellas se utilizara

Facebook, Instagran y Linkedin. La finalidad de ir por las tres redes sociales es poder

Ilegar a mas talentos potenciales del publico objetivo que tenemos.
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Gréfica: Valor - Apasionados
por nuestra gente.

Graéfica: Valor - Integros y
transparentes.

Copy para Facebook

Apoyarnos en nuestros valores
es fundamental para el éxito.
Hoy queremos dirigirnos a
nuestros equipos de trabajo y
recordarles que son el recurso
maés importante de Cineplanet.
iSin ustedes nada seria posible!

Un pilar importantisimo a
tener en cuenta en este
reinicio de operaciones.
Estamos comprometidos
con nuestra  Familia
Cineplanet ni al pueblo
peruano.

Copy para Intagram

No. No hay nada que nos
apasione mMAs que nuestros
colaboradores. Ni si quiera los
jueves de estreno.

#Estreno #FamiliaCineplanet

El renovado #Cineplanet
revela la importancia de
este  #pilar para la
organizacion.

#Integridad
#Transparencia.

Copy para Linkedin

La fortaleza de Cineplanet esta
construida por nuestros cinco
pilares. Hoy queremos destacar
la pasion que sentimos por
nuestra gente. jGracias a ellos
son el mejor lugar para trabajar!

Reinicio de operaciones

con un renovado
#Cineplanet integro vy
transparente. El publico

puede sentirse seguro en
nuestras  salas, pues
estamos trabajando de
manera  honesta  por
nuestros equipos. Tenga
por seguro que ellos hacen
lo propio con todos los
usuarios.

#Integridad
#Transparencia.
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6.4 Anexo 4: Grafica para redes sociales “Infografia de programa social: Una mano a mi

compaifiero”

Te contamos en qué
consiste el programa:

Una mano a mi companero

Los gerentes
reidnen a los lideres

Los lideres invitan a los
coloraboradores a la
actividad

Los colaboradores
ayudan a fabricar
una vivienda

La vivienda es
entregada a un
colaborador de bajos
recursos

O cineplanet

3

La estrategia 1.3 encarga la creacion de programas sociales para colaboradores con ayuda

de los lideres. Esto para ayudar a cumplir el objetivo de reforzar y visibilizar el

compromiso de los lideres con la cultura organizacional y por ende con los colaboradores.
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Asi los postulantes sentiran seguridad de estar aplicando a una empresa donde ademas de

tener seguridad laboral, encontraran beneficios especiales en el contexto Covid-19.

Al mismo tiempo, de cara a los deméas stakeholders, podemos reafirmar la
Responsabilidad Social que caracteriza a Cineplanet y que ha sido un factor importante
para que la empresa logre figurar en el ranking de Great Place To Work por mas de die

anos.

Ademas de respetar la identidad al igual que todas las piezas elaboradas, comunica uno
de los tres programas que se han planteado. Los presupuestos fueron propuestos y
aprobados por los directores, quienes también participaron de algunas actividades en este

plan de comunicacion.
Esta grafica tipo infografia se ha destinado a Linkedin. Para el caso de Facebook e

Instagram se utilizard 5 gréaficas tipo carrusel. En cada uno estara cada paso a realizar en

determinado programa social.
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6.5 Anexo 5: Grafica para redes sociales “Presentacion del vocero”.

La presentacion del nuevo vocero de Cineplanet en la estrategia 2.1 aporta para lograr la
mejora del employer branding. Se eligio, nuevamente con la participacion de los lideres,
a una ex colaboradora que salio de la empresa debido a la pandemia. Esta colaboradora
ha vuelto y ahora invita a sus ex comparieros a volver a ser parte de la familia Cineplanet.
De esta forma se da mayor seguridad a los postulantes indecisos cuando notan que

aquellas personas que ya fueron parte de la empresa vuelven.

Esta estrategia también cuenta con un video del nuevo vocero, que como Se aprecia sera
mujer y parte del staff esencial para el funcionamiento de la cadena. También es la
estrategia con mayor cantidad de piezas graficas propuestas ya que esta persona debera
tener una comunicacion directa y transparente con el publico objetivo comentando sobre
aspectos importantes de la cultura (familia cineplanet, camaraderia, beneficios, integridad

y transparencia, pasion por su gente, entre otros). Va de la mano con la estrategia 2.2.
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Gréfica: Presentacion del vocero.

Copy para Facebook | Carolina se unié a Cineplanet hace casi cuatro afios.
Seguramente la has visto en nuestras salas del Jockey Plaza.
Su energia hizo mucha falta cuando empez6 la pandemia,
pero hoy la tenemos de vuelta.

iGracia por confiar en Cineplanet nuevamente, Carolinal
Copy para Intagram Si solias visitar nuestras salas del Jockey Plaza, es imposible
que no hayan visto a Carolina. Esta de vuelta y tiene algo que
contarle a la #FamiliaCineplanet.

#Energia #Pasion #

Copy para Linkedin El cierre de salas, con el inicio de la pandemia, significd
también dejar de ver a nuestros equipos de trabajo. Hasta ese
momento, Carolina  habia  formado parte la
#FamiliaCineplanet por cuatro afios. Hoy esta de vuelta 'y es
testigo de que la #Cultura de la empresa es méas fuerte que
antes.

6.6 Anexo 6: Gréafica para redes sociales “Nuevos beneficios por pandemia”.

Te contamos nuestros

Nuevos Beneficios
para ayudarte en pandemia

Plan de salud
familiar

Plataforma
de estudios
virtual

Con la estrategia 2.2 se ejecuta de lleno el reclutamiento agresivo en redes sociales, donde

se pondra mayor enfasis en Linkedin, pero la novedad sera incluir Facebook e Instagram.
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Hasta el momento, estas dos redes no cuentan con publicaciones de reclutamiento. La

competencia tampoco.

La campafia “Cineplanet Lover” busca potenciar el employer branding actual de la
compafiia apoyandose en tres ejes centrales que son: Nuevos beneficios para el contexto
pandemia, Protocolos de salud para cuidar a los colaboradores y Comunicar la
importancia y el valor de los colaboradores para la empresa. La campafia cierra

solicitando el apoyo y rebote de las empresas del Grupo Intercorp para mayor alcance.

Esta gréafica es una de las propuestas para el eje central 1 que abarca los nuevos beneficios
para el contexto pandemia. Se dan a conocer los 4 beneficios especiales implementados

para ayudar al colaborador.

Gréfica: Nuevos beneficios.

Copy para Facebook | La pandemia trajo consigo momentos tristes, pero también
mucho aprendizaje. Hemos recordado que la vida no es una
pelicula, y por ello debemos cuidarla muy bien. Por ello,
gueremos ayudar a nuestros colaboradores con los siguientes
beneficios.

Copy para Intagram Nuestros colaboradores ya disfrutan de los nuevos beneficios
Cineplanet. jSu bienestar es primero!

#Cineplanet #FamiliaCineplanet

Copy para Linkedin En Cineplanet queremos agradecer a nuestros colaboradores
por la pasion y entrega hacia su trabajo. Nuestro objetivo es
cuidarlos y apoyarlos para que sean los mejores dentro y fuera
de nuestras salas. Una manera de ayudarlos es brindarles los
siguientes #beneficios.

6.7 Anexo 7: Grafica “App movil para colaboradores y postulantes”

»| Colaborador 7% postulantes

;Bienvenid@! Panel de control N
Vacantes disponibles

25 ASESOR(A) DE
Mi sueldo Miseguro EXPERIENCIA
® - JEFE DE VENTAS
& b
Mis boletas Mi contrato
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Los procesos de reclutamiento de las principales cadenas de cines en Peru giran en torno
a plataformas de empleo externas. Por lo que se decidié aprovechar y demostrar la
innovacién de Cineplanet para la creacion de una aplicacion movil para que los
postulantes talentos millennial puedan postular de manera rapida y sencilla a través de

ella tan solo subiendo el CV.

En esta App “Familia Cineplanet” también se encontrara informacion resumida de la
cultura organizacional. De esta manera, antes o después de la postulacion, las personas
podran estar mas motivadas. Existe también una seccion para los actuales colaboradores,
que tendra mayores funciones a las ya mencionadas. Por ejemplo: sueldo, boletas de

pago, seguro de salud, contrato, entre otros.

6.8 Anexo 8: Guion - Video de gerentes (accion 2, estrategia 1.2)

Descripcién Locucion

\Vemos diferentes imagenes de actividades
en la empresa que luego cambian a
imagenes iconicas desde el inicio de la
pandemia y sus consecuencias en el pais.

Musica de introduccion.

Hoy tengo la dicha de dirigirme a ti desde
nuestras instalaciones, luego de los terribles
momentos que Vivimos como pais.

Aparece el Gerente General desde los
pasillos uno de los complejos de
Cineplanet.

Quiero expresarles mi compromiso a nombre
del Directorio. Desde hoy iniciamos una
nueva etapa, pensando en nuestra familia
Cineplanet para cada decision que tomemos
de ahora en adelante.

Las decisiones tomadas desde esta oficina en
el 2020, han sido las mas dificiles que nos ha
tocado. Hoy nos hemos asegurado de
planificar lo mejor para esta nuevo comiezo.
Es por eso que en los proximos dias podran
conocer una serie de actividades que junto a
los lideres estamos realizando para poder
brindarte el mejor clima laboral, los mejores
beneficios y ese orgullo que estoy seguro no
has dejado de sentir.

Trabajaremos juntos y nos daremos la mano

Por corte aparece la directora de finanzas y
planeamiento desde su oficina.

Por corte aparece el director comercial
desde una de las dulcerias del cine.

Por corte aparece el director de

distribucion y programacion en una sala de
cine con a pantalla gigante detras de él. En
la pantalla van apareciendo iméagenes de

para salir adelante. Ayudaremos a nuestros
comparieros y familiares a superar toda
dificultad dentro y fuera de las salas porque

76



las actividades internas que realizaban Isolen cineplanet somos apasionados por nuestra
colaboradores. gente.

Por corte aparece la directora de gestion y
desarrollo humano en un espacio abierto
con 30 colabroadores de Cineplanet detras
de ella.

Tu familia Cineplanet te espera de vuelta. E
invitamos a unirse a todos quienes quieran ser
parte de ella.

6.9 Anexo 9: Encuesta para medir avance de la campafa

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLScbhyMROUWMmM1_jkurZA7WO07cCf
4yElbgKDbFRdAugNWRI9BILA/viewform

6.10 Anexo 10: Cronograma

etiembre Octubre oviembre Diciembre
AcCIO S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S
112/3/4/1/2/3]4/1/2]3/4]1/2]|3]4

Dar los lineamientos a la
agencia para la
elaboracién de un nuevo
manual de marca e
identidad.

Realizar entrevista entre
Desarrollo Humano y el
Gerente General
Elaborar un documento
dindmico basado en la
memoria anual con los
hitos mas importantes de
la empresa.

Crear grupo de WhatsApp
para los lideres

Enviar comunicado via
correo electronico y
WhatsApp informando
sobre la presentacion.
Realizar la presentacion
de los hitos empresariales
mas importantes.
Workshop entre los
gerentes de cada area
junto a su equipo de
lideres.

Enviar recordatorios sobre
los hitos a los lideres via
mensajes de texto.
Gestionar camparfia
“Vuelve con tu familia
Cineplanet” que motive e
impacte positivamente a
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScbhyMR0UWMm1_jkurZA7W07cCf4yEIbqKDbFRdugNWR9BiLA/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScbhyMR0UWMm1_jkurZA7W07cCf4yEIbqKDbFRdugNWR9BiLA/viewform

ex colaboradores y
postulantes.

Elaborar y publicar video
con los gerentes
prometiendo un mejor
futuro basado en los
valores de la empresa.

Organizar sesiones y
elegir empresa de
coaching para lideres de
la empresa.

Publicar en WhatsApp de
lideres los horarios
disponibles para las
sesiones de coaching.

Publicar pieza gréfica de
intriga en Linkedin

Calendarizar charlas de
coaching para lideres.

Lanzamiento de las
sesiones de coaching
grupales.

Presentacion 360° de la
campafia "Vuelve con tu
familia Cineplanet"

Video resumen de las
sesiones de coaching

Elaboracion de graficas
con los 2 valores elegidos
para la campafia.

Anunciar a los gerentes la
co-creacioén de programas
sociales de ayuda al
colaborador

Reunién presencial con
los cinco gerentes para
co-creacion de los
programas sociales.

Validar con los directores
los programas,
responsables y
presupuestos asignados.

Disefiar y publicar
graficas con los
programas sociales

Presentar programas
sociales a la prensa y
pedir que otras empresas
lo repliguen

Proponer a los candidatos
para voceros

Establecer criterios y
requisitos clave que
debera cumplir el
colaborador elegido
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Convocar a los principales
lideres para que puedan
votar de manera anénima
por una opcién

Los gerentes elijen al
vocero respetando su
originalidad

Elaborar y publicar video
con testimonio del vocero.

Elaborar y publicar piezas
graficas del vocero
presentandose.

Elaborar y publicar piezas
graficas del vocero
motivando a que se unan
a cineplanet.

Tomar encuestas de
opinion a los
colaboradores respecto al
personaje y sus mensajes

Elaborar campafia
"Cineplanet lover"

Definir red social principal
de difusion

Precisar temas centrales
para contenido en copy y
gréfica

Elaborar piezas del tema
central 1: Nuevos
beneficios para el
contexto pandemia.

Elaborar piezas del tema
central 2: Protocolos de
salud para cuidar a los
colaboradores.

Elaborar piezas del tema
central 3: Comunicar la
importancia y el valor de
los colaboradores para la
empresa.

Solicitar apoyo de
empresas del Grupo
Intercorp para dar rebote
en redes

Crear aplicacién movil
para colaboradores y
postulantes

Lanzar app y enviar link
de descarga a
colaboradores y ex
colaboradores

Crear el podcast “Familia
Cineplanet”.

Agendar las primeras
entrevistas a los Gerentes
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Lanzamiento del Podcast
con entrevista del gerente
general.

Publicar los videos de
todas las estrategias del
plan en las pantallas de
las salas de cineplanet

6.11 Anexo 11: Presupuesto

Accion ~ Presupuesto

Dar los lineamientos a la agencia para la elaboracion de un nuevo
manual de marca e identidad. S/1.500.00
Realizar entrevista entre Desarrollo Humano y el Gerente General

S/0.00
Elaborar un documento dindmico basado en la memoria anual con los
hitos méas importantes de la empresa. S/700.00
Crear grupo de WhatsApp para los lideres

S/0.00
Enviar comunicado via correo electrénico y WhatsApp informando
sobre la presentacion. S/0.00
Realizar la presentacion de los hitos empresariales mas importantes.

S/0.00
Workshop entre los gerentes de cada area junto a su equipo de
lideres. S/500.00
Enviar recordatorios sobre los hitos a los lideres via mensajes de
Gestionar campana “Vuelve con tu familia Cineplanet” que motive e
impacte positivamente a ex colaboradores y postulantes. S/0.00
Elaborar y publicar video con los gerentes prometiendo un mejor futuro
basado en los valores de la empresa. S/1.400.00
Organizar sesiones y elegir empresa de coaching para lideres de la
empresa. S/7,000.00
Publicar en WhatsApp de lideres los horarios disponibles para las
sesiones de coaching. S/0.00
Publicar pieza gréfica de intriga en Linkedin

$/600.00

Calendarizar charlas de coaching para lideres.

S/0.00
Lanzamiento de las sesiones de coaching grupales.

S/0.00
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Presentacion 360° de la campafia "Vuelve con tu familia Cineplanet”

S/0.00
Video resumen de las sesiones de coaching
S/800.00
Elaboracion de graficas con los 2 valores elegidos para la campafia.
S/300.00
Anunciar a los gerentes la co-creacion de programas sociales de
ayuda al colaborador S/0.00
Reunién presencial con los cinco gerentes para co-creacion de los
programas sociales. S/0.00
Validar con los directores los programas, responsables y presupuestos
asignados. $/60,000.00
Disefiar y publicar graficas con los programas sociales
S/500.00
Presentar programas sociales a la prensa y pedir que otras empresas
lo repliquen S/0.00
Proponer a los candidatos para voceros
S/0.00
Establecer criterios y requisitos clave que deberd cumplir el
colaborador elegido S/0.00
Convocar a los principales lideres para que puedan votar de manera
anonima por una opcién S/0.00
Los gerentes elijen al vocero respetando su originalidad
S/0.00
Elaborar y publicar video con testimonio del vocero.
S/2,000.00
Elaborar y publicar piezas graficas del vocero presentandose.
S$/600.00
Elaborar y publicar piezas gréficas del vocero motivando a que se
unan a cineplanet. $/800.00
Tomar encuestas de opinion a los colaboradores respecto al personaje
Yy Sus mensajes S/0.00
Elaborar campafa "Cineplanet lover"
S/0.00
Definir red social principal de difusion
S/0.00
Precisar temas centrales para contenido en copy y gréafica
S/0.00
Elaborar piezas del tema central 1: Nuevos beneficios para el contexto
pandemia. S/1,000.00
Elaborar piezas del tema central 2: Protocolos de salud para cuidar a
los colaboradores. S/1.000.00
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Elaborar piezas del tema central 3: Comunicar la importancia y el valor

de los colaboradores para la empresa. S/1.000.00
Solicitar apoyo de empresas del Grupo Intercorp para dar rebote en
redes S/0.00
Crear aplicacion movil para colaboradores y postulantes
S/20,000.00
Lanzar app y enviar link de descarga a colaboradores y ex
colaboradores S/0.00
Crear el podcast “Familia Cineplanet”.
S/1,500.00
Agendar las primeras entrevistas a los Gerentes
S/0.00
Lanzamiento del Podcast con entrevista del gerente general.
S/0.00

Publicar los videos de todas las estrategias del plan en las pantallas
de las salas de cineplanet S/0.00

Total - §/101,200.00
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