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RESUMEN

El presente proyecto, es consecuencia del querer identificar problemas
comunicacionales dentro de fundaciones en este caso de la Fundacion Cecilia

Rivadeneira para asi lograr solucionarlos y seguir con esta obra humanitaria.

A manera de teoria, se han conseguido datos claves que me llevan a
conclusiones mediante una fuerte investigacién, en la cual logré resolver la
mayoria de problemas comunicacionales externos e internos que tiene hoy en

dia la Fundacioén Cecilia Rivadeneira.

En este proyecto se plantea estrategias y se muestra en porcentajes todo
aquello que debe ser cambiado para poder lograr crear una comunicacion

adecuada para la Fundacion.

Con todo esto, se logra crear un plan de comunicacion integrado, que servira
de guia para que las fundaciones de la ciudad de Quito y especificamente la
fundacién Cecilia Rivadeneira puedan tener una comunicacién adecuada para

poder asi conseguir fondos y ser reconocidas.
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ABSTRAC

This project is the result of wanting to identify communication problems within
foundations in this case the “Cecilia Rivadeneira’s Foundation” in order to

achieve a solution and continue with this humanitarian work.

As a theory, there have been key facts that lead me through a strong research
findings, which helped to resolve most external and internal communication

problems currently faced at the Cecilia Rivadeneira’s Foundation.

This project proposes strategies and show percentages in those areas that

should be improved to create an adequate communication in this Foundation.

With all this, it succeeds in creating an integrated communication plan that will
guide all foundations of Quito and specifically the Cecilia Rivadeneira’s
foundation to have an adequate communication and to raise funds and be

recognized.
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INTRODUCCION

Las fundaciones son organismos que propenden a realizar actividades de
apoyo social, que se auto financian o que reciben la colaboracién de otras
entidades, a nivel nacional o internacional, su caracteristica principal es

precisamente social mas no lucrativa.

Se regulan por su propio estatuto interno y tienen personalidad juridica propia,
pudiendo ejercer derechos y contraer obligaciones como personas juridicas de
derecho privado, por lo que pueden celebrar contratos y obligaciones por si
solas, a través de un representante legal, de acuerdo a los procedimientos que
estatutariamente establezcan y de conformidad a las disposiciones legales

vigentes en el pais.

En cuanto a la personeria juridica, derechos y obligaciones se regulan a través
del Cddigo Civil, leyes especiales de acuerdo al area de sus actividades u
objeto social y para legitimarse en el pais, tienen que inscribir su constitucion y
normatividad estatutaria en el Ministerio de Inclusidon Social, para la aprobacion

de su constitucion legal.

" Es un drgano libre y autonomo que formula politicas y ejecuta planes de
desarrollo, conformado por agrupaciones de personas fisicas o0 morales que
buscan coadyuvar con el bienestar bio-psico-social de la poblacion en

general™,

En el Ecuador se crean las fundaciones integradas para la sociedad civil, con el
fin de desarrollar una serie de programas de beneficio a los grupos sociales
mas necesitados, principalmente la poblacion vulnerable, considerando que el
Estado no alcanza a solucionar los problemas sociales, considerados cronicos,

que tienen los ciudadanos como por ejemplo: desnutricion, nifios trabajadores,

! Pérez Romero Luis Alfonso: “Marketing Social Teoria y Practica”, Pearson Prentice hall, 1era
Edicion, ciudad México DF, 2004, pag. 3



madres solteras, ancianos, discapacitados, enfermos terminales, victimas del

terrorismo o personas involucradas en actos violentos.

Lamentablemente el Estado se preocupa por asignar principalmente recursos a
las organizaciones de caracter publico y en forma muy limitada, sin
preocuparse de apoyar a entidades sociales de tipo privado, debido entre otras
cosas, a la falta de credibilidad que se ha generado alrededor de los
verdaderos fines de las fundaciones en el pais, pues al estar exentas de
obligaciones tributarias, se las ha utilizado como pantalla para encubrir
operaciones de grandes empresas y evadir los impuestos que generan las
mismas, lo cual ha venido a desprestigiar su accionar, mas aun si quienes las
han conformado no han cumplido con la finalidad social de su establecimiento,
habiéndose dedicado a usufructuar del apoyo recibido internacionalmente.

Por otro lado las fundaciones no cuentan con el apoyo suficiente de empresas
privadas, pese a que es obligatorio, ya que por la falta de recursos de la
misma, estas organizaciones de ayuda comunitaria no pueden elaborar ni
contratar un proyecto de comunicacion destacado, que les permita obtener
reconocimiento y por ende, la confianza de las empresas y la comunidad en

general.

En el periodo de gobierno actual, se ha limitado notablemente el apoyo a
fundaciones, pues de acuerdo al informe de marzo del 2007 expuesto por el
SRI, la evasién de impuestos en el pais seria de un 5%, por lo que su Director,
realizé una investigacion al respecto vy verifico que en lugar de la utilizacion
de la doble contabilidad, las practicas que se utilizan para eludir tributos, son:
hacer fideicomisos, formar fundaciones, o la concesion de créditos a empresas

vinculadas, etc.

En el mes de enero del 2008 el Proyecto de Ley Organica para el Control del
Uso de los Recursos Publicos por parte de las fundaciones, corporaciones y
ONG’s fue presentado por el Procurador General del Estado, ante la Asamblea

Constituyente; El proyecto tiene como finalidad permitir al Estado acceder al



manejo presupuestario de las fundaciones y corporaciones que reciben
recursos publicos, aumentando el control ejercido en los actos y contratos de
estas entidades. “Exige a las fundaciones, corporaciones y ONG's que
obtengan un informe previo de la Contraloria y la Procuraduria cuando la
cuantia de los contratos supere el valor base del concurso publico de ofertas
siempre que estos utilicen recurso publicos. Estos estan exoneradas de

impuestos a los actos de constitucién aporte de capital.

Su presencia en los medios de comunicacion es muy limitada y esporadica,
pues solo en algunas ocasiones se les brinda espacios en canales de television

en programas de poco rating.

Esta circunstancia es una de las causas por las que la comunidad no ha
tomado conciencia y no conoce acerca de la verdadera labor que realizan las
fundaciones en el pais, cuando propenden a cumplir a cabalidad con su
finalidad social, mas aun, si los recursos que las fundaciones logran recaudar
son destinados unicamente para la realizacion de la obra social y no destinan
un presupuesto al area comunicacional, que les permita posicionarse en el
ambito de la comunidad. Otro factor de desconfianza es generada por los
casos de fraude y estafa que se han publicado irbnicamente en los medios de
comunicacion, y es entonces donde se hace evidente la importancia de
transmitir una imagen positiva de las fundaciones en el Ecuador, cuando
cumplen con esfuerzo, sacrificio y dedicacién la labor social que se proponen,
ya que si bien es importante denunciar lo incorrecto, mas importante aun viene

a ser el promover lo positivo.

La Fundacion Cecilia Rivadeneira inicié su accion social hace seis afios; fueron
tres jovenes que al ver morir de cancer a su madre, decidieron constituirla, para
trabajar con elevado espiritu humanista, en pro de brindar una mejor calidad de
vida a nifios y jovenes que por desgracia adolecen enfermedades terminales,
habiendo hasta hoy en dia, atendido mas de 5000 casos, cumpliendo también

con otro de sus objetivos, como es propiciar el involucramiento de la juventud



ecuatoriana en la labor social, habiendo logrado la integracion de 750
voluntarios dentro de la Fundacion.

Pese al continuo trabajo y los aportes conseguidos, la Fundacion como tal, no
ha tenido los recursos necesarios para el planteamiento y la elaboracion de un

buen plan de comunicacién integrado de Marketing.



PROTOCOLO DE TESIS

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de comunicacion integrada de marketing, que le permita a

la Fundacion Cecilia Rivadeneira cumplir con sus objetivos sociales y de

crecimiento institucional.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Contextualizar el Marketing Social y sus variables como base estratégica

de las fundaciones sociales.

e Determinar las nuevas tendencias de los medios publicitarios y su reto

frente al nuevo consumidor.

e Definir los objetivos de la Fundacién Cecilia Rivadeneira y sus areas de

accion social.

e Elaborar un diagnéstico situacional de la Fundacion Cecilia Rivadeneira.

e Analizar las opiniones de los grupos involucrados en la gestion realizada por

las fundaciones que se dedican a los enfermos con cancer.

e Elaborar un Plan de Comunicacién Integrada.



JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Deseo aportar con mi conocimiento en comunicacion persuasiva y utilizar,
medios masivos y alternativos de forma innovadora y combinada y asi poder
continuar y mantener la noble misiéon de ayuda a nifios y jévenes ecuatorianos

con enfermedades.

Como jovenes ecuatoriana, considero importante aportar con la aplicacion
practica de los conocimientos adquiridos, en procesos que hagan realidad una
positiva ayuda social en nuestro pais, siendo indispensable concienciar a la
juventud para que con decisidbn y conciencia humanista, se involucren

activamente en los programas de solidaridad social.

Es importante para mi mantener vivo el nombre de Cecilia Rivadeneira, mi
madre, quien hace siete anos y después de una larga agonia y sufrimiento
fallecié de cancer, se que desde el cielo ella esta feliz de saber que se realiza
esta hermosa obra y que intentamos dar una mejor calidad de vida a personas
que hoy en dia se encuentran padeciendo de esa enfermedad.

Al estar en contacto con la labor de esta fundacion, he visto como estos nifios
luchan con gran coraje contra la muerte, y aunque la mayor parte de las veces
no la logran derrotar, mantienen viva la esperanza de que los espacios de
cierta felicidad que logramos hacerlos sentir, minimizan el dolor que causa

esta terrible enfermedad, dandonos a todos una gran leccion de vida.

ASPECTOS METODOLOGICOS

La realizacion de esta investigacion sera de caracter exploratorio ya que se
realizara un trabajo de investigacion de campo en relaciéon a un hecho social
especifico como para obtener el conocimiento de las causas y efectos que lo
originan y la forma como incide en el grupo objetivo. También tiene caracter

descriptivo porque los elementos del conocimiento obtenido en relacion al



problema investigado seran expuestos en forma ordenada con un sentido
sistematico y analitico para en base a ellas obtener conclusiones validas y

realizar una propuesta que se ajuste a la tematica de la investigacion.

Métodos:

Como meétodos se utilizara el inductivo ya que se analizara ordenada y
coherentemente el problema de la investigacion tomando como referente
premisas verdaderas, otro método que sera utilizado en este proyecto sera el
deductivo ya que se lograra encontrar una explicacion del porqué de la

importancia de este plan de comunicacion integrada.

Técnicas:

Para obtener informacion se utilizaran las siguientes técnicas:

e Documentaciéon: mediante textos, revistas, documentos, prensa.

e Dialogo: realizando entrevistas y memoria oral.

e Observacion: de manera participante por pertenecer de manera activa a la
Fundacion Cecilia Rivadeneira.

e Encuestas: ya que se recolectara informacién para asi obtener

conocimiento de motivaciones, actitudes y opiniones del grupo objetivo.



1. CAPITULO |

EL MARKETING SOCIAL COMO UNA BASE
ESTRATEGICA DE LAS FUNDACIONES DE AYUDA A
LOS ENFERMOS CON CANCER.

INTRODUCCION

Cada sociedad debe resolver diferentes tipos de problemas sociales, para lo
cual elige entre distintas alternativas, para lograr resultados positivos en busca
de la ayuda a los mas necesitados como son los enfermos terminales, o
erradicar males como la drogo-dependencia, el alcoholismo y el SIDA, por citar

algunos ejemplos.

El deseo de resolver estos problemas se traduce en el desarrollo de campanfnas
sociales que tienen como objetivo modificar las actitudes y la conducta de las

personas que integran la sociedad.

Segun Kotler y Roberto?, podemos encontrar campafnas para el cambio social
en la Grecia Antigua y Roma, que tenian como fin liberar a los esclavos. En
Inglaterra, durante la Revolucion Industrial, se realizaron campafias para abolir
el encarcelamiento de los deudores, otorgar derechos de voto a las mujeres y

suprimir el trabajo de los nifios.
Actualmente, las camparfas de cambio social buscan:

a) Reformas sanitarias: Por ejemplo: tabaquismo, nutricion, abuso de drogas,
etc.

2 KOTLER Philp, ROBERTO Eduardo. Mercadotecnia Social, Ed. Diana. 1992.



b) Preservacion del medio ambiente: Por ejemplo: agua mas pura, aire
limpio, preservacion de parques y bosques nacionales y la proteccion de
refugios para la vida silvestre.

c) Reformas educativas: Alfabetizacion de adultos, mejorar las escuelas
publicas, mejorar el rendimiento escolar de los estudiantes y otorgar
incentivos para levantar la moral de los maestros.

d) Reformas econémicas: Por ejemplo: para revitalizar ciudades industriales
mas antiguas, fomentar las habilidades y el entrenamiento en el trabajo y

atraer inversionistas extranjeros.

1.1. DEFINICION DE MARKETING SOCIAL

"El marketing social es una extension del marketing, por lo tanto, es una
tecnologia de gestion que aplica principios generales de cambio social (ideas,
conductas, valores, etc.), para ser utilizados como instrumentos de causas

sociales, se basa fundamentalmente en campaiias sociales”

1.1.1. ELEMENTOS DEL MARKETING SOCIAL

Debido a que las técnicas de marketing son perfectamente trasladables al area
social; los elementos del marketing social son el producto, el precio, la

comunicacion y la distribucion.

Kolter y Zaltman (1971), establecen que el elemento clave que diferencia al
marketing social de las otras actividades del marketing es el producto, ya que

en este caso se trata de promover una idea social.

Se propone que en el producto hay que estudiar al publico objetivo, y se debe
hacer un disefio adecuado. Junto a ello hay un producto central de caracter

intangible (la idea social), apoyado por unos bienes y servicios. La venta

* KOTLER Y ZALTMAN. “Marketing Social”.12 edicién, 2001
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personal, la publicity y las promociones de ventas, son junto a la publicidad, los
instrumentos de la promocion.

La distribucion consiste en promover los canales de distribucion y respuesta
adecuados que permitan la transformacién de las motivaciones en acciones.
Respecto al precio se considera que representa lo que el comprador debe

aceptar para obtener el producto.

1.2. ELEMENTOS DE UNA CAMPANA DE CAMBIO SOCIAL

El elemento fundamental del marketing social es la campafa social, la cual se

define a continuacion:

« Campana: conjunto de mensajes publicitarios que, orientados hacia un
mismo objetivo, se defiende en medios y soportes previamente
seleccionados durante un periodo determinado, para asi cumplir la
estrategia disefiada.*

« Campana social: periodo en el que se realizan diversas actividades

encaminadas a lograr un cambio social determinado.’
Elementos claves en la campaia social:

o« Causa: Aquel objetivo social que los agentes del cambio creen que
proporcionara una respuesta deseable a un problema social.

e Agente de cambio: Un individuo, una organizacion o una alianza que
intenta realizar un cambio social.

o Adoptantes objetivos: individuos, grupos poblacionales enteros, que son
el objetivo de las llamadas al cambio por parte del agente de marketing

social.

* KOTLER, Philip y ROBERTO, Eduardo. Marketing Social. Edicion Diaz de Santos, s. a. 2003.

> KOTLER, Philip y ROBERTO, Eduardo. Marketing Social. Edicién Diaz de Santos, s. a. 2003.
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o Canales: Vias de comunicacion y de distribucién, a través de las cuales se
intercambian influencias, respuestas y se transmiten hacia delante y hacia
atras, entre los agentes de cambio y sus adoptantes objetivos.

o Estrategias de cambio: Direccion y programa adoptados por una agente
de cambio para realizar el cambio en las actitudes y las conductas de los
adoptantes objetivos.

e Entre los principales actores de las campafas de cambio social se

encuentran los donadores, el Estado y las ONG’s:

1.2.1. DONADORES

Los donantes o donadores son personas naturales o juridicas que realizan
aportes, es decir; se obliga a si mismo a transferir gratuitamente la totalidad o
parte de sus bienes a otra conocida como donatario. Pueden clasificarse de
varias maneras como vemos a continuacion:

Cuadro 1.1

-Fisica: individuos
(h Par el tipo de persona juridica {

L8

-«Moral: empresas del sector privado

<4 Frecuente: denaciones regulares
» Frecuencia de la donacion 1§ Regular: 2 6 3 veces al afio

4 Esporadico: no tiene contempladas las
donaciones

. , -« En especie

»Tipo de Donacidan |‘. -

- Alto
- Medio
- Bajo
- Nulo

»Segun el grado de implicacion

r-l Racional: beneficio propio y de la
empresa, después bienestar social

Clasificacion de Donadores

-4 Emocional: motivos afectivos o emocionales

Moirvo 28 Iinferes de |l donacion E Emncianal-ra:lunal: impl..l|sl::l ﬂmmmnal
inicial, pero calocula ef beneficio gue obtendra

-4 Racional-emocional: busca areas de
oportunidad y elige la gue mas le conmueva
emocionalmeante

\- \

FUENTE: http://rosciano.wordpress.com/
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1.2.2. ESTADO

"El Estado es un concepto politico que se refiere a una forma de organizacion
social soberana y coercitiva, formada por un conjunto de instituciones
involuntarias, que tiene el poder de regular la vida sobre un territorio

determinado”.®

Las donaciones privadas son necesarias y buenas en tanto ejercicio libre de la
solidaridad. Pero hay ocasiones en que el resultado no es suficiente. Una
emergencia suficientemente publicitada obtiene, por fortuna, una respuesta a la
altura. Miles de necesidades urgentes que nacen en la sociedad, no tienen
respuesta alguna. No hay una atencion equilibrada a las situaciones que
precisan de ayuda en todo el mundo si todo se fia a la solidaridad puntual: los
fondos estatales que se destinan a emergencias desempefian un papel
irreemplazable. Por otro lado, las tareas y actividades necesarias en caso de

catastrofe son de muy diversa indole.

Se ha visto cdmo en Asia algunas tareas logisticas son realizadas por ejércitos
extranjeros desplazados al lugar. Sin un aparato estatal que organice y
coordine gran parte de la capacidad financiera que se ha puesto a disposicién
de las zonas afectadas, muchos esfuerzos pueden perderse. Hay actividades
que ejecutan a la perfeccion organizaciones humanitarias privadas. Otras, en
cambio, no. Y a ello se afiade el valioso respaldo publico que tendra cualquier
operacion de emergencia y reconstruccion de estas caracteristicas. El dinero

publico también es eficaz.”

® http://es.wikipedia.org/wiki/Estado
" SANTESMASES MESTRE, Miguel: "Marketing: conceptos y estrategias", 4ta ed. Ediciones
Piramide S.A, 1999.
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1.2.3. ONG’'S
“Las ONG hacen las veces de censores sociales, tocan temas descuidados y
prestan un buen servicio a los politicos ayudandolos a reconocer

tempranamente problemas sociales y advirtiéndolos de potenciales conflictos”.®

Las ONG confrontan al mundo de la factibilidad y los laboriosos compromisos
con ideales y utopias, que a menudo estan a anos luz de la politica cotidiana,
pero que igualmente pueden abrir nuevos horizontes a los politicos. Las ONG
estan en condiciones de mirar mas alla de la siguiente campana electoral y

realizar propuestas que los politicos han declarado tabu por razones tacticas.

La popularidad de las ONG se debe también a la debilidad de las instituciones
representativas, la pérdida de confianza en los partidos politicos y la sensacion
de impotencia ante la maquinaria burocratica, los pocos transparentes

procesos de decision y las estructuras de poder.

Las ONG ayudan a movilizar el capital moral de la sociedad, demostrando que
ante las tendencias al individualismo y la falta de solidaridad, la comunidad
necesita imperiosamente inyecciones de creatividad. En tanto devuelven la
politica a la sociedad y hacen las veces de catalizador del compromiso civil, las

ONG no estan limitadas por el horizonte electoral.

1.3. TIPOS DE MARKETING QUE DEBEN AFRONTAR TODAS
LAS ORGANIZACIONES SOCIALES

El marketing social debe combatir los obstaculos que impiden su desarrollo en
el mercado. Se proponen una serie de estrategias para promover el pase de la
etapa denominada de introduccién, a la fase de crecimiento. Se intenta que sea
reconocido y aceptado por toda la comunidad cientifica, los profesionales y la
sociedad en general, como colectivos implicado.

¥ www.inwent.org
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“Se defiende que el crecimiento sera posible con el aumento de los programas
que actuen en el campo individual (el nicho del marketing social) y provoquen

cambios estructurales y de comportamientos en la sociedad”.’

1.3.1. MARKETING EXTERNO

El marketing externo supone planificar y desarrollar actividades con aquellos
publicos que no forman parte de la organizacion que promueve una campana
social. Es decir, se incluyen todas aquellas actividades tradicionales del
marketing que comprenden la investigacion del mercado y del entorno, el
disefio del producto, la fijacion de precios, las operaciones de distribucién y la

comunicacion.

1.3.2. MARKETING INTERNO

El marketing interno va dirigido a los diferentes publicos que interaccionan

dentro de una organizacion. Esto abarcaria a los empleados y a los voluntarios.

Se trata de vender la causa social dentro de la propia estructura organizativa
que sustenta la campafia social y, mas concretamente, entre los que van a ser

responsables de una ejecucion correcta de la misma.

Cuadro 1.2

Marketing general Marketing interno

Cliente Trabajador

Producto Empresa

Técnicas de venta Comunicacion interna / participacion

Fuerza de ventas Equipo directivo / mandos medios

Objetivo Incrementar la motivacioén / incrementar
la productividad

FUENTE: http://rosciano.wordpress.com/2007/11/26/cmi/
ELABORADO: Sofia Merino

o PORTER, M. Estrategia competitiva. Editorial CECSA. México. 1986.
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1.3.3. MARKETING INTERACTIVO

El marketing interactivo abarcaria todas las actividades en que hay un contacto
personalizado entre el publico interno y el externo. El marketing interactivo se
preocupa del ambiente en el que se va a desarrollar el contacto, del cuidado de
los detalles del mismo, del fomento de las relaciones personales, de la gestidon

de los contactos y los reclamos.

1.3.4. MARKETING DE RELACIONES

El Marketing Relacional, consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener
las relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr los maximos
ingresos por cliente. Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para
establecer una estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus

necesidades y mantener la evolucion del producto a lo largo del tiempo.

En nuestra actualidad se viene aceptando y refiiendo el marketing de
relaciones término como respuesta a la creciente necesidad de las empresas

de fortalecer las relaciones con sus clientes. °

1.4. EL TERCER SECTOR

Del desarrollo de algunos comportamientos defendidos por los agentes del
marketing social se benefician terceras partes, como el caso de la gente pobre
en las campafas de recogida de ropa o la sociedad en general, como en las
campanfnas en defensa de la naturaleza, y no, directamente, para la persona
que inicia el cambio de comportamiento. Es mucho mas dificil motivar a la
gente para que emprenda acciones cuando no son ellos los beneficiarios, que

cuando ellos o sus familiares inmediatos o mas cercanos lo son.

' ABAD, Ratil. Reflexiones sobre Marketing Relacional, CRM y Fidelizacion, 2004.
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1.5. IDENTIFICACION DE LAS NECESIDADES SOCIALES

Desde nuestro punto de vista, el propdsito central del marketing social es
beneficiar al individuo o a la sociedad y no a la entidad que lo aplica. Esto lo
distingue del marketing comercial pero lo equipara al marketing sin animo de
lucro. Sin embargo se distingue de este ultimo en que esta directamente
enfocado a mejorar el bienestar social. Es decir, utiliza la orientacion al cliente
como el marketing comercial, pero difiere de éste en la naturaleza o propdsito

de los productos promocionados, o sea, productos beneficiosos socialmente.

En definitiva, es una estrategia de cambio social, aunque a menudo se trate de
cambiar las actitudes y creencias de las personas, no es el ultimo objetivo de
sus esfuerzos, ya que, enfatiza que el cambio en el comportamiento a de ser
voluntario, no siendo su proposito coaccionar al publico para que adopten
comportamientos saludables.

Cuadro 1.3

MKTG. TRADICIONAL MKTG. SOCIAL

Producto I Cambio social I
Promocion I Comunicacion I
Precio I Costo/Beneficio I
Plaza I M: Sector a intervenir I
Personas I Poblacion objetivo I
Procesos I Modelo y Logistica I
Evidencia Fisica I Cambio de Conducta I

FUENTE: MOLINER, Miguel Angel. Marketing Social: La Gestién de la Causas
Sociales. Ed.ESIC. 1998
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1.6. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL

Los mensajes publicitarios referidos a bienes y servicios son artificialmente
vacios, debido a que solo ellos quieren que les compren el producto sin pensar
en algun instante que estan cada vez contribuyendo y cultivando el
consumismo, con mensajes que realmente se deshacen con el tiempo y no

deja nada en la persona.

Nos preocupamos por cosas que realmente van a estar alli siempre, y no por
brindarle una mano a quien lo necesita. La solidaridad y la ayuda al mas
necesitado, son el mejor proyecto de vida que puede tener cualquier

mercadologo.

Para los mercadodlogos comerciales en organizaciones de negocios, el mercado
objetivo esta definido por los clientes, mientras que, los mercadologos no
lucrativos deben servir a varios publicos, antes que a un grupo de clientes
especificos. Es decir, que el cliente como consumidor de un producto y por
consiguiente generador de divisas, es el mercado objetivo para el mercaddlogo

comercial.

En tanto que, para el mercadologo no lucrativo la forma de obtener divisas para
la institucidn que representa va a estar sustentada por diversos consumidores,
pero conocidos no con el nombre de clientes consumistas, si no
patrocinadores, miembros, visitantes o cualquier otro que lo identifigue como
participante activo de este tipo de mercadotecnia y, por ende como beneficiario

y colaborador de la misma.

1.6.1. INSTITUCIONES SIN FIN DE LUCRO QUE NO DEPENDEN DEL
GOBIERNO

“Las instituciones sin fines de lucro que no dependen del gobierno fueron
creadas para perseguir un fin social sin descuidar el principio de autogestion
para que funcionen como una empresa autonoma e independiente de la figura

protectora del gobierno y asi contribuyen al bienestar de la sociedad sin tener
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que ser una entidad que viva del presupuesto gubernamental, ya que el
gobierno tiene sus propias organizaciones orientadas a los mismos fines
sociales”."

ONGS (Organizaciones no gubernamentales), son también llamadas agencias
voluntarias. Estas son organizaciones privadas con diferentes objetivos -
educacional, de investigacion o social- que estan preocupadas por diversos
temas sociales, econdmicos y del medio ambiente. Pueden actuar a nivel
internacional, nacional o local. Algunas recaudan dinero del publico para
ayudar con fondos a los proyectos de desarrollo en el mundo subdesarrollado.

Otras, tratan de educar al publico y realizan campafas sobre asuntos globales.

1.6.2. RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LAS EMPRESAS PRIVADAS

“Los procesos de internacionalizacién de las economias y los efectos de la
globalizacion han sido objeto de encendidas polémicas, mientras que existe un
sorprendente silencio critico sobre el papel y la magnitud de la responsabilidad
de las grandes empresas y corporaciones privadas en los fenomenos de
crecimiento de la exclusion social, o en la extension y profundizacion de las
desigualdades. Pero es de gran importancia analizar las causas que han
contribuido al extraordinario poder e influencia de las grandes empresas
aportando evidencias empiricas sobre el final de la fascinacién que el mundo

de los negocios habia ejercido sobre «una sociedad adormecida”.'?

La responsabilidad social de las empresas en este sentido, esta en aportar
para crear espacios de igualdad, de desarrollo, de ayuda social a medida que
va creciendo econdmicamente. Debe participar e involucrarse en actividades
que permitan mejorar las condiciones no solo economicas de la comunidad,
sino también la calidad de vida, impulsar la solidaridad y el compromiso para
quienes no cuentan con los recursos necesarios para surgir o para recibir

atencion médica, etc.

" PEREZ, Luis Alfonso. MARKETING SOCIAL. Pag. 113
2 PERDIGUERO, Témas. G. “LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LAS EMPRESAS EN UN
MUNDO GLOBAL". 1ra edicion, 2003. Pag. 135.
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El auge de la responsabilidad social empresarial refleja, en definitiva, el
resurgimiento de valores en la sociedad y manifiesta la necesidad que sienten
las empresas de lograr el éxito comercial respetando y promoviendo el
desarrollo pleno de las personas, de las comunidades en que opera y del
entorno, atendiendo las expectativas de todos sus participantes: inversionistas,
colaboradores, directivos, proveedores, clientes, gobierno, organizaciones

sociales de la comunidad.™

1.6.3. RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LAS ORGANIZACIONES NO
LUCRATIVAS

“‘No basta como organizaciones «tener buenas intenciones y hacer el bien»
para poder ser considerado un actor responsable. Las organizaciones no
lucrativas estan teniendo una posicion firme y una voz clara en la exigencia a
las empresas respecto a la necesidad de un proceder respetuoso con la
sociedad, la naturaleza, los derechos humanos... y esta exigencia ha sido en
gran parte responsable del crecimiento de la responsabilidad corporativa en el
ambito empresarial. Pero jestamos seguros de que nuestras organizaciones, a
pesar de sus finalidades de interés social, tienen un funcionamiento
completamente respetuoso con la sociedad, los colectivos cercanos, el medio
ambiente, los derechos humanos? En los casos en que asi sea, la aplicacion
de un modelo apropiado permitira a la organizacion evidenciarlo, ser consciente
y poder explicarlo cuando asi lo requiera. Pero las reflexiones que implica un
programa de responsabilidad social permitiran a muchas organizaciones

identificar areas de mejora necesaria en su funcionamiento”."

1.6.4. RESPONSABILIDAD SOCIAL CON DONADORES

Es la responsabilidad de las instituciones sin fines de lucro transformar lo que
reciban por donacion en inversiones y generar una ventaja competitiva, esto

implica trabajo previo para planificar la donacién. De manera que estos

13 http://www.cdiecuador.org/responsabilidad-social-empresarial.aspx
' http//:www.tercersector.org.es
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recursos que son entregados tengan un destino apropiado y sean distribuidos

honestamente, beneficiando a quienes realmente los necesiten.

Un donador, es un voluntario mas de la institucion, con su aporte esta
colaborando para la consecucion de los fines con los que se siente identificado
y comprometido, ademas se guia por la confianza y la veracidad en la labor
de la institucion. Y es aqui donde la responsabilidad de la institucion juega un
papel primordial al demostrar al donante, con total transparencia, el uso que
se le va a dar a su aporte y éste estara dispuesto a colaborar

permanentemente o si en otra ocasion se requiere.

1.6.5. RESPONSABILIDAD CON LA POBLACION OBJETIVA O MERCADO
META

Para esto se hace necesario primeramente "Definir claramente el destinatario
del producto, detectar y analizar sus necesidades para relacionarlas con el

producto y su aplicabilidad e insercion, desde la creatividad, para el bien de la

. “15
comunidad

Debe ademas tenerse presente que los destinatarios son el objetivo de los

cambios que se van a hacer.

Y he aqui la responsabilidad de trabajar unificando los intereses y necesidades

propias de la institucion y las de la poblacién objetiva o mercado meta.

1.6.6. RESPONSABILIDAD CON LA COMUNIDAD
Sea cual sea la inversion, las fundaciones y empresas deben asumir como

parte de sus responsabilidades dirigidas a lo social, el hecho de que de algun u
otro modo, todas sus actividades afectaran a la comunidad, y por ende deben

invertir y preocuparse por ella.

La inversion social por parte de la fundacion va mas ligada a una inversion

dirigida a generar capacidades en los individuos que conforman la comunidad,

' http://www.marceladelfinoweb.com.ar/publimksocial3.htm
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que les permita acceder a mayores posibilidades en mejorar su calidad de vida,
y que ademas estén acordes al cuidado del medio ambiente, y que sean

perdurables en el tiempo.

1.7. ANALISIS DEL MICRO Y MACRO ENTORNO

Es un hecho que los métodos y las técnicas de la mercadotecnia pueden
aplicarse tanto en monopolios, empresas comerciales y empresas

nacionalizadas como en servicios sociales y causas nobles.

La "causa social" es "toda organizacion no investida del poder publico que tiene
como objetivo principal la modificacién de actitudes o comportamientos de
cierta poblacion para mejorar la situacion dentro de su estructura o de ciertas

particularidades de la poblacién®.

Las causas sociales pueden establecerse bajo diferentes estatus juridicos,

citando como ejemplos:

Asociaciones de voluntarios

Cruz Roja

Asociacion de liberacion femenina
Asociacion de libre aborto

Campanas antialcohdlicas

-~ 0o o 0 T p

Campanas de prevencion del cancer

Sindicatos, etc.

> @

Clubes de servicio

1.7.1. LA PLANEACION ESTRATEGICA DEL MARKETING SOCIAL

La planeacion es el medio mas eficaz para conseguir el constante

mejoramiento en todos los aspectos.
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FUENTE: http://rosciano.wordpress.com/

1.7.2. IMPLEMENTACION DE PLANES DE MARKETING SOCIAL

Los mercaddlogos en organizaciones publicas y no lucrativas, a medida
encuentran dificultades para establecer objetivos medibles, que es un pre-
requisito fundamental para la buena planificacién y control. Si bien los negocios
pueden medir sus éxitos y sus fracasos por utilidades, es aceptable que
algunos mercadologos de instituciones no lucrativas operen constantemente en

déficit presupuestario.

No obstante, no existe razén técnica para que las organizaciones no lucrativas
no puedan involucrarse en planificacion sistematica, basada por lo menos en
algun intento por establecer objetivos medibles, aunque intangible. Conforme el
método de mercadotecnia lentamente se introduzca en el marco no lucrativo,
menos y menos dependencias estaran dispuestas a suministrar fondo para
lograr objetivos tan vagos como "lucharemos para mejorar la concientizacion

del publico en el futuro”.
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1.7.3. MARKETING SOCIAL: RESPONSABILIDAD O NEGOCIO

Los mercaddélogos de organismos no lucrativos rara vez cuentan con fondos
suficientes para cumplir con todos sus objetivos. Por supuesto, la nocién de
que las organizaciones lucrativas estan "nadando en dinero", mientras que los

vendedores de las no lucrativas son "pobres" en comparacion, es incorrecta.

Los negocios generan cantidad de dinero creando productos y servicios que
satisfacen al cliente mediante la buena planificacion. Al igual que las
organizaciones no lucrativas, los negocios se ven contraidos por la cantidad de
demanda que existe de sus productos. Ambos tipos de organizacion deben

equilibrar la oferta y demanda para obtener fondos.

Sin embargo perdura el hecho de que la mayoria de las instituciones no
lucrativas son financieramente débiles, lo que a veces limita el alcance de sus
operaciones y afecta el grado en que pueden emplear ciertos instrumentos de
mercadotecnia modernos, por ejemplo la sofisticada de investigacion de
mercado. Para contrarrestar este problema, las entidades no lucrativas que
tienen éxitos aplican sus herramientas y capacidades de mercadotecnia a sus
publicos, de manera ascendente como descendente, por ejemplo, un
mercadologo de institucion no lucrativa que defiende la igualdad de
oportunidades de trabajo de los minusvalidos, deben emplear mercadotecnia
para generar fondo del publico, el gobierno y las empresas o fundaciones
filantropicas (ascendente), con el objeto de ser capaces de vender el concepto

de igualdad al publico, al gobierno y a las empresas (descendente).

1.7.4. DISENO Y CONSTRUCCION DE PLANES DE COMUNICACION CON
ENFOQUE DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Un plan de marketing social esta compuesto por los siguientes pasos:

. Planeacion o justificacion,
o Producto (analisis FODA),
o Producto y responsable (agente de cambio, entorno, FODA),

. Objetivos,
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o Metas y tacticas de accién,

o Definicién del mercado meta y segmentacion,
o Estrategias de marketing,

o Investigacion de mercado.

1.8. EL MIX DEL MARKETING SOCIAL

Se denomina Mezcla de Mercadotecnia (llamado también Marketing Mix,
Mezcla Comercial, Mix Comercial, etc.) a las herramientas o variables de las
que dispone una organizacion o empresa para cumplir con sus objetivos.16
Cuadro 1.4

Mix de Marketing Social

Cambio social = y
éCual? éComo? éPor que?

o OnICaton éQué medios? éCuando? éComo?
éDonde?

Costo/Beneficio I éCuanto costo? éCuanto beneficio?

Sector a intervenir - ;
£éQue comunidad?

FobIaCOnohEtve I <Como segmentar? éA quién servir?

Modelo y Logistica ZQuién interviene? éComo
interviene? éDonde interviene?

Cambio de Conducta I éSe logra? éCuando y como? éPor
qué?

FUENTE: MOLINER, Miguel Angel. Marketing Social: La Gestién de la Causas
Sociales. Ed.ESIC. 1998.

'® SANTESMASES MESTRE, Miguel: "Marketing: conceptos y estrategias”, 4ta ed. Ediciones
Piramide S.A, 1999.
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1.8.1. PRODUCTO

El producto social, que es la clave donde se apoyan los distintos componentes
de la mezcla de Marketing. Esto trae como consecuencia, que ante todo se

detecten las necesidades de los destinatarios para poder satisfacerlas.

¢, Cual es el concepto del producto social? Kotler y Roberto nos dicen, que a las
diferentes campafas de cambio social, generalmente les resulta dificil explicar
sus productos. Sehalan que la tendencia es identificar las caracteristicas del
producto, que no siempre se refieren a lo que los destinatarios realmente
buscan.

Existen tres tipos de productos sociales:

1) Los que satisfacen una necesidad que no esta satisfaciendo ningun otro
producto.

2) Los que satisfacen una necesidad que otros productos estan atendiendo
pero que aquel satisface mejor.

3) Los que no son capaces de satisfacer la necesidad que los destinatarios
actualmente perciben o tienen, se relaciona con una necesidad subyacente

real de la gente.

A cada tipo de producto social, le corresponde un tipo de necesidad o demanda
por parte de los destinatarios, las que a su vez se corresponden a un trabajo

concreto de Marketing social.

1.8.2. PRECIO

Fijar precio presenta desafios especiales en la mercadotecnia social. El precio
que una fundacién de caridad paga por sostener una causa social determinada
se expresa en término del valor de la subvencion en dinero. El precio que el
publico paga puede expresarse en términos de dinero, el tiempo y el esfuerzo
que invierte para apoyar la causa. Los apoyantes pueden por ejemplo: asistir a
una manifestacion organizada por grupo, prestar voluntariamente sus servicios,

hacer donativos o simplemente estar de acuerdo conceptualmente con ideas
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del grupo, y quizas hablar sobre ella a otro. Algo mas que dinero se halla
involucrado.

En virtud de estas particularidades, los mercaddlogos de instituciones no
lucrativas con frecuencia han omitido pensar en el elemento de precio, al
formular sus programas de mercadotecnia. Deben tomar en cuenta no solo los
desembolsos financieros directos que el vendedor social solicita de sus clientes
objetivos, sino también el tiempo, esfuerzo o costos psiquicos involucrados. En

esto se puede decir que tales vendedores operan a nivel de menudeo.

1.8.3. PLAZA

La plaza se define como el sitio donde comercializar el producto o el servicio
que se ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible
para el consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de distribucion,
debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento
adecuado y en las condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia de los

fabricantes y ahora depende de ella misma.

1.8.4. PROMOCION

Es la mezcla de comunicaciones de marketing. Cualquiera que sea el medio o
los medios utilizados todos deben reflejar la identidad de marca y la
personalidad del producto. Esto es lo mas importante en el mix del marketing

social.
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Cuadro 1.5

Sitos de |nternet
Paersona a persona, cara @ cara

Uso de medios electronicos

S COMUNLSros- [Fv miembros de

a cc i en |

tizacicon

FUENTE: http://rosciano.wordpress.com/

1.9. CASOS DE FUNDACIONES POSICIONADAS EN LA MENTE
DE LA SOCIEDAD POR SU BUENA COMUNICACION

Las fundaciones en el Ecuador cada vez desempenan un papel mas importante
en los debates sobre el futuro econdémico, social, medioambiental, y otras
cuestiones de gran relevancia general. Pese a ello, tanto la opinién publica
como muchos de los responsables de las grandes decisiones y bastantes
lideres politicos parecen poco informados sobre las particularidades y el papel
que las fundaciones son capaces de desempefar en la sociedad. Mediante
varias formas de comunicacion se intenta explicar a grandes rasgos qué son
las fundaciones, como actuan y de qué forma afectan y se relacionan con otros

actores sociales, politicos y econdmicos.
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Las fundaciones representan una parte pequena, aunque importante, del
llamado sector no lucrativo. Extiende su actividad en los campos de la
educacion, la investigacion, la cultura y asuntos sociales, y dedican notables
esfuerzos al fomento de la democracia y desarrollo socioecondmico en muchas
regiones del mundo. Ahora, cuando los gobiernos empiezan a reconsiderar las
dotaciones destinadas a nuevos programas sociales y su cooperacion con el
sector no lucrativo, parece oportuno examinar la forma en que algunas de estas
responsabilidades publicas pueden ser orientadas hacia iniciativas puestas en

marcha y financiadas con recursos y en el contexto de este sector.

A continuacion algunos ejemplos de fundaciones reconocidas en el Ecuador

por su excelente gestion:

1.9.1. OLIMPIADAS ESPECIALES

Olimpiadas Especiales Ecuador fue fundado en 1979 por Héctor Cueva
Jiménez y un grupo de amigos. Como Presidente de la Fundacién en Ecuador
ha sido lider por tres décadas en el esfuerzo nacional de mejorar e intensificar
las vidas de individuos con deficiencia intelectual."”

Olimpiadas Especiales Ecuador ofrece oportunidades de entrenamiento y de
competicion a todos los atletas, independiente de género, edad o habilidad.
Los atletas de Olimpiadas Especiales Ecuador son hombres, mujeres, nifios y
nifas quienes entrenan, compiten, aprenden a vencer y a perder, se esfuerzan
por alcanzar su mejor logro, pero que cada dia su mejor logro es la leccion de
vida que reparten a todos quienes estan a su lado y tienen la oportunidad de

compartir con cualquier de ellos. Ellos son la inspiracion para crecer y avanzar.

Olimpiadas Especiales Ecuador ofrece 8 deportes de tipo olimpico:
Atletismo, Baloncesto, Ciclismo, Gimnasia, Hockey sobre piso, Futbol, Natacion

y Tenis.

Las competencias son de tipo Olimpico y las reglas se basan en las Reglas de

las Federaciones Deportivas Nacionales e Internacionales.

' http://www.olimpiadasespeciales.org.ec/
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Algo exclusivo de Olimpiadas Especiales es su sistema de “series equitativas”
utilizado en todos los juegos y competiciones. Las series equitativas se
constituyen en el proceso por el cual los atletas o equipos son reunidos en
grupos en los que compiten contra otros individuos o equipos de una misma
edad y habilidad.

Cada provincia realiza Juegos Provinciales anualmente, llegando a 660 juegos

provinciales en Ecuador en estos 30 anos.

Hemos realizado 14 Juegos Nacionales en las ciudades de Quito, Guayaquil,

Cuenca y Manta; los cuales se realizan cada dos afos.
1.9.2. NINO ESPERANZA

Nifo Esperanza nacié en 2003 con el propésito de ayudar a financiar los
proyectos de UNICEF en el Ecuador. Su meta principal consiste en concienciar
acerca de las cuestiones relacionadas con la infancia, especialmente los

derechos de los nifios y nifias. '®

A pesar de que el Ecuador cuenta con abundantes recursos naturales, un 60%
de los nifios y nifias del pais vive en situacion de pobreza. Entre las labores
mas importantes que lleva a cabo NINO ESPERANZA en el Ecuador figuran las
campanfas para que se realicen mayores inversiones publicas en los servicios
sociales basicos y se implementen politicas publicas de fomento y defensa de
los derechos de los nifios.

Los fondos recaudados en afos previos por la campana Nifio Esperanza fueron
asignados a diversos proyectos. Uno de ellos esta orientado a poner fin al
trabajo -en ciertos casos forzado- de nifios y nifas en los depdsitos de
desperdicios, y a lograr que vayan a la escuela. Otro proyecto esta dedicado a
la educaciéon de los padres y madres, a quienes se les ensefian las medidas
basicas que pueden tomar para garantizar que sus hijos tengan un comienzo

saludable en sus primeros cinco afios de vida. Los miembros del personal

'® http://www.unicef.org/spanish/
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comunitario visitan los vecindarios y distribuyen folletos informativos a los
padres y las madres.

Nifio Esperanza ha llegado a tener una influencia importante en la sociedad
ecuatoriana y ha ayudado a la poblacion a comprender la importancia del

progreso social y el desarrollo y a colaborar con los mismos.

1.9.3. FUNDACION NATURA

Organizacion no gubernamental dedicada a la conservacién de la biodiversidad
Natura Medio ambiente el manejo sustentable de los recursos naturales, la

prevencion y lucha contra la contaminacion.'®

Fundacién Natura, durante estos anos, ha estado vinculada a una accion
permanente y decidida en beneficio de la conservacion de la biodiversidad, la
prevencion y control de la contaminacion y el manejo sustentable de los
recursos naturales. El pais ha sido testigo de su desarrollo y crecimiento,
resultado del trabajo compartido con la comunidad y las organizaciones del

pais, comprometidas con la gente y la tierra.

Los resultados e impactos obtenidos se evidencian en todo momento; asi
como, las acciones cotidianas de la comunidad para solucionar los problemas
ambientales debido a la motivacion constante por parte de la Fundacién Natura
para generar aptitudes de responsabilidad hacia el ambiente y el trabajo por la
gestion ambiental. Este accionar de la Fundacion se manifiesta en el grado de
confianza que la ciudadania otorga a la Institucion, cuyo nivel y grado de

credibilidad solo es comparable con la Iglesia.

La gestidn realizada compromete a la Fundacién Natura a continuar e impulsar
nuevas acciones, nuevos retos y desafios, manteniendo como siempre su
vocacion y politica de asesorar y buscar soluciones a los problemas
ambientales, encontrar y compartir alianzas estratégicas y consolidar la
cooperacion entre instancias nacionales e internacionales, que tienen similares

objetivos.

' http://www.fnatura.org/
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2. CAPITULO I

LA COMUNICACION INTEGRADA BASADA EN MEDIOS
PUBLICITARIOS MASIVOS Y ALTERNATIVOS Y SU
RETO FRENTE A UN NUEVO CONSUMIDOR

2.1. DEFINICION DE LA COMUNICACION INTEGRADA

Se entiende a la comunicacion integrada como una interactividad, es decir, una
forma de trabajo que interviene para asistir a los procesos de significacion en
un sujeto social u entidad. La comunicacion integrada es una vision estructural
de los procesos comunicacionales, que se oponen radicalmente a las posturas
mecanicistas y fragmentarias.?

La utilidad de este modelo reside en que él permite transformar al complejo
proceso comunicacional, en algo inteligible desde wuna determinada
perspectiva, en este caso desde la comunicacion integrada.

La comunicacion integrada es implementada mediante "programas de
intervencidon”. Un programa de comunicacion estratégica se comporta en el uso
de campanas, que se coordinaran entre si para lograr el objetivo tactico
contribuyendo a un fin estratégico.

Resumimos la comunicacion integrada de la siguiente manera:

e La empresa posee un conjunto de recursos significantes.
e Que en sus publicos causan diversas impresiones, suscitando determinada

lectura.

e Mediante una adecuada intervencion sobre el primer término, es posible

incidir positivamente en el segundo.

2 ARENS, William. Publicidad. México, Ed. McGraw-Hill, 2008.
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2.2. OBJETIVOS DE LA COMUNICACION INTEGRADA

La comunicacion integrada nos va a ayudar a:

e Contribuir al conocimiento y posicionamiento de la organizacién logrando
una marca consolidada para funcionar en un mercado altamente
competitivo.

e Dar a conocer al mercado nuestro valor afadido y potenciar nuestras
caracteristicas diferenciadoras.

e Hacer branding de forma que se potencie la imagen de marca de la
organizacion dentro de nuestro sector.

e Acercar el concepto y la imagen de marca de la organizacion a nuestro

publico objetivo.

2.3. ESQUEMA DEL PLAN DE LA CONUNICACION INTEGRADA
DEL MARKETING

Debido al caracter interdisciplinario del marketing, asi como al diferente tamafio
y actividad de las empresas, no se puede facilitar un programa estandar para la
realizaciéon del plan de marketing; ya que las condiciones de elaboracion que le
dan validez son variadas y responden, por lo general, a diferentes necesidades
y culturas de la institucidn. Ahora bien, como lineas maestras es aconsejable
no emplear demasiado tiempo en la elaboracion de un plan de marketing que
no se necesita; se debe aplicar un marketing con espiritu analitico pero a la vez
con sentido comun; no trabajar con un sinfin de datos, soélo utilizar los
necesarios; y, lo que es mas importante, conseguir que sea viable y

pragmatico.

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metddico y organizado
para ir avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea
ampliamente discutido con todos los implicados durante la fase de su
elaboracién con el fin de que nadie, dentro de la institucion, se sienta excluido

del proyecto institucional. De esta forma, todo el equipo humano se sentira
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vinculado a los obijetivos fijados por el plan dando como resultado una mayor

eficacia a la hora de su puesta en marcha.

2.3.1 RESUMEN EJECUTIVO

Su brevedad no va en relacion directa con el nivel de importancia, ya que en un
numero reducido de paginas debe indicar un estracto del contenido del plan,
asi como los medios y estrategias que van a utilizarse. La lectura de estas
paginas, junto con las recomendaciones que también deben incluirse al final del
plan, son las que van a servir a la alta direccion para obtener una vision

global.?’

2.3.2 ANALISIS DE LA SITUACION

El area de marketing de una institucion no es un departamento aislado y que
opera al margen del resto de la entidad. Por encima de cualquier objetivo de
mercado estara la misioén de la institucion, su definicién vendra dada por la alta
direccion, que debera indicar cuales son los objetivos corporativos, esto es, en
qué negocio estamos y a qué mercados debemos dirigirnos. Este sera el marco
general en el que debamos trabajar para la elaboracion del plan de marketing.

Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y
evaluar los datos basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel
interno como externo de la compaiiia, lo que llevara a descubrir en el informe la

situacion del pasado y del presente; para ello se requiere la realizacion de:

¢ Un analisis histérico. Tiene como finalidad el establecer proyecciones de
los hechos mas significativos y de los que al examinar la evolucién pasada y
la proyeccidon futura se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales
como las ventas de los ultimos afos, la tendencia de la tasa de expansion
del mercado, cuota de participacion de los productos, tendencia de los

pedidos medios, niveles de rotacién de los productos, comportamiento de

2 ARENS, William,. Publicidad. México, Ed. McGraw-Hill, 2008.pag.404
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los precios, etc., el concepto histérico se aplica al menos a los tres ultimos
afios. %2

e Un analisis causal. Con el que se pretende buscar las razones que
expliquen los buenos o0 malos resultados en los objetivos marcados, y no las
excusas Y justificaciones, como algunas veces sucede. Independientemente
del andlisis que se haga a cada una de las etapas del plan anterior, se
tiene que evaluar la capacidad de respuesta que se tuvo frente a

situaciones imprevistas de la competencia o coyunturales.

e Un analisis al comportamiento de la fuerza de ventas. Verdaderos
artifices de la consecucion de los objetivos comerciales, conviene realizar
un analisis pormenorizado tanto a nivel geografico y de zonas, como a nivel
de delegacién e individual, la herramienta comparativa y de analisis es la

radio.

¢ Un estudio de mercado. Durante mucho tiempo se ha pensado que dentro
del analisis de la situacion, éste era el unico punto que debia desarrollarse
para confeccionar un plan de marketing y siempre a través de una
encuesta; paraddjicamente no siempre es necesario hacerla para conocer
tanto el mercado como la situacion de la que se parte, ya que en la

actualidad existen, alternativas muy validas para obtener informacion fiable.

e Un analisis FODA. Es en el plan de marketing donde tiene su maxima
exponencia ya que en él quedaran analizadas y estudiadas todas las
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que se tengan o puedan
surgir en la empresa o la competencia, lo que permitira tener reflejados no

sélo la situacion actual sino el posible futuro.

o Analisis de la matriz RMG. Intenta analizar y evaluar el grado de
aceptacion o rechazo que se manifiesta en el mercado respecto a un producto

o empresa. De no contemplarse en su justa medida, llega a producir pérdidas

2 |dem. Pag. 405.
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econdomicas en su momento, ya que frente a la aparicién de un nuevo producto
que parece responder a las directrices mas exigentes y que da cumplida
respuesta a todas las necesidades, podria ver rechazada su aceptacion sin una
I6gica aparente.

Dentro del plan de marketing, al desarrollar la situacion de una empresa dentro
del mercado, hay que considerar que, junto a la realizacion de los analisis
hasta aqui expuestos, hay que considerar otros factores externos e internos
que afectan directamente a los resultados, por ello conviene incluirlos dentro de
esta etapa y que seran decisivos en las siguientes. Entre los principales,

podemos destacar:

Entorno: Situacion socioecondmica, normativa legal, cambios en los

valores culturales, tendencias, aparicion de nuevos nichos de mercado, etc.

¢ Imagen: De la empresa, de los productos, del sector, de la competencia, a

nivel internacional, etc.

e Cualificacidon profesional: Equipo directivo, colaboradores externos,
equipos de ventas, grado de identificacion de los equipos, etcétera.

e Mercado: Grado de implantacion en la red, tamafo del mismo,
segmentacion, potencial de compra, tendencias, analisis de la oferta,

analisis de la demanda, analisis cualitativo, etc.

e Red de distribuciéon: Tipos de punto de venta, cualificacion profesional,

numero de puntos de venta, acciones comerciales ejercidas, logistica, etc.

e Competencia: Participacion en el mercado, PVP, descuentos vy
bonificaciones, red de distribucion, servicios ofrecidos, nivel profesional,

imagen, Implantacion a la red, etc.

e Producto: Tecnologia desarrollada, participacion de las ventas globales,

gama actual, niveles de rotacion, analisis de las diferentes variables
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(nucleo, tamafo y marca) costos, precios, margenes, garantias, plazos de

entrega.

e Politica de comunicacion: Targets seleccionados, objetivos de Ia
comunicacion, presupuestos, equipos de trabajo, existencia de

comunicacion interna, posicionamiento en Internet, etc.

2.3.3. OBJETIVOS DEL MARKETING
Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracion del plan de

marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los
mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en
principio determinan numéricamente a dénde se quiere llegar y de qué forma;
éstos ademas deben ser acordes al plan estratégico general, un objetivo
representa también la solucion deseada de un problema de mercado o la

explotacion de una oportunidad.23

Caracteristicas de los objetivos
Con el establecimiento de objetivos lo que mas se persigue es la fijacion del
volumen de ventas o la participacion del mercado con el menor riesgo posible,

para ello los objetivos deben ser:

e Viables. Es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde
una optica practica y realista.

e Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las directrices de la
compaiia.

e En el tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.

e Consensuados. Englobados a la politica general de la empresa, han de ser
aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.

e Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.

e Motivadores. Al igual que sucede con los equipos de venta, éstos deben

constituirse con un reto alcanzable.

2 LUNA, P (2007/Ediciéon Especial) “Marketing integral: comunicacion all inclusive”. Merca2.0.
México. P. 91
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TIPOS DE OBJETIVOS BASICOS

Objetivo de posicionamiento.
Objetivo de ventas.
Objetivo de viabilidad.

GRAFICO: Tipos de objetivos

Elaborado por: Sofia Merino para el estudio.

e Cuantitativos: A la prevision de ventas, porcentaje de beneficios, captacion
de nuevos clientes, recuperacion de clientes perdidos, participaciéon de

mercado, coeficiente de penetracion, etc.

e Cualitativos: A la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento,
calidad de servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la

fuerza de ventas, innovacion, etc.

2.3.4. ESTRATEGIAS DEL MARKETING

Las estrategias son los caminos de accién de que dispone la institucion para
alcanzar los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing éstas
deberan quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el
mercado y frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los

recursos comerciales asignados por la entidad.

Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada
sobre la base del inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles,
oportunidades y amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores
internos y externos que intervienen y siempre de acuerdo con las directrices

corporativas de la institucion.?

# RUBIO, R. (2006/Ntmero Especial). “El redescubrimiento de la eficiencia. Comunicaciones
mercadotécnicas integradas”. NEO. Volumen IX. México p. 11
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No se puede obtener siempre los mismos resultados con la misma estrategia,
ya que depende de muchos factores, la palabra «adaptar» vuelve a cobrar un
gran protagonismo. Por ello, aunque la estrategia que se establezca esté
correctamente definida, no podemos tener una garantia de éxito. Sus efectos

se veran a largo plazo.
El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:

e La definicidn del publico objetivo (target) al que se desee llegar.

e El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables
del marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas, distribucion...).

e La determinacién del presupuesto en cuestion.

e La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion
provisional, la cual nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.

e La designacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion del

plan de marketing.

Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de
marketing deben ser llevados a cabo, a propuesta del director de marketing,
bajo la supervisién de la alta direccion de la institucion. Esta es la forma mas
adecuada para que se establezca un verdadero y solido compromiso hacia los
mismos. El resto del personal de la compafia deberia también tener
conocimiento de ellos, puesto que si saben hacia dénde se dirige la empresa y
cdmo, se sentiran mas comprometidos. Por tanto y en términos generales, se
les debe dar suficiente informacion para que lleguen a conocer y comprender el

contexto total en el que se mueven.

A continuacion se detalla algunas posibles orientaciones estratégicas que

pueden contemplarse, tanto de forma independiente como combinadas entre

si:?®

» |dem. Pag. 15
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. Conseguir un mejor posicionamiento en buscadores.
. Eliminar los productos menos rentables.

. Modificar productos.

. Ampliar la gama.

. Apoyar la venta de los mas rentables.

. Centrarse en los canales mas rentables.

. Apoyar la venta de productos «nifio».

. Cerrar las delegaciones menos rentables.

. Apoyar el punto de venta.

. Modificar los canales de distribucion.

. Mejorar la eficiencia de la produccion.

. Modificar los sistemas de entrega.

. Retirarse de algunos mercados seleccionados.

. Especializarse en ciertos productos o mercados.

2.3.5. PLAN DE ACCION

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que
elaborarse un plan de accion para conseguir los objetivos propuestos en el
plazo determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de
distintos supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una
serie de tacticas. Estas tacticas definen las acciones concretas que se deben
poner en practica para poder conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica
necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y econémicos,

capaces de llevar a buen término el plan de marketing. 26

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la
estrategia o estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder
alcanzar el objetivo u objetivos establecidos, y las tacticas son los pasos que

hay que dar para recorrer el camino.

26 ARENS, William. Publicidad. México, Ed. McGraw-Hill, 2008.pag. 410
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Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran
englobadas dentro del mix del marketing, ya que se propondran distintas
estrategias especificas combinando de forma adecuada las variables del

marketing.

Sobre el producto. Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos
productos, creacion de nuevas marcas, ampliacion de la gama, mejora de
calidad, nuevos envases y tamanos, valores afiadidos al producto, creacién de

nuevos productos.

Sobre el precio. Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de

descuentos, bonificaciones de compra.

Sobre los canales de distribucién. Comercializar a través de Internet, apoyo al
detallista, fijacion de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales,

politica de stock, mejoras del plazo de entrega, subcontratacién de transporte.

Sobre la organizacion comercial. Definicion de funciones, deberes vy
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de
plantilla, modificacion de zonas de venta y rutas, retribucion e incentivacion de
los vendedores, cumplimentacion y tramitacién de pedidos, etc.

Sobre la comunicacion integral. Contratacion de gabinete de prensa, creacion
de pagina Web, plan de medios y soportes, determinacion de presupuestos,

campanfas promocionales, politica de marketing directo.

Es muy importante sefalar que las tacticas deben ser consecuentes tanto con
la estrategia de marketing a la que debe apoyar como con los recursos
comerciales de los que dispone la empresa en el periodo de establecido. La
determinacion de las tacticas que se llevaran a cabo para la implementacion de
la estrategia sera llevada a cabo por el director de marketing, al igual que el
establecimiento de objetivos y estrategias. Se han de determinar, de igual
forma, los medios humanos y los recursos materiales necesarios para llevarlas

a cabo, sefalando el grado de responsabilidad de cada persona que participa
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en su realizacion, como las tareas concretas que cada una de ellas debe

realizar, coordinando todas ellas e integrandolas en una accién comun.

2.3.6. ESTABLECIMIENTO DE PRESUPUESTO

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, sélo faltan los medios
necesarios para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se
materializa en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los
programas de trabajo y tiempo aplicados.?” Para que la direccion general
apruebe el plan de marketing, deseara saber la cuantificacion del esfuerzo
expresado en términos monetarios, por ser el dinero un denominador comun de
diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de beneficios,
ya que a la vista de la cuenta de explotacion provisional podra emitir un juicio
sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo adelante. Después
de su aprobacién, un presupuesto es una autorizacion para utilizar los recursos
economicos. No es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el

programa.

2.3.7. MEDICION, REVISION Y CONTROL

El control es el ultimo requisito exigible a un plan de marketing, el control de la
gestion y la utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de
cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y
tacticas definidas. A través de este control se pretende detectar los posibles
fallos y desviaciones de acuerdo a las consecuencias que éstos vayan
generando para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima

inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, sé deberia esperar a que
terminara el ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o
no. En este ultimo caso, seria demasiado tarde para reaccionar. Asi pues, los

mecanismos de control permiten conocer las realizaciones parciales del

7 |dem. Pag. 412
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objetivo en periodos relativamente corto, por lo que la capacidad de reaccionar

es casi inmediata.

Los métodos a utilizar se haran una vez seleccionadas e identificadas las areas
de resultados clave (ARC), es decir, aquellos aspectos que mayor contribucién
proporcionan al rendimiento de la gestion comercial. El tipo de informacién que
necesitara el departamento de marketing para evaluar las posibles

desviaciones sera:

e Resultados de ventas (por delegaciones, gama de productos, por
vendedor).

e Rentabilidad de las ventas por los mismos conceptos expuestos
anteriormente.

e Control de la actividad de los vendedores.

e Resultado de las diferentes campafias de comunicacion.

¢ Ratios de visitas por pedido.

e Ratios de ingresos por pedido.

Philip Kotler en su libro La direccién de marketing propone el siguiente grafico

del proceso de control del marketing.

EL PROCESO DE CONTROL

Cuadro 2.1
Establecimiento . L Acciones
de ohjetivos | Medicién Diagnastico correctoras

i Cng queremos jOme esta jPor qué iCné deberiamos
conseguir? sucediendo? sucede? haver?

GRAFICO: El proceso de control

Elaborado por: Philip Kotler. “La direccion del Marketing”
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Por tanto, a la vista de los distintos controles periddicos que se realice, sera
necesario llevar a cabo modificaciones sobre el plan original, de mayor o menor
importancia. No estaria de mas establecer un plan de contingencias, tanto para
el caso del fracaso del plan original como para reforzar las desviaciones que se
puedan producir. Esto nos dara una capacidad de respuesta y de reaccion

inmediata, o que hara mas que la institucion sea mas competitiva. 28

2.3.8. PROPUESTA

Luego de tener recolectados todos los datos anteriormente descritos y los
resultados de las tendencias y preferencias, asi como lo que no le agrada al
grupo objetivo, se puede empezar a trabajar en el disefio de la propuesta , la
cual va a estar basada en estos datos, de manera que busque lograr una

conexién con quien va a receptarla.

La propuesta debe ser clara, debe tener un mensaje claro y que sobresalga,
que sea muy facil de comprender. Puede estar enfocada desde las cosas que
le agradan al publico o desde sus temores o cosas que le desagradan. Por

ejemplo la prevencion de una enfermedad que teme padecer.

Es decir, la propuesta finalmente engloba todos los datos y calculos de los

procesos anteriormente realizados.

2.4. PERSPECTIVAS DE LA COMUNICACION INTEGRADA

Hasta ahora, la comunicacion de las organizaciones estaba desintegrada,
teniamos diferentes sectores especificos de accién. El area de marketing y
publicidad para trabajar sobre el producto, el area de Relaciones Publicas en la
comunicacion institucional, el departamento de personal para las

comunicaciones internas y el area de disefo grafico para la identidad visual.

% Rubio, R. (2006/Numero Especial).“El redescubrimiento de la eficiencia. Comunicaciones
mercadotécnicas integradas”. NEO. Volumen IX. México p. 18



44

Asi pues, es necesario concentrar toda la actividad comunicativa de la
organizacion en un solo esfuerzo integrador que facilite y favorezca el impacto
comunicativo a través de equipos multi-disciplinarios de trabajo.

El objetivo fundamental de la comunicacion integrada no es solo obtener una
porcion del mercado en el que trabaja la organizacion, sino que tiene un
cometido mas amplio: trata de generar credibilidad, confianza, una actitud
confiable de los publicos hacia la organizacién. Es decir, se considera a los
publicos no solamente como sujetos de consumo, sino fundamentalmente

como sujetos de opinidn.

2.4.1. PUBLICIDAD

La publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas
para disefar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través
de los diferentes medios de comunicacién, pagada por un patrocinador y
dirigida a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un

producto, servicio o idea.

Ademas de informar, persuadir o recordar acerca de los productos, servicios,
causas o individuos, la publicidad se emplea para crear imagen de marca,
caracteristica fundamental sobre todo para aquellas empresas cuyos productos
0 servicios no tienen una clara diferenciacion de sus atributos respecto a los de

la competencia. %

La publicidad abarca, principalmente, la utilizacion de medios masivos de
comunicacion (television, radio, revistas y peridodicos) aunque cada dia mas
incursiona en nuevos medios, no tradicionales que le permiten llegar a los

consumidores (Internet, publicidad exterior, nuevas tecnologias, etcétera).

2.4.2. PROMOCION DE VENTAS

La promocion de ventas es una técnica de la mercadotecnia en la que a través

del ofrecimiento de valores o incentivos adicionales del producto o servicio se

29 ARENS, William. Publicidad. México, Ed. McGraw-Hill, 2008.
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busca estimular al publico de manera directa, e inmediata, para que responda
al llamado del anunciante sea éste para lograr una compra, un voto o la
adhesion a una causa. La mecanica promocional puede ir enfocada a los
intermediarios del producto y/o al consumidor final y sus objetivos pueden ser
estimular las ventas de productos establecidos; atraer nuevos mercados;
ayudar en la etapa de lanzamiento del producto; dar a conocer los cambios en
productos existentes; aumentar las ventas en épocas criticas; ayudar a los
detallistas atrayendo mas consumidores y obtener ventas mas rapidas de
productos en su etapa de declinacion y de los que se tiene todavia mucha

existencia.

Las estrategias promocionales mas utilizadas son los premios, los cupones,
muestras gratis, concursos, sorteos, las ofertas, descuentos y rebajas o
reducciones de precio, asi como la animacién en el punto de venta a través de
demostradores y soportes publicitarios para la exhibicion tales como carteles,
displays, stops, paneles, material animado, stands, moviles, flyers y publicidad

sonora o audiovisual.

2.4.3. RELACIONES PUBLICAS

El entorno en el que se desenvuelven los productos y servicios es cambiante.
Las relaciones publicas pueden ayudarnos a influir sobre todos los elementos
que actuan sobre este entorno: la prensa, las asociaciones de consumidores,
las instituciones, los medios y cualquier colectivo que contribuya a formar la
opinion, creando un mensaje apropiado para cada uno de ellos. Algunas de las
actividades realizadas por las relaciones publicas son la gestion de la
comunicacion interna y externa de la empresa (en caso de no existir el
departamento de comunicacion como tal); la organizacién de eventos; el
manejo de las relaciones con los medios (prensa, publicity); programas de
responsabilidad social empresarial (RSE); cabildeo (lobbying) y la presencia de

marca en la comunidad a través de patrocinios (sponsoring) y/o mecenazgos

30 ARENS, William. Publicidad. México, Ed. McGraw-Hill, 2008.
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(patronage). De las relaciones publicas también depende el manejo de la

imagen corporativa a través de la presencia institucional.*’

2.4.4. MARKETING DIRECTO

La mercadotecnia directa es una actividad mercadoldgica que permite alcanzar
a los consumidores y animarles a que, como individuos, respondan
directamente. Su gran objetivo es incrementar las ventas haciendo amigos y
tratandolos como individuos (relaciones personalizadas) y no como masa. A

esta actividad se le conoce como CRM (customer relationship management).

La clave de la mercadotecnia directa es el uso de la informacién (bases de

datos).

La comunicacion es personalizada y ello permite concentrar mas el gasto en
consumidores potenciales. Ademas, no se realizan esfuerzos infructuosos al
tratar de seducir a quien por sus condiciones, nunca consumira el producto.
Ademas del CRM, la mercadotecnia directa se vale de otro tipo de
herramientas tales como el correo directo o mailing (sea impreso o electronico);
el telemarketing; la publicidad de respuesta directa (DRA) o la venta por

catalogo (magalog), entre otros.*

2.5. PRINCIPALES MEDIOS DE COMUNICACION DE MASA, Y
SU INFLUENCIA

A través de las computadoras la tecnologia de la comunicacién sufrié cambios,
estas se han convertido en elementos casi familiares y no se duda de que con
el correr del tiempo se elabore con ellas un nuevo sistema de medios.

De la misma forma que el advenimiento del lenguaje le abrié a la gente nuevas
puertas para que pudiera escapar de los limites de la comunicacion

circunscripta, la llegada de la comunicacion de masas y su transformacion en

31ARENS, William. Publicidad. México, Ed. McGraw-Hill, 2008.

32ARENS, William. Publicidad. México, Ed. McGraw-Hill, 2008.



47

sistemas de comunicacion complejos, permite a los seres humanos de nuestros
dias organizarse a una escala mas global.

A través de su compleja telarafia de relaciones de dependencia con los
individuos, las redes interpersonales, las organizaciones y los sistemas
sociales, el sistema de medios ha evolucionado desde el status que tenia en la
década del "30 del siglo pasado, hasta su status contemporaneo como sistema
de informacién fundamental para la continuidad de la sociedad.

Para valorar la importancia del sistema de medios en la organizacién de la vida
personal y social, deberian desaparecer todas las formas de comunicacion de

masas que tenemos en la actualidad.

2.5.1. TELEVISION

La television es un entretenimiento peculiar de la época compleja en que
vivimos. En un mundo inseguro y sin apoyos internos, la television es una
ayuda inocua, permite matar el tiempo. El hombre comun no tiene mas remedio
que usar a los medios.

En nuestro mundo no solo han disminuido las distancias sino que se ha
incrementado la comunicacion.

La rapida expansion de la TV. ha sido posible en las sociedades de numerosa
clase media, con su elevado indice de estandarizacion, su buen poder
adquisitivo, su mayor gasto en publicidad, su concentraciéon urbana y su
consumo de simbolos producidos masivamente.

La atraccion que ejerce sobre las masas es de naturaleza psicolégica y artistica
en el sentido de un arte popular con caracteristicas muy particulares y distintas

a la convencional.

Hoy el arte popular, a través de los medios para las masas, tiene una audiencia
enorme, que es mas amplia, heterogénea y diversificada que nunca. El arte
popular de nuestros dias posee caracteristicas industriales, se dirige hacia el
mercado y sus necesidades, tiene sus objetivos rigidamente prefijados (ganar
mayor audiencia, manejar estereotipos determinados, acentuar el estandar

conservador) y emplea simbolos simples para alcanzar un publico mayor.
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La televisibn como lenguaje posee ciertas caracteristicas que le han sido
impuestas por las limitaciones técnicas del medio y las condiciones sociales
que enmarcan el espectaculo televisivo. Pero podran ser superadas y las
condiciones sociales podran cambiar.

Los receptores de TV. estan instalados en la intimidad del hogar, poseen una
pantalla relativamente pequefa y se dirigen a un espectador condicionado por
la intimidad. La televisién usa y abusa de la apelacion personal.

La television ha demostrado ser buena o mala segun el uso que se le dé. Lo
que significa una revolucidn en nuestras vidas. No podemos quedarnos de
brazos cruzados frente a lo negativo o positivo que la television nos ofrece
diariamente. Puede ser un vehiculo de comprension internacional y convivencia
pacifica, o un canal odio y agresion.

La TV. nos ha puesto frente a algo totalmente nuevo. Es preciso idear nuevos
métodos para estos nuevos medios.

El avance electronico ha sido demasiado veloz, nuestra celeridad mental no
alcanza a comprender la vida nueva. Este es el reto mas serio que nos propone

la era de la imagen.®

La imagen habla el lenguaje de los nifios y el pueblo. Ensefia técnicas de
informacion, motiva, golpea emocionalmente, permite una facil identificacion. A
lo largo de la historia de la humanidad se nota una corriente de expresion y
comunicacion popular, cuya columna vertebral es la imagen visual.

El visualismo puede ser la degeneracion de lo visual, como el verbalismo es la
degeneracion de lo verbal.

Los MCM son también instrumentos de poder. Con ellos se trata de embotar
las mentes y proveerlas de esléganes. En vez de estimular con ellos la
liberacidn de las personas, se estimula el condicionamiento para la estrechés
mental y la esclavitud. Con los medios sensacionalistas se esta dando vida a
una imagen estrecha y caverniana. El afan competitivo ha tenido todo con las
leyes de compra-venta y los MCM se usa, asi mismo, para vender ideas y

formas de vida.

3 |dem. Pag 122
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Se usa la imagen visual por su poder de fascinacién para manipular al
ciudadano. Se atropellan culturas cuyas riquezas son a veces mas valiosas que
las del agresor.

La dependencia en el conocimiento de la realidad llega a ser tan aguda que la
credibilidad de ese conocimiento transmitido por television se asigna mas
facilmente que a otros medios. La magia que en este sentido tuvieron y siguen
teniendo los libros, la letra impresa, se traspasa ahora a la television. Los
programas denominados instructivos gozan de mayor confianza por parte los
espectadores. Asi se obtiene una escuela simultdnea que multiplica sus
efectos, dado que la T.V sigue siendo un medio familiar doméstico. Todos los
aspectos de la realidad tienen cavida en el medio. Todo puede ser vehiculado
con una orientacidon hacia todos los nucleos de reproduccion social que son las
unidades familiares. No existen virtualmente noticias de la que la television se
haya utilizado para la accién o resistencia politica, de manera que debe ser el

medio de comunicacion menos revolucionario de la historia.>*

Se sefialan como mas destacados los siguientes rasgos de los mensajes
sociales que reciben los menores a través de la television:

Estimulacién de las opiniones estereotipadas respecto a temas sociales.
Logicamente también se puede lograr el efecto contrario y mas deseable de la

eliminacién de estereotipos.

Estimulaciéon de sentimientos o de aceptacion de los grupos sociales

minoritarios.

Reduccion o exaltacion del etnocentrismo nacional. Dada la vinculacion por
sistemas sociales de poder, es poco probable que se reduzca
sistematicamente.

Impacto de los fines sobre las opiniones. La vehiculacion de filmes que abordan
una misma tematica bajo un punto de vista similar acumularian mas los

efectos.

* |dem. Pag 126
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Reconocimiento de personajes o identificacion con ellos. También aprendizaje
de la capacidad de predicacion dada la recurrencia de programas, publicidad y
estructura narrativa de los filmes.

Esto implica que los nifios pueden utilizar las similitudes entre los personajes
cinematograficos y las personas reales, para establecer generalidades del
comportamiento humano.

Mayor poder de transmision de mensajes emocionales, tanto positivos como
negativos, unidos a la percepcion de realidades que los acompainia.

Aprendizaje del papel de consumidor.

Tanto la radio como la televisidbn cumplen una funcién que se les designa: la
educativa, la formativa o socializadora.

Aunque la television tiene ventaja en el cumplimiento de esta funcién, tanto
porque presenta modelos culturales mas parecidos a como son en la realidad,
coémo por la utilizacion de diversos lenguajes, la radio también contribuye a la

socializacién de los menores y de los adultos.>®

La radio es equiparable al texto impreso en cuanto presenta y, por tanto,
fomenta un estilo verbal y articulado de comunicacién. La television es
equiparable a la comunicacion cara a cara porque presenta y fomenta o
favorece un estilo audiovisual.

Muchas actividades fundamentales de la participacion democratica se
convirtieron en acontecimientos que los ciudadanos miran por television. La
mayoria de los votantes no tienen contacto con los candidatos de los partidos
politicos y no asisten a actos publicos convocados por estos.

Los candidatos buscan dar a conocer sus propuestas de solucion para los
problemas que enfrenta la sociedad a través de la televisién. Es cada vez mas
frecuente que los debates a través de los representantes de los distintos
partidos politicos y entre los funcionarios del gobierno y los dirigentes politicos
de la oposicion sean televisivos.

Es conocida por todos la influencia que tiene la television en la vida de las

personas y la cantidad de tiempo libre que se le dedica.

% GARCIA CANCLINI, N. (1999). La globalizacién imaginada. Paidos, Buenos Aires. Pag 63
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Algunos de los investigadores afirman que esa influencia es muy grande en el
caso de los chicos y jovenes, en especial en la formaciéon de su identidad. Las
imagenes tienen cada vez mas poder de conviccion, es decir, es muy facil creer
que lo que se ve en televisidon es verdad. Por eso, sostienen los investigadores,
los chicos muchas veces aceptan facilmente, los modelos de juventud o nifiez
que se presentan en la pantalla. Los programas y las publicidades tratan de
convencer sobre como son los chicos y jovenes (o como deben ser), o bueno

que es hacer tan cosa, o qué bien se van a sentir si compran esto o aquello.*®

Aceptar los mensajes tal cual son, sin ningun cuestionamiento acerca de qué
pensamos de lo que vemos o escuchamos, hace muy dificil la formacion de la
personalidad y del criterio propio de cada uno.

La historia del desarrollo de la television ha sido en esencia la historia de la
busqueda de un dispositivo adecuado para explorar imagenes. El primero fue el
llamado Nipkow, patentado por el inventor aleman Paul Gottlieb Nipkow en
1884. Este no funcionaba eficazmente con tamafios grandes y altas
velocidades de giro para conseguir una mejor definicion.

Los primeros dispositivos realmente satisfactorios para captar imagenes fueron
el iconoscopio, fue inventado por el fisico estadounidense de origen ruso
Vladimir Kosmazworykin en 1923, y el tubo disector de imagenes inventado por
el ingeniero de radio estadounidense Philo Taylor Farnsworth poco tiempo
después. En 1926 el ingeniero escocés John Logiebaird inventd un sistema de
televisiébn que incorporaba los rayos infrarrojos. Con la llegada de los tubos y
los avances en la transmision radiofonica y los circuitos electronicos que se
produjeron en los afios posteriores a la Primera Guerra Mundial, los sistemas

de television se convirtieron en una realidad.

Las primeras emisiones publicas de television las efectu6 la BBC en Inglaterra
en 1927 y la CBS y NBC en EE-UU en 1930. Ambos utilizaron sistemas
mecanicos y los programas no se emitian con un horario regular. Las

emisiones con programacion se iniciaron en Inglaterra en 1936 y en EE-UU en

% FINQUELIEVICH,S, VIDAL, A., KAROLJ. (1992).Nuevas Tecnologias en la ciudad. Pag. 54
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1939. Las emisiones programadas se interrumpieron durante la Segunda

Guerra Mundial, reanudandose cuando terminé.*’

A partir de la década de 1970, con la aparicion de la television en color los
televisores experimentaron un crecimiento enorme, 1o que produjo cambios en
el consumo del ocio.

A medida que la audiencia televisiva se incrementaba por millones hubo otros
sectores de la industria del ocio que sufrieron drasticos recortes de patrocinio.
La industria del cine comenzo su declive con el cierre de muchos locales.

En la actualidad existen mas de 300 canales de televisiébn y una audiencia,
segun numeros de aparatos por hogares (mas de 60 millones), de mas de 200
millones de personas.

A partir de 1984, la utilizacién de satélites para las transmisiones de alcance
mundial permite que la sefal cubra la totalidad de los cinco continentes.

En 1986 habia 3,8 habitantes por aparato de television, en la actualidad ha
bajado a 3,1. En todo el mundo, la television es el pasatiempo nacional mas
popular; el 91% de los hogares espafoles disponen de un televisor en color vy el

42%, de un equipo grabador de video.>®

Durante los afios inmediatamente posteriores a la Segunda Guerra Mundial se
realizaron diferentes experimentos con distintos sistemas de television en
algunos paises. Cerca del 98% de los hogares en la ex —URSS (3,2 personas
por receptor) y en Francia (2,5 personas por receptor) poseen televisor, siendo
el porcentaje de 94% en ltalia (3,9 personas por receptor) y 93% en los
hogares de Alemania actualmente parte de la reunificada Republica Federal de

Alemania (2,7 personas por receptor).

%" |dem. pag. 58.

*¥ BORJA,J., CASTELLS, M.(1998).Local y global. La gestién de las ciudades en la
era de la informacién. Taurus. Madrid. Pag. 40
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2.5.2. RADIO

La radio nos devuelve al ambito de la noticia, pues comparte con la prensa y la
television la posibilidad de facilitar el conocimiento sobre la realidad a través de
aquella.

La tradicion cultural nos impide objetivar el esfuerzo tan considerable que
supone la verbalizacion de los acontecimientos de la realidad en los que el
componente icénico es fundamental.

Hoy la radio capta a una audiencia juvenil, llegando a convertirse en ocasiones
de verdaderas locomotoras del consumo musical principalmente.

Aunque determinados acontecimientos son, hoy por hoy, susceptibles de una
retransformacién mejor por radio que por T.V, esta suple en la mayoria de las
ocasiones las insuficiencias de aquella. No obstante, la radio tiene a su favor el
poder de individualizacion que comporta. El medio de comunicacion familiar
que era la radio ha dejado su lugar a la television, para ir al encuentro de

individuos o grupos no tan institucionales.>®

En relacién con los valores culturales y morales ocupa un lugar intermedio
entre el polo de la realidad y lo serio, y el opuesto, lo que refleja un equilibrio
mas o menos equitativo entre informacién y entretenimiento.

La radio es un medio esencialmente auditivo: dentro de la jerga audiovisual se
conoce como "audio".

Por la rapidez con que se difunde, la economia del servicio y el alcance de su
emision, la radio es un valioso elemento de informacion y educacion.

La radio se ha desarrollado en los paises ricos y permanece en estado larval
en los paises de pocos recursos.

En Ameérica Latina el cuadro es curioso: a pesar del bajo nivel de desarrollo
economico, la radiodifusion, esta relativamente avanzada. Se nota la tendencia
a utilizar la radio para la educacion. El mayor desarrollo de la radio, en cantidad

y calidad, se ha operado en zonas urbanas.

% FINQUELIEVICH,S,VIDAL, A., KAROL,J. (1992).Nuevas Tecnologias en la ciudad .Pag. 72.
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Toda labor futura bien llevada en el terreno de la radiodifusién debera prestar
especial atencion a las areas rurales y elevar y diversificar el contenido de los
programas, a la vez de mejorar la distribucion del area de la programacion.

En una época la radio traia algo nuevo en la comunicacién para las masas: la
inmediatez. A veces no nos enteramos de lo que esta pasando sino de lo que
nos dicen que esta pasando. De ahi el control que los regimenes ejercen sobre
la radio.

Otra novedad fue el realismo de la radio que llegé a ser un nuevo medio de
comunicacion y expresion: verdaderos descubrimientos de mundos sonoros.

La voz humana, la musica, los sonidos y los efectos son los elementos basicos
del lenguaje radiofénico.

La radio puede ser también un agente de cultura. Las caracteristicas
especificas de la radio hacen de ella un valioso auxiliar didactico siempre que

se lo use adecuadamente.

2.5.3. PRENSA ESCRITA

La prensa periodica es el medio mas representativo de los antiguos. Las
repercusiones politicas que se le atribuyen llevaron en algun momento a
acunar la expresion "cuarto poder", para referirse a su capacidad de incidir en
la opinion publica y en ultima instancia, en las sociedades democraticas, sobre
los votantes.

El periédico comparte con la radio y la televisidon la mediacion entre el
conocimiento de la realidad y los sujetos. La mayoria de los acontecimientos
son conocidos por los lectores a través del periodico. La realidad es dada a
conocer parcializada en noticia. Esta es la materia prima fundamental con la
que trabaja la prensa periodistica. El producto que elabora, el periédico, es una
relacion de noticias bastante extensa que se facilita diariamente gracias a todo

el dispositivo técnico-organizativo del que se dispone.

Dada la redundancia habitual en este medio, los titulares y supratitulares
(anunciados en tipografias mas reducidas puntualizan el impacto del titular),

permiten enterarse de lo que pasa con solo leer estos enunciados. Esta es una
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buena muestra de la utilizacién de la redundante, tanto semantica y sintactica
como pragmatica.

Los elementos formales de la noticia que comparten la prensa, la radio y la
television, pueden clasificarse en tres grandes categorias: los de recurrencia de
regularidad; los que se refieren a las indicaciones de orden y de estructura, y
los relativos a neutralidad y factibilidad. Dado que las noticias en los tres
medios se constituyen en paquetes y boletines, analizar las noticias es analizar
su disposicidn conjunta; en este sentido, la estructura de estos paquetes es
bastante similar y la distribucién en secciones, por ejemplo, es muy habitual. La
recurrencia continua a este esquema que en radio y en television se hace
patente dentro de un mismo dia por los sucesivos boletines contribuye a forjar
un punto de vista de rejilla de lo que es la realidad, a la par que indica cuales
son los asuntos o tematicas que deben interesar al hombre bien informado.

Las noticias se relacionan con la constatacion de hechos mas que con su
interpretacion. Sin embargo no es posible hacer constatacion quimicamente
pura de los hechos. La misma declaraciéon de que algo es un hecho, y luego
una noticia, ya implica una interpretacion subjetiva del primer espectador, que
es el periodista. Ni siquiera la imagen de television ni el sonido en directo

proporcionan la realidad tal cual es.*

Los grandes recursos econdmicos necesarios para disponer de agencias de
noticias plantean la grave incognita de los beneficios de todo tipo que estarian
implicitos si son de titularidad privada, y del control real de los ciudadanos, si

son de titularidad publica

2.5.4. INTERNET

Internet es, sin duda un medio masivo de comunicacion en la actualidad, junto
a la prensa, la radio y la television, sin embargo, no parece recibir mucha
influencia de estos como si estos de la web. Aunque es cierto que hay
emisoras ciberespaciales, peridédicos online y televisién por web, no es menos

cierto que el fenobmeno de la influencia de la Internet en los medios de

‘0 ARANTES, A(1999). Desigualdad y diferencia. En Bayardo, R. Y Lacarrieu M. (compiladores)
La dinamica global/local. Ediciones Ciccus La Crujia. Buenos Aires. Pag. 49.
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comunicacion tradicionales es un hecho palpable y conciso. Se debe empezar
por lo obvio: los sitios web oficiales de los medios en el ciberespacio; sin duda
que la informacién que alli aparece puede ser mas interesante y llamativa de
ver, leer u oir. Ademas del efecto inmediatez, los recursos multimedia que
ofrecen estas paginas web como foros, descargas de audio y video, etc., los
hacen tremendamente populares en la poblacion en general.

El fendmeno de la influencia del Internet en los medios de comunicacion ha
sido de largo alcance desde que muchas informaciones pertenecientes al
ciberespacio empezaron a ser de interés general en los noticieros y perioddicos.
Por ejemplo, el fendbmeno del sexo electrénico empezd a ser tratado de una
manera rigurosamente académica, citando la participacion de filosofos,
sociblogos y toda clase de profesionales. Un fendmeno que aprovecharon en
gran medida los duefios de estos sitios en la Internet, para acrecentar aun mas
el interés por la visita de estas direcciones electrénicas, anunciandolas en

distintos programas de cualquier indole.

Ahora es casi imposible pensar que una informacion no pueda ser referida a un
enlace. En las secciones de entretenimiento, politica, deportes, notas
generales, etc., la constante es decir: “para mas informacién, pueden ingresar a

1141 . .
Lo mismo acaece en medios

la pagina que aparece en sus pantallas...
escritos, donde revistas de ocio, cientificas, de historietas, etc., estan dando la
oportunidad a sus lectores de conocer un poco mas de la publicacion a través
del universo electronico. Pero una cadena fuerte que han conformado los
medios de comunicacion influenciados por la Internet, ha sido el del desarrollo

de las redes sociales.

Muchos medios de comunicacion tradicionales albergan perfectamente su perfil
en cualquiera de las redes sociales mas visitadas, tratese de una tele programa
de farandula, un noticiero radial, el equipo editorial de una revista, etc. Ahora

los medios de comunicacion o mejor dicho, sus espacios, estan mas cerca de

* GIACONANTONIO, Marcelo. "La ensefianza audiovisual. Metodologia
didactica" Editorial
Gustavo Gili S.A, 2006.
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la gente, por cuanto ya tienen una cuenta en una red social donde
constantemente publican actividades a realizar, fotos, videos, en fin, todo los

que les plazca “subir”.

2.6. MEDIOS DE COMUNICACION ALTERNATIVOS

2.6.1. DEFINICION

Se denomina medio de comunicacion alternativo a una fuente de informacién
independiente pero que no constituye una agencia de informacién o un medio
masivo de comunicacion organizado como empresa. Estda compuesto por
periodistas que trabajan independientemente, por comunicadores individuales o

de organizaciones sociales, ecologistas, culturales y politicas.*?

Puede en ocasiones contener informacidn anénima o no verificable, ni
legalmente autorizada o responsable, lo cual es anotado como una posible
debilidad en su credibilidad.

PROXIMIDAD

Cercana y personal, uno de los factores cruciales de la relacién entre las
marcas y sus clientes es el deseo de proximidad. Las empresas quieren
acercase lo maximo posible al punto de compra, al momento de la compra, al
entorno habitual del consumidor y a su circulo personal.*® Sin embargo, los
canales tradicionales rara vez ofrecen este tipo de intimidad. Los medios
convencionales, como la television, la radio, los periddicos y las revistas, solo

permiten que los consumidores y las marcas se encuentren en el medio.*

Graficamente la relacion se veria asi:

42 BULLARDE, José. "Introduccion a los medios audiovisuales" EUDEBA (Editorial

Universitaria de Buenos Aires). 2008.

*3 FINQUELIEVICH,S, VIDAL, A., KAROL,J. (1992).Nuevas Tecnologias en la ciudad.
Informacién y comunicacion en la cotidianeidad. Centro Editor de América Latina. Buenos
Aires.

44 BORJA,J, CASTELLS, M.(1998).Local y global. La gestion de las ciudades en la era de la
informacion. Taurus. Madrid. Pag. 78
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MARCA MEDIOS CONSUMIDOR

Los medios de comunicacion tienen que satisfacer dos busquedas distintas de
dos grupos diferentes de personas: la busqueda de informacion vy
entretenimiento por parte del publico. Los canales de comunicacién han unido
estas dos busquedas de un modo ligeramente artificial: introduciendo espacios
publicitarios claramente separados entre los articulos de la prensa o los
programas de television. Estos lugares de encuentro no siempre garantizan
que las marcas lleguen a sus consumidores en el momento o en el lugar en
que estos se encuentren mas receptivos. El hecho de que la gente busque
informacion o entretenimiento no significa que recurra a determinada marca y
en un momento concreto. Por ejemplo: un anuncio vespertino en television de
unos cereales para el desayuno esta muy lejos del momento de consumo del

producto.

En resumen, la plataforma que ofrecen los canales de comunicacion
tradicionales no es mas que una solucién de compromiso. En lugar de brindar a
las marcas la oportunidad de infiltrarse realmente en las vidas de las personas
o de interactuar con ellas de forma directa, los canales tradicionales mantienen

separados los dos extremos.

Lo ideal seria que las marcas llegasen a los consumidores directamente, sin la
participacion de canales intermedios. Existen dos modos de poner en contacto

a los consumidores y a las marcas.

Cuadro 2.2

MARCA CONSUMIDOR

A
v

El primero consiste en que las marcas vayan donde estan las personas, que
sean moviles y que sigan al consumidor. Se trata de un medio «némada» que

muestra videoclips en lugares objetivo y en espacios publicos especificos,
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hecho que permite a las marcas dirigirse donde esta el publico en lugar de

esperar que el publico acuda a ellas.

Un segundo modo de aproximarse y entablar una relacién personal con los
consumidores es la tactica inversa; para que las marcas resulten mas
sugerentes y transparentes, se debe animar a los consumidores a que entren
en su mundo. En este caso, Internet es la herramienta perfecta, ya que permite
al consumidor interactuar con las marcas segun su propio criterio. Los
consumidores pueden obtener informacion sobre una empresa, sus marcas y
sus productos cada vez que les convenga, y no al revés. El marketing
experimental es otra disciplina que une a empresas y consumidores. Un evento
organizado o una plataforma experimental pueden exponer una marca al

publico.

Estas tacticas establecen una relacion mas estrecha e intensa entre las
personas y las marcas. Estas no deben conformarse con encontrarse con los
consumidores «en el medio», en un punto de encuentro creado de manera
artificial. «¢En tu casa o en la mia?" deberia ser el comienzo de una relacién

satisfactoria entre marcas y consumidores.*

EXCLUSIVIDAD

Ir donde no hay competencia, para cualquier marca, el principal objetivo
consiste en pasar un tiempo a solas con los consumidores, sin mensajes de la
competencia. Los formatos publicitarios convencionales son inadecuados para
esto, ya que sélo ofrecen lugares ruidosos y abarrotados. Los anuncios
comerciales de television muestran una mezcla incontrolada de mensajes: uno
sobre un yogur desnatado puede ir precedido de un mensaje sobre productos
para la limpieza del lavabo. A pesar de todo, las marcas siguen ansiando su
rincoén intimo y tranquilo; aunque esto implique comprar todo el espacio
publicitario de un programa o, como es el caso del ultimo golpe maestro de la

ironia, patrocinando una transmision sin cortes publicitarios.

** MURCIANO, M. (1992). Estructura y dinamica de la comunicacion internacional. Bosch.
Barcelona. Pag .28
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De un modo similar, las empresas pagan cantidades desorbitadas para
convertirse en patrocinadoras exclusivas de grandes eventos, hecho que
provoca una conexion mas intensa y pura entre la marca y la experiencia
patrocinada. Se trata del tipo de medidas (econdmicas) drasticas que las

empresas tienen que tomar si quieren pasar un tiempo a solas con su publico.

Sin embargo, en lugar de evitar que la competencia se infiltre en lugares muy
frecuentados, podria ser econdmicamente (y en todos los aspectos) mas
rentable buscar espacios todavia virgenes. Y cuando se sale del campo de los

medios convencionales, todavia quedan muchos lugares de este tipo.

La busqueda de exclusividad explica el aumento de la importancia que se
presta al disefio de entornos comerciales y a la organizaciéon de actos. Estos
dominios de la comunicacién permiten a las empresas crear entornos en los

que tienen el control total de la experiencia.*®

Las marcas buscan continuamente lugares, momentos y medios en los que

puedan obtener la atencion leal y exclusiva del publico.

Por muy deseable que resulte este tipo de exclusividad, es complicado medir
su impacto cualitativo. «La exclusividad es poder»." Cuanto menos se tenga
que compartir la atencion de los consumidores con otros publicistas, mas poder

se tiene sobre los consumidores.

Si la exclusividad es un poderoso factor a la hora de elegir los medios, existen
excepciones. Sin duda, puede resultar muy provechoso que dos marcas
trabajen codo con codo, ya sea en proyectos a largo plazo o en una ocasion
puntual, ya que las dos partes saldran ganando Si otra marca hace que su
propia marca o su empresa parezca mas joven, mas cool, mas elegante, mas
contemporanea o mas competente, cualquier tipo de asociacion sera

beneficiosa.

“ BORJA,J., CASTELLS, M.(1998).Local y global. La gestion de las ciudades en la era de la
informacion. Taurus. Madrid. pag. 82



61

INVISIBILIDAD

Relegar la marca a un segundo plano, en la guerra de guerrillas, la invisibilidad
es un arma poderosa. Si la guerra tradicional constituye una confrontacién
abierta, cara a cara, la de guerrillas valora el arte del disimulo y la sorpresa. El
escondite también ha influido en la relacién entre marcas y consumidores. Y la
intensidad y el nivel del juego no dejan de aumentar, ya que ambas partes son
cada vez mas conscientes de las técnicas del contrario.*’

La publicidad convencional no sabe jugar al escondite; se rinde incluso antes
de que empiece el juego. Resulta tan identificable, como publicidad, que los
consumidores la distinguen facilmente y desconectan. En el caso de la
televisién, la naturaleza comercial de los mensajes es manifiesta y el modo en
que el presentador anuncia la pausa comercial actia como una alarma. Los
espectadores saben qué viene a continuacion, de manera que les resulta

sencillo pasar a otra cadena.

La publicidad que se libra es la que no parece o no se percibe como tal. El
anuncio o la comunicaciéon se confunde de manera invisible con ocio o hechos
reales hasta el punto de que no es posible distinguir qué es anuncio y qué no lo
es. Y algo que resulta mas dificil de localizar es también mas dificil de ignorar.
A los consumidores no les gusta «oler la venta». Una de las conclusiones a la
que se ha llegado es que el contenido sin marca funciona mejor que el
contenido con marca.

Cuanto menos agresiva y dominante sea la naturaleza comercial del mensaje,
mas oportunidades tendra de ser digerido. Las marcas tienen que actuar como

camaleones y mezclarse con las vidas de los consumidores de forma sutil.

Eliminar el caracter de venta tiene poco que ver con reducir el tamafno del logo
de la marca; por el contrario, se trata de producir mejoras auténticas en las

vidas de los consumidores.

" ARANTES, A.(1999). Desigualdad y diferencia. En Bayardo, R. Y Lacarrieu M.
(compiladores) La dinamica global/local.. Ediciones Ciccus La Crujia. Buenos Aires. Pag 85
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Las marcas no pueden forzar el reconocimiento y la atribucion. Tienen que
ganarselos. Cuando las marcas actuan como benefactoras, el reconocimiento o

la atribucion pueden garantizarse mediante una firma sutil.

VISIBILIDAD

El cuarto factor impulsor de la comunicacion entre marcas y consumidores es la
imprevisibilidad. Los usos auténticamente imprevisibles de los medios, los que
provocan el efecto «Halar», recurren a todos los niveles posibles de cinismo.
Hoy en dia es necesario llevar las cosas al extremo para llegar a ese punto,

pero merece la pena. *®

La publicidad convencional carece de imprevisibilidad. Resulta dificil atrapar a
los consumidores desprevenidos si un mensaje se transmite en un bloque
comercial de television. Los ojos, la mente y los oidos estan entrenados para

distinguir los mensajes publicitarios.

Llevamos décadas viendo esos formatos, y apenas han experimentado

cambios. Poseen un grado de previsibilidad que impide cualquier sorpresa.

La esencia de la imprevisibilidad implica el hecho de no poder anunciarse de
antemano. Una fiesta sorpresa tiene éxito soélo si la persona que tiene que ser
sorprendida no tiene ni idea de que algo esta ocurriendo. Cuanto mas

inesperada sea la fiesta, mayor sera el efecto.

La verdadera imprevisibilidad exige ir un paso por delante, de manera que la
agilidad y la movilidad son dos elementos clave. Cuanto mas imprevisible sea
una campafia, mas posibilidades tendra de obtener la atencion honesta e
inmediata del publico. No hay que esperar que los consumidores encajen en
categorias predefinidas por la marca. Las marcas deben encajar en el

comportamiento imprevisible del consumidor.

*® FINQUELIEVICH,S,,VIDAL, A., KAROL,J. (1992).Nuevas Tecnologias en la ciudad. pag 58.
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2.7. NUEVAS TECNOLOGIAS COMUNICACIONALES: PROCESO
DE HOMOGENIZACION Y FRAGMENTACION SOCIAL

La dinamica de las actuales transformaciones socioculturales esta acompafada
de la evolucion en la incorporacion de las nuevas tecnologias de informacién y
comunicacion (TICS) y su utilizacion en las formas cotidianas de interaccion

social.

Sin embargo, la conectividad mundial no es tan real, los cables de fibras
Opticas de alta velocidad que interconectan a las computadoras mantienen una
distribucion geografica especifica, que vincula ciertos nodos principales con
nodos secundarios que conectan con redes de menor importancia por donde

circula la mayor cantidad de informacion.

Los medios de comunicacién hacen posible la difusién de ideas, modelos y
valores culturales originados en los nodos principales, localizados
preferentemente en Estados Unidos y la Unién Europea, y que se extienden a
través de nodos distributivos; y estos servidores se conectan a escala mundial

gracias a la infraestructura de varias companias concentradoras.*

De esta forma, la red dominada por unos pocos, fomenta desigualdades,
fragmentacion, disparidad y provocan nuevas concentraciones de conocimiento

e informacién regida por las empresas e instituciones que las producen.

Analizando datos sobre las diversas lenguas de la poblacidén que accede
Internet vemos que predomina la angloparlante con un total aproximado de 228
millones de personas, esto es el 40,2 % del total, mientras que el total de todas
las otras lenguas es de aproximadamente de 339 millones, que representan el

59,8%. También podemos observar como los idiomas espafiol y portugués sélo

* RIVIERE, Isabel Maria, 2006, Las nuevas formas culturales en la comunicacion e
informacién y su impacto territorial en la Republica Argentina, Revista TEXTOS de la
CiberSociedad, 9.
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ocupan el 7,2% y 2,6% respectivamente, y que ese 7,2% se divide entre

Esparia y toda Latinoamérica.*

Esta realidad, de incorporacion en los procesos globales a través del uso de las
TICS, deriva a su vez en nuevas formas de exclusion, ya que la inclusion de
ellas en las practicas culturales va acompanada de los factores econdémicos y

sociales en los que se encuentran las distintas sociedades.

2.7.1. PUBLICIDAD 2.0

La publicidad 2.0 nace gracias al explosivo crecimiento de Internet, la
masificacion de la banda ancha y a las nuevas tecnologias moviles. Este
escenario, ideal para el resurgimiento de Internet de la mano de la Web 2.0 da
origen a una serie de tecnologias que les abren la puerta a los usuarios para
convertirse en protagonistas de la red. Los blogs, podcast y RSS se
transforman dia a dia en una alternativa para buscar informacion “limpia”,
escrita por personas que no representan ninguna marca, mas que la de su
propia opinion.®’

La diversidad de contenidos que surgen de estos micromedios crece
exponencialmente, transformandose en wuna apetecible alternativa para

promocionar productos o servicios a los targets que éstos llegan.

2.7.2. MEDIOS DIGITALES

Gracias a la multimedia, el poder de la publicidad en Internet te permite tenerlo
todo a la vez: video, texto, audio, animacién, distribucién inmediata de
muestras, etc. Todo esto te permite crear un lugar vivo e interactivo. En la
publicidad tradicional, no se pueden mezclar los medios. (TV., Radio, Revista,

merchandising, etc.), medios muy caros para utilizar y grandes esfuerzos.

% SOLIS COELLO (2002).Internet como medio globalizador. | Congreso ON LINE del
Observatorio para la Cibersociedad. Barcelona.
' BEELEN, Paul, Publicidad 2.0, febrero de 2006 (PDF).
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Los medios de comunicacién digitales ya son los mas utilizados entre la
poblacion mundial, que le dedica mas horas semanales que a la television, la

radio, los periédicos o el cine.

2.8. LA NUEVA GENERACION DE CONSUMIDORES

Hoy se puede hablar que la identidad de una ciudad, comunidad y hasta la de
un pais se determina, o tiende a determinarse por medio del consumo, de lo
que se tiene o no se tiene. Las transformaciones continuas en la produccion y
en la comunicacion, hacen que los individuos se identifiquen mas con los
productos que consumen que con las raices de su pueblo o las costumbres de
su lugar. La globalizacién permite el acceso a una gran variedad de productos,
el problema surge cuando se tiene que hacer la eleccion. ¢Cual conviene?
¢ Qué diferencia existe entre éste y aquel? Estas son las preguntas mas
comunes que se hacen los consumidores ante la gran cantidad de productos
que ofrece el mercado. Cuando se va a un "hipermercado" en las gondolas se
exponen varias marcas - tanto nacionales como importadas- del mismo
producto. La pregunta que se hacen los socidlogos, los investigadores de
marketing es qué elementos o qué factores utilizan los consumidores para
seleccionar y elegir este bien en vez del otro, es decir, cual es el esquema de
decisién de cada uno. De aqui se desprende la existencia de una racionalidad,
la compra o adquisicion de un producto no se la hace asi porque si. Todo tiene
un motivo, y la existencia de uno, ya es razén suficiente para plantear una
racionalidad en el consumidor; muchas veces se compra un producto no solo
por la necesidad que satisface, sino también por el fin de darle una utilidad en

particular, por ejemplo el uso del envase como adorno.>?

Existen distintos enfoques que intentan explicar la manera en que va actuar el

consumidor ante esta gran variedad de objetos y productos.

Garcia Canclini, en su obra "Consumidores y Ciudadanos", define al consumo
como un proceso sociocultural en el que se realiza la apropiacién y los usos de

los productos, por lo tanto el consumo no es un acto irreflexivo y compulsivo.

°2 Perea de Martinez, Maria Ester. "Conocer nuestro tiempo". Editorial Gladius, 1998.
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Por lo dicho anteriormente, se afirma que el consumo sirve para expandir la
economia de un pais, reactivar la produccion, dar empleo como también para
diferenciar y determinar distintos niveles socioculturales, no es lo mismo tener
unos jeans marca "Rapper" que unos "John. L. Cook", poseer ésta u otra marca
implica identificarnos y diferenciarnos de los demas... "las mercaderias sirven

para pensar".”

Como afirma el autor ya mencionado, el incremento de los ingresos, las nuevas
técnicas para producir, la gran variedad de las ofertas del mercado, no alcanza
para que los integrantes de un grupo social se abalancen sobre las novedades

en forma irracional.

Hay una especie de fidelidad al grupo de pertenencia. Todos los que estan
dentro del grupo son iguales y nadie quiere dejar de pertenecer al mismo, por
lo tanto, un cambio en la manera de expresarse, de pensar o el simple hecho
de adquirir un cierto bien distinto al del resto podria llevar al destierro del
mismo. Dentro de cada grupo cada integrante desempefia un rol social; el
hombre como tal necesita sentirse util, necesita estar en relaciéon con los otros,
interactuar con el mundo y sobre todo necesita ser aceptado, es por ello que

nunca buscara ser expulsado del grupo al que pertenece.

Para que el consumo sea un lugar para pensar es necesario que exista una
oferta vasta y diversificada de bienes y mensajes representativos de la
variedad internacional de los mercados, de acceso facil y equitativo para la
mayoria; también es necesario la existencia de informacién multidireccional y

confiable de la calidad de los productos.

Estas son algunas de las condiciones que se tienen que presentar para que el
consumo no sea una simple adquisicion de bienes, sino mas bien un proceso
sociocultural en donde interactian los hombres para satisfacer sus

necesidades, para integrarse con otros y para distinguirse de ellos.

*® Garcia Canclini Nestor. "Consumidores y Ciudadanos. Conflictos multiculturales de la
globalizacion". Editorial Grijalbo. México. 1995.



67

29. LOS CAMBIOS EN LOS VALORES DEL NUEVO
CONSUMIDOR

En su ya mencionado libro Blessed Unrest (en espaiol, Bendita inquietud),
publicado en 2007, el escritor y defensor del medio ambiente Paul Hawken
explica como fue gestandose lo que él califica como “el movimiento mas grande
de la historia”. Con esta expresion, el autor alude al surgimiento de las
organizaciones que defienden los derechos de los seres vivos —humanos,
animales y vegetales— y, en consecuencia, al medio ambiente, y le atribuye a
ese movimiento caracteristicas muy particulares que extrae de la comparacion
de los comportamientos sociales con la biologia. **

De acuerdo con la teoria de Hawken, este movimiento se asemeja a “una
coleccién de pequefas piezas, unidas muy levemente, que se forman, se
disipan y vuelven a juntarse”. Tiene tres raices basicas interrelacionadas:
activismo ambiental, iniciativas de justicia social y culturas indigenas de
resistencia a la globalizacién. Esta unido por ideas, no por ideologias, y
compromete a los ciudadanos a buscar soluciones para determinadas
necesidades, si bien expresa la necesidad colectiva de democratizar las
politicas publicas cambiando el sentido de la toma de decisiones que hasta el
presente se imponen “desde arriba hacia abajo”.

En este movimiento —que puede parecer disperso o ambicioso, pero que ya ha
influido en la caida de gobiernos, empresas y lideres locales—, se inscriben las
organizaciones de consumidores que trabajan para que las decisiones de
compra se sustenten en una actitud ética y responsable, y las ligas de
productores que impulsan normas de comercio justo.

En ambos casos, al igual que en el resto de las organizaciones que analiza
Hawken, el impacto de las campanfas y el crecimiento institucional encuentra un
aliado fundamental en los medios participativos de comunicacion y muy
especialmente en la web 2.0, cuyas herramientas han dado acceso a un poder
que se multiplica dia a dia y se extiende mas alla de las fronteras geograficas,

sectoriales y culturales.

* HAWKEN, Paul. Blessed Unrest. Editorial Penguin Books, 2007.
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2.10. CAMPANAS SOCIALES REALIZADAS A NIVEL NACIONAL

e Campana Social VISITA ECUADOR

Ofrece varias labores sociales como: internet gratis en los Centros de
Informacién: Quito Teleférico, Guayaquil Mall del Sol, Cuenca Mall del Rio,
Parque Centenario, Ibarra Parque del Coco, Chordeleg Parque Central,
Gualaceo Parque Central.

Esta labor que realiza la Campana, es para fomentar el conocimiento de
Internet, es decir a través de él conocer nuevos lugares turisticos de nuestro

Pais.

e Campana Social MARATHON POR LA LABOR SOCIAL

Marathon internacional llevada a cabo en Ecuador en 21 y 42 km.

El objetivo del evento es correr contra el hambre y la desnutricion, por la
seguridad vial, por la cultura del deporte y por el turismo.

Esta prueba es aprobada por la Asociacién Internacional de Atletismo. Los
deportistas pueden realizar marcas para el Campeonato del Mundo, Juegos
Olimpicos y otras carreras internacionales. Existen 100 jueces.

e Campaia Social SANTIAGO DE GUAYAQUIL

El Centro de Estudios Catdlicos lanz6é oficialmente la campafa social
denominada “Santiago de Guayaquil”. Esta es una iniciativa cultural que busca
rescatar el verdadero nombre de la ciudad, nombre que remarca la identidad
cristiana que ha sellado desde sus inicios la cultura de la urbe. Para lograr este
objetivo ya se han empezado a repartir gratuitamente folletos y stickers con el
lema de la campafia en parroquias y lugares turisticos de Santiago de
Guayaquil. También, se dio inicio a las fiestas julianas en la Rotonda de 9 de
oct. Y Malecédn, en la celebracion que realiza la municipalidad, promoviendo la
cancion “Santiago de Guayaquil’. Se llevara a cabo el “Festival Artistico
Santiago de Guayaquil’, programado para noviembre, el cual tiene como fin
resaltar en la expresion artistica el nombre del patrono y rescatar de manera

especial sus virtudes y valores. El festival estara abierto a estudiantes de
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secundaria de la ciudad e invita a la ciudadania a tomar conciencia de la propia

identidad guayaquileia.

e Campaia Social CONDUCTOR ELEGIDO

Este convenio se dio entre las instituciones representadas por el General Jorge
Pabon Guevara, Director Nacional de Transito y el Sr. Jeffrey Cadena, Director
de Operaciones de General Motors Omnibus BB.

Esta firma es el paso inicial para poner en marcha el Programa de
Responsabilidad Social que ambas organizaciones emprenden en conjunto:
Conductor Elegido.

El evento contd con la asistencia de los altos directivos de General Motors, el

Jefe de Ingenieria de Transito, Mayor Juan Zapata entre otros invitados.

El objetivo de este programa se centra en generar conciencia, principalmente
en jovenes y adultos, acerca de las consecuencias de conducir bajo los efectos
del alcohol. La idea principal es plantear ante el futuro Conductor Elegido la
decision de tomar las llaves del vehiculo y no ingerir bebidas alcohdlicas, ya
que su vida y la de sus companeros, que si lo han hecho, estan bajo su
cuidado y él es el responsable de llevarlos seguros a sus casas; de no ser asi,
el y sus amigos se convierten en potenciales victimas de un accidente de

transito.

A través de esta interiorizacion, la creacion de una gran red de Conductores
Elegidos es la meta, tener mas voces unidas al programa contribuira a captar
un mayor numero de adeptos; para lo cual, hay puntos de reclutamiento, donde
se entrega una identificacién personalizada con un cédigo que sera registrado
en nuestro sistema de Conductor Elegido. Ademas, se dictaran charlas de
concienciacién en universidades y colegios. Y se ofreceran grandes beneficios

para quienes elijan ser el Conductor Elegido.

e Campana Social SONRIE ECUADOR
Durante el enlace ciudadano N° 134, el Vicepresidente de la Republica, Lenin

Moreno, informé que el Gobierno continuara con la segunda etapa de la
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campana “Sonrie Ecuador, somos gente amable”, que tiene como propésito
fomentar y divulgar valores que contribuyan a la cohesion social y al progreso
de la comunidad ecuatoriana.

La primera etapa de esta campana inicio el 20 de febrero de 2008 y se
fundamento en la difusion de mensajes relativos al rescate de valores como la
amabilidad, el buen humor, la tolerancia, la integracion familiar y social.

Parte de esta campafa son las “caravanas de la alegria” que van por las
ciudades del pais con un verdadero espectaculo teatral e interactivo.

Asi mismo, la capacitacion a los funcionarios publicos en temas inherentes al
mejoramiento de la atencién al publico, tanto al interior de sus instituciones
como con los clientes externos, con el proposito de aportar en el
perfeccionamiento de un modelo de gestién publica.

El segundo Mandatario resalté que el humor es fundamental en la vida de los
seres humanos puesto que ello contribuye al mejoramiento de la calidad de

vida.

211. CAMPANAS SOCIALES REALIZADAS A NIVEL
INTERNACIONAL

e Campaina Social CONTRA EL CANCER DE MAMAS (MEXICO)

En su afan de crear una cultura preventiva en términos de salud, la Asociacion
Mexicana contra el Cancer de Mama, A.C. inicié una importante campafa de
difusién de informacion desde el dia de su creacion.

Gracias a cada una de las Empresas e Instituciones que con su invaluable
apoyo, ayudan a sentar las bases del cambio cultural que la Fundaciéon CIMA

esta empefiada en provocar.

e Campada Social RESISTENCIA CONTRA EL RACISMO EN EL FUTBOL
(EUROPA)

Desde su inauguracion en la temporada 2000/01, la Semana de Accion de la

FARE, que tiene lugar todos los anos, se ha convertido en el proyecto

antirracista mas importante del futbol europeo. Este afio la iniciativa ha vuelto a

ser apoyada por seguidores, jugadores, clubes, asociaciones, agrupaciones
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contra la discriminacidn, centros juveniles, escuelas y medios deportivos, asi
COMO por organizaciones de minorias e inmigrantes.

Fueron los equipos de la Liga de Campeones de la UEFA los que emitieron el
primer comunicado durante la tercera jornada de la fase de grupos. Los
capitanes de los 32 equipos clasificados llevaban la inscripcion "Unidos contra
el racismo" en su brazalete de capitan. Ademas, en los estadios se hizo un
llamamiento por los altavoces a la resistencia contra toda forma de xenofobia, y
la medida también se anunci6 en los periddicos de los estadios.

"Valoramos altamente la posibilidad de hacer una contribucion a la erradicacion
del racismo en nuestra disciplina deportiva. No podemos vencer al racismo en
una semana, pero espero que, después de estas actividades, mas ciudadanos
del planeta futbol emprendan la lucha contra el racismo", explicé el Presidente
de la UEFA, Lennart Johansson.

e Campana Social: TRABAJO DECENTE PARA UNA VIDA DECENTE
Trabajo decente para una vida decente es una campafia conjunta de la CSlI, el
Foro Progresista Mundial, Social Alert y Solidar.

El objetivo es:

- Sensibilizar a los ciudadanos, los representantes politicos y las principales
instituciones sobre el tema de trabajo decente;

- Demostrar que el trabajo decente es la Unica estrategia sostenible para salir
de la pobreza, y que, a su vez, es fundamental para construir la democracia
y la cohesion social;

- Colocar la cuestidon del trabajo decente en el centro de las politicas de
cooperacion al desarrollo, econdomico, comercial, financiero y social a nivel

europeo e internacional.

e Campafa Social LLAMADO MUNDIAL A LA ACCION CONTRA LA
POBREZA
El Llamado Mundial a la Accién contra la Pobreza -GCAP en inglés- es una

coalicion mundial de mas de 100 paises, integrada por grupos comunitarios,
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coaliciones, sindicatos, organizaciones, particulares, grupos religiosos vy
activistas, todos comprometidos en la lucha contra la pobreza.
¢ Por qué deben participar las organizaciones sindicales?
No suele tenerse en cuenta el papel central que tiene el empleo productivo
para reducir la pobreza, y los sindicatos pueden desempefar un papel
destacado para garantizar que este mensaje llegue a todos. El apoyo sindical
puede marcar una importante diferencia para conseguir progresos en tres
areas, que resultan de vital importancia para reducir la pobreza:

- Justicia en el comercio

- Reduccion y cancelacion de la deuda

- Mas y mejor ayuda

e Campana Social POBREZA CERO

Mas de 400 ONGD federadas en la CONGDE y en sus Coordinadoras
Autondmicas, entre las que se encuentra la Red de Fundaciones Paz y
Solidaridad del Estado Espanol y otros actores representativos de la sociedad
civil espanola, lanzan en Espafia esta campafa que forma parte de la Accién
Global Llamado Mundial a la Accion Contra la Pobreza

¢ Por qué esta campafa?

En el ano 2000 los Gobiernos y Estados firmaron la Declaracién del Milenio de
Naciones Unidas, y se comprometieron con el cumplimiento de los 8 Objetivos
de Desarrollo del Milenio, como un primer paso para erradicar el hambre y la

pobreza.

e Campaia Social ALIANZA ESPANOLA CONTRA LA POBREZA

La alianza espafiola contra la pobreza esta formada por numerosos colectivos,
organizaciones, sindicatos, movimientos y plataformas que aglutinan mas de un
millar de entidades en todo el territorio espanol. Desde distintos sectores
sociales, y uniendo diversidad de sensibilidades e intereses, la sociedad civil
espanola se muestra unida para hacer un llamamiento conjunto a toda la
ciudadania para que se movilice y presione hasta lograr concretar medidas

concretas contra la pobreza mundial.
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e Campafna Social CAMPANA MILENIO - SIN EXCUSAS 2015

La Fundacion Paz y Solidaridad como miembro de la Plataforma 2015 y mas
colabora en la Campafia promovida por las Naciones Unidas de cara a
comprometer a los jefes de estado y gobierno para poner en practica politicas y
estrategias para lograr el cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo del

Milenio.

e Campafa Social CAMPANA MUNDIAL POR LA EDUCACION

La Campafia Mundial por la Educacion -Global Campaing for Education- es una
coalicion internacional formada por ONGs, sindicatos del entorno educativo,
centros escolares y movimientos sociales de muy diverso signo.

El objetivo es reclamar el cumplimiento integro de los compromisos de la
'Cumbre de Dakar' del afio 2000, donde la comunidad internacional se
comprometio a resolver de una manera definitiva el problema del acceso a la
educacion antes del afo 2015. Con este objetivo realiza acciones de
sensibilizacion e iniciativas ante los gobernantes para que cumplan sus
promesas y se responsabilicen del destino de millones de personas a los que

se excluye del derecho a la educacion.
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3. CAPITULO llI

ANALISIS SITUACIONAL DE LA FUNDACION CECILIA
RIVADENEIRA Y SUS PERSPECTIVAS FUTURAS

3.1. SITUACION DE LA FUNDACION

Una fundacion de ayuda social tiene como fin esencial el planificar, impulsar y
ejecutar proyectos y obras de caracter social que ayuden a los sectores mas
necesitados de la sociedad, privilegiando su accion a nifios, ancianos,
discapacitados y a la mujer. Para tal efecto, promovera todo tipo de acciones y
celebrara contratos con personas naturales o juridicas, nacionales o
extranjeras, de modo que se pueda ejecutar sus proyectos buscando el mayor

beneficio posible.

La Fundacion Ecuatoriana Cecilia Rivadeneira es una organizacion sin fines de
lucro cuyo proposito es brindar una mejor calidad de vida a nifos y
adolescentes con enfermedades terminales mediante ludoterapia (terapia

ludica ) y la risoterapia (terapia de la risa)

La idea de su creacion surgido en el afno 2005 por la iniciativa de quienes
acompanaron en la batalla contra el cancer a Cecilia Rivadeneira, quien en vida
fue una gran madre e hija ejemplar, profesional destacada, mujer activa,

solidaria y siempre comprometida con la asistencia social.

De esta manera, a través de un trabajo voluntario y desinteresado se busca
crear una conciencia social sobre todo en los jovenes acerca de las multiples
necesidades, en especial afectivas, de las personas con enfermedades

terminales.

Actualmente, la Fundacion Cecilia Rivadeneira cuenta con 750 voluntarios

activos comprometidos con el fin de trabajar diariamente en actividades
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solidarias de indole recreacional, educativa y logistica. Los voluntarios realizan
su labor semanal en las siguientes instituciones:

SOLCA, Hospital Eugenio Espejo, Hospital Baca Ortiz, Cruz Roja y ABEI,
también trabajan con varias comunidades vulnerables con el fin de generar un

bien mancomunado para estas poblaciones.

Los voluntarios realizan su trabajo mensualmente desarrollando las siguientes

actividades:

e Programas de Acompafiamiento Psicosocial.
e Palabras que acompanan.

e Juega conmigo.

e Hablame de ti.

e Fuga de Angeles.

e Cumpliendo suefos.

e Doctores Sonrisas.

e Caravana de la alegria.

Luego de describir las labores que se ejecutan en la Fundacion Cecilia
Rivadeneira, el proposito es lograr una difusion masiva de las mismas, para lo
cual se hace necesario la elaboracion y aplicacion de un plan de comunicacién

que nos ayude a lograrlo.

A demas para lograr esto nos hemos planteado como parte de esta tesis la
elaboracion de un producto comunicacional que sirva de apoyo institucional, y

lograr recolectar medios econdmicos para que esta obra siga adelante.

3.2. ANTECEDENTES HISTORICOS

La Fundacién Cecilia Rivadeneira fue creada hace seis afios por tres jovenes
que al ver morir a su madre de cancer decidieron crearla para asi brindar una
mejor calidad de vida a nifios y jovenes con enfermedades terminales; hoy en
dia se ha atendido a mas de 5000 casos de nifios y jévenes con enfermedades

terminales, otro de sus objetivos es involucrar a los jovenes ecuatorianos en la
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ayuda social , es por esto que existen 750 voluntarios dentro de la Fundacion,
pero se hace necesario un trabajo conjunto de corresponsabilidades y de
equidad, empezando por el Estado el cual no ha aportado en esta obra.
También las empresas privadas y la comunidad en general, quienes podrian

colaborar.

Lastimosamente la falta de un buen plan de comunicaciéon y de recursos
economicos ha hecho que la Fundacién Cecilia Rivadeneira no pueda cumplir

con sus objetivos de crecimiento y ayuda al préjimo al cien por ciento.

La comunicacion en la vida cotidiana adquiere mayor valor cuando esta
presente de manera permanente en los asuntos y los temas que competen a
todos. Y para que esta no se vaya perdiendo poco a poco debe darse como

una interrelacién en funcion de los objetivos de la institucion.
Por tal motivo, este plan publicitario esta destinado a:

1) Renovar y mejorar la imagen institucional
2) Fortalecer la comunicacién institucional

3) Consolidar nuevas fuentes de financiamiento.

El propdsito de este plan es ofrecer a la Fundacion Cecilia Rivadeneira un
modelo de sistema de comunicacion que le permita transmitir su gestion y
enfoque de servicio y sus logros segun como se van consiguiendo con
trabajo constante y de esta manera facilitar y favorecer la aceptacion de estos

por parte de la comunidad.

3.3. MISION

Mejorar y potenciar la salud de los nifios y sus familias por medio del programa
de acompafamiento psicosocial con actividades ludo pedagdgicas y la terapia
de la risa, incentivando ademas las participacion solidaria y la responsabilidad

social de la comunidad.
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3.4. VISION

Ser en el 2011 la organizacién del trabajo voluntario en el area de oncologia
para menores de edad con enfermedades terminales lider en el Ecuador,
siendo un referente mundial por la calidad e innovacion de sus proyectos,

generando una mejor calidad de vida nuestros pacientes.

3.5. OBJETIVO

Brindar una mejor calidad de vida a nifios y adolescentes con enfermedades

terminales mediante la ludo terapia y risoterapia.

3.6. SITUACION SOCIOECONOMICA

Situaciéon econdmica actual:

La Fundacion Cecilia Rivadeneira desde sus inicios ha tenido varios problemas
en la recaudacion de fondos, y esto se debe a la falta de un plan de

comunicacion.

La Fundacion ha creado diferentes productos que han sido comercializados en
conocidos autoservicios y farmacias de la ciudad de Quito, entre estos se
encuentran los llaveros, y tarjetas navidefas, los cuales no tuvieron un gran

acogida por la falta de conocimiento del grupo objetivo.
Otra manera de recaudar fondos ha sido mediante eventos como:

- Desfile de Modas “ ANGELES”, realizado en el 2006 y se pudo recaudar
fondos para la subsistencia de la fundacién por un afo.

- Enel 2007 y 2008 se recaud6 fondos mediante un seminario que dictaba el
conocido Patch Adams, el ingreso de dinero fue muy bueno pero los gastos
del evento fueron mayores de lo que se esperaba. Dejandonos muy poca

ganancia.
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- Desde el 2008 no se ha realizado ningun tipo de eventos ni venta de
productos, se mantiene la Fundacion mediante pequeias donaciones de
empresas privadas, y alianzas estratégicas con algunas instituciones.

- Los sueldos de la parte Administrativa de la Fundacion hoy en dia son
pagados por los mismos directores.

- Los articulos para las terapias ludicas dentro de Hospitales son donados por
empresas como PACO, CONFITECA.

- Los suenos se cumplen mediante la colaboracién de todos los voluntarios.

Es por esto la importancia de este Plan de Comunicacion, Ya que al hacerlo la

recaudacion de Fondos sera mas facil ya que sera mas conocida.

3.7. SITUACION ADMINISTRATIVA

EMPLEADOS:

) Directorio

) Presidente del directorio
3) Administrador

) Gerente

)

Director voluntariado, director hospitales, director operacional.

3.8. PERSONAL DE LA FUNDACION CECILIA RIVADENEIRA

DIRECTORIO:

El directorio de la Fundacion esta conformado por 4 personas, Wilson Merino,
Sandra Cobo, Juan Carlos Merino y Sofia Merino, que son las que crearon la

Fundacion.

Este directorio se reune una vez al mes para tratar los problemas de la

Fundacion, encontrar soluciones y aplicarlas.
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Estas reuniones tardan mas o menos una hora y es ahi en donde Sandra Cobo
Directora de la Fundacion, habla también de cada uno de los miembros de la

Fundacién y su desempefio laboral.

En estas reuniones también se trata de la forma de captar fondos ya que los

sueldos de los empleados son pagados por este directorio.

Una de las acciones mas importantes del directorio se encuentra en el
Programa Cumpliendo Suefios ya que ellos son los gestores de que esos
suefios se hagan realidad, esto lo realizan buscando alianzas con empresas,

realizando eventos, o buscando ayuda de conocidos 0 amigos.

COORDINACION VOLUNTARIADO:

Esta coordinacion tiene como funcidn coordinar cada uno de los dia de

voluntariado, es decir:

- Conseguir permiso de entrada en los hospitales.

- Tener completo todo el material didactico necesario.

- Coordinar con el departamento de Dr. Sonrisas para que vayan al Hospital

- Coordinar con los monitores el llamado a los voluntarios que deben ser 8
diariamente.

- Es muy importante dentro de la accion del coordinador de voluntarioso en
aplicar el programa fuga de angeles una vez al mes, aqui el tendra que
elegir a cierto numero de nifos, y realizar el llamado de voluntarios para que
acompafien en este programa.

- Este también se encarga de mantener una buena comunicacién entre todos
los voluntarios mediante redes sociales como el Facebook o el hi 5, blogs, y

mail.

COORDINACION DR. SONRISAS:

Tiene como funciones:
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Impartir talleres y cursos a voluntarios que deseen aprender de este arte,
estas clases son impartidas dos veces por semana.

Realizar eventos, presentaciones, obras de teatro para recaudar fondos y
poder cumplir con los sueldos del Dr. Sonrisas.

Asistir una a dos veces por semana a los diferentes hospitales y realizar
presentaciones para los nifios hospitalizados.

Mantener disfraces, y los articulos necesarios listos, limpios.

Publicar semanalmente los eventos a realizarse en diferentes paginas de

Internet asi como en redes sociales.

ADMINISTRATIVO:

Tiene como funcion.

Facturacion.

Proveedores

Hablar con aliados estratégicos.

Captar fondos.

Coordinar visitas en programas de television, radio, y entrevistas en
prensa.

Contabilizacién y distribucién del producto.

Retiro de donaciones y entrega al coordinador del voluntariado.
Pago de sueldos.

Pago de arriendo.

Pago de luz, Internet, agua, teléfono.

Coordinar hora de entrada y salida del personal.

MONITORES:

Trabajan una vez al mes, ellos se encargan de reclutar voluntarios para su
dia de trabajo.

Recoger el material ludico necesario.

Ser el representante de la Fundacion dentro del hospital.

Responder cualquier pregunta de los voluntarios.
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- Coordinar y dividir las areas en las que trabajara ese dia cada uno.
- Entregar y recoger mandiles.
- Realizar un resumen de lo que acontecid ese dia y reportarlo a la

Coordinacion de voluntariado.

VOLUNTARIOS:

- Trabajan una vez al mes.

- Su hora de entrada es a las 8:30 de la mafiana

- Tienen que agruparse hasta que el monitor les dé la orden de entrada.

- Dirigirse a cada una de las areas que le designe el monitor.

- Pedir autorizacién al acompafante del nifio para jugar, leer, llenar un

cuestionario, o o que vaya a realizar ese dia con el nifio.



3.9. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA FUNDACION CECILIA RIVADENEIRA

ARTISTICO || _

COORDINACION
DE
VOLUNTARIADO

MATERIAL DIDACTICO

CUMPLIENDO SUENOS

FUGA DE ANGELES

82

ﬁ AOMINSTRATIVO D

2 clowns por grupo

= COORDINADOR

= MONITOR

=VOLUNTARIOS

ABEI

JUEVES

L

VARIA # DE
VOLUNTARIOS

J
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DESCRIPCION DE FUNCIONES DEL COORDINADOR DE VOLUNTARIADO

e Brindar atencién directa a personas interesadas en ingresar al voluntariado.

e Inducciones para los nuevos voluntarios.

e Realizar visitas de seguimiento a los grupos de voluntariado en las
entidades hospitalarias.

e Controlar la asistencia de los grupos de voluntariado.

e Comunicacion via e-mail y telefonica con los voluntarios.

e Realizar reuniones de coordinacién con los monitores.

e Mantener constante comunicacion con los monitores de grupo de
voluntariado.

e Hacer cumplir el reglamento interno a los voluntarios, pasantes y demas
personas para precautelar el buen nombre de la fundacion.

e Facilitar los materiales adecuados a los grupos de voluntarios.

e Responsable de cuidar todos los suministros entregados para la realizacion
del voluntariado.

e Dar seguimiento y documentar los programas: palabras que acompafian,
Juega conmigo, fuga de Angeles y cumpliendo suefios, del Voluntariado.

e Acompanfar las salidas del programa “fuga de angeles” de voluntariado
con los nifios atendidos.

e Participar activamente en la realizacion de todos los eventos de la

fundacion.

DESCRIPCION DE FUNCIONES DEL COORDINADOR

e El Coordinador se compromete a brindar su ayuda desinteresada a la
Fundacion.

e Es la conexidn entre los grupos de voluntariado y la Fundacion.

e Es el encargado de mantener unido a los grupos de voluntariado,

motivandolos y haciéndoles saber la importancia de la labor que realizan.
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Es el encargado de llenar la hoja del informe de planificacion del
voluntariado (IPV).

Asistir una vez al mes a los hospitales rotando el # del fin de semana para
controlar a los grupos de voluntariado.

Mantener constante comunicacién con los monitores de grupo de
voluntariado.

Dar aviso al coordinador de voluntariado sobre cualquier inconveniente con
los grupos de trabajo.

Tomar en cuenta altas normas de cortesia con los nifios, el personal
operativo y administrativo del Hospital y los familiares de los nifios.
Acompanar las salidas del programa “fuga de angeles” de voluntariado
con los nifios atendidos.

Asistir una vez al mes a las reuniones de coordinacion.

Asistir a las jornadas de formacién y capacitacion brindadas por parte de la
Fundacion, para fortalecer la labor realizada en los hospitales.

Cumplir y hacer cumplir el reglamento interno.

Cualquier falta al reglamento interno de la fundacién, sera causal de
expulsion inmediata del coordinador.

Participar activamente en la realizacion de todos los eventos de la

fundacion.

DESCRIPCION DE FUNCIONES DEL MONITOR

El monitor se compromete a brindar su ayuda desinteresada a la Fundacion
una vez al mes.

Respetar los horarios establecidos: Hora de encuentro: 9:00 - Hora de
entrada: 9:30 - Hora de salida: 12:00

Pasar lista a los voluntarios y enviar un reporte de las faltas y asistencias al
coordinador de voluntariado y al coordinador.

Es el encargado de llenar la hoja de control de actividades diarias (CAD)
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El monitor debera solicitar autorizacion a las autoridades correspondientes
para el ingreso a cuartos en aislamiento, en caso que el hospital cuente con
ellos. (EI monitor debera hacer uso de mascarillas y de gorros antes de
ingresar a cuartos en aislamiento y debera exigir lo mismo a los voluntarios
a su cargo).

Tomar en cuenta altas normas de cortesia con los nifios, el personal
operativo y administrativo del Hospital y los familiares de los nifios.

Dar aviso al coordinador de voluntariado sobre cualquier inconveniente con
los grupos de trabajo

Solicitar al coordinador de voluntariado le facilite los materiales necesarios
para que sea posible cumplir con la funcién en los Hospitales.

Comunicar a la enfermera de turno sobre cualquier tipo de emergencia
ocurrida durante la intervencion.

Asistir una vez al mes a las reuniones de coordinacion

Asistir a las jornadas de formacién y capacitacion brindadas por parte de la
Fundacién, para fortalecer la labor realizada en los hospitales.

Cumplir y hacer cumplir el reglamento interno.

Cualquier falta al reglamento interno de la fundacién, sera causal de
expulsién inmediata del monitor.

Participar activamente en la realizacion de todos los eventos de la

fundacion



ESTRUCTURA DE REDES EN EL HOSPITAL
Grafico 3.1

PA: Palabras que Acompafan
HT: Hablame de Ti
JC: Juega Conmigo

DS: Doctores Sonrisa
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3.10. INSTALACIONES

Actualmente, la Fundacién no cuenta con un centro propio. Se esta
planificando construirlo proximamente. Actualmente el personal de la fundacion
trabaja dentro de los hospitales. La oficina administrativa de la Fundacion esta
ubicada en la Urb. El labrador, calle George Enesco N365 e Isaac Albeniz.

Pasaje E.

3.11. EMPRESAS CON LAS QUE TRABAJA

- Ecuavisa

- Teleamazonas
- Induvallas

- Supermaxi

- Megamaxi

- Fybeca

- Paco

3.12. ESTRATEGIAS DE MARKETING UTILIZADAS

3.12.1. ACCIONES COMUNICACIONALES REALIZADAS

- Busqueda del nombre de la organizacion
- Investigacion de programas en beneficio de los nifios hospitalizados
realizados en otros paises.
- Aplicacion local de los programas de acompafiamiento psicosocial a nifios
con cancer.
- Busqueda de nombres de impacto para los programas:
e Juega Conmigo
e Palabras que acompanan
e Hablame de ti
e Fuga de Angeles
e Cumpliendo Suefos

e Doctores Sonrisas
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Creacion del manual de imagen corporativa Inicial

Modificacién del logotipo (1)

Modificacién de los colores corporativos

Modificacidn del Logotipo (2)

Modificacion del Logotipo (3)

Modificacion del Logotipo (4)

Creacion de mandiles institucionales

Modificacion de Slogan

Manejo de las relaciones publicas con hospitales.

Integracibn a la mesa del voluntariado (red de organizaciones de
voluntariado en el Ecuador)

Participacion en el DIV (Dia Internacional del Voluntariado)

Integracion a varias paginas especializadas en Internet

Creacién de la pagina Web inicial

Modificacion de la Pagina Web 2.

Creacioén de la presentacion Multimedia Inicial

Creacién de una segunda presentacién Multimedia.

Mensajes al 5544 con la palabra juntos. Costo del mensaje 1 ddlar.
Jornadas de Humanizacion Hospitalaria.

Venta de llaveros Juntos somos Vida

¢ Venta en Supermaxi, fybeca, tower records.

Manejo de la imagen de Clowns hospitalarios.

Lanzamiento de la obra: “jaja Jarabe de Alegria”.... entrada gratuita,
invitacion a nifos de poblaciones vulnerables, donacién voluntaria de
materiales escolares, 3000 nifios en el hogar de la cultura Quito, 5000
nifios explanada del Max en Guayaquil.

Evento “Angeles & Héroes” Desfile de Modas lanzamiento”

Primer Encuentro Internacional de Clowns Hospitalarios (Quito,
Guayaquil).
e Patch Adams

e Campana de Medios
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Venta de Auspicios

Conferencias

Rueda de Prensa

Visita a medios

Entrega de las llaves de la ciudad alcaldia Gye, Entrega de las llaves de

la ciudad alcaldia Quito.

- Segundo Encuentro Internacional de Clowns Hospitalarios (Quito,

Guayaquil, Cuenca)

Patch Adams
Campafa de Medios
Venta de Auspicios
Conferencias

Rueda de Prensa
Visita a medios

Condecoracion Gobierno Nacional.

- Tercer Encuentro Internacional de Clowns Hospitalarios (Galapagos,

Guayaquil)

Patch Adams
Campafia de Medios
Venta de Auspicios
Conferencias

Rueda de Prensa

Visita a medios

- Free press.

Reportajes en todos los medios de comunicacion a nivel nacional

-  Web 2.0 (creacion de cuentas en FACEBOOK, HI 5, YOUTUBE),

- Campana Publicitaria “Dolor o Risa”

Spot TV
Spot radio



Vallas
Afiches.

Difusién de campaiia (medios donados)

ECUAVISA
Induvallas
Radio Hot 106

- Gestion de Ingresos socio Benefactor

- Colibri Express

- Mailing masivo a base de datos.

- CRM voluntarios.(cumpleafios, fechas especiales)

- Buscador en paginas especializadas de Internet.

- Cambio de dominio de pagina web...

- www.ceciliarivadeneira.org Por www.mifcr.org

- Alianzas estratégicas con organizaciones Internacionales

Cliniclowns (Holanda)

Gesunhait Institute (USA)

Fundacion Doctora Clown (Colombia)
Bola Roja (Peru)

Payasos da la Algria (Brasil)
Payamedicos (Chile)

3.13. CAMPO DE ACCION Y EXPERIENCIAS
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La fundacion Cecilia Rivadeneira realiza actividades de trabajo con diferentes

comunidades vulnerables con el fin de generar un bien mancomunado para

estas poblaciones.

Sus voluntarios participan de estas actividades, mensualmente. Un claro

ejemplo es:

Estero del Platano:
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e Pintamos 70 casas

e Construimos una bodega

e Arreglamos la escuela

e Equipamos la guarderia

e Arreglemos las canchas de futbol y volley

e Gestionamos la iluminacién de las calles con la empresa eléctrica.

e Colocamos la valla de promocion del pueblo

e Equipamos de libros la Ludoteca del Hospital Baca Ortiz

e Generamos un espiritu de confianza, trabajo en comunidad, alegria y
motivacion.

e Caravana Tungurahua: Transportando alegria a mas de 200 comunidades

damnificadas por la explosion de! volcan.

3.13.1. PROGRAMAS DE ACOMPANAMIENTO PSICOSOCIAL

Las experiencias en hospitales de distintos lugares del mundo y nuestra propia
experiencia nos demuestran que la incorporacidon de actividades
fundamentadas en el juego, el ocio y la formacion aumentan
considerablemente la calidad de vida y la autoestima de los nifios y nifas
hospitalizados, Por eso la Fundacion ha implementando programas de
acompanamiento psicosocial para trabajar en el lado emocional y psicologico

de los nifos de poblaciones vulnerables.

3.13.2. PALABRAS QUE ACOMPANAN

Es un programa orientado a motivar la lectura y la escritura en los nifios
hospitalizados, puesto que cuando cruzan por esta dificil situacion dejan a un
lado las actividades pedagodgicas y por medio de este programa nuestros
voluntarios retoman aspectos basicos que ayuden a los nifios a estimular su

aprendizaje.
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3.13.3. JUEGA CONMIGO

Este es un programa que a través de actividades ludicas, como el colorear,
armar rompecabezas, hacer manualidades, busca fortalecer la confianza, la
imaginacion, la creatividad y el autoestima en el nifio hospitalizado; ademas,
este programa busca crear actitudes proactivas y disminuir actitudes reactivas,
porque como sabemos el juego vy la risa, son ambientes naturales en todo nifio
y permiten elevar los niveles de esperanza en la curacion y disminuir et nivel

de tensidén cuando vaya a ser sometido a tratamientos dolorosos.

3.13.4. HABLAME DE TI

Es un programa que tiene como objetivo profundizar el conocimiento sobre el
nifio, sus gustos, preferencias, temores, suefios y también su situacion actual y
la de su familia. Para realizar este programa, se hace uso de una encuesta en
la que se establece un dialogo abierto con los padres de familia y los médicos
de tratamiento, con el fin de conocer las necesidades que tiene la familia. En
base a los datos obtenidos, la Fundacion puede intervenir tratando en la

manera que sea posible, cumplir con dichas necesidades.

3.13.5. FUGA DE ANGELES

Es un programa que se ha logrado establecer bajo convenios con algunas
instituciones en donde el objetivo principal es sacar al nifio del ambiente
hospitalario, con previa autorizacion médica, para que pueda estar en un
espacio de diversion y entretenimiento, en el que pueda interactuar con otros
ninos, compartir, jugar, divertirse y olvidarse momentaneamente de su
enfermedad. Para ésto se cuenta con el acompafamiento de voluntarios, sus

padres y un delegado del hospital, para tomar las debidas precauciones.

3.13.6. CUMPLIENDO SUENOS

Es un area de trabajo que se aplica con los nifios que estan por entrar en la
etapa terminal de su enfermedad, de esta manera la Fundacion, con ayuda de

sus familiares, voluntarios, médicos de tratamiento, se encarga de juntar
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recursos y hacer realidad los suefios de los nifios. Para este programa se tiene

como base el programa anteriormente mencionado "Hablame de ti".

3.13.7 DOCTORES SONRISAS

El "Doctor Sonrisa" es una persona que ha sido escogida por su calidad
humana para capacitarse en técnicas de clown y varias herramientas ludicas,
que visitara varios hospitales de la ciudad una vez por semana, cambiando la
atmésfera de los mismos, dotando de musica, titeres de mano, juegos, micro
magia y ternura. De esta manera el "DoctorSonrisa" rompera el
distanciamiento que existe entre el nifio y el personal médico, pues sera un

doctor magico especialista en curar todo tipo de males.

El Doctor Sonrisa trabaja con la risoterapia como filosofia de vida, ya que se
ha demostrado cientificamente que la risa ayuda a aliviar los males del cuerpo

y del espiritu ofreciendo una luz de esperanza para los nifios y sus familias.

3.13.8. CARAVANA DE LA ALEGRIA

Es un programa que tiene como objetivo transportar alegria a las poblaciones
mas vulnerables del pais y generar mediante un trabajo de minga entre la
comunidad y nuestros voluntarios un bien mancomunado para el desarrollo de

esa Comunidad.

Hemos realizado hasta el momento varias caravanas a: Latacunga (Escuela
Especial); Tungurahua (comunidades damnificadas); Quito, Guayaquil y
Cuenca en el Primer y Segundo Encuentro de Clowns, con el invitado especial
PATCH ADAMS (a varias instituciones, hospitales, escuelas, organizacion y

fundaciones); Loja y Cuenca (a varias instituciones y hospitales).



4. CAPITULO IV
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ANALISIS DE LAS OPINIONES DE LOS GRUPOS

INVOLUCRADOS

4.1. DISENO DE LA INVESTIGACION:

Esta investigacién se lograra mediante técnicas Cuantitativas y Cualitativas,

para asi lograr tener una clara opinién de los grupos involucrados de este

proyecto.

CUANTITATIVA = Encuestas realizadas a:

Jovenes voluntarios de la Fundacion

CUALITATIVA: = Entrevistas a profundidad realizadas a:

O

Gerentes de Marketing de empresas en la
Ciudad de Quito

Directores de cuentas de Agencias de
Publicidad

Directores de ventas o comercializacion de
empresas en la ciudad de Quito.

Nifios enfermos atendidos por la Fundacion
Cecilia Rivadeneira.

Directora de Fundacion Internacional:

Fundacién Papullas- Barcelona Espafia.

Elaborado por: Sofia Merino R
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4.2. ANALISIS DE LOS ALIADOS ESTRATEGICOS Y SU
COLABORACION CON LAS OBRAS SOCIALES:

Para delimitar esta investigacion y para poder realizar un analisis mas
profundo, he aplicado entrevistas para conocer de una forma directa el
conocimiento que tienen los gerentes o ejecutivos de Marketing de las
empresas privadas, en la ciudad de Quito acerca del Marketing Social,

fundaciones y de su colaboracién con obras sociales.

Lo que me dara una respuesta certera a la hipotesis mas importante que me
he planteado para este grupo involucrado. ¢De qué manera las empresas
privadas pueden aportan con la obra de la Fundacion Cecilia
Rivadeneira?, para la aplicacion de las entrevistas visité diferentes empresas

dentro de la ciudad de Quito.

4.2.1. SELECCION DE LOS ENTREVISTADOS:

Para aplicar dicha técnica de investigacion he visto necesario emplearla a
personas que realizan su labor dentro de departamento de marketing o
departamento de cuentas (agencias de publicidad ), tales como: Gerentes de
Marketing, Directores de Comercializacion, Ejecutivos de Marketing, Directores
de Cuentas y Ejecutivos de Cuentas, que son los encargados de elaborar el
trabajo que destaco en capitulos anteriores del tema que he propuesto para

esta tesis.

Cabe mencionar que realizar las entrevistas en estas empresas privadas es un
trabajo arduo, conseguir el acceso a las mismas, sin embargo definitivamente
es la mejor fuente primaria para acceder a los conocimientos y percepciones

en relacién al manejo logistico para su aplicacién en el Marketing Social.



96

Es asi que he formulado una lista de empresas privadas y agencias de
publicidad, que son reconocidas en el medio, en la ciudad de Quito y en el

pais, estas son:

o Nestle

. Shwarskof

o Glaxo Smith Kline
o TBWA Ecuador
o Tommy Hilfiger
o General Motors
o Coca Cola

o Ferrero

o Confiteca

. Fruit

J L"Oréal

. Familia Sancela
o Kimberly Clark
o Eskimo

o Hyundai

4.2.2. GUIA DE PAUTAS PARA ENTREVISTAS:

1) Me puede dar una definicion de Marketing Social?
2) Que es para usted una fundacién?
3) Qué fundaciones conoce usted en el Ecuador? Alguna otra?

4) Ustedes como empresa, apoyan a obras sociales o fundaciones al

momento? A qué fundacion?



5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)
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De qué forma realizan ayuda social o apoyan a fundaciones? Brindan
ayuda econdmica, donan producto o son parte de los anunciantes en sus

campaiias o eventos?

Cual es el beneficio tributario real de su empresa cuando realiza un apoyo

a fundaciones? ( preguntar solo si la pregunta 4 es afirmativa)

Ustedes buscan realizar algun tipo de ayuda social o las Fundaciones u

organismos son los que piden su ayuda?
De qué manera una Fundacion podria contar con la ayuda de su empresa?

Ahora, le voy a contar acerca de una Fundacion, su nombre es Cecilia
Rivadeneira y fue creada con el objetivo de brindar una mejor calidad de
vida mediante la rizo terapia y la ludo terapia a nifios enfermos con cancer,

(hablar mas acerca de la fundacion), Que le parece?

Cuando le digo la frase “CONTAGIA VIDA”, que es lo primero que se le

viene a la mente, que se imagina, que imagenes ve.
Que entiende usted por “contagiar vida”?

Ahora, le voy a ensefar el logo institucional de la fundacion Cecilia
Rivadeneira, que opina?, le gusta los colores manejados en el?, que

cambios le haria?

4.2.3. RESPUESTAS ENTREVISTAS

- Conocimiento, definicién y significado de Marketing Social.

La mayoria de los encuestados no tienen claro el significado de Marketing

Social, muchos de ellos hablan de este como “Una herramienta que utilizan

las empresas para ayudar a los grupos vulnerables”
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Solo dos de los quince entrevistados tienen claro este concepto, hablando asi
de palabras claves como: “organizaciones”, “beneficio”, “sociedad”,

“transformacion social”.

- Conocimiento, definicion y significado de: Fundaciones.

14 de los 15 entrevistados opinan que las fundaciones son entidades creadas
sin animo de lucro.

10 de los 15 entrevistados opinan que las fundaciones se responsabilizan de
aquellos problemas sociales que el Estado no consigue solucionar.

2 entrevistados consideran que las fundaciones buscan autofinanciarse.

- Fundaciones conocidas por los entrevistados en el Ecuador.

PAE (Proteccién de Animales en el Ecuador)

Fundacién Natura

Fundacién del Muchacho Trabajador

Fundacion de Agustin Delgado

Fundacién Sonrisas

Fundacion Poli Duarte

Fundacion Reina de Quito

Fundacién Charles Darwin

Fundacién Vida para Quito

Fundacion Cecilia Rivadeneira

Olimpiadas Especiales

Nifilo Esperanza.

Operacion Sonrisa

UNICEF

INFA

Siendo las mas conocidas: Fundacion Natura, Fundacion Reina de Quito y
Olimpiadas Especiales.

Se pronuncié también la Fundacion Médicos sin Fronteras la cual no fue

tomada en cuenta en la investigacion ya que es internacional.
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- Apoyo de la empresa privada a obras sociales o fundaciones en la

actualidad:
Nestlé:

Operacion Sonrisa: desde que Operacion Sonrisa llegoé al pais, ha atendido a
alrededor de 4 500 pacientes, con cerca de 6 000 procedimientos quirurgicos
individuales. Ecuador es el segundo pais con mayor actividad de los 25 paises
en los que funciona la organizacion, y el primero en proporcién a su poblacién.
El costo de una curacién de este tipo puede superar los 2 000 délares, lo que
seria inalcanzable para familias que viven con menos de dos ddlares al dia.

La actividad de Operacién Sonrisa solo es posible gracias a la accién solidaria
de corporaciones, empresas e instituciones con alto grado de compromiso
social. Nestlé ha sido un catalizador de la actividad de Operacion Sonrisa, a

través de aportes econdémico y de productos.

Jardin Botanico: desde noviembre de 2005 hasta junio de 2006, mas de
cuatro mil ninos de escuelas de bajos recursos de la ciudad visitaron el Jardin
Botanico gratuitamente. Nestlé ha colaborado para que esto sea posible, por
eso, la empresa contribuye con este programa, proveyendo productos e

informacion sobre nutricidn, salud y actividad fisica.

Shwarskof:
Se dona un porcentaje de las ventas para la ayuda a personas con

deformidades faciales junto con la Fundacién Operacién Sonrisa.

Glaxo Smith Klein:
Esta empresa apoya de manera directa a la Fundaciéon de Agustin Delgado,
lo hacen por medio de productos en este caso el que mas se entrega es

Emulsién de Scott, ya que es para nifios ayuda para el crecimiento y la salud.
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TBWA Ecuador:

Como agencia estamos promoviendo el cuidado al medio ambiente de la
ciudad es por esta razén que TBWA creo la campafia “* NO MUEVAS TU
AUTO, MUEVETE TU”, en conjunto con la Fundacién Vida para Quito.

Tommy Hilfiger:

Esta empresa no realiza obras sociales actualmente.

Coca Cola:

Es una empresa que esta en constante ayuda con obras sociales, es por esto
que siempre se la puede vincular con campafas de proteccion al medio
ambiente.

Coca Cola fue parte de la campana que realizo la fundacion Un Techo para
mi Pais recogiendo dinero en las calles de las ciudades mas importantes, asi
también en las marchas realizadas por la fundacion Poli Duarte contra el

cancer de mamas.

Fruit:
Esta empresa mantiene un bajo presupuesto para ayuda social es por esto que
solo han realizado una donacion de productos en el Monasterio del Carmen

Alto en Monjas, para nifios y sefiores de la tercera edad.

L Oreal:
Desea crear institutos de formacion en belleza y cosmetologia en el Ecuador,
de esta manera mujeres de bajos recursos pueden acceder a una educacion

técnica.

Familia Sancela del Ecuador:

Realiza constantemente campafias educativas para el control de
enfermedades, también se interesa por el medio ambiente es por esta razén
que han realizado campanas de reciclaje, también han aportado con donacién
de productos para hospitales publicos como, Baca Ortiz, Eugenio Espejo,

Maternidad Isidro Ayora.
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Eskimo:

Una de las razones principales para tomar en cuenta a esta empresa en mi
investigacion es que Eskimo aporta con 100 helados mensuales para la
Fundacién Cecilia Rivadeneira, los cuales son repartidos un dia por semana en

los diferentes programas realizados en hospitales.

Hyundai:
Realizo el concurso Olimpiadas de habilidades técnicas invitando a mecanicos
de escasos recursos para que puedan demostrar sus habilidades y asi puedan

ganar becas en Universidades e institutos tecnoldgicos del pais.

- Forma de realizar ayuda social:

Para la mayoria de empresas la mejor forma de apoyar en una obra social es
mediante la donacion de productos, ya que es muy limitado el presupuesto
que estas manejan para campanas sociales.

Solo una de las empresas comenta que es parte de los anunciantes en

campanas sociales.

- Beneficio tributario real para las empresas al realizar ayuda social:

Todos los entrevistados dicen que estas empresas no tienen ningun beneficio
tributario al realizar estas aportaciones para ayuda social, ya que lo hacen

mediante donacion de productos.

- ¢Quien busca la ayuda social la Empresa o la Fundacién?

12 de los entrevistados comentan que la empresa es la que tiene que buscar a
fundaciones u organizar obras sociales para poder aportar con la sociedad.
Solo 3 empresas ayudan a fundaciones ya que estas han pedido su

colaboracion.
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- ¢De qué manera una Fundacién podria contar con la ayuda de su

Empresa?

14 de los 15 entrevistados opinan que la mejor forma de pedir ayuda a una
empresa privada por parte de una fundacién, es enviando una carta de
presentacion, en donde se especifique claramente la obra que se realiza, la
mision, los objetivos el tipo de ayuda que desean.

Es muy importante destacar que en esta pregunta 13 de los 15 entrevistados,
dicen que la carta debe ser conmovedora para poder llegar al corazén de

quienes toman la decision.

- Percepciéon Fundacion Cecilia Rivadeneira:

Todos los entrevistados opinan que la obra que realiza la Fundacién Cecilia
Rivadeneira es muy positiva.

14 de los entrevistados piensan que es mas factible ayudar a fundaciones que
tratan a nifios.

(Cabe recalcar que en esta pregunta se profundizo mucho, ya que era
importante explicar a cabalidad la obra que realiza la fundacion ya que asi los
entrevistados iban a conocer mas acerca de esta para que en un futuro sea

mas facil contar con su ayuda.)

- Que entiende usted por “contagiar vida”?

8 de los 15 entrevistado opinan que contagiar vida es dar felicidad, alegria.

3 de los 15 entrevistados dicen que contagiar vida es dar amor.

3 de los 15 entrevistado contagiar vida es ayudar.

Para 1 de los 15 entrevistados contagiar vida es tener esperanza.

Para un entrevistado contagiar vida es dar todas tus fuerzas y energias para

esparcirlas por el mundo como un virus.
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- Cuando le digo la frase “CONTAGIA VIDA”, que es lo primero que se

le viene a la mente, que se imagina, que imagenes ve?

7 de los 15 entrevistados ven sonrisas.

3 de los 15 entrevistados ven unién mediante abrazos, saludos.

2 de los 15 entrevistados ve muchos colores

1 de los 15 entrevistados ve un grupo de personas juntas agarradas de la
mano.

1 de los 15 ve un hospital lleno de colores e imagenes animadas.

1 de los 15 entrevistados se imagina millones de virus de colores.

- Ahora, le voy a enseiar el logo institucional de la fundacion Cecilia
Rivadeneira, que opina?, le gusta los colores manejados en él?, que

cambios le haria?

14 de los 15 entrevistados aconsejan cambiar el logo.

Estos 14 entrevistados opinan que el logo no comunica un trabajo para nifos
con cancer.

También opinan que se deben manejar mas colores vivos en este.

Piensan que es importante utilizar un icono que se lo relacione mas con el

tema cancer.

4.3. ANALISIS DE LA OPINION Y RESPONSABILIDAD DE LOS
VOLUNTARIOS DE LA FUNDACION CECILIA RIVADENEIRA.

Mediante la utilizacion de la técnica cuantitativa se tomo una muestra de 40 en
un universo de 700 voluntarios, utilizando un cuestionario con preguntas

abiertas y cerradas.
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4.3.1. CUESTIONARIO

ENCUESTA VOLUNTARIOS FUNDACION

Nombre:
Edad:

1) ¢Como se enterd del voluntariado de la Fundacion Cecilia Rivadeneira?

Internet

Un amigo le comento
Por la universidad
Otro Cual?

2) ¢Hace cuanto tiempo forma parte de la Fundacién Cecilia Rivadeneira?

Od oo

Menos de un ano ]
Mas de un afio Ll
]

Mas de tres afos

3) ¢Cuantos dias al mes va usted a realizar voluntariado en hospitales?

Una vez al mes

Dos veces al mes

Tres veces al mes

Todos los fines de semana

Casi todos los dias

OO0 good

4) ¢Cual es el programa que a usted mas le gusta realizar cuando se

encuentra en hospitales?

Palabras que acompanan

Hablame de ti

O Oo

Juega Conmigo
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5) ¢Qué es lo que mas le gusta de ser voluntario de la Fundacion Cecilia

Rivadeneira?

6) ¢Segun su criterio que le hace falta a la fundacion para que la obra en los
hospitales sea mas eficiente?

7) ¢Me puede decir en pocas palabras que es para usted la Fundacion Cecilia

Rivadeneira?

8) ¢ Cuando le digo la frase “Juntos somos Vida”, que es lo primero que se le

viene a la mente?

9) ¢Le gusta el logo de la fundacion?

Si ] (terminar encuesta)

No[] (ira pregunta N. 11)

10) ¢ Qué es lo que mas le disgusta del logo de la fundaciéon?
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4.3.2. RESPUESTAS ENCUESTAS

Se obtuvieron los siguientes resultados.

° Encuestados: Voluntarios activos de la Fundacion Cecilia Rivadeneira
o Género: Femenino y Masculino

° Edad: 18-25 anos

° Muestra: 40 encuestas

Pregunta 1:

¢ Como se entero del voluntariado de la Fundacion Cecilia Rivadeneira?

10%

O Un amigo le comento
@ Por la Universidad

M Internet

W Otro

57%

100% encuestados

Otros: ;Cuales?

Vi en el Hospital 50
Escuche un reportaje en programa de radio| 25
Soy familiar de un paciente 25

Encuestados respondieron otros

Un 57% de los encuestados son voluntarios en la fundacién ya que un amigo
les comento, mientras que el 25% por la universidad teniendo en cuenta que

en muchas universidades es obligatorio realizar obra social.
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¢Hace cuanto tiempo forma parte de la Fundacién Cecilia Rivadeneira?

25%

10%

O Menos de un afio
B Mas de un afo

|l Mac de trec afing

100% encuestados

El 65% de los encestados es parte de la fundacion hace menos de un afo,

esto se debe a que existe mucha rotacion de voluntarios en la Fundacion.

Pregunta 3:

¢ Cuantos dias al mes va usted a realizar voluntariado en hospitales?

13%

8%

49%

OUna vez al mes

E Dos veces al mes

ETres veces al mes

B Todos los fines de semana
M Casi todos los dias

100% encuestados

Casi la mitad de los encuestados asisten al voluntariado una vez al mes, un

17% van dos veces al mes y un 13% van todos los fines de semana.

Pregunta 4:

¢Cual es el programa que a usted mas le gusta realizar cuando se

encuentra en hospitales?

33%

5%

OJuega Conmigo
M Palabras que acompafan
B Hablame de ti

100% encuestados
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Un 62% de los voluntarios encuestados le gusta mas realizar el programa
juega conmigo, esto se debe a que existe mayor interaccion con el nifio

hospitalizado.

Pregunta 5:
¢Qué es lo que mas le gusta de ser voluntario de la Fundacién Cecilia

Rivadeneira?

13%

OAyudar a nifios enfermos

EHacer amigos

B Ocupar mi tiempo libre brindando ayuda
OAprender de estos nifios

B Conocer a personas maravillosas

22%

100% encuestados

Un 37% de los voluntarios encuestados va a la fundacion por ayudar a nifios
enfermos, un 22% va hacer amigos dentro de los voluntarios y con los

enfermos también.

Pregunta 6:
iSegun su criterio, qué le hace falta a la fundacion para que su labor

dentro de hospitales sea mas eficiente?

30 OMas herramientas de trabajo como:
pinturas, papel, cartulinas
10% ESer mas conocida

50, 3%

W Recursos econémicos
[OMas organizacion
M Alianzas con otras fundaciones

18% . o, i
OMejor comunicacién con el hospital

24% W Ayuda del gobierno

100% encuestados
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El 37% de los encuestados opina que lo que mas le hace falta a la fundacion
son herramientas de trabajo, es importante saber ese dato ya que asi se podra

aprovisionar de mas materiales a los coordinadores.

Pregunta 7:
¢Me puede decir en pocas palabras que es para usted la Fundacion

Cecilia Rivadeneira?

3% 3%

8%

OAlegria

EAmor

M Ayuda al préjimo
ONifios felices

W Payasos

OJévenes voluntarios

18% 44%

24%

100% encuestados

Un 44% de los encuestados opinan que la fundacioén es alegria esto es positivo
ya que es la imagen que queremos brindar, mientras que el 24% dicen que la
fundacion es amor que es lo que damos dia a dia en cada una de las visitas a

hospitales.

Pregunta 8:
¢Cuando le digo la frase “Juntos somos Vida”, que es lo primero que

se le viene a la mente?

10% O Muchas personas apoyando una
causa

37% @ Dar felicidad junto con otras
personas

H Cuidar el medio ambiente

[OJuntos somos la solucidn

M La unidn hace la fuerza

25%

100% encuestados




110

El slogan de la fundacion “Juntos somos vida” es entendido por la mayoria
de los voluntarios, pero existe un 15% de los encuestados que lo relacionan

con el medio ambiente este porcentaje es menor pero importante.

Pregunta 9:

¢Le gusta el logo de la fundacion?

489
° msi
ENo

52%

100% encuestados

Al 57% de encuestados les agrada el logo de la fundacién, mientras que a la

otra mitad no les agrada.

Pregunta 10:

¢ Qué es lo que mas le disgusta del logo de la fundacion?

42%

CEI color es muy triste
E No se lo relaciona con un fundacién
B Es muy simple

32%

Contestaron no en pregunta 9

Esta pregunta se les realizo solo a los encuestados que respondieron No en la
pregunta numero 9 y un 42% respondié que lo que menos les agrada es el

color.
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4.4. ANALISIS DE FUNDACION INTERNACIONAL

Para poder realizar una profunda investigacion del manejo de Fundaciones
que realizan una obra similar a la Fundacién Cecilia Rivadeneira a nivel

internacional he utilizado la técnica cuantitativa por medio de entrevista.

La entrevista fue realizada en Barcelona — Espafia a Angie Rosales Cabrera,
presidenta de la fundacion PALLAPUPAS Payasos Hospital.
Esta entrevista fue realizada el 01 de Febrero del 2009 con la finalidad de

obtener informacién que sea aplicable a la fundacién Cecilia Rivadeneira.

A continuacion una sintesis de la entrevista:

- ¢Cuando fue creada la fundacion Pallapupas y con qué objetivo?

Pallapupas nace hace 9 anos y con el unico objetivo de brindar una mejor
calidad de vida a los nifios hospitalizados de Catalufa, durante estos afos
hemos trabajado en las 4 provincias de Catalufia en mas de 10 hospitales y

centro médicos.

- ¢Por qué el nombre Pallapupas?
Pallapupas son personas que provienen del teatro y las artes esceénicas y

todas las personas involucradas con la fundacién son artistas.

- ¢ Coémo organizan el trabajo dentro de hospitales en Barcelona?
Pallapupas trabaja en tres hospitales en Barcelona y lo organizamos de la
siguiente manera:

Hospital Althania: visitas todos los martes y jueves de la semana, los
pallapupas visitan a los infantes que son ingresados a las areas de pediatria y
quiréfano.

Hospital del Mar: trabajamos los lunes y miércoles en el area de pediatria y
oncologia.

Hospital Arnau de Vilanova: se lo visita todos los dias excepto los domingos de
9:00 AM a 13:00 AM, en todas las areas.
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- ¢De donde obtienen ingresos para continuar esta obra?

Como todas las fundaciones al principio nos fue muy complicada la obtencion
de ingresos, hoy en dia somos una de las fundaciones con mejor manejo
logistico y econdémico del pais y esto se debe a una buena organizacion,

obtenemos fondos de varias maneras:

- Ingresos Privados:

Socio Donantes —» 271.182,06 EUROS

Son personas naturales que rellenan un formulario, el cual les llega a su casa
por correo, también a sus mails o los obtienen en hospitales o eventos
sociales, este formulario es facil de llenar y consta del nombre, apellidos,
ciudad de residencia, codigo postal, entidad bancaria, numero de cuenta y el

aporte mensual que desea realizar a la fundacion.

Presentaciones de Pallapupas ——» 136.069,53 EUROS
Los Pallapupas realizan presentaciones teatrales cada tres meses y de la

venta de entradas se obtienen fondos.

- Ingresos Publicos:

Generalitat de Catalunya ——» 35.973,03 EURO

Diputacion — 10.200.00 EUROS

Administraciones locales — > EUROS

En Cataluha es obligacion de estas entidades publicas donar dinero

anualmente para su funcionamiento.

- ¢Como distribuyen el dinero que ingresa a Pallapupas?
70% al programa Payasos de hospital para nifios

10,73 % Teatro Social para infantes y jévenes.

9,23 % Teatro Social para ancianos

10% en gestidén y administracion
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- ¢Ustedes cuentan con un plan de comunicaciéon?, y ;de qué manera
han logrado que Pallapupas sea una fundaciéon conocida?

Nosotros no contamos con un Plan de comunicacion, en este aflo queremos
empezar con un departamento de Marketing y Comunicacién dentro de la
fundacién, creemos que es necesario.

Nuestra manera de darnos a conocer ha sido mediante boletines de prensa
invitando a todos los eventos que realizamos, otra manera que dio mucho
resultado es invitando a famosos a que sean parte de los Pallapupas de esa
manera los medios realizan noticia de la fundacion.

Nos encontramos en las redes sociales mas visitadas en Espafa que son
Facebook, tweety, de esta manera comunicamos los eventos y obras que

vamos a realizar.
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5.CAPITULO YV

PROPUESTA “PLAN DE COMUNICACION INTEGRADA
PARA LA FUNDACION CECILIA RIVADENEIRA.”

Después de obtener datos importantes, resultados de preferencias y opinion
acerca de la Fundacién Cecilia Rivadeneira, podemos empezar a trabajar en el

Plan de Comunicacion Integrada de Marketing.

5.1. OBJETIVOS

1. Asegurar la Rentabilidad Economica de la Fundacién Cecilia Rivadeneira:
Impulsando la venta de un nuevo producto.

2. Incrementar la Notoriedad de la Fundacién Cecilia Rivadeneira: Modificar
Su imagen corporativa y su imagen dentro de hospitales.

3. Mejorar la comunicacion interna y externa que tiene la Fundacion
actualmente, mediante una campafa publicitaria.

4. Captar nuevos socios donadores y voluntarios.

5.2. ORGANIGRAMA: PASOS PARA EL DESARROLLO DE UN
PLAN ESTRATEGICO.

j [ Imagen Corporativa ]\

) Publicidad
FUNDACION NUEVO . Pablico
CECILIA PRODUCTO. > | Promocidn de ventas ] > o
RIVADENEIRA PRECIO ~ Objetivo

i Relaciones pubicas ]

i Marketing directo ]
FUENTE: Philip Kotler. “La direccion del Marketing”

Elaborado: Sofia Merino
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5.3. CREACION DE UN NUEVO PRODUCTO

Después de la investigacion realizada anteriormente podemos observar que
uno de los mayores problemas que tiene la Fundacion Cecilia Rivadeneira es
la captacion de fondos, es por esta razon que dentro de este proyecto se

plantea la creacion de un nuevo producto para su venta.

Generacion de ldea:
La idea del nuevo producto se la realizo mediante un “brainstorming”, junto

con los directores y administrativos de la Fundacién Cecilia Rivadeneira.

Concepto del producto:

Consiste en lapices de colores, al ser una fundacion que trabaja para nifios y
que realiza ludo-terapia creemos que el producto tiene que ir de la mano con la
obra realizada.

Estos lapices de colores se colocaran en un packaging muy llamativo, ademas

de ser un producto ambientalmente responsable.

Packaging:

El packaging busca proteger el producto, pero también es importante lograr
llamar la atencidn de nuestro grupo objetivo, es por esta razon que dentro de
esta propuesta se presenta un empaque muy colorido el cual tiene una forma
cilindrica, el disefio se basa en un hospital de felicidad con nifios contentos,

doctores sonrisas y voluntarios.

Producto:
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Fecha de lanzamiento al mercado:
Estos lapices de colores seran lanzados al mercado a partir del mes de Junio
del 2011, ya que son las fechas en que los padres de familia comienzan a

comprar los utiles escolares.

Los Canales de Distribucion:

En tres puntos muy importantes en la ciudad de Quito:

- Fybecas

- Super Maxi

- Mega Maxi

- Paco

Mediante una alianza con estos puntos existira un minimo porcentaje de la

utilidad econdmica de estos intermediarios.

Estimacion de Costos:

Los lapices de colores y el empaque seran producidos en China- Shangai, ya
que se pueden encontrar proveedores mas econdémicos, ademas por ser una
organizacion sin fines de lucro estamos exentos de pagar aranceles.

Tabla con la estimacion de costos:

Costos VALOR en USD

Produccion 0.35

El precio del producto no
incluye costos de exportacion

Impuestos de exportacion FOB (Free on Board) —

Transporte 0.45
Impuestos aduaneros 0 —» | Nopagamos aranceles
Total 0.80

Elaborado por: Sofia Merino
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Seleccion de precio final:
La seleccidn del precio de venta al publico se lo realizé después de obtener los

costos y ademas calculando la comision que gana el retail por vender nuestro

producto.

Precio Valor en USD
Costes 0.80
Comision Retail 0.20

Precio final 2.00

Elaborado por: Sofia Merino

5.4. IMAGEN COORPORATIVA E IMAGEN DENTRO DE
HOSPITALES:

Color:

Dentro de la investigacion de mercado, existieron preguntas en base a los
colores y elementos que pueden identificar a una fundaciéon para nifios con
cancer, la mayoria de estos coincidieron en que al ser una fundacion que
brinda una mejor calidad de vida mediante la risa, ven algo con muchos
colores, vida y movimiento, es por esta razon que la propuesta del nuevo logo
se basa es la utilizacion de cinco colores muy vivos como son el amarillo,

celeste, azul, tomate y fuxia.

Elementos:
En cuanto al elemento grafico utilizado en este logo, se puede decir que el lazo

es ya un icono relacionado con enfermedades terminales.
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Logo anterior: Propuesta Nuevo logo:

i

Fundacion

Cecilia Rivadeneira

por |as sonrisas de |os nifios con cancer

Cecilia .Hlu'c_idt."l'll:.‘li'd

Imagen de la Fundacion dentro de hospitales:

Hasta el momento los voluntarios de la fundacion trabajan con mandiles de
medicos con estampados de colores, los mismos que son usados por los
clowns hospitalarios, es necesario que los nifios, doctores y enfermeras de los
hospitales sepan diferenciarlos, es por esto que los voluntarios contaran con
una nueva imagen usando camisetas, en ellas se utilizaran estampados muy
coloridos con palabras positivas como:

Se feliz, Sonrie, Hola, Cuenta conmigo, Somos amigos, etc. De esta manera

se podran enviar mensajes positivos en todo momento.

Voluntario

Voluntario

Q .

- ¥ "I
SONRIE! &
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5.5. PUBLICIDAD:

Es importante realizar una campana disefiada de forma estratégica para poder

informar, persuadir y recordar sobre el nuevo producto de la fundacion.

5.5.1. BRIEF:
Para poder realizar una campafa es importante este documento basico de

trabajo para asi poder tener reflejado por escrito los elementos del Plan de

Marketing.

Producto:

Lapices de colores Fundacion Cecilia Rivadeneira.

Objetivo de la campaia:

Promocionar los lapices de colores en la ciudad de Quito.

Beneficios del producto:

- Pinturas de buena calidad.
- Empaque llamativo

- Precio econdmico

- Producto ambientalmente responsable.

Segmentacion:
Geografico:
- Pais: Ecuador

- Ciudad: Quito (sector urbano y valles)

Demogriafica:

Padres de familia de un nivel socio- econémico medio alto, alto.

Personalidad del producto:

Alegre, colorido.

Tono y estilo:

Emotivo, cercano, familiar, magico.
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Duracién: del 01 de Junio del 2011 al 01 de Agosto del 2011.

Slogan: Pinta esperanzas!
5.5.2. MEDIOS

Para realizar una buena difusiéon de la campana es importante utilizar medios
masivos y alternativos, cabe recalcar que todos los medios que se presentan
en este plan de comunicacion son donados, es decir que no tienen costo para

la fundacion.

Television:
Se realizara un comercial de 30 segundos utilizando animacién (stop motion),

pautaremos en ECUAVISA y Teleamazonas.

- Comercial “Pinta sonrisas, suefos y esperanzas”. Fundacion Cecilia
Rivadeneira.
Duracion 30 segundos

Escuchamos musica emotiva de piano.

Vemos un cuaderno, alguien lo abre y en la primera hoja dice en una letra de
nifio la palabra “EMMA”, una mano aparece y pasa la hoja, y se ve en dibujos
simples como los que haria un nifio pequefo, la animacién que se empieza a
ver es la de una nifia sin cabello pequeia postrada en la cama de un hospital,

ella baja la cabeza y encoge los hombros en sefial de tristeza.

Loc: El cancer puede quitarle el color a la vida de un nino.

De repente vuelve a aparecer la mano pero con un lapiz de color , este le
empieza a pintar pelo, le cambia la cama por una carroza, la pijama por un
vestido de princesa, le pone una corona y al final le dibuja una sonrisa.

La mano cierra el cuaderno, se ve el logo de la fundacion, con los lapices de
colores encima del cuaderno.

Loc: Una caja de colores pinta sonrisas, sueios y esperanzas. ;Ya

compraste la tuya?
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De venta en Supermaxi, Fybeca y Paco.

Loc: Fundacién Cecilia Rivadeneira “Juntos somos vida”.

Story Board:

Loc:

Loc:

Loc:
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Las vallas constituyen un valioso complemento de la campana televisiva, ya
que asi se lograra obtener una mejor recordacion del mensaje, por ser un
medio activo que esta las 24 horas todos los dias de la semana.

Estas vallas van a ser colocadas en lugares estratégicos en el norte de la
ciudad y valles.

Es importante recalcar que la empresa INDUVALLAS, donara estos espacios.

Valla:

[ ]

" Una caja de colores pinta sonrisas, suefios yesperanzas
a los nifios con cancer. Ya c.r:)mpl‘a:atc a tuya?
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Fotomontaje valla:

Medio Alternativo:

Get and Go

Es un medio alternativo que va mas de cinco afnos en el mercado, se basa en
promocionar productos, marcas o lugares mediante unas pequenas tarjetas del
tamano de unas de presentacidén en puntos estratégicos a nivel nacional como:
restaurantes, bares, centros comerciales y cines.

El pautar en este medio es importante ya que se llegara a nuestro grupo
objetivo de manera directa y se promocionaran los lapices de colores, al ser un
medio que llega mas a jovenes también se intenta reclutar mas voluntarios.
Pautaremos en un circuito de 30 puntos con una impresién de mas de 500
tarjetas en los meses de Junio y Julio del 2011.

Get and Go dara los puntos de distribucién de manera gratuita, mientras que
la fundacion se hace cargo de costes de impresion.



Diseino bruchure Get and Go:

REVERSO

Comparndo estos
lapices de colores
pintas sonrisas,
suefios y
‘esperanzas.

Ya compratse los
tuyos?

De venta en
supermaxiy
Fybeca

www.ceciliarivadeneira.org

Ce

DACION

cilia Rivadeneira
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PORTADA

Liamanos ahora:

Se parte del voluntariado de la Fundacion Cecilia Rivadeneira,
por ti muchos nifios enfermos con cancer volveran a sonreir

INTERIOR
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Inversion de la campaiia:

Para que la campana salga al aire es importante analizar los costos,

utilizaremos medios que nos otorguen un buen porcentaje de donacion.

Television
Costo real por 10 comerciales |Costo para la fundacion
Ecuavisa 5030 0
Teleamazonas 5460 0
Produccién 2000 1000
Vallas
Costo real mensual Costo para la fundacion
[Induvallas 620 0
BTL
Costo real mensual Costo para la fundacion
[Get and Go 250 0
Costo impresion Costo para la fundacion
150 100

Total | Costos reales | Costos Fundacion |

Elaborado por: Sofia Merino

5.6. PROMOCION DE VENTAS: (Merchandising):

Ubicacion del producto en el retail:
Buscamos situar de manera preferente los lapices de colores para su mayor

visibilidad, es por esto que se ocupara un espacio en las zonas cercanas a las
cajas en los puntos de venta.

5.6.1. DISPLAY:

Se utilizara un display muy llamativo en el cual van a ir perchados los lapices
de colores con su respectivo empaque, asi se lograra captar la atencién de los

clientes en los puntos de venta.
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Diseio Display:

Exhibidor Display:

5.6.2. SENALIZADORES:

Se colocaran indicadores con flechas y frases en el suelo de los puntos de
venta, de esta manera se podra dirigir el trafico hacia el producto y también se

lograra captar la atencion de los consumidores.

Diseio Senalizador:

S>TRH
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Senalizador en Supermercado:

5.7. RELACIONES PUBLICAS:

Para gestionar la comunicacion entre la fundacion y la sociedad, es
indispensable utilizar esta herramienta, de esta manera se podra construir una
imagen positiva, y también influir en la prensa el grupo objetivo y los medios.

Dentro de las actividades que se realizan en las relaciones publicas se
desarrollaran eventos, asi se podra dar a conocer mas nuestro producto, que
el consumidor tenga un contacto directo con los lapices de colores y ademas

captar la atencion de la prensa.

5.7.1. PLANEACION DEL EVENTO

Nombre del Evento: Pinta sonrisas, suefios y esperanzas!

Objetivo: Lograr que nifios y madres tengan contacto directo y conozcan el
producto.

Lugar: Plaza de las Américas

Fechas: Todos los fines de semana en los meses de Junio y Julio del 2011
Caracteristicas del evento:

Dentro de la Plaza de las Américas se encontraran clowns hospitalarios
invitando a nifos a pintar dibujos en blanco y negro de nifios en un hospital, al
final los nifos que se encuentran pintando tienen que dibujar una sonrisa

dentro de la cara de los dibujos, los clowns pediran que estos dibujos sean
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entregados a sus madres, al reverso dice: “ Una caja de colores pinta
sonrisas, sueflos y esperanzas a ninos con cancer, Ya compraste la

tuya?

5.8. MARKETING DIRECTO

De acuerdo a las entrevistas realizadas a ejecutivos de Marketing de empresas
privadas queda muy claro que la mejor manera de llegar a ellos para conseguir
donaciones o ayuda econdmica es mediante una carta de presentacion de la
fundacion, informando cuales son los objetivos y la obra social a la que se
dedica, por esta razon dentro del plan de comunicacion se propone realizarlo
de una manera mas creativa, y es mediante el envio de los lapices de colores
pero en cada uno de ellos estara escrito las diferentes maneras en las que
esta empresa nos puede ayudar, como por ejemplo: “ Se parte de nuestros
sponsors”, “Dona productos”, también se enviara un dibujo en blanco y negro
de un nifio hospitalizado y una carta formal en la cual se detalla la historia,
objetivo, numero de pacientes tratados hasta el momento y programas de la
fundacién, todo esto sera colocado en un pakcaging muy llamativo y colorido
con una tarjeta que dira: “Con tu mano la vida de miles de nifos con

cancer pueden volver a tener color”.
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6. CAPITULO VI:

Conclusiones y Recomendaciones:

6.1. CONCLUSIONES

- La importancia de haber tomado como tema de tesis un Plan de
Comunicacion Integrado de Marketing para fundaciones de ayuda social,
radica en que es primordial aportar con la aplicaciéon practica de los
conocimientos adquiridos, en procesos que hagan realidad una positiva

ayuda social.

- Después de a ver analizado a profundidad algunas organizaciones de
ayuda social puedo decir que es importante contextualizar la elaboracion de
un Plan de Comunicacion Integrado de Marketing como base estratégica de

una fundacion.

- La correcta aplicacién de las estrategias de Marketing Social y el uso de la

comunicacion persuasiva hace efectiva una campafa social.

- Para que la sociedad conozca los objetivos sociales que tiene una
fundacidén es indispensable realizar de manera correcta la difusion del
mensaje, utilizando medios masivos y alternativos de forma innovadora y

combinada.

- Es importante el uso de las emociones en una campafia social, de esta
manera el grupo objetivo se sensibilizara ante los problemas de la

sociedad.

- La recaudacion de fondos es el problema mas importante en todas las
fundaciones de ayuda social, es por esto que la creacién de un nuevo
producto para su comercializacion ayuda en el sistema econdmico de las

organizaciones.
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6.2. RECOMENDACIONES:

- Es importante que los publicistas tengamos conocimientos sobre las
estrategias del Marketing Social y su aplicacibn en campafnas esto les

permitira aportar con sus conocimientos en la ayuda social.

- Todas las fundaciones de ayuda social deben contar con un Plan de
Comunicacion Integrado de Marketing de esta manera se podra recaudar

fondos y difundir su aporte y ayuda a la sociedad.

- Para realizar un Plan de Comunicacion integrado es necesario analizar un

diagnostico situacional de la organizacion.

- Para que una Fundacién cumpla con sus objetivos de ayuda social es
primordial contar con aliados estratégicos, asi se podran obtener

donaciones.

- El uso de productos promocionales es una buena estrategia para generar

ingresos y acercar a la sociedad a las fundaciones.



131

Bibliografia:

1. ABAD, Raul. Reflexiones sobre Marketing Relacional, CRM vy
Fidelizacion, 2004.

2. ARANTES, A. Desigualdad y diferencia. En Bayardo, R. Y Lacarrieu M.
(compiladores) La dinamica global/local. Ediciones Ciccus La Crujia.
Buenos Aires.1999

3. ARENS, William. Publicidad. México, Ed. McGraw-Hill, 2008.

4. BULLARDE, José. "Introduccion a los medios audiovisuales" EUDEBA
(Editorial Universitaria de Buenos Aires). 2008.

5. FINQUELIEVICH, S, VIDAL, A., KAROL, J. “Nuevas Tecnologias en la
ciudad. Informacion y comunicacion en la cotidianeidad.” Centro Editor de
América Latina. Buenos Aires.

6. GARCIA CANCLINI, N. “La globalizacion imaginada”. Paidos, Buenos
Aires.1999

7. GIACONANTONIO, Marcelo. "La ensefianza audiovisual. Metodologia
didactica" Editorial Gustavo Gili S.A, 2006.

8. KOTLER Philp, ROBERTO Eduardo. “Mercadotecnia Social’, Ed. Diana.
1992.

9. KOTLERY ZALTMAN. “Marketing Social’.12 edicion, 2001

10.LUNA, P “Marketing integral: comunicacion all inclusive”. Merca2.0. México.

11.Perez Romero Luis Alfonso: “Marketing Social Teoria y Practica”, Pearson
Prentice hall, 1era Edicion, ciudad México DF, 2004.

12.PERDIGUERO, Tomas. G. “La responsabilidad social de las empresas en
un mundo global”. 1ra edicién, 2003.

13.PORTER, M.” Estrategia competitiva”. Editorial CECSA. México. 1986.

14.RUBIO, R. “El redescubrimiento de la eficiencia. Comunicaciones
mercadotécnicas integradas”. NEO. Volumen IX. México

15.SANTESMASES MESTRE, Miguel: "Marketing: conceptos y estrategias”,
4ta ed. Ediciones Piramide S.A, 1999.



Internet:

16.www.es.wikipedia.org/wiki/Estado
17.www.inwent.org

18.www.fnatura.org
19.www.hrosciano.wordpress.com/
20.www.tercersector.org.es
21.www.marceladelfinoweb.com.ar/publimksocial3.htm

22.www.unicef.org/spanish/

132



