INTRODUCCION

En la actualidad los temas relacionados a lo social han incrementado en los
altimos afios de una manera muy notoria, es asi que muchas empresas tratan
de apoyar a fundaciones o de la misma manera poseer algunas de ellas para

asi figurar ante la sociedad Ecuatoriana, la cual se ha vuelto muy comercial.

En el Ecuador aun no existe una agencia de publicidad social especializada,
que este en grado de ofrecer a sus clientes, los métodos y las estrategias
pertinentes para manejar campafias que no involucran un producto o un

servicio, sino un fin comuan dirigido hacia lo humano mas no a lo comercial.

En este trabajo de Marketing Social, se pueden observar varias disciplinas y
actividades como la redaccion, la oratoria, el marketing, la psicologia, entre

otros, comprendiendo asi un completo escenario de la comunicacién social.

Desde la perspectiva de Sirgy, Morris y Samli el marketing social, es el
marketing para la calidad de vida. Es un concepto que aplica el conocimiento

de marketing a la comercializacién de causas sociales.”™

Es asi que en esta tesis se podra observar los diferentes puntos de vista en

base a lo social, tanto de las personas, como de los empresarios, que son




muchas de las veces los mismos auspiciantes, ONGS y agencias de

publicidad.

Planteamiento del problema

En la actualidad existen 37 agencias de publicidad registradas a nivel nacional.
Sin embargo no hay dentro de éstas ninguna agencia que realice publicidad

social Unicamente.

Como es normal las agencias de publicidad no canalizan sus esfuerzos para la
realizacion de campafias sociales, si no existe una remuneracion econémica de
por medio, ya que dependen Unicamente de auspicios y estan promovidas por

organizaciones sin fines de lucro.

Si lo hacen es solamente por los reconocimientos o premios, y esto suele
suceder tan solo en agencias con renombre, ya que agencias pequefias no lo

harian por cuestién de recursos.

Al momento no existe una estructura que planifique campafas y publicidad
social y pueda también gestionar su financiamiento, mediante el acercamiento
a grandes empresas y ONG's para solicitar su ayuda de apoyar

econémicamente o0 auspiciar estas campafias.



Si la situacion actual se mantiene las fundaciones pequefas sin fines de lucro
no tendran la posibilidad de crecer o de dar a conocer su mensaje, ya que no
hay nadie que se interese y les pueda ayudar y dar asesoria sobre como

canalizar su comunicacion y conseguir auspicios de marcas.

Frente a lo analizado, consideramos viable crear una nueva estructura
publicitaria que se convierta en una agencia encargada de realizar un trabajo
conjunto entre fundaciones, medios y auspiciantes para crear y ejecutar
campafnas publicitarias sociales que aporten positivamente a la sociedad

Ecuatoriana.

Justificacion

Nosotras queremos realizar esta propuesta porque pensamos que la
comunicacién puede contribuir mucho al ambito social, dar a conocer bien un
mensaje podria hacer que la gente cambie su percepcion acerca de algun tema
especifico. Al no existir una agencia de publicidad que se encargue de esto,
pensamos que como profesionales, que en el campo laboral se necesita mas
humanidad y propuestas en accion. Esta seria una buena manera de ayudar a
fundaciones sin que éstas si preocupen por los costos, ya que la estructura

publicitaria seria la encargada de gestionar.



A su vez esto nos ayudaria a poner en practica todo lo estudiado en estos
afos, obteniendo asi determinados parametros que nos ayuden a evolucionar
conjuntamente con el mundo globalizado.

De esta forma, este tipo de estructura daria mayores opciones dentro de la

labor de los publicistas.

Objetivo General

Determinar las caracteristicas que deberia tener una agencia de publicidad
social en la ciudad de Quito, y las condiciones que deben cumplirse para su

viabilidad.

Objetivos Especificos

» Determinar las estructuras publicitarias existentes en la ciudad de Quito.

e Definir los fundamentos mercadolégicos que deben sustentar a las
campafas sociales.

* Determinar los perfiles profesionales de las personas que integrarian una
Agencia de Publicidad Social.

e Analizar los factores que permiten la viabilidad de la creacion de esta

nueva estructura.



Alcances del Estudio

e La investigacibn consto de un amplio trabajo, revisiones
bibliograficas y teorias de conceptos, utilizando casos sociales
especificos.

e Al tratarse de un caso social, se realizo un estudio cualitativo,
mediante técnicas de encuesta y entrevistas.

* La investigacion realizada mediante esta tesis permitio reiterar la
posibilidad de la creacion de una agencia de publicidad social

especializada.



Capitulo 1

1. Estructuras publicitarias actuales

1.1 Tipos de publicidad, segun expertos en la mater ia

O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad”, consideran que

algunos de los tipos basicos de publicidad se basan en metas funcionales, es

decir, en lo que el anunciante trata de lograr. Las metas funcionales incluyen?:

Estimulacion de la demanda primaria: Consiste en que el anunciante
trata de crear demanda para una categoria de producto en general. En
su forma pura, el propdsito de este tipo de publicidad es educar a los
compradores potenciales en cuanto a los valores fundamentales del tipo
de producto, en lugar de destacar una marca especifica dentro de la

categoria del producto.

Estimulacién de la demanda selectiva: Su propdsito es sefalar los
beneficios particulares de una marca en comparacion con las de la

competencia.

Publicidad de respuesta directa: Es un tipo de publicidad que solicita al
receptor del mensaje actuar de inmediato. Por ejemplo, los anuncios en

television que tratan de estimular a los receptores a que compren un




determinado producto a un precio especial o con un buen descuento que

solo durara hasta la medianoche.

« Publicidad de respuesta retardada: En lugar de buscar el estimulo de la
accion inmediata del publico, la publicidad de respuesta retardada busca
crear el reconocimiento y la aprobacion de una marca a lo largo del
tiempo. Por lo general, la publicidad de respuesta retardada trata de
generar el conocimiento de la marca, refuerza los beneficios de su uso y

establece un gusto general por la marca.

+ Publicidad empresarial: No se disefia para promover una marca
especifica, sino que funciona para establecer una actitud favorable hacia

una compafia como un todo, por ejemplo, Xerox e IBM.

1. Propaganda: Tipo de publicidad que se realiza en medios masivos de

comunicacion para difundir ideas politicas y religiosas.

2. Publicidad de acuerdo a quién lo patrocina: Se divide en 2

= Publicidad por fabricantes
= Publicidad por intermediarios

= Publicidad hecha por una organizacion no lucrativa



Publicidad por organizaciones no comerciales / no

lucrativas, como hospitales.

Publicidad en cooperativa

3. Publicidad de acuerdo con la forma de pago: Por ejemplo, publicidad

individual, patrocinada por un individuo o una organizacion que actia en

lo individual.

4. Publicidad en cooperativa: Se divide en dos:

Publicidad en cooperativa horizontal: El costo es
compartido por los empresarios a diferentes niveles dentro

del canal de distribucion.

Publicidad en cooperativa vertical: Un grupo de
empresarios comparte el gasto al mismo nivel dentro del
canal de distribucion. Por lo tanto, los fabricantes y
mayoristas comparten los costos de la publicidad hecha
para minoristas o fabricantes, y los minoristas comparten

los costos de la publicidad para los consumidores.

5. Publicidad de acuerdo con el tipo y propésito del mensaje: Se divide en

dos:

Publicidad para estimular la demanda primaria: Se
promueve la demanda para una clase general de
productos y se estimula la aceptacion de una idea o un

concepto revolucionario acerca de un producto. Este tipo



de publicidad se utiliza principalmente en la introduccion de

productos nuevos para el mercado.

= Publicidad para estimular la demanda selectiva: Se

promueve la demanda de una marca especifica.

6. Publicidad segun el propdsito del mensaje: Se divide en dos:

= Publicidad de accion directa: Tiene el propdésito de generar
una conducta inmediata o una accion en el mercado, por
ejemplo, la publicidad que se hace los jueves en los

periodicos para estimular las ventas del fin de semana.

= Publicidad de accion indirecta: Estd encaminada a obtener
el reconocimiento de un producto, a desarrollar actitudes

favorables como prerrequisito para la accion de compra.

7. Publicidad segun el enfoque del mensaje: Se divide en dos:

= Publicidad en el producto: Su propdsito es informar acerca

del producto.

= Publicidad institucional: Crea una imagen favorable del

anunciante.



Publicidad de patronazgo: El vendedor trata de atraer
clientes apelando a motivos de compra de tipo patronal

mas que a motivos de compra de un producto.

Publicidad de relaciones publicas: Se usa para crear una
imagen favorable de la empresa ante empleados,

accionistas o publico en general.

Publicidad de servicio publico: Su objetivo es cambiar
actitudes o conductas para el bien de la comunidad o el

publico en general.

8. Publicidad de acuerdo al receptor: Se divide en dos:

Publicidad a consumidores: Por ejemplo, publicidad
nacional respaldada por fabricantes o publicidad local
patrocinada por los minoristas y dirigida a los

consumidores.

Publicidad a fabricantes: Se divide en:

1) Publicidad a organizaciones comerciales
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2) publicidad profesional

3) publicidad boca a boca.

Publicidad social: Tiene como objetivo primordial el tratar de
contrarrestar los efectos de la publicidad comercial. Orienta al
consumidor para que no haga gastos superfluos y compre solo lo

indispensable.

10.Publicidad subliminal: Son mensajes que se captan pero no se

descubren. Su alcance es insospechado, es invisible a todos los

sentidos y su gran recurso esta en el uso del sexo.

El objetivo de este tipo de publicidad es vender mediante la atraccién subliminal

de la atencién a necesidades reprimidas existentes a nivel subconsciente o

inconsciente de la mente del individuo que percibe dicho mensaje.

1.2 Macroentorno

El marketing social es un apartado muy importante ya que se pretende que

todo programa social funcione segun los principios de todas las organizaciones

de una sociedad, para esto es primordial tomar en cuenta, las fuerzas del

Microentorno.
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Politicas y legales : son aquellas medidas legales que el gobierno o una
organizacion pueden llegar a ejercer por su principio de autonomia. Un
ejemplo de esta seria, las multas por no llevar puesto el cinturén de
seguridad, las sanciones por conducir en estado de ebriedad y un gran
namero de imposiciones dirigidas al logro del buen comportamiento

entre ciudadanos.®

Econdmicas : estas son situaciones econdmicas, que pueden afectar de
manera directa o indirecta a toda organizacion, como la desaceleracién

econOmica, las tazas de interés, el desempleo y la devaluacion.

Medio ambiente : esta se trata estrictamente de todos los factores que
afectan a la ecologia, como: la destruccion de la capa de ozono, la
contaminacion de rios y mares, del aire de la tierra y la contaminacion
por ruido

Tecnoldgicas : el avance tecnoldgico ha sido una gran contribucién en el
proceso administrativo de toda organizacién, sea esta el area de
finanzas, producciéon, marketing, recursos humanos, ventas o direccion.
La tecnologia avanzada puede marcar la pauta del desarrollo en
diversos sectores de nuestro entorno, como: la disminucion del ruido,
generado por algunas aeronaves comerciales, el caso de los autos
nuevos complementados con convertidor catalitico para no contaminar el

medio ambiente.
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» Socio -culturales: los humanos se encuentran en constante movimiento,
se tienden a agrupar de manera natural, es decir que se agrupan en
viviendas con base en perfiles sociales tales como: econdmicos y
culturales muy similares, lo que permite su ubicacion y clasificacion

temporal.

Variables del Macroentorno

Son factores o variables que son impropias al control de las organizaciones,
pero que a la vez afectan a todos sus indicadores de desempefio: rentabilidad,
namero de casos sociales atendidos, ventas, liquidez, participacion de
mercado, costos, imagen y posicionamiento entre otros.

A partir de estas variables esta estructurado el disefio de la mezcla de las siete
P’s del marketing social, en funcion ademas de los riesgos y oportunidades que

Se presentan en el macroentorno.

Debido a la importancia relativa de cada uno de los factores, el macroentorno

se encuentra en constante movimiento, es importante cuantificar a reaccion en

cadena que por lo general se presenta entre otros factores.

En la figura 1.1 podemos observar que las variables se encuentran

influenciadas de manera directa por los propios factores del macroentorno
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econdémico, cultural, social, demografico, tecnolégico, politico y legal. Es por

esto que se le hace énfasis es la importancia que tiene el monitoreo y

seguimiento de estas variables en la formulacion de las estrategias de

marketing y en el respectivo disefio de la mezcla de marketing.

Mezcla de
Marketing

Demografi
cos

Monitoreo
del entorno

Mercado
cambiante

Politicos

y
Legales
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Definitivamente el macroentorno no se puede controlar, pero si se puede
modelar, y se puede formar parte de aquellas organizaciones que contribuyan a

la modificaciéon del mismo.

Dentro de los planes estratégicos de algunas organizaciones, esta el incidir en
ciertas variables del macroentorno, para construir de esta manera el escenario
propicio para las personas que buscan el bienestar social, de ahi la renovacién

y la innovacion constante de las organizaciones lideres.

Factor demografico:

Es muy importante analizar los datos histéricos, los presentes y las
proyecciones de la composicién de la piramide poblacional en funcién de la
edad y el sexo, asi como los datos del estado civil, tamafio y ciclo de vidas

familiares.®

Los datos acerca del factor demografico son indispensables para el disefio
integral de las siete P's del marketing social, a su vez se hace un mayor
énfasis en el disefio del servicio y o producto, el precio, la plaza o canales de

distribucion, la promocién, el proceso y el personal.

El andlisis de la piramide poblacional se puede realizar cada cinco o diez afios

segun la regularidad de los censos poblacionales en cada nacién, estos
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proporcionan una gran idea acerca de los productos o servicios sociales que se
pueden ofrecer en funcidon del tamafio de la poblacion, rangos de edad y su
género respectivo; es un buen guia de los futuros servicios de salud,
programas de planificacion familiar, de bienestar y seguridad para la poblacion
en general: espacios para atender a las personas de la tercera edad,

guarderias, areas verdes y deportivas, espacios de entretenimiento, etc.

El censo también da informacion relacionada con la familia: el nivel de ingreso,
la ocupacion de cada uno de sus miembros y el nimero de miembros que la

componen.

Las emigraciones por guerra o la gran emigracion del campo a las ciudades, ha

hecho que este factor se modifique cada diez afos.

Factor econémico:

La gran mayoria de los paises iberoamericanos, tiene un sistema econdémico
de libre mercado, en este se observan practicas de monopolio, oligopolio y de
mercado abierto, se puede observar la presencia de comportamiento
econdémico conocido como monopolio en la explotacion de ciertos productos
naturales como es el caso del petrdleo y la prestacion de algunos servicios

como luz y agua entre otros.

Las bebidas gaseosas y la cerveza son productos de consumo y de servicios,

es aqui donde se ejerce el oligopolio; en el area de servicios se encuentran las
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escasas compaiiias de telefonia y de mensajeria en cada unos de los paises
de Latinoameérica.

El factor economico tiene un gran impacto en el nivel adquisitivo del
consumidor final o de la poblacion objetivo ya que este se refiere a las
actividades ilicitas que cada una de las personas que integran una comunidad

practica o al nivel de ingreso salarial.

Es prudente pensar que cuanto mejor sea el indicador econémico de las
naciones, mayor sera el poder de adquisicion y por logica se manifestara una
tendencia mayor a gastar mas en servicios y productos que en las épocas de
recesion econdémica. Este factor afecta absolutamente a las siguientes P’s del

marketing:

1. El precio

En las grandes crisis econOmicas, las empresas han tenido que bajar sus
precios o bien mantenerlos y asi poder tener acceso a un mayor numero de
clientes o usuarios del producto o servicio. Algunas causas de la elevacién de
precios son; el encarecimiento mayor de lo esperado de la materia prima de los
componentes y del apoyo técnico que sustituye al apoyo profesional, dado su

menor costo de contratacion. ©
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2. El proceso de distribucion

Este se ve afectado en diferentes momentos econdmicos, asi como el proceso
de prestacion de servicios, el personal y la promocion. Es de suma importancia
el monitoreo periddico de ésta variable, ya que se puede constatar que el factor

econdémico afecta las siete P’s del marketing social.

Factor tecnolégico
La innovacion tecnolégica ha transformado la eficacia y la eficiencia en todos
los procesos administrativos, con su respectivo efecto en las siete P’s del

marketing social.

* En el proceso, los sistemas computacionales y la forma roboética esta

modificando el estilo y la forma de presentacion de los servicios.

e En el personal, este esta claramente afectado por la persistente
incorporacion de avances tecnolégicos en los procesos de presentacion

de los servicios, como el apoyo de laptops en consultorios médicos.

* En la promocion, por el uso de los tantos medios electronicos para dar a

conocer los servicios y productos de todas las organizaciones.

Factor social

Este factor se relaciona directamente con la variable del ingreso de las

personas.
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Las variables que se refieren a la clase social cambian de pais en pais. Las
personas van modificando su comportamiento y estilo de vida en base al nivel
socioeconémico al cual han pertenecido durante un largo tiempo. Muchas
personas mejoran su clasificacion social, pero hay otras que la empeoran, todo
esto tiene sus respectivos cambios en el comportamiento de consumo, valores,
creencias y estilo de vida. En los paises industrializados es inevitable la division

de clases sociales.

Se ha utilizado en el campo de la publicidad el concepto de la aspiracion en
varios productos de consumo masivo, como: automoviles, ropa, bebidas

alcohdlicas y muchos otros.

En el marketing social se pueden indagar las ideas, valores y creencias que
tiene cada uno de los estratos sociales sobre lo que es la mejor calidad de vida
para después diseminarlas en todos los niveles, esto ayuda al bienestar
psicoldgico, bioldgico y social de las personas. Por ejemplo, la cultura del

reciclaje, la cultura del ahorro entre otras.’

En este factor se debe analizar los diferentes grupos de referencia, ya que
estos tienen una gran importancia en todos los programas sociales, como: la

familia, los amigos, vecinos, compafieros de trabajo.
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Estos grupos influyen en todas las etapas del programa social, dar a conocer
los mismos, la modificacion del comportamiento de los individuos y la

problematica social.

Todo programa social tiene el deber de identificar lideres de opinion de cada
uno de los grupos de referencia para luego invitarlos a formar parte del comité

responsable del disefio e implantacion de estrategias de marketing social.

Factor cultural
Este factor se encuentra definida por variables relativamente sencillas de

cuantificar como:

A) Los diferentes sub. grupos étnicos que conforman a la poblacion: es
necesario que en todo programa del marketing social se fundamente la
elaboracion de diferentes contenidos de informacion en funcion de los
diversos dialectos que existen en cada region. Por ejemplo en Ecuador
como en gran parte de los paises de latino América el idioma oficial es el
espafiol, sin embargo, existen grandes asentamientos indigenas en los

que se hablan dialectos segun su grupo étnico.

B) El nivel de escolaridad: esta variable nos marca la pauta de la

comunicacién escrita y oral. En la mayoria de los programas sociales,

los mensajes se comunican por escrito, pero en latino América la forma
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C)

D)

E)

F)

mas comun Yy utilizada a nivel colectivo ha sido la grafica, acompafiada

de poco texto tipo caricatura.’

Variables psicograficas: para definir y clasificar a una persona y a la
nacion de donde proviene se pueden analizar y cuantificar los rasgos de
la personalidad de los individuos. Se pueden encontrar comunidades
grandes con caracteristicas parecidas como lo son la sociabilidad,

introversion, etc.

Variables socioecondmicas: el comportamiento y actitud de los
individuos tienen diferencias muy acentuadas dentro de lo social y lo
econdmico. Para clasificar la cultura de la comunidad esta variable por si

sola es suficiente.

Nacionalidad: este es otro de los factores que por si solo marcaria sus
culturas con caracteristicas bien diferenciadas, como los individuos de
nacionalidad japonesa que tienen patrones de comportamiento muy
diferentes a los de suiza. Para poder definir estrategias de marketing
social, en funcion de variables propias de cultura de cada pais, todos los
programas sociales deben clasificar a las subculturas en razon de su

nacionalidad.

Grupos raciales: un ecuatoriano no tiene los mismos gustos o

preferencias que un asiatico; las naciones se dividen en aglomerados
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raciales, esto facilita el disefio de estrategias particulares para cada uno

de los grupos raciales detectados en la comunidad.

G) Ubicacion geografica: en todas las naciones se pueden observar

H)

J)

grandes diferencias culturales entre los individuos del norte y del sur.
Las personas tendran diversos gustos gastrondmicos, musicales y

valores bien caracteristicos.

Tipos de religion: las grandes comunidades como las pequefias han
presenciado cambios importantes desde la década del siglo XXI como la
consolidacion de bastas agrupaciones religiosas, como: adventistas,
judios, mormones, catélicos, entre otras. Cada religion tiene un diferente
patrén de conducta, el cual es necesario analizar con el fin de encontrar

la manera en que participen mas activamente en los programas sociales.

Afiliacion Politica: en los paises democraticos se pueden identificar
perfiles con base en el partido politico con las variables Unicas que
caracterizan a un individuo del otro. Lograr conveniencia arménica de
los diferentes intereses partidistas en los programas sociales, ha sido la

gran problematica en esta subcultura politica.

Creencias: toda subcultura tiene sus propias creencias e ideas, es por

eso que es tan importante que el marketing social las analice y las
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investigue a fondo, ya que a partir de ellas se elaborara el producto

social.®

K) Actitudes: existen tres componentes de la actitud que se deben analizar;
el afectivo o nivel de sentimiento o motivacion por los programas
sociales a implementar; el cognitivo o el grado de conocimiento de la
problematica social; el conductual o modificacion del comportamiento de

los individuos.

L) Valores: los valores se los conoce como creencias de mayor arraigo que
se transmiten de generacion en generacion. Toda la gente de cambio
social debe ser responsable de explorar sus propias ideas, creencias y

valores.

Factor politico y legal
Es recomendable identificar el sistema politico y de gobierno que domina en la
nacion y en sus diferentes poderes, el factor politico marca algunas pautas de

comportamiento entre los individuos.

Todas las empresas que realizan programas sociales deben desarrollar
habilidades necesarias para estar al dia en relacibn con los comunicados
publicados en los diarios oficiales de la federacidén o de los estados, para estar
actualizados en cambios futuros de legislacién, justicia y politica, recaudadoras

de la comunidad.
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Es recomendable el monitoreo constante de las exigencias de la poblacion en
todas las esferas de la sociedad, ya que diariamente la presion de la poblacion
esta influyendo mas en la formulacion de las leyes.

La disciplina, el respeto, la equidad social y la justicia, son leyes que las
autoridades de cada region disefian para alcanzar el orden. Es por ello que
todo ciudadano debe participar activamente en el cambio de la justicia, mas no
en la procuracion de la misma, ya que este es asunto de las autoridades

correspondientes.

Varias medidas politicas y legales han marcado el rumbo del éxito o del fracaso
de muchas organizaciones, como las medidas a favor de no fumar en areas

cerradas, medidas legales para apoyar programas sociales, etc.

Sea el ambito en el que se desenvuelven, las personas podemos encontrar
documentos legales emitidos por las autoridades, los cuales sancionan
comportamientos no deseados, desde el ambito doméstico, deportivo, laboral,
recreativo, social, entre otros. Es responsabilidad de toda agente social
identificar a todas las autoridades en la localidad, asi como dar seguimiento y
hacer el respectivo analisis con el fin de anticiparse a las futuras medidas de
normatividad y legalidad que se vayan a publicar en el corto, mediano y largo

plazo.
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Es necesario tener a sus directivos presentes en los principales cabildos

regionales, para contribuir en las futuras leyes.

1.3 Ambiente laboral en la agencia de publicidad

Podemos decir que una agencia de publicidad es principalmente una empresa
de conocimiento, como sabemos el conocimiento se encuentra en las
personas, por esta razon la agencia de publicidad es por encima de todo una

empresa que necesita una gestion profesional del capital humano.

En este campo de la gestion empresarial se estan produciendo cambios
importantes y en un futuro estos cambios pueden ser mas relevantes ya que
toda la teoria moderna de gestion empresarial delimita a las personas de sus

capacidades como el principal reto para la competitividad.

El personal es un factor basico. Como sefiala M. Gonzéalez Lobo (1994:392) “el
trabajo de la agencia es producir ideas y todavia no se ha inventado una

maguina que lo consiga con mayor perfecciéon que el cerebro humano.

Es l6gico que todas las organizaciones con personas susciten un ambiente de
trabajo adecuado, pero en el caso de las agencias de publicidad se debe
conseguir con mayor impetu y convencimiento. Son varias las razones que nos

llevan a esta afirmacion”.°
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1. Uno de los elementos basicos para la oferta es la persona productora de
servicio, esta debe desarrollar su labor en un constante contacto con el
receptor del mismo, es decir el cliente. La imagen de la empresa es el personal
que a su vez es el ejecutor del servicio. Al contrario de lo que sucede en una
empresa de productos el contacto con el cliente es directo, por lo que a la hora
de aportar y colaborar para la calidad del servicio que recibe el cliente es mayor

que en otras empresas.*

2. Anadiendo a lo anterior se encuentra la caracteristica del trabajo publicitario
por desenvolverse con un cliente que maneja de forma continua todo el
proceso de produccion. Esto crea niveles de incertidumbre excesivos sobre la
validez del trabajo. Nunca se debe olvidar que el cliente es quien domina el

proceso en la mayoria de los casos.

3. Los profesionales que trabajan en una agencia de publicidad suelen
desarrollar proyectos en periodos sumamente cortos, es por esto que el estrés
laboral que supone trabajar con plazos de tiempo excesivamente cortos debe

ser compensado con un ambiente laboral adecuado.

4. En la agencia de publicidad el equipo que trabaja es muy independiente, es
por esto que se exige un ambiente adecuando y de mutua confianza entre los
respectivos profesionales. Relaciéon que se extiende a los colaboradores

externos.
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5. La creatividad es exigida a todos los publicistas no solamente a los
profesionales de este departamento. El grupo de profesionales necesita un
gran esfuerzo mental continuo, para la realizacion de su trabajo, ya que la
agencia tiene muy pocas posibilidades de apoyarse en rutinas productivas para
descansar. Este cansancio mental se lo puede recompensar con un ambiente
de trabajo que no produzca otro tipo de cansancio mental que se vaya

acumulando al anterior.

6. Por ultimo en una organizacion en la cual se exige altos niveles creativos
necesita de un ambiente adecuando para esa labor, ya que la creatividad no
surge por decreto. La gestion del ambiente es una de las labores del maximo
responsable de la empresa, quien debe saber como crear un ambiente propicio

para el buen desempefio de sus empleados.

1.4 Organizacion de una agencia de publicidad
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Las agencias de publicidad estan compuestas por varios departamentos, los

cuales cumplen diferentes funciones, pero a la vez se complementan.

1.4.1 Presidencia, Direccion o Gerencia

Este es el nivel de mas responsabilidad en la agencia. Ellos son los principales
responsables del éxito o el fracaso de una agencia, ya que de su tarea
depende la definicion de toda estructura de trabajo. El mas responsable suele
ser el presidente, se dedica al mantenimiento de relaciones y representacion de
un nivel muy alto, aunque en algunas ocasiones no asuma grandes funciones

ejecutivas.

Ademas tenemos al director general y al gerente, ellos tienen diferentes cargos
para distribuir la responsabilidad de la agencia, en algunos casos se les une el
consejero de legado, que vendria a ser el representante del consejo de
accionistas en la empresa, siempre y cuando se trate de una sociedad
anonima. Los cargos que tiene el presidente o consejero de legado
fundamentalmente dan a la agencia liderazgo, estos se centran en la
planificacion estratégica, imagen y control de la organizacion y las relaciones,
de esta manera se dejan funciones mas ejecutivas al gerente o director

general. *?
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La distribucién de la agencia es muy importante, ya que segun disminuye la
complejidad de la agencia en cuanto a facturacion y personal, el nUmero de

cargos deberia disminuir.

La figura que mas se mantiene entre las agencias medianas y pequefas, es el
director general, este puede llegar a cumplir funciones ejecutivas en algunos
departamentos de la agencia, ademas también se encarga de la planificacion
estratégica, funcion representativa, gestion de innovaciones, de personal y

control de calidad de trabajos y procesos.

Se puede realizar una division segun la funcion a desarrollar a partir de la
gerencia o la direccion general. Los departamentos basicos que participan

directamente en el proceso publicitario estan los siguientes:

Creatividad, cuentas, medios, produccion, investigacion y planificacion.
Trafico y documentacion son departamentos que colaboran menos

directamente en el desarrollo de la campainia.

El departamento de administracion y financiero esta como infraestructura

necesaria en la agencia para el desarrollo de sus actividades.

1.4.2 El Departamento de Cuentas

Este departamento se encarga de las relaciones con los clientes, asi como las

acciones de captacion de nuevos clientes. Este gestiona la consecucion de las
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campanfas, su funcion principal, es la mejora de la calidad y cantidad de las

mismas.

Su estructura se determina por la cantidad de clientes que la agencia tiene, los
planes de crecimiento en clientes y servicios y la capacidad productiva de la

misma.

Se necesita una gran creatividad para mantener el equilibrio entre los intereses
del cliente y la agencia. Su éxito o fracaso depende de la satisfaccion del
cliente y de la capacidad de la agencia para siempre cumplir las expectativas

del mismo.

Cada uno de los clientes y de sus intereses tienen un responsable, una de sus
funciones es aportar la vision del cliente en los trabajos que se vayan a realizar,
lo que da a entender que se tiene una gran eficiencia en el cumplimiento de las

expectativas del cliente.

A veces se pueden generar conflictos con el resto de los profesionales de la

agencia, ya que siempre se tiene que estar de los dos lados, tanto del lado del

cliente como del lado de la agencia.

En cuentas se tienen diferentes perfiles profesionales, estos suelen

presentarse de forma jerarquizada.
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Comenzamos con el director de cuentas como maximo responsable del
departamento, este se ocupa de supervisar la calidad de las cuentas y de

distribuir las cuentas entre el equipo del departamento.

El director de cuentas también asume funciones de coordinacion de los equipos
de cuentas, asesoramiento en marketing y aspectos comerciales al resto del
equipo. Se involucra directamente en las camparfas relevantes, para supervisar
y controlar, sobre todo planifica y controla los objetivos comerciales de la

agencia.

En segundo lugar tenemos al supervisor de cuentas, como una figura que
agrupa un equipo de ejecutivos para su coordinacion, asi como trabajos de

apoyo que no pueden ser asumidas por el director de cuentas.

Comparte funciones comerciales y administrativas del propio departamento,
como la planificacién y liderazgo de reuniones de los diferentes equipos, asi
como su representacion frente a la direccion, la organizacién de relaciones con
el resto de departamentos de la agencia, el control de rentabilidad de las

diversas cuentas bajo su supervision y la confeccién de presupuestos.

Después de el supervisor de cuentas se encuentran los ejecutivos de cuentas,

estos asumen las funciones comerciales con los clientes, para el

mantenimiento y captacion de cuentas. La asistencia al cliente y la diligencia en
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el servicio es su funcidén, asi como la ejecucion de captacion que son

planificadas por parte de la direccion de cuentas.

Como pueden ver se trata del brazo comercial ejecutivo de la agencia, con un
gran conocimiento de las posibilidades de servicio de la agencia y de las
necesidades de los clientes. Es importante que tengan un gran conocimiento

en marketing y planificacién de la comunicacion.

Cuando se reducen los equipos de las agencias, los ejecutivos pueden asumir
funciones de confeccion de presupuestos, contacto con proveedores,
asesoramiento en planificacion a los clientes. Estos pueden contar con la
colaboracion de un asistente, el cual se ocupa de trabajos administrativos o de

informacion para las cuentas del ejecutivo.

El director de servicios al cliente suele estar muy relacionado con él. Realiza
funciones de control de calidad de servicio prestado, asi como planifica nuevos
negocios junto con la direccion general. Cuando existe este responsable asume
también la funcion del control de rentabilidad de los clientes, colaborando con
el departamento de cuentas en aspectos estratégicos, asi como la mejor
distribucion de recursos de la agencia por cada cliente. Cuando el
departamento de cuentas tiene un gran tamafo puede realizar funciones de
organizaciéon entre los diversos equipos de cuentas para la mejora del servicio

al cliente.
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Las relaciones externas de la agencia se pueden estructurar de forma
especializada en el departamento de nuevos negocios (new business). Puede
ser una funcién desenvuelta desde cuentas o desde servicios al cliente en
conjunto con la direccion de la agencia. Realizara funciones de planificacion de

camparfas de captacion de clientes como departamento autbnomo.

1.4.3 Departamento Creativo

Esta funcion es reconocida como el eje del negocio de la agencia de
publicidad. Suele ser un gran referente a la hora de contratacion de la agencia.
El éxito en creatividad supone el reconocimiento del sector. El éxito de la
agencia no es un patrimonio exclusivo de la funcién creativa, sino del esfuerzo,

el trabajo en equipo y la eficiencia.*®

Frente a este reconocimiento tradicional del valor de la agencia, ha surgido en
los udltimos afios otra tendencia de valoracion de la agencia de publicidad en

funcién de resultados conseguidos.

Tendencia incitada por los anunciantes y cuyo exponente mas evidente es la
aparicion de los premios de la eficacia publicitaria (EFFIE). Este departamento
se encarga de la creacién del mensaje es decir, el qué y el cdmo que van a
concretar la estrategia creativa de la campafa, la configuracion del mensaje a

comunicar es un aspecto central del proceso. Conseguir la eficacia del mensaje
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para los objetivos predeterminados es lo que la creatividad busca. El

departamento creativo tiene dos recursos basicos:

La capacidad creativa para la confeccion de mensajes que cumplan los
objetivos y las competencias técnicas para la realizacion de estos mensajes.
La segunda es una capacidad que se apoya de una manera muy importante en
el presupuesto de la campafa, pero también lo hace en la profesionalidad de
las empresas colaboradoras, en la produccion de los elementos publicitarios.
Los anunciantes son concientes del valor de la creatividad, aunque a veces no

estén dispuestos a pagar por su verdadero precio.

El director creativo es el maximo responsable del departamento. Este debe
dirigir y controlar las actividades del departamento tomando las decisiones que
sean necesarias en esta labor ademas de las funciones, para la coordinacion
interdepartamental y de responsabilidad de un area de la agencia frente a la
direccién general. Tiene una labor de liderazgo que muchas veces sobrepasa
los limites de la agencia ya que la creatividad es la funcidén que mas proyeccion

externa tiene.

La linea y el estilo de la agencia es determinada por el director creativo.
Ademas el dirige el equipo de creativos. En conclusién es un gran lider, ya que
sabe organizar equipos para la produccion creativa, delegar decisiones, etc.

En funciones ejecutivas de este departamento puede llevar cuentas

importantes personalmente, tomar responsabilidades en la presentacién y
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defensa de la creatividad de las campafias e incluso dirigir reuniones de braing

storming.

El redactor o copy es responsable de la creacion de textos y guiones para los
mensajes. El redactor completa dicho concepto y crea contenidos que
responden a los objetivos de la campafa a partir del concepto general. Este
idea y desarrolla los argumentos emocionales y racionales que apareceran en
el mensaje, también controla la formacion de los mismos en los procesos de

produccion.

El director de arte es la tercera columna del proceso creativo en conjunto con el
redactor y el creativo completa el equipo. Es el responsable de la parte estética
del mensaje puede parecer que su funcion se limite al conocimiento técnico de
las artes visuales pero esta labor exige una gran capacidad de organizaciéon y
que es el responsable del resultado final tanto en la creacion y produccion de

los mensajes.

También debe coordinar y supervisar el trabajo de diferentes profesionales: su

equipo de trabajo, disefio grafico, produccién y empresas colaboradoras.

El disefiador gréafico: los disefladores graficos pueden asumir diversas
funciones creativas, el disefiador grafico en las grandes agencias se encuentra
en el departamento de produccién grafica bajo la supervision del jefe del

mismo.
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1.4.4 Departamento de Produccion

Este departamento suele estar emparentado con el creativo. Parece l6gico que
el departamento de produccion este dirigido, organizado y controlado por el
departamento creativo. Pero en ocasiones, la subcontratacion de las agencias
no siempre puede tener buenos resultados ya que subcontratan servicios muy

diferentes para produccion en publicidad y en otras técnicas comunicativas.

El departamento de produccion puede tener propia personalidad en el
organigrama de la agencia. Comenzamos con el director de produccién que es
el que organiza y controla el departamento, asi como los diferentes

responsables y técnicos especializados.

Las dos areas mas basicas y relevantes de la producciéon son: produccion

gréfica y audiovisual.

El jefe de produccién grafica es el responsable de conocer y contratar
empresas que colaboren en el proceso grafico: fotocomposiciéon, fotografia,
imprentas, etc.

El jefe de produccién audiovisual, tiene que conocer los proveedores mas
adecuados, para las producciones de campafias de televisidn, radios, cine,
video, etc.

Estos dos encargados de produccidon controlan el correcto desarrollo del
proceso de produccion, ademds de contratar y realizar las 6rdenes de trabajos

oportunas.
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De ellos depende que los proveedores realicen su trabajo con los criterios
previstos en la campafia y el nivel de eficacia y eficiencia requeridas. Hay que
sefalar también que negocian importantes cantidades de presupuesto de la

campania, los cuales intervienen en la produccion de las piezas publicitarias.

Buenos profesionales con buenas tarifas pueden dar una importante ventaja

competitiva para la agencia de publicidad.

1.4.5 Departamento de Planificacion de Medios

El departamento de medios se divide en dos perfiles profesionales: el
planificador que es el encargado de conocer e investigar los medios para crear
las estrategias mas adecuadas para cada campafia, es el responsable de
compras, el cual asume funciones de negociacion con los medios y asi comprar
los espacios. El director de medios tiene suele tener conocimientos en estos
dos perfiles y es el responsable del departamento. Se ocupa de las relaciones
con los medios y con las centrales, organiza el departamento y sus recursos, y

lidera la negociacién de tarifas y descuentos.

La consecucion de una mejor combinacion con el resto de actividades de la
campafa, el contar con profesionales que aporten creativamente en el proceso
y el mantenimiento del contacto con los medios son algunas de las razones

para que las agencias mantengan una cierta infraestructura de medios.
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La agencia de publicidad necesita profesionales especializados que negocie los
contactos con la misma, que supervise el servicio ofrecido por la agencia de
medios asi como las labores de contratacion de servicio de planificacion. Las
agencias de medios aportan la ventaja de convertir este servicio en un coste

variable.

1.4.6 Departamento de Planificacion e Investigacion (Marketing)

Anteriormente el departamento de marketing realizaba funciones de
asesoramiento en planificacion comercial a los clientes que solicitaban. De esta
funcién tradicional en marketing se han conservado dos actividades: la
investigacion, sobretodo en aspectos como la medicion y el control de la
comunicacion, el conocimiento del grupo objetivo para el ajuste de la campafa
en las estrategias de creatividad y medios, y la planificacion de la comunicacién
comercial para la definicién estratégica de las camparfias. Estas funciones se

basan en dos perfiles profesionales:**

El especialista en investigacion de mercados; este busca informacioén necesaria
para que la agencia cuente con datos para la defensa mas convincente en sus
estrategias de planificacidbn en comunicacion, creatividad y medios, también
conoce las fuentes de comunicacion secundarias como campafas previas,
informes, investigaciones de otras empresas e instituciones, etc. Con esto el

especialista de investigacion ayuda a la agencia con datos y asi los
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responsables de la agencia tomen decisiones basadas en aspectos

cuantificables.

El perfil del especialista en planificacion estratégica; el planner o planificador
estratégico de la comunicacion es el que se basa en datos del mercado y del
grupo objetivo, asi como las capacidades de la empresa y la agencia para
negociar la comunicacion que se debe realizar. Tiene una vision integral de la
comunicacion y tiene una idea del trabajo de la agencia dirigida a la ejecucion

de los objetivos que demandan los clientes.

El planificador toma decisiones en aspectos relevantes, como el
posicionamiento de la marca o producto, la utilizacidn y organizacion de las
técnicas de comunicacion y sobre todo en colaboracion con el anunciante y el
departamento de cuentas de la agencia.

Las decisiones estratégicas sirven para centrar el esfuerzo creativo en la linea

gue mejor responda las necesidades del cliente.

Director de investigacion y planificacion o de marketing; este se encarga de la
negociacion del departamento y de la coordinacion entre la investigaciéon y la
planificacion. Hay veces en las que la excelencia del cliente supone nombrar un
equipo a su servicio, en este caso el responsable de este equipo sera el
account planner, es una persona con perfil de planificacion o de cuentas que se

encarga de combinar la labor de un equipo de asistencia al cliente.
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1.4.7 Los Departamentos en Técnicas Especializadas
Segun algunas agencias, se pueden efectuar diversas figuras profesionales
especializados en ofrecer servicios en técnicas de comunicacion afines a la

publicidad general.

Las mas habituales son las Relaciones Publicas y las promociones, pueden
aparecer también departamentos especializados en otras técnicas, como el
marketing directo, publicidad interactiva, patrocinio, etc. Por lo tanto las
agencias estan en todo el derecho de situar profesionales especializados en

éstas técnicas y estructurados en departamentos propios.

La agencia de servicios completos debe negociar, coordinar y controlar la

subcontratacion de agencias especializadas en estas técnicas.

1.4.8 Departamento de Trafico

Este departamento cumple con funciones de apoyo para la creacién del
proceso publicitario. El control de procesos es una funcibn muy necesaria
cuando la agencia tiene una estructura compleja y las campafias que se
realizan tienen una gran variedad de procesos, por esto es necesario la
coordinacion de los procesos internos y externos a la agencia, la figura
responsable de esto se la conoce como: responsable de trafico o process

controller.
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Su funcién es coordinar la complejidad de los procesos que una campana tiene
para la consecucion de plazos y la coordinacion de los profesionales
implicados, esto se trata de conseguir el mayor rendimiento de los recursos de

la agencia a través de la negociacion coordinada de los mismos.

Debemos sefalar que las funciones de este departamento en la agencia estan
en recesion, debido a la aparicion de programas informaticos que ayudan a
controlar la situacion y evolucion de los procesos en los diferentes

departamentos.

1.4.9 Departamento de Documentacion

Este es otro de los departamentos de apoyo que sirve para la documentacion
que la agencia dispone, informacion que puede ser usada en cualquier
proceso: estudios de mercado que la agencia ha conseguido o adquirido,

campafias de la competencia, historico de campafias por clientes, etc.

1.4.10 Departamento de Administracion y Financiero

En toda empresa se necesita profesionales para la gestién administrativa. A su
vez, una agencia de servicios completos que factura cantidades grandes puede
llegar a necesitar de un responsable financiero que negocie todo el flujo de

dinero y la relacion con las entidades financieras.

En lo que respecta a la gestibn empresarial de la agencia de publicidad, se

debe sefalar que han fallado muchos proyectos de agencia por no tener una
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buena negociacidbn en aspectos administrativos y financieros. Muchos
profesionales de la publicidad se han equivocado al pensar que su
conocimiento en las técnicas publicitarias es suficiente para crear una agencia

y montarla sin buenos criterios empresariales.

1.3.11 Departamento de Informatica

El negocio de la publicidad depende cada dia mas de los procesos informaticos
y telematicos. Las empresas utilizan nuevas tecnologias para nuevos procesos
y control de calidad, este asunto va haciendo ineludible la necesidad de tener

especialistas informaticos en el organigrama de una agencia.

Es muy importante complementar especialistas en programacion y redes para
completar la oferta del servicio de la agencia y asi poder incluir en el

organigrama de la misma un departamento de informatica.

La necesidad de uso de Internet en el futuro tanto para la gestion de
produccion de servicios como para la extension de la cartera de servicios al

cliente serd mayor en un futuro.

Esta &area tiene grandes expectativas de crecimiento en la agencia de

publicidad, es por esta raz6n que se apunta la tendencia que esta representada

en la figura.
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1.5 Factores de La Viabilidad

Antes de realizar la evaluaciéon de un proyecto existe una gran incertidumbre

acerca de los resultados que se podrian esperar si se llegase a materializar la

inversion o si estan dadas las condiciones que asegurarian un minimo de

confianza de éxito. A parte de la intuicion, los estudios de viabilidad contribuyen

a clarificar si el proyecto es posible de hacer con cinco perspectivas distintas ya

que este podria fracasar si una sola fuese inviable:*

La viabilidad técnica: este debe comprobar si es proyecto se lo puede
realizar material o fisicamente. Generalmente esta demostracion queda
en manos de un experto del area médica el cual conoce las condiciones
en que debe funcionar un determinado equipo, asi apoyado por la

informacion de expertos en las areas complementarias.

La viabilidad legal: se debe verificar la inexistencia de restricciones
legales para la operacién normal y la habilitaciéon del proyecto. Es
posible que el propio evaluador investigue el marco normativo que
pudiera restringir el desarrollo del proyecto, aunque en la gran mayoria

de los casos este estudio se desarrolla por expertos en el area legal.

La viabilidad econdmica: mediante la comparacion de sus costos y

beneficios proyectados este debe determinar la magnitud de los
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beneficios netos del proyecto. Como antes se menciono, no porgue un
proyecto muestre un resultado no rentable se lo debe rechazar. Otras
consideraciones humanitarias, estratégicas, éticas o politicas, podran
tener prioridad sobre esta. No esta de mas recomendar conocer la
cuantia del costo que se deberd asumir por acertar un proyecto no

rentable.

La viabilidad de gestion: para llevar a cabo el proyecto en una forma
eficiente se debe demostrar que existen las capacidades gerenciales. La
calidad del trabajo realizado por el evaluador del proyecto es una de las
varias opciones para medir esto directamente. Es muy posible que se
presuma que la incapacidad para hacer un analisis o para hacerse
asesorar en una etapa tan decisiva del proyecto, se mantendra una vez
implementado el proyecto, esto pasaria si el estudio de viabilidad

econdmica exhibe deficiencias notorias.

La viabilidad politica: esta debe preparar la informaciéon adecuada de
acuerdo a los requerimientos de cada uno de los agentes que participan
de la decisibn de aprobacion o rechazo del proyecto: la gerencia, los
socios propietarios, los distintos integrantes (con intereses a veces
también muy distintos) del directorio, la entidad financiera que podria
aportar los recursos financieros para ejecutar el proyecto etc. Cada uno
de ellos puede tener distintos grados de informacion, aversion al riesgo,

expectativas, recursos y opciones de inversion, entre otros, la forma de
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considerar la informacion que proviene de un mismo estudio puede ser

descifrada de una manera muy diferente por cada uno de ellos.

1.5.1 La Viabilidad Econdémica Como Proceso

La evaluacion econdémica de un proyecto, no es una aplicacion simple de
herramientas matematicas, sino que involucra una gran cantidad de tareas. La
rentabilidad, se calcula comparando costos con beneficios, requiere determinar
los elementos que ocasionaran los diferentes ingresos y egresos, calcular su
cuantia y procesar los valores obtenidos de acuerdo a la informacion que se
desea producir con ella. Por esto se reconocen dos grandes etapas:

la formulacion y preparacion del proyecto y la evaluacién y andlisis de los

resultados. °

La etapa de formulacién y preparacién esta consiste en configurar el proyecto
es decir en determinar como va a operar, y en calcular cuanto costara y que

beneficios reportara a cambio.

Es de gran importancia diferenciar los conceptos de formulacién y preparacion
ya que estos impactan fuertemente sobre los alcances del trabajo del
evaluador. La etapa donde se definen las caracteristicas del proyecto es la

formulacién, la mayoria de estas requeriran de una evaluacioén patrticular.
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A veces el inversionista tiene la propiedad y quiere ocuparla esto sucede si la
localizacion no esta predeterminada, se debera definir cual de las posibles

opciones de ubicacion es la mas adecuada para el proyecto.

La preparacion tiene por objeto cuantificar las inversiones, costos y beneficios
del proyecto ya configurado y organizar la informacion de acuerdo con lo que
se busca medir (rentabilidad del inversionista, rentabilidad del proyecto o
capacidad de pago). Para esto el estudio reconoce cuatro fuentes de

informacion: los estudios de mercado, técnico, organizacional y financiero.

La evaluacion del proyecto radica en la medicién de las rentabilidades y la
capacidad de pago del proyecto, en el evento de que se cumplen todas las
estimaciones y los supuestos realizados en la etapa de formulacion y

preparacion.

El resultado de la rentabilidad no es la del proyecto, sino la que obtendria si se
cumplen todas las condiciones estipuladas. En esta etapa se debe sensibilizar
el resultado observado, ya que el objetivo de la evaluacién de proyectos es
proveer el maximo de informacién para ayudar a tomar una decision. Es decir,
analizar que pasaria con la rentabilidad si cambia mas de una de estas

condiciones.
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1.6 Mercado

El estudio de mercado es una fuente de informacién de suma importancia tanto
para estimar la demanda como para proyectar los costos y definir las tarifas. Es
usual, sin embargo, incurrir en el error de considerar al estudio de mercado
solamente en funcion de la demanda y de los precios del servicio que se

ofrecera.

habra otras variables que incidiran tanto o mas que estas en el resultado de
una evaluacion. Esto se explica porque hay mas de un estudio de mercado que

se debe realizar: proveedor, competidor, distribuidor y consumidor.

Cada uno de ellos tiene una gran cantidad de informacion util para analizar el
proyecto, a la vez que su inadvertencia puede inducir a graves errores en la
decision de su aprobacién o rechazo. Para recopilar la informacion financiera
es necesario que cada uno de estos cuatro mercados sea estudiado

detenidamente. '

Mercado proveedor: en el mercado de los proveedores hay tres aspectos
importantes que deben ser estudiados: los precios, la disponibilidad y la

calidad.

El precio de los insumos influira en el monto de las inversiones, tanto activos

fijos como de capital operativo y determinara una parte de los costos del
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proyecto. Por esto se debe investigar lo que se conoce como concepto
ampliado del precio, el que ademas de determinar los valores actuales en los
que se trazan los insumos del mercado y sus tendencias a futuro, tendra que
establecer la existencia de condiciones de crédito y las politicas de descuento

ofrecidas por los proveedores.

La disponibilidad de insumos se deriva del estudio de la existencia de
capacidad productiva en toda la cadena de abastecimiento y determinara en
definitiva el costo al cual se podra adquirir el proyecto. Si existe la
disponibilidad de materias primas, el precio al que se podra comprar sera
inferior al que lograria si no existe disponibilidad.

El evaluador trabajara con el costo promedio observado de los insumos
siempre y cuando exista la disponibilidad en los proveedores para atender la
nueva demanda del proyecto, por lo que lo mas probable es que pueda

comprar a ese precio.

Se debera trabajar en el costo marginal del abastecimiento si no existe
disponibilidad ni se entrevé un crecimiento en la oferta, es decir con el costo

gue se debera pagar por la unidad adicional para obtener el insumo.

Un factor fundamental para calcular el costo es la determinacion de la calidad
de los insumos. En el estudio de proyectos, la calidad, se asocia en estandar y
con estandares de exigencias basadas en las especificaciones técnicas de los

insumos. No se debera optar por una calidad inferior o superior a la requerida.
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La perecibilidad de la materia prima, la existencia y caracteristicas de
sustitutos, la necesidad de infraestructura especial para su almacenaje, el
tamafo del pedido minimo, las garantias e incluso el grado de solvencia del
proveedor, la oportunidad y eficiencia en la entrega son algunas de las

variables que el proveedor acostumbra a seleccionar.

El mercado competidor: este estudio tiene una doble finalidad de permitir al
evaluador conocer el funcionamiento de instituciones similares a las que se
ubicaria con el proyecto y de ayudarlo a definir una estrategia comercial
competitiva con ellos. Ademas de conocer al competidor con el objeto de
evaluar la posibilidad de captar a nuevos clientes (donde el proyecto competira
con otras instituciones similares) se debe considerar un mercado no tradicional,

agui se competira por un proveedor o distribuidor.

El estudio del mercado competidor indirecto este asumira el proyecto para
lograr contar con especialistas, servicios, insumos, distribuidores y proveedores
gue aseguren su normal funcionamiento cuando sea implementado, esto se lo

conoce como relaciones comerciales.

El mercado competidor directo: es principalmente la fuente de informacion a la

gue una persona sin muchos conocimientos acerca de un tema puede recurrir

para conocer de él. Es importante conocer a que tipo de usuario o cliente se
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atiende, como, con que tarifas, con que apoyo promocional, a través de que

distribuidor, con cuales asociados, donde, etc.

Esta es una tarea basica en la definicion de la propia estrategia comercial del
proyecto que, a su vez, es la que determinard parte importante de las
inversiones, costos y beneficios que se deberan estimar para evaluar el

proyecto.

El producto real es el primer elemento de la estrategia comercial con la que se
va a competir. Considerar el producto directo que ofrece la competencia es el
tipico error, la decision de optar por comprar 0 no, no siempre es de tipo

racional sino que se han influido por factores emocionales.

Mercado distribuidor: en la mayoria de casos, sobre todo cuando el proyecto
estudia la generacion de un producto mas que de un servicio, la amplitud del
canal de distribucién para llegar al usuario o consumidor final explicara parte

importante de su costo total.

Si el canal es muy grande lo mas probable es que se llegue a mas clientes,
aunque con un mayor precio final, esto se debe a los costos imagenes de
utilidad agregados en la intermediacion. La empresa no ve aumentados sus
ingresos pero si se ve afectada por sus niveles de venta todo se debe al subir

el precio.
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En economia se usa el concepto de elasticidad esto mide el impacto de una
variacion en los precios finales sobre la cantidad consumida. Se le denomina
elastica si al cambiar el precio en cierta proporcion la cantidad demandada
cambia proporcionalmente mas. Se denomina inelastica si la variacion
porcentual en el precio cambia la cantidad demandada en una proporcion

menor.

Se debe trabajar con el precio que el consumidor recibira el producto ofertado,
esto incluye el efecto de todos los costos y margenes de intermediacion. La
complicacion de este tema se da en que cada canal tiene asociados, distintos
costos y niveles de efectividad en las ventas. Por esta razén se obliga a
analizar todas las opciones de distribucion con todos los efectos econémicos
vinculados a su administracion, ya sean ocasionados por las tareas de
supervision, remuneraciones, inversiones en obras fisicas y equipamiento o

sistemas de informacién etc.

Hay una serie de otros elementos que se deben ponderar para tomar la
decision, aunque el costo de la intermediacion es un antecedente Util para

seleccionar el canal del mismo, por ejemplo la calidad.

Tal como en la determinacion del insumo se prefiere la calidad justa y

necesaria para maximizar los beneficios netos, el canal seleccionado no debera

ser ni mejor ni peor al requerido.
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Los canales de superior calidad pueden encarecer el costo de distribucion por
sobre los beneficios incrementales que se logre con ese medio de distribucion;
los de inferior calidad pueden tener un menor costo pero posiblemente

reduzcan la efectividad de las ventas.

En este tipo de casos se agregan los costos de la gestion de devoluciones,

produccion en escalas ineficientes o mantener sobre stocks, entre otros.

En esta parte del estudio es muy importante saber si se debera determinar por
una distribucién con recursos internos o externos. Esta decision depende de la
cobertura del mercado objetivo, la segmentacion del mercado, la exclusividad

del producto y los recursos financieros y humanos calificados disponibles.

Mercado consumidor: por lo general la informacién que entrega este mercado
es la mas importante para el proyecto. La decisién del consumidor para
comprar un producto, demandar un servicio, adoptar una tecnologia, tiene
componentes tanto racionales como emocionales, por esta razén la prediccién
del comportamiento del uso o compra del servicio o producto que ofrecera el

proyecto, se hace cada vez mas compleja.

El precio es un factor emocional como por ejemplo cuando se mancomuna la
calidad con un alto costo y una extensa lista de espera en la atencion. Las
personas reaccionan de manera diferente frente a una combinacion de

estimulos que se modifican permanentemente. Asociar al precio con la calidad,
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la falta de la informacion o la incapacidad para analizarla hace que la decision

pierda objetividad.

Lo antes dicho no es tan importante en los proyectos que se hacen en
instituciones funcionando, donde el nivel de operacion o la demanda que se
busca alcanzar es un dato conocido como, por ejemplo, cuando se evallua el

beneficio de sustituir una maquinaria para la unidad de radiologia.

A pesar de los avances logrados, las técnicas disponibles no son suficientes
para mostrar el resultado de una estimacion, debido a la dificultad de prever la
reaccion de los competidores frente a la aparicion del proyecto y la
incorporacion de los competidores que pudieran también estar evaluando un

proyecto similar.

De las barreras de entrada dependera la posibilidad de éxito que tendra un
proyecto para incorporarse a un mercado particular.

Es decir, las dificultades que encontrard un nuevo inversionista para insertarse
en el. Una opcidén es que el inversionista trate de iniciar su negocio en pequefa

escala para después crecer.

En esta situacion, podria tener que competir perjudicialmente contra

instituciones ya establecidas las cuales trabajan en escalas de operaciéon mas

grandes. Podria tener que asumir un mayor riesgo si opta por una inversion en
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gran escala para competir con costos menores, ya que debera alcanzar una

meta mayor de participacion de mercado.

Mas dificil sera lograr una participacion de mercado exitosa si la competencia
tuviera una fuerte imagen, aunque logre funcionar con costos similares a los de

la competencia, probablemente deba acudir a una fuerte inversion promocional.

Se deben ejecutar tres etapas para poder elaborar una proyeccion de la
demanda: un analisis del comportamiento historico, un estudio de la situacion

vigente y una estimacion de la situacion futuro con y sin el proyecto.

El estudio del comportamiento historico suele recolectar informacion
cuantitativa que pueda servir para estimar tendencias de caracter estadistico y
para verificar experiencias exitosas y fracasadas asociadas a decisiones que
otros agentes econdmicos hayan tomado en el pasado, de tal manera que se
pueda explicar las relaciones causa efecto que determinaron cambios en el

pasado.

La situacion vigente reside en que constituye la base de cualquier prediccion y

en que permite la identificaciébn de los precios de equilibrio vigentes en los

mercados de insumos y de producto o servicio.

La proyeccion de comportamientos futuros fundamentados solo en

consideraciones histéricas y vigentes, lleva al problema de suponer el
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mantenimiento de las variables condicionantes de este comportamiento pasado

y actual.

La segmentacibn de mercados es un elemento pertinente para realizar
cualquier estudio de los consumidores y corresponde a la manera de
agrupacion de los usuarios o consumidores: edad, nivel de ingreso, sexo,

educacion o lugar de residencia, entre otros.

La segmentacion mas particular es la que clasifica a los consumidores por
variables psicoldgicas como la clase social a la que pertenece, la aversion a los
cambios e innovaciones o el grado de libertad para tomar decisiones. También
se puede segmentar el mercado de consumidores institucionales por rubro,
localizacion, tamafio o volumenes de compra. Muchos productos o servicios
tienen como objeto atender unidades de negocio, es por esto la necesidad de
segmentar el mercado por tipo de institucion, mas que por la de los individuos.
Hoy en dia se ha llegado a hablar de fragmentacién del mercado para referirse

al nivel de desagregaciéon de los mercados.

Hay diferentes formas de clasificar la demanda con la finalidad de recolectar
informacion: de acuerdo con su oportunidad, temporalidad, necesidad, destino
y permanencia. La demanda se clasifica como insatisfecha o satisfecha en

relacion con su oportunidad.
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La demanda satisfecha se puede dividir en: saturada, cuando no es posible
hacerla crecer y no saturada cuando es posible hacerla crecer con apoyo de
acciones de marketing. La demanda se puede clasificar en basica en relacion
con su necesidad y la suntaria que es la que satisface un gusto mas que una

necesidad.

La demanda puede ser continua, ciclica o estacional, en relaciébn con su
temporalidad. La demanda puede ser final de acuerdo con su destino, esta es
la que demanda un producto o servicio para ser consumido, o intermedia la
cual se demanda para ser utilizada en la elaboracion de otros bienes o en la
prestacion de otros servicios. La demanda puede ser de flujo o de stock de
acuerdo con la permanencia. La demanda de flujo es de caracter permanente
pero puede ser variable, y la de stock es predecible en el tiempo y de caracter

finito.

1.6.1 Oferta

Es una fuerza del mercado (la otra es la "demanda") que representa la cantidad
de bienes o servicios que individuos, empresas u organizaciones quieren y

pueden vender en el mercado a un precio determinado.
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1.6.2 Definicion de Oferta, Segun Expertos en Merca dotecnia y Economia

1. La existencia de vendedores: Se refiere a la existencia de
individuos, empresas u organizaciones que tienen un producto o

servicio a la venta.®

2. La cantidad de un producto: Es el numero de unidades de un
producto y/o servicio que los vendedores estan dispuestos a

vender a un precio determinado.

3. La disposicion para vender. Se refiere a aquello que los
vendedores "quieren” vender a un determinado precio y en un

determinado periodo de tiempo.

4. La capacidad de vender: Se refiere a la cantidad de productos y/o
servicios que los vendedores "pueden” proveer al mercado, a un

precio determinado y en un periodo de tiempo determinado.

5. El puesto en el mercado: Se refiere a un determinado lugar, que
puede ser fisico (como un supermercado) o virtual (como una
tienda virtual en internet), en el que se pondra a la venta los

productos o servicios.
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6. El precio determinado: Es la expresion de valor expresado, por lo
general, en términos monetarios que tienen los bienes y servicios

gue los vendedores ponen a la venta.

7. El periodo de tiempo: Se refiere a un ciclo establecido (afos,
meses, semanas o dias) en el que el producto o servicio estara

disponible para la venta, a un precio determinado.

1.6.2 Demanda

Es una de las dos fuerzas que esta presente en el mercado (la otra es la
"oferta™) y representa la cantidad de productos o servicios que el publico

objetivo quiere y puede adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos.

Andlisis Estructural de la Definicién de Demanda

Tomando en cuenta las anteriores definiciones, se puede apreciar que la
definicion de demanda revela un conjunto de partes que conforman a esta.

Esas partes son las siguientes:
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1. Cantidad de bienes o servicios: Se refiere a un cierto nUmero de
unidades que los compradores estarian dispuestos a comprar o

gue ya han sido adquiridas.

2. Compradores o consumidores: Son las personas, empresas u
organizaciones que adquieren determinados productos para

satisfacer sus necesidades o deseos.

3. Necesidades y deseos: La necesidad humana es el estado en el
que se siente la privacion de algunos factores basicos (alimento,
vestido, abrigo, seguridad, sentido de pertenencia, estimacion).
En cambio, los deseos consisten en anhelar los satisfactores
especificos para éstas necesidades profundas (por ejemplo, una
hamburguesa Mc Donalds para satisfacer la necesidad de

alimento).*®

4. Disposicion a adquirir el producto o servicio: Se refiere a la
determinacion que tiene el individuo, empresa u organizacion por

satisfacer su necesidad o deseo.
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5. Capacidad de pago: Es decir, que el individuo, empresa u
organizacion tiene los medios necesarios para realizar la

adquisicion.

6. Precio dado: Es la expresion de valor expresado, por lo general,

en términos monetarios que tienen los bienes y servicios.

7. Lugar establecido: Es el espacio, fisico o virtual (como el internet)
en el que los compradores estan dispuestos a realizar la

adquisicion.

1.6.3 Proveedores

Los proveedores de una empresa forman parte de una cadena inevitable por
la que fluye el negocio, en que tan importante resulta el acierto con el
pedido, el éxito en el cierre de la venta y las personas que la integran.
Desgraciadamente muchas veces la inversion y los esfuerzos de una
empresa se centran en exceso en solo uno de los eslabones de esa cadena,
olvidando o menospreciando algun otro, lo que, no lo olvide, puede hacer

que pierda efectividad y, por lo tanto, dinero.?
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A la hora de rodearse de buenos proveedores, las empresas, especialmente
las medianas y pequefias, funcionan a veces a golpe de inspiraciéon; no lo
vamos a negar, en ocasiones funciona. Otras veces lo hacen por una simple
proximidad geografica (0jo, la geografia muchas veces se limita al barrio
donde radican las oficinas), y, la mayoria de las veces, por el clasico boca a
oreja de algun amigo, compariero, conocido al que tal o cual proveedor le ha

funcionado siempre bien.

No resulta, sin embargo, excesivamente ldgico que las empresas
profesionalicen algunas de sus rutinas de trabajo y dejen en manos de
elementos excesivamente variables cuando no del azar la localizacion y

gestion y el trabajo con los proveedores.

1.6.4 La Distribucion Comercial

El objetivo de la distribucion comercial es poner en contacto a los productores
con los consumidores. La distribucion comercial es un sector de actividad con
importantes resultados sociales y econdémicos en todos los paises
desarrollados. Ademas, la distribucién comercial es un instrumento o variable

del marketing.

Para que las ventas de una empresa se produzcan no basta con tener un buen

producto, a un buen precio y que sea conocido por los consumidores, es
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necesario que se encuentre en el lugar y momento adecuados para que ese
producto sea accesible al consumidor ademas, la separacion geografica entre
vendedores y compradores hace necesaria una funcion que acerque los
productos desde los lugares donde son fabricados hasta los lugares donde son

consumidos.

“La distribucion comercial, al encontrase entre la produccion y el consumo, va a
crear utilidades a los consumidores y servicios a los productores. La
distribucion crea al consumidor utilidad de lugar, de tiempo, de forma y de

creacion de surtidos y de posesién” %

1. Utilidad de lugar. Es creada por la distribucibn comercial mediante el
transporte de los productos desde los lugares de produccion hasta los de
consumo, y también mediante la existencia de suficientes puntos de venta

proximos al lugar donde el consumidor necesite el producto.

2. Utilidad de tiempo. La distribucion comercial pone el producto disponible en
el momento en que el consumidor desea consumirlo. Para ello, el distribuidor
comercial debera almacenar el producto en los almacenes o en las estanterias
de los puntos de venta a la espera del momento en que el consumidor lo
solicite, evitandole de este modo que tenga que comprar y guardar grandes

cantidades de producto para su posterior consumo.
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3. Utilidad de forma y de creacion de surtidos. La distribuciéon comercial adapta
el producto comercializado a las necesidades de los consumidores. Por otra
parte, la produccion tiende y debe tender hacia la especializacién para ser mas
eficiente, mientras que el consumo tiende a la complejidad, de tal forma que la
distribucion comercial creara surtidos de productos ajustados a las necesidades

del consumidor para que pueda adquirirlos conjuntamente.?

4. Utilidad de posesion. Finalmente, con la entrega de la cantidad de producto
solicitada por el consumidor, la distribucién comercial contribuye a crear utilidad
de posesion, ya que para que el producto genere utilidad al cliente es necesario

que adquiera la propiedad o la posesion del mismo y pueda consumirlo.

Estas utilidades creadas por la distribucion comercial para los consumidores
tienen una relacion directa con los servicios que crea la distribucion comercial
para los productores. Estos servicios serian de transporte, almacenamiento,

“finalizacion del producto”, informacion, financiacién y asuncion de riesgos:

1. Servicios de transporte. La distribucion comercial transporta los productos

desde la fabrica hasta los puntos de venta. Esto se debe a que las actividades
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productivas se encuentran concentradas en localizaciones donde pueden
obtener mejores ventajas de oportunidad (por ejemplo, en mano de obra,
materias primas, tecnologia, terrenos, etc.) mientras que los consumidores se
encuentran concentrados en grandes ciudades o en pequeiisimas

poblaciones.

2. Servicios de almacenamiento. La distribucion comercial almacena los
productos después de que salen de la cadena de fabricacion, y por tanto, el

productor no debe preocuparse por problemas de almacenamiento de stocks.

Ademas, se debe tener en cuenta que el ritmo entre produccion y consumo es
distinto: la produccion sigue un ritmo discreto, es decir, se produce cuando las
condiciones son mas ventajosas, mientras que el ritmo del consumo es
continuo, de tal forma que la distribucion se encargara de almacenar los

productos para cuando el consumidor los solicite.

3. Servicios de “finalizacidbn del producto”. Estos servicios incluyen el
fraccionamiento, la clasificacién, la normalizacion, la presentacién (envase,

empaquetamiento), etc., y son creados también por la distribucion comercial.

4. Servicios de informacion. La distribuciéon comercial informa al productor o

fabricante sobre determinados aspectos relevantes, como pueden ser precios,
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calidades, cantidades, establecimiento de contactos, etc. Esta informacion es
muy valiosa para el productor, ya que la distribucibn comercial esta en contacto
constante con el consumidor conociendo de manera mas proxima sus

necesidades.

5. Servicios de financiaciébn. En muchas ocasiones la distribucion comercial
financia al fabricante debido a que compra sus productos pagandolos por

ejemplo a 30 dias y el distribuidor tarda en venderlos mas tiempo.

En la actualidad, esta situacion es contraria para el caso de las grandes
empresas de distribucion, ya que pagan a los productores a un plazo de tiempo
superior al que ellos tardan en vender esos productos, por lo que es el

fabricante el que financia a los distribuidores

6. Asuncion de riesgos. La distribuciébn comercial asume riesgos al comprar los
productos al fabricante, ya que puede ocurrir que estos no se vendan porque

gueden obsoletos, se estropeen en el almacén, los roben, etc.

Estos riesgos no los corre el fabricante desde el momento que pone sus
productos a disposicion de la distribucion comercial. Generalmente, estos
riesgos suelen ser cubiertos por la distribucién comercial a través del pago de

polizas de seguros.
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En definitiva, la distribucion comercial es el puente que une la produccién con
el consumo debido a que ofrece al consumidor “el producto adecuado, en el

lugar adecuado y en el momento adecuado”.

Las utilidades que son afadidas a los productos para los consumidores, asi
como los servicios ofrecidos a los productores suponen un coste que elevara el
precio de venta de los productos. Este coste debera ser razonable y acorde con
las utilidades y servicios creados para que el consumidor esté dispuesto a

pagarlo.

“Desde el punto de vista macroecondémico, la distribucion permite ademas una
mejor asignacion de los recursos economicos al poder especializarse la
produccion por zonas geograficas, en funcion de los recursos naturales de las
mismas y de la capacidad y formaciéon de sus habitantes facilitando la
distribucion posteriormente que los excedentes puedan ser intercambiados
entre zonas geograficas por otros productos que se necesitan y no se

disponen”. %

Por tanto, la distribucion comercial tiene la funcion econémica de facilitar los
intercambios de bienes y servicios reduciendo costes al poner en contacto la
produccion y el consumo, de tal forma que favorece el desarrollo industrial y

satisface las necesidades de compra de la poblacion.

66



1.6.5 Usuarios o Consumidores

En economia, un usuario es una persona u organizacion que consume bienes o

servicios proporcionados por el productor o el proveedor de servicios.

Es decir es un agente econémico con una serie de necesidades y deseos y
gue cuenta con una renta disponible con la que puede satisfacer esas

necesidades y deseos a través de mecanismos de mercado.?

Recientemente, a la palabra Consumidor se le ha adicionado la de Prosumidor,
para hacer referencia a la doble labor que pueden asumir los Clientes, la de

consumir y la vez producir.

Con la proliferacion de la microempresa y la empresa familiar, las personas
llegan a ser consumidoras de sus propios productos. Paralelamente, las areas
de mercadeo de las empresas tienden a apoyarse cada vez mas en sus
Clientes o Consumidores, para que les apoyen en la generacion de ideas y
desarrollo de nuevos productos, y alin mas, les ayuden en la consecuciéon y
cierre de nuevas ventas, convirtiéndose en verdaderos defensores vy

promotores de la empresa y sus servicios.

El Consumidor no es un simple agente pasivo que espera a que le ofrezcan los

productos y servicios, es un agente activo con el poder suficiente para lograr
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cambios en las ofertas y hasta en las mismas empresas, para que se ajusten a

sus requerimientos y necesidades.

Cada vez se es mas consciente que lo importante no es la venta sino la
repeticion de la misma, lo importante no es el primer consumo sino su
repeticion sucesiva. Por ello, surgen programas de fidelizacion dirigidos a los
clientes actuales en busqueda de mantener su preferencia y lograr las compras

repetitivas.
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Capitulo 2

2. Fundaciones, Organizaciones, Anunciantes y Medio s en la Cuidad de

Quito

2.1 Organizaciones Involucradas
El sector privado no es impropio a todos los programas de crecimiento y de
desarrollo social, es por esto que en los ultimos afios se ha visto una mayor
participacion de este sector en los programas de bienestar social de su
comunidad, con aportaciones en dinero, especie y con el apoyo técnico para

ayudar a la comunidad en lo social, cultural, bioldgico y psicolégico.

A este sector se lo conoce por colaborar con las ONG’S ya establecidas para
que alcancen los objetivos sociales definidos con anterioridad, en los primeros
afios del 2000 han aparecido empresas sociales patrocinadas y creadas
directamente por el sector privado. De todo lo anterior surgen las siguientes

personas morales o formas de constituirse legalmente:*®

« Asociaciones gremiales: por lo general se constituyen bajo la figura
moral de asociaciones civiles, su Unico objeto social es el de proteger los
intereses de sus afiliados. Este se financia mediante la aportaciéon

mensual o anual que realizan sus asociados con el fin de construir un
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frente comun para obtener mas poder de negociacion con proveedores y
clientes.

* Fundaciones: estas organizaciones tienen una personalidad juridica,
sin animo de lucro, comprometidas con causas sociales las cuales estan
orientadas a mejorar a la comunidad en el aspecto social, econémico y
cultural. Por lo general se contrata a personal ajeno para que se ocupen

de todas las actividades que demanda la ONG.

e Instituciones de la beneficencia privada: son organizaciones
auspiciadas por personas morales y fisicas con cierta nacionalidad o
filiacion politica o religiosa, estas se organizan con el fin de prestar
servicios hospitalarios y humanos y sus afiliados, familiares de sus

afiliados y a la poblacion en general.

* Instituciones de asistencia privada: estas son auspiciadas por
personas morales sin importar la nacionalidad o filiacién politica, las
cuales forman una organizacion para dar servicios hospitalarios y
humanos y sus afiliados, familiares de sus afiliados y a la poblacion en

general.

2.1.2 Organizaciones del Sector Gubernamental

Tiene la finalidad de promocionar la creacion de organizaciones sin fines de

lucro, su objetivo es que contribuyan con el, en la implementacion de los
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diferentes programas sociales, también tiene la responsabilidad de regular y
legislar al tercer sector. Se ha constatado la creacion de fundaciones
auspiciadas o protegidas por la cupula gubernamental que regularizan los

recursos necesarios para diferentes programas sociales de las fundaciones.?®

* Fundaciones: estas tienen las mismas obligaciones y derechos que las
fundaciones creadas por la poblacion civil y por el sector privado. El
principal promotor y fuente creadora de este tipo de organizaciones es el
sector gubernamental, ya que son auspiciadas, la mayoria de las veces,
por la primera dama de cada nacién y por esta razon, cuentan con todos
los privilegios y el apoyo del gobierno en turno. Esta situacion favorece
la rapida procuracion de fondos necesarios para obtener sus objetivos

sociales e institucionales.

2.1.3 Organizaciones Del Sector Religioso

Este sector tiene a nivel mundial una gran presencia en diversas
organizaciones sin fines de lucro que se ocupan de diversos problemas
sociales, para esto se requiere constituirse bajo el marco legal de cada pais,
para poder desempefiarse como una organizacion sin fines de lucro; entre las

que se utilizan mas por este tipo de grupos se encuentran:
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e Asociaciones civiles: tienen los mismos derechos y obligaciones que
cualquiera de las asociaciones civiles antes mencionadas, con la
justificacion de que ellos cuentan con el apoyo directo de su filiacion

religiosa.

* Fundaciones: tienen las mismas obligaciones y derechos que las
fundaciones ya mencionadas, su Unica diferencia es que cuentan con el

apoyo directo de las personas que forman la filiacién religiosa.

2.1.4 Organizaciones Mixtas

La creacion de las organizaciones mixtas se debe a la iniciativa del sector
privado, ya que su especializacion es ocuparse del mundo de los negocios y no
cuenta con el personal ni con el tiempo para ocuparse de los diferentes
problemas sociales, es por esto que se ha tomado la iniciativa de crear
asociaciones en cooperacién con la poblacién civil entre las figuras morales

mas conocidas estan:?’

* Asociaciones civiles: estan creadas por la participacion de personas
morales y fisicas del sector privado, publico y de la poblacion civil los
cuales siguen fines sociales comunes y que tienen los mismos derechos
y obligaciones que cualquier asociacion civil del area geografica en la

gue desempenfa.
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Fundaciones: esta se conforma mediante esquemas de coparticipacion
en el sector privado, publico y de la sociedad civil. Cuentan con todos
los derechos y deberes de cualquier fundacion que opere en el area

geografica.

2.1.5 Organizaciones Internacionales

Son organizaciones independientes del sistema politico y del gobierno de cada

pais. En la mayoria de los paises desarrollados y en vias de desarrollo, se ha

percibido el gran papel de estas organizaciones en problemas especificos

como.

1.

La nifiez, a cargo de la UNICEF
La colaboracion en general con la poblacion, a cargo de la Cruz Roja.
Problemas humanos, a cargo de la comision de Derechos Humanos.

Problemas politicos y sociales, a cargo de Amnistia Internacional.

Estas organizaciones trabajan de manera directa y coordinada con los grupos

de ONG’S, ubicada dentro de cada uno de los paises. Han tenido tal grado de

crecimiento que ahora deben asumir la funcidbn de encargados de la

formulacion de politicas, sugerencias y recomendaciones para el sector de las

organizaciones no lucrativas.
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Con el fin de aumentar la confianza y la credibilidad en los diversos programas
sociales, se ha tenido que involucrar a estos organismos internaciones como

colaboradores o coordinadores de las campafas sociales.

2.2 El Anunciante

Sin anunciante no hay procesos anunciador, ya que dentro de la teoria de la
comunicacion el anunciante es quien inicia el proceso del mensaje emisor del
mensaje. En publicidad este emisor cuenta con un agente externo, la agencia
de publicidad, que le confecciona un mensaje en su nombre y realiza todas las
etapas pertinentes, hasta que el anuncio salga a la luz por ello la figura del
anunciante se convierte en generador del input a partir de esto la agencia

comienza a trabajar el briefing.

El anunciante es el responsable juridico y econémico de las campafias y por
esto su labor resulta de una enorme importancia dentro de la estructura y

organizaciéon del proceso de comunicacion empresarial.

2.2.1 Definicion Legal del Anunciante

Como sefalan casi todos los autores sugiriendo enciclopedias y diccionarios; el
término latino annunciare (ad = a, hacia: nuntius = mensajero) del que se deriva
la voz anunciante tiene como significado: proclamar, dar noticia, anunciar. Se
puede concluir que el anunciante significa “el que anuncia, el que hace saber

un mensaje, el que da noticia o aviso de alguna cosa”.
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El concepto de publicidad se nos va quedando corto a la hora de describir las
acciones de comunicacion que un anunciante puede realizar con su entorno,
resultan obsoletas aquellas definiciones que piensan que el anunciante es

quien realiza la publicidad.

Hoy en dia las fronteras entre algunas técnicas de comunicaciéon comienzan a
diluirse cuando las nuevas tecnologias permiten realizar en un acto de

comunicacion diferentes técnicas a la vez este es el caso del Internet.

Términos como “comunicaciones integradas de marketing” o “comunicacion
organizacional” comienzan a divulgarse como aglutinadores de todas las
técnicas que un anunciante puede llegar a utiliza: relaciones publicas,

publicidad, publicidad, marketing directo, marketing relacional, patrocinio, etc.

Lo que esta claro es que el articulo 10 de la Ley General de Publicidad ( 11 de
noviembre de 1988) continda vigente y por esto la definicion que se da alli es
vélida y en esa se acota el término “anunciante” a la publicidad: “el anunciante

es la persona natural o juridica en cuyo interés se realiza la publicidad”.

En esta misma ley se regula el contrato de patrocinio (articulo 24 Titulo 1ll) en

1988 comenzaban a aparecer otras técnicas de comunicacion al servicio del

anunciante.
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Caracteristicas del anunciante:?®

a) Cualquier persona, natural o juridica, puede ser anunciante.
Tendremos por tanto individuos, empresas Yy sociedades,

administraciones (central, autondmica, local), instituciones, etc.

b) La cualidad de anunciante es sobreafadida y/o temporal. Se es

anunciante por el hecho de anunciar habitual u ocasionalmente.

c) No influye la cantidad de publicidad en el hecho de ser o no
anunciante. Tan anunciante es el que pone un anuncio por palabras
para vender su casa, como la empresa que realiza una gran campana

en muchos medios y soportes.

d) Se es anunciante tanto si la campafa publicitaria se realiza sélo

como jUI’]tO con oftros.

e) El anunciante es el responsable econdmico y juridico de la campafia
de publicidad. Esto ha sido asi siempre. Recuérdese en los muros y
paredes el lema: “Prohibido fijar carteles. Responsable la empresa

anunciadora”.
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Los Cdbdigos éticos que el propio sector se ha dado a si mismo, definen al
Anunciante con las mismas palabras. Asi en el Cbodigo ético de Comercio
electronico y Publicidad Interactiva, en el art. 1. Oscar Pedro Billorou llega
incluso a afirmar que el anunciante lo es porque comunica. Es decir, la
esencia le viene de la comunicacion y no al revés. “La empresa tiene que

recurrir a la comunicacion para existir como organizacién”. #°

Aungue la realidad social demuestra que los anunciantes no son siempre
empresas, y que podriamos considerar al anunciante equiparandolo con el
término “organizacion”, vamos a considerar aqui el supuesto empresarial
por constituir el mas significativo, y por permitir asi mismo su aplicacion
analdgica a otras situaciones (administraciones, ONG’s, partidos politicos,

etc.).

El anunciante no so6lo es un nombre comercial y una estructura de gestion y
produccion, sino que también es una determinada cultura o know how. Liria
define la cultura de empresa como “un conjunto de principios y creencias
basicas de una organizacién gque son compartidas por sus miembros y que

las diferencian claramente de otras empresas” *
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2.2.2 Derechos del Anunciante
Encontramos especificados los siguientes puntos como derechos de los

anunciantes:

« “El anunciante tiene derecho a controlar la ejecucién de la campania.
Para garantizar este derecho, las organizaciones sin fines de lucro
constituidas legalmente en forma tripartita por anunciantes, agencias
de publicidad y medios de difusion podran comprobar la difusion de
los medios publicitarios y, en especial, las cifras de tirada y venta de
publicaciones periddicas. Esta comprobacion se hara de régimen

voluntario” (Articulo 12 del Titulo 111).

e “lgual que el anunciante deberd abstenerse de utilizar para fines
distintos de los pactados cualquier idea, informacion o material
publicitario suministrado por la agencia, se dice que “La misma
obligacion tendra la agencia respecto de la informacion o material
publicitario que el anunciante le haya facilitado a efectos del contrato”

(Articulo 16 del Titulo III).

* “Si la publicidad no se ajustase en sus elementos esenciales a los
términos del contrato o a las instrucciones expresas del anunciante,
este podra exigir una rebaja de la contraprestacion o la repeticion

total o parcial de la publicidad en los términos pactados, y la
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indemnizacion, en uno y otro caso, de los perjuicios que se le

hubieren irrogado” (Articulo 17 de Titulo III).

“Si la agencia injustificadamente no realiza la prestacién
comprometida o lo hace fuera del termino establecido, el anunciante
podra resolver el contrato y exigir la devolucion de lo pagado, asi

como la indemnizacion por dafios y perjuicios” (Articulo 18 Titulo 111).

“Si el medio por causas imputables al mismo, cumpliere una orden
con alteracion, defecto o menos cabo de algunos de sus elementos
esenciales, vendra obligado a ejecutar de nuevo la publicidad en los
términos pactados. Si la repeticién no fuere posible, el anunciante o
la agencia podran exigir la reduccion del precio y la indemnizacion de

los perjuicios causados” (Articulo 20 del Titulo 1lI).

“Salvo caso de fuerza mayor, cuando el medio no difunda la
publicidad, el anunciante o la agencia podran optar entre exigir una
difusidon posterior en las mismas condiciones pactadas o denunciar el
contrato con devolucion de lo pagado por la publicidad no difundida.
En ambos casos, el medio debera indemnizar los dafos y perjuicios

ocasionados” (Articulo 21 del Titulo IlI).

“Las creaciones publicitarias podran gozar de los de derechos de

propiedad industrial o intelectual cuando reunan los requisitos
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exigidos por las disposiciones vigentes. No obstante lo dispuesto en
el parrafo anterior, los derechos de explotacion de las creaciones
publicitarias se presumiran, salvo en pacto contrario, cedidos en
exclusiva al anunciante o agencia, en virtud del contrato de creacion
publicitaria y para los fines previstos en el mismo” (Articulo 23 del

Titulo III).

* “Finalmente el anunciante esta amparado por las leyes mercantiles
en relacion a los contratos con los proveedores y asesores de
comunicacion (agencia de publicidad, central de medios,
proveedores de este sector, etc.). Asi se recoge en el Articulo 22 del
Titulo Tercero: “Contrato de creacion publicitaria es aquel por el que,
a cambio de una contraprestacion, una persona fisica o juridica de
obliga a favor de un anunciante o agencia a idear y elaborar un
proyecto de camparfia publicitaria, una parte de la misma o cualquier

otro elemento publicitario.”

2.2.3 El anunciante: sujeto informativo, persu asivo y de
entretenimiento
Su funcion es establecer una comunicacion entre el emisor de los mensajes
publicitarios y comerciales con su grupo objetivo y, por esto su eficiencia

vendra dada por valores comunicativos.
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Existe una gran polémica sobre si la publicidad es comunicacion informativa o
persuasiva. La teoria general de comunicacion se niega a aceptar la distincion
clasica entre la comunicacion informativa y la persuasiva, e incluso hay

confusién entre informacion - persuasion — entretenimiento.

Hubo una tendencia a interpretar estos propdésitos como excluyentes, pero hoy
se sabe que sea el area que sea o contenido de la comunicacién, no solo se
cumple la funcionalidad de la comunicacién: informar, ensefiar, entretener, etc.,

sino que también se transmiten valores.

También tenemos comunicaciones calificadas de informativas con un alto

grado de persuasion.

Si pensamos que en la medida en que toda comunicacién implica la posesién
en comun de un mensaje al que necesariamente se adjuntan valores y, por ello
influyen en el receptor. La persuasion y la informacion son dos aspectos

estrechamente conexos y en continua osmosis de la comunicacion publicitaria.

Es por esto, que el acercamiento para pensar en la funcién de la comunicacion
publicitaria y comercial es el de la intencionalidad del emisor. Esta conlleva la
prevision de uno de los determinados efectos que se desean causar en el

receptor.

81



En el acto de producir contenidos comunicacionales, los receptores siempre se
encuentran presentes en el campo psicolégico del anunciante. Se ha podido
clasificar a la intencionalidad en tres tipos: de orden subjetivo — objetivo;
manifiesta — latente; y dispersa — orientada firmemente. Si esto se lo aplica a la
comunicacion publicitaria y comercial esta significa por una intencionalidad

altamente objetiva, manifiesta y relativamente orientada.

Es altamente objetiva ya que partira siempre de alcanzar el objetivo que el
anunciante haya marcado; es manifiesta ya que explicita su género
comunicacional y la ley asi le obliga por principios de autenticidad, y esta
relativamente orientada ya que se dirige a grupos grandes, pero

predeterminados en base de ciertas variables.

2.2.4 El Anunciante y su Plan Estratégico

En el mercado en donde actia el anunciante es importante no olvidar la
necesidad de conocer el entorno econdmico y politico. Asi lo sefiala Eduardo
Liria mostrando lo que el entorno condiciona al anunciante, determinando
caminos diferentes y maneras de afrontar las decisiones estratégicas el plan
estratégico, influenciado por el entorno y los objetivos empresariales o

institucionales, debe ser vigilado y cumplido. **

2.3 Estrategias del Anunciante Basadas En El Client e
Ningun mercado permanece homogéneo durante mucho tiempo ya que en una

economia libre cada grupo de clientes tiene la tendencia a desear un servicio
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ligeramente diferente. Por esto, la empresa anunciante no siempre puede llegar
a todos los clientes con la misma eficacia; de debe desarrollar una distincion
entre los grupos de clientes, los mas facil de acceder y aquellos que son mas

dificiles.

Para implantar un margen sobre su competencia, la corporacion debera, por
consecuente, segmentar el mercado, identificando una o mas series de clientes

dentro del mercado total.

Kenichi Omahe propone dos formas de realizar una segmentacion de mercado:
por objetivos y por cobertura de clientes.
La segmentacion por objetivos se la realiza de acuerdo con las formas distintas

en que los diversos clientes utilizan el producto.

La segmentaciéon por cobertura puede provenir de las propias circunstancias de
la corporacién. Aunque los diferentes grupos de clientes puedan tener gustos
similares como para considerarlos un solo grupo, en ciertos casos la

corporacion no siempre puede satisfacerlos a todos.

Por las siguientes causas: por el coste de servir a un mercado fragmentado a

un precio atractivo al cliente; la propia capacidad productiva de la corporacién

por falta de recursos suficientes.
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2.4 Estrategias del Anunciante Basadas en la Corpor  acién
Las estrategias basadas en la corporacion son de tipo institucional. En relacion
con la competencia su propésito consiste en maximizar sus puntos fuertes, en

las areas funcionales criticas para tener éxito en este sector.

Por lo general la estrategia seria satisfacerlos con la mayor eficiencia en
costes, después de haber estudiado y entendido cuales son las necesidades y
objetivos de sus clientes, pero hay un inconveniente las estrategias no se

elaboran en el aire.

La competencia no tardard en descubrir que esta ejecutando y acabara
haciendo lo mismo. Si esto sucede lo Unico que puede hacer el anunciante
para mantenerse rentable al ataque de la competencia es ser mas fuerte en

una o mas de las funciones de clave éxito.

2.5 Estrategias del Anunciante Basadas en la Compet  encia

Su fin es encontrar una ventaja competitiva diferencial que maximice los puntos
fuertes de la empresa o contrarrestar los débiles, para asi satisfacer a los
clientes. Es muy importante estudiar y analizar a profundidad a la competencia.
La técnica del benchmarking sirve para comparar, identificar y aprender de los

mejores productos, servicios y practicas que existan.
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De Price Waterhouse, define el benchmarking como un “proceso que identifica
como pueden ser alcanzados los mejores rendimientos, y motiva las acciones

de gestion para introducir los cambios necesarios”.

Es inevitable que la dinamica del enfoque interno se rompa al estar
permanentemente observando y aprendiendo de los lideres de nuestra
actividad. A través del benchmarking se observa como esta trabajando la mejor
de nuestras competencias. La actividad del benchmarking es de equipo,
combinadas con otras actividades de mejora de la calidad dentro de la empresa
y referida con las actividades de organizacién que se lleven a cabo en la alta

direccion.

Las estrategias basadas en los competidores se pueden crearse observando
las posibles fuentes de diferenciacion en todas las funciones, las cuales van

desde, compras, disefio e ingenieria, ventas y servicio postventa.

Es primordial recordar que cualquier diferencia entre el anunciante y su

competencia debe relacionarse con uno o mas de los tres elementos que

establecen el beneficio: precio, volumen y produccion de costes.
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Capitulo 3

3. Las Campairias Sociales y sus Fundamentos Mercadol  0Ogicos

3.1 Disefio de Las Campafas Sociales
Primer paso: Determinacién de los objetivos

Lo primero que debemos hacer es definir cuales son los objetivos que

pretendemos alcanzar con la campana.

En esta determinacion de objetivos conviene no olvidar que los objetivos de la
publicidad deben de estar al servicio de los objetivos de toda la comunicacion,
los objetivos de comunicacién al servicio de los objetivos de marketing y éstos

al servicio de los de la organizacion en general.

Segundo paso: elaboracion del 'briefing’

Una vez que hemos determinado los objetivos que queremos alcanzar con la
campafna, debemos de suministrar a la agencia de publicidad toda la
informacion que ésta pueda necesitar para hacer su trabajo. El documento en
el que se recoge esta informacién se conoce en inglés con el nhombre de

‘briefing'.
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Este documento incluira informacion sobre nuestra organizacion, sus productos
0 servicios, los datos que tenga sobre su mercado, el tipo de destinatario al que

se dirige la campafa, etc.

Tercer paso: Presupuesto

En la practica, toda nuestra campafia publicitaria depende del presupuesto del

gue dispongamos.

Para fijar el presupuesto, tendremos que tener en cuenta:

* Qué medios son los ideales para alcanzar nuestros objetivos y cual

€es su coste.
e Cuél es la difusion publicitaria que perseguimos.

e Cual es la publicidad que estan realizando organizaciones similares

a la nuestra.

Cuarto paso: determinacion del eje de la campafa

En tercer lugar tenemos que determinar qué vamos a usar como eje de la

campana de publicidad.

Por ejemplo, si nuestro objetivo fuese dar a conocer un determinado servicio

gue ofrecemos, tendriamos que seleccionar, de entre todas las ventajas y
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beneficios que tiene, uno de ellos para utilizarlo como ‘beneficio basico' o

'ventaja diferencial'.

Para hacer esta seleccion conviene que tengamos en cuenta tres factores:

» Las caracteristicas del servicio en si mismo.
» Las necesidades y deseos del publico al que va dirigido.

» La publicidad que hacen organizaciones similares a la nuestra (para

no usar la misma ventaja diferencial de ninguna de ellas).

Quinto paso: Elaborar el mensaje basico de la campa fia

Aunque en este punto ya tenemos claro cuél va a ser el contenido del mensaje
que queremos transmitir, un mismo mensaje puede decirse de muchas
maneras. Es preciso darle forma a este mensaje para que pueda llegar de una

manera efectiva al publico al que va dirigido.

Elaborar el mensaje basico consiste en dar una 'forma creativa' al argumento
de compra para que ese mensaje basico sea un anuncio. Esto sera el texto

final de la campanfa.

El mensaje basico debe tener las siguientes caracteristicas:

* Ha de tener capacidad de atraer y fijar la atencidén del publico al que

va dirigido.
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« Ha de tener capacidad para comunicar exactamente lo que se

quiere decir: el receptor debe comprender bien el mensaje.

» Tiene que tener capacidad para ser recordado e identificado.

Sexto paso: Plan de medios

Una de las partes mas importantes del trabajo publicitario es seleccionar los

mejores canales o medios para hacer llegar el mensaje al publico seleccionado.

El plan debe de estar basado en tres principios fundamentales:

* No existe un medio mejor que otro, sino que su eficacia depende de
las circunstancias. No se puede decir que la television es el mejor

medio por su mayor audiencia.

 El plan debe organizarse en funciébn de los objetivos de la
organizacion y de la publicidad y las estrategias publicitarias que se

hayan decidido.

» Es imprescindible conocer la audiencia de los diferentes medios por

segmentos de edad, sexo, clase social, etc.

6.1 Inserciones gratuitas en los medios

En bastantes ocasiones, los medios de comunicacion social colaboran con las

ONG a traves de la difusion gratuita de sus anuncios y camparfas publicitarias.
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No resulta raro, por tanto, que nos dirjamos a un medio para solicitar su

colaboracion con nuestra organizacion.

En caso de que acceda, tendremos que facilitarle nosotros el anuncio impreso,
la cufia radiofénica o el spot televisivo, en funcién de cual sea el medio al que

nos hayamos dirigido.

Es importante que, si hemos contado con la colaboracién altruista de algun
medio, al final de la campafia agradezcamos por escrito su colaboracién. Las
acciones de agradecimiento tienen un efecto muy positivo en los medios
patrocinadores y, por otro lado, nos ayudaran a que en el futuro dichos medios
quieran colaborar de nuevo con nuestra organizacion. Si podemos, también es

aconsejable que:

* Enviemos, junto con la carta de agradecimiento, alguna fotografia

del acto, cartel u otros materiales que hayamos empleado.

» Si se trata de prensa y hemos hecho seguimiento de la campairia,

podemos adjuntar también un dossier con las apariciones.

* Si disponemos de un presupuesto elevado, podemos remitir

también un video resumen de unos 5 minutos.
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Séptimo paso: Lanzamiento y control

Llegados a este punto tenemos que preparar el material publicitario (folletos,
peliculas, grabaciones para radio, etc.) y contratar los medios y soportes que

se van a necesitar para lograr los objetivos propuestos.

Una vez lanzada la campafia de publicidad:

* A nivel interno hemos que controlar las inserciones y el

presupuesto.

* A nivel externo tenemos que controlar los resultados de la campafia
ante el consumidor y las posibles reacciones de organizaciones

similares a la nuestra.

3.2 La Gestion De La Informacion En Una Camparfa Soc ial

Gestion social

Es un proceso de gestion centrado en el entorno, cuyo compromiso ético con la
sociedad es considerar lo social como centro y fin del desarrollo, este funciona

bajo la premisa de que los objetivos sociales son objetivos a fines.

Estan asociados a la mejoria de las condiciones de vida, calidad de vida y el
nivel de vida (proyecto nuevo paradigma, la dimension de gestion en la
construccion de la sostenibilidad institucional, san José, costa rica, mayo 2001,

p49)
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La gestion social es el proceso mediante el cual es posible participar
activamente en el entorno cambiante del desarrollo humano, en el disefio, en el
manejo estratégico de organizaciones sociales, ejecucion y evaluacion de
planes, programas, proyectos integrales, aplicando metodologias participativas,

técnicas de negociacion activa y de concertacion social.

Negociar los proyectos sociales, es negociar esquemas de desarrollo, dar inicio
a dinamicas sostenibles, rentables en que organizaciones y empresas de
desarrollo, la negociacion es participacion bajo sistemas de cooperacion,
consensos sobre la base de un manejo amplio y global de esquemas de
comunicacion social para el desarrollo y la implementacion de procesos
orientados a lograr eficiencia y eficacia de las acciones sostenibles de

desarrollo.

El enfoque de la gestién social

El enfoque de gestion social promulga que la sociedad debe centrar su
accionar en la re definicién de los fines y beneficiarios del desarrollo y en la
reestructuracion de los medios para lograr estos nuevos fines.

Este enfoque basa su funcionamiento en cinco elementos:

» Futuro: es la preocupacion a largo plazo y la vision prospectiva que se debe

manejar para propiciar la construccion de realidades alternativas.
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» En torno: es la organizacion y su contexto que permiten realizar cambios en

el modelo institucional.

» Participacion: tiene la finalidad de generar nuevo talento, creatividad e

innovacion con la mayor cantidad de recursos humanos.

» Estrategia: es el componente que permite crear nuevos escenarios de
innovacion y generar participacion de agentes internos y externos para

poder ser orientados hacia un mismo destino.

» Gestion: este encamina esfuerzos y talentos que por si solos no pueden

satisfacer lo planificado o lo esperado.

Segun este enfoque los objetivos sociales tienen prioridad y estos deben ser
considerados como fines, una vez establecidos deben propiciar la formulacién
de objetivos medios, en un sistema de cascada para que estos conduzcan a la

consecucién de los primeros.

Otra premisa basica del enfoque de gestién social, habla de que el crecimiento

econdémico y el desarrollo son objetivos medios, no fines en si mismos.

Su objetivo primordial es mejorar las oportunidades de las personas y no

solamente para las generaciones actuales sino también para las futuras, por

tanto a un enfoque amplio del desarrollo humano sustentable e integral le
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interesan tanto la generacion del crecimiento econémico, como la distribucion,
incluye la satisfaccion de necesidades asi como el espectro total de las

aspiraciones humanas.

Asi el desarrollo para constituir la razon de ser de la sociedad en su conjunto
pues la tendencia hacia los modelos sostenibles de desarrollo, asi como un
sentido de creciente participacion en ellos, requiere de procesos de
transformaciones y de amplio compromiso en el marco de la responsabilidad

social.

La gestion social tiene como meta una sociedad que tenga un sistema de
politicas y programas de accion social del desarrollo humano sustentable, que
rebasan la nocibn de competencia estrictamente estatal, de caracter

asistencial.

En la actualidad los diversos actores deben iniciar un proceso de busqueda de
nuevos paradigmas, enfoques, conceptos y modelos que respondan a la

posibilidad de interpretacién de los cambios del entorno.

Orienta su funcionamiento en tres marcos fundamentales:

Un marco conceptual integrado por conceptos, principios, enfoques y modelos
referenciales; un marco estratégico fundamentado en procesos, sistemas y
mecanismos para la toma de decisiones; y un marco operativo, a través de

procesos, sistemas y mecanismos de ejecucion.
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Las premisas basicas de la gestion social

>

Implica discusion, negociacion y compartir una vision de mundo y una

filosofia institucional.

Genera “desarrollo de” que quiere decir que incluye el desarrollo humano
sustentable y la construccion de autonomia conceptual, metodoldgica y

técnica de los talentos locales.

Basa su intencion estratégica en una vision de futuro; la conviccién de que
ésta vision necesita ser implementada y perfeccionada; la voluntad politica
para trasformar la vision de futuro en realidad; y la decision politica para

viabilizar las acciones necesarias.

El potencial y el concepto de talentos humanos, quienes son capaces de
pensar e innovar mas alla de sus conocimientos especialidades y

experiencias previas.

La efectividad se consigue con mecanismos institucionales de aprendizaje,
construccion y apropiacién colectiva de conocimientos y experiencias, y

transformacién de las organizaciones programas y proyectos.

Las organizaciones son concebidas como agentes de cambio y desarrollo e

integran una matriz institucional mas amplia que aporta al proceso de

desarrollo.

95



» Los equipos gerenciales necesitan innovar a través de programas y
proyectos transdisciplinarios e interinstitucionales para garantizar la

integracion e integralidad que el desarrollo demanda.

» La interaccion entre las organizaciones se basa en los principios de la

infraestructura compartida y del intercambio de talentos profesionales.

» Es imprescindible que las organizaciones desarrollen su capacidad para
disefiar y manejar procesos participativos, lo que implica comprender y

manejar la légica del proceso de construccion y apropiacion colectiva.

Aplicacion estratégica de la gestidn social.

La gestion social es un marco orientador del modelo de desarrollo, en esta
perspectiva se caracteriza por: una vision de futuro como resultado de la
construccion colectiva diaria, permanentemente y compartida por los actores

sociales.

También un entorno como referencia permanente para orientar los cambios en
la misién, visién, objetivos, politicas, estratégicas, planes, programas y

proyectos establecidos en los modelos de gestion y sostenibilidad institucional.

Es importante sefialar la participacion como un proceso de consolidacién y la

legitimidad en la implementacion de las propuestas de desarrollo humano que

institucionalicen el valor y poder de los talentos humanos.
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El uso de estrategias selectivas apuntan a lograr que las organizaciones
asuman un compromiso real con sus objetivos mas alla de aquellos que

sefialan sus obligaciones sociales de acuerdo con la ley.*?

En cuanto a la metodologia de la gestion social es preciso plantear
consideraciones tales como, que el método solo puede ser funcional, si antes
de ser usado es utilizado con los problemas de los cuales parten nuestras
investigaciones. ElI marco social debe ser entendido como la delimitacion de
categorias descriptivas y operativas que ubicadas en un sistema y estructura

permitan definir claramente el alcance de la gestion social.

3.3 Beneficios del Marketing Social

Las empresas estan ansiosas por capitalizar las nuevas oportunidades que
ofrece la nueva tecnologia de informacion. En ese sentido, el marketing brinda
a una empresa la capacidad de tratar a sus clientes como individuos y, de ese
modo desarrollar una relaciébn comercial duradera con ellos. Esta nueva
orientacion del marketing utilizar tecnologia interactiva y dirigible de forma

individual que hace posible dialogar con los consumidores.

Hoy en dia, las empresas lideres saben gue la calidad de productos y servicios
es el requisito minimo para poder competir y que la calidad de la relacién con el

cliente es la medida justa del éxito.

% Libro: Marketing Social — La gestién de las Causas Sociales, Pag 100-102
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Algunas empresas ya compiten por la participacion de los clientes empleando
al marketing para interactuar de forma individual y establecer relaciones de

cooperacion uno a uno con los clientes.

El objetivo del marketing es brindarle a una empresa la capacidad de tratar a
sus clientes como individuos y de este modo desarrollar una relacién comercial

duradera con ellos.

El marketing se considera una técnica social, cuando comienza
concentrandose en el publico objetivo que sera el destinatario del programa de
marketing, es decir serd el cliente, de quien es necesario conocer sus
necesidades y deseos. Estos deben prevalecer sobre los deseos vy
necesidades de la organizacion que realiza un programa de marketing. A esta
orientacién que toma el marketing se la define por algunos autores como

marketing social.

Segun Kotler y Zaltma, ellos definen al marketing social como disefio,
implementacion y control de programas pensados para influir en la aceptacion
de ideas sociales, implicando consideraciones de planificacion de producto,

precio, comunicacion, distribucion e investigacién de marketing.

Asi mismo para Kotler el marketing social es el disefio, implementacion y

control de programa que busca incrementar la aceptacion de una idea social o

practica en un grupo objetivo.
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Para Mushkat, el marketing social es un complejo proceso que incluye la
planificacion, desarrollo, mantenimiento, y/o regulacion de relaciones de

intercambio deseadas con relevancia publica.

De la misma manera para estos tres pensadores Sirgy, Morris y Samli, el
marketing social es el marketing para la calidad de vida. Es un concepto que
aplica el conocimiento de marketing a la comercializacién de causas sociales. Y
para Gomes y Quintanilla, el marketing social es el analisis como planificacion,
control y puesta en funcionamiento de programas disefiados para llevar a cabo
intercambios de bienes, servicios 0 conductas para conseguir unos objetivos

determinados.

Existen varias versiones es por esto que Kotler y Roberto, también definen al
marketing social como la técnica de gestién del cambio social que incluye el
disefio, la puesta en practica y el control de programas orientados a aumentar
la aceptacion de una idea préactica social en uno 0 mas grupos de adoptantes

objetivos.

Coincidiendo con todo esto Santesmases, Chias, el marketing social es una
parte o aspecto particular del marketing no empresarial, que persigue estimular
y facilitar la aceptacion de ideas o comportamientos sociales que se consideran

beneficiosos para la sociedad en general o, por el contrario trata de frenar o
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desincentivar aquellas otras ideas 0 comportamientos que se juzgan

perjudiciales.®*

Para terminar con todas las teorias aqui expuestas Martin Armarlo, comenta
que 1995 marketing social en base a estrategias de cambio social voluntario,
tiene por objeto la modificacion de opiniones, actitudes o comportamientos, asi
como la adhesion a una idea por parte de ciertos publicos con el objeto de
mejorar la situacion de la poblacién en su conjunto, o de ciertos grupos de la

misma.

El marketing es una técnica social por su caracter de proceso social, tanto en
su flujo de orientacion al mercado como en la responsabilidad social que
debemos manejar al utilizar herramientas de marketing. Es decir, cuando
empleemos estas herramientas hay que tomar en consideracion las
necesidades y motivaciones de los diferentes grupos objetivos que van a estar
relacionados, como los socios, la sociedad, agentes sociales, organismos

gubernamentales, etc.

También es valido destacar que uno de los objetivos del marketing es el
estudio de la relacién de intercambio donde el producto es una idea o una

causa social.
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El marketing social es un proceso donde intervienen dos o mas agentes o
unidades. Entendiendo que el agente de marketing o facilitador del proceso, ya
es uno de estos agentes, entonces los publicos considerados como la
contraparte de este proceso pueden ser: los beneficiarios, los socios, la
sociedad, los intermediarios, otros agentes sociales, los proveedores, las
administraciones publicas, los voluntarios y empleados y los publicos

especiales.

Hacemos notar este punto para demostrar la repercusion o la magnitud en
cuanto a intercambios en las relaciones dentro de un proceso de marketing, el
mismo que sin el debido cuidado puede conllevar a un fracaso seguro, por tal
razon el marketing es una herramienta estrictamente social, ya que permite o
facilita el desarrollo funcional de relaciones e intercambios entre los agentes

intervinientes.*®

El marketing como técnica social se entiende como la responsabilidad que
debe guiar a los gestores de marketing de cualquier tipo de organizaciéon. La
responsabilidad social del marketing aboga por ética que tenga en cuenta los
intereses generales de la sociedad y que prevalezca sobre los intereses

particulares de las organizaciones.

Aunqgue las apreciaciones de ética en el marketing y responsabilidad social no

son utilizadas comunmente en forma similar es importante notar que la ética se

% http://www.elergonomista.com/marketing/social.html
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relaciona con las evaluaciones individuales o grupales juicio sobre lo correcto
en una determinada situacion en donde se tengan que tomar decisiones.
“La responsabilidad social es la obligacion de una organizacion de maximizar

su impacto positivo y de minimizar su impacto negativo en la sociedad”. *°

Asi pues la responsabilidad social afecta el efecto total de las decisiones de
marketing sobre la sociedad. Son dos premisas interrelacionadas entre si
porque quien respalda tanto las decisiones socialmente responsables como
quienes piensan y toman decisiones de manera ética, puede ser considerado

un verdadero aporte en la sociedad.

3.4 Elementos del Marketing Mix

Se denomina Mezcla de Marketing a las herramientas o variables de las que
dispone el responsable de marketing para cumplir con los objetivos de la
compafia. Son la estrategia de marketing, o esfuerzo de marketing y deben

incluirse en el Plan de Marketing (plan operativo).

Nombres equivalentes: Mezcla de mercadotecnia, Marketing mix, Mezcla

comercial, Mix comercial, etc.

3% PRIDE, William, marketing conceptos y estrategias, ed. McGraw Hill, novena edicién, p 84
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Origen

El concepto Mezcla de Marketing fue desarrollado en 1950 por Nel Bolden,
quien listd6 12 elementos, con las tareas y preocupaciones comunes del
responsable del mercadeo. Esta lista original fue simplificada a los cuatro
elementos clasicos, o "Cuatro P": Product, Price, Place y Promotion, por
McCarthy en 1960. El concepto y la simplicidad del mismo cautivo a profesores

y ejecutivos rapidamente.

En 1984 el AMA (Asociacion Americana de Marketing) lo consagré en su
definicion de Marketing: “Proceso de planificacién y ejecucién del concepto
precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear

intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organizacién”.®’

Gestion de la mezcla de marketing

Para que una estrategia de marketing sea eficiente y eficaz, ésta debe tener
coherencia tanto entre sus elementos, como con el segmento que se quiera

conquistar, el mercado objetivo de la compafia.

Por ejemplo, una estrategia de vender productos de lujo en tiendas de
descuento tiene poca coherencia entre el producto ofertado y el canal de

distribucion elegido.

37 http://www.marketing-xxi.com/marketing-mix-9.htm
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A largo plazo, las cuatro variables tradicionales de la mezcla pueden ser

cambiadas pero a corto plazo es dificil modificar el producto o el canal de

distribucion. Por lo tanto, a corto plazo los responsables de mercadotecnia

estan limitados a trabajar s6lo con la mitad de sus herramientas.

Los elementos de la mezcla original son:

Producto: en mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o
intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicién, uso y/o
consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede
llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas,
lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto
incluyen la formulaciéon y presentacion del producto, el desarrollo
especifico de marca, y las caracteristicas del empaque, etiquetado y
envase, entre otras.

Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a
la transaccion. Sin embargo incluye: forma de pago (efectivo, cheque,
tarjeta, etc.), crédito (directo, con documento, plazo, etc.), descuentos
pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a su vez, es el que se plantea
por medio de una investigacion de mercados previa, la cual, definira el
precio que se le asignara al entrar al mercado.

Promocion (mezcla de promocion o de comunicacion): Es comunicar,
informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa, sus
productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales. La

mezcla de promocién esta compuesta por Promocion de ventas, Fuerza
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de venta o Venta personal, Publicidad y Relaciones Pdublicas, y
Comunicacion Interactiva (Marketing Directo por mailing, emailing,
catalogos, webs, telemarketing, etc.)

Plaza o Distribucion (Placement): Define donde comercializar el producto
o el servicio que se le ofrece. Considera el manejo efectivo del canal de
distribucion, debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado,

en el momento apropiado y en las condiciones adecuadas.

La mezcla original aclar6 ser insuficiente con el desarrollo de la industria de los

servicios, es asi que se le agregan tres elementos adicionales:

Personal: El personal es importante en todas las organizaciones, pero es
especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no
existiendo las evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma
la impresion de la empresa con base en el comportamiento y actitudes
de su personal. Las personas son esenciales tanto en la produccion
como en la entrega de la mayoria de los servicios. De manera creciente,
las personas forman parte de la diferenciacion en la cual las compafiias
de servicio crean valor agregado y ganan ventaja competitiva.

Procesos: Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos y
rutinas por medio de los cuales se crea un servicio y se entrega a un
cliente, incluyendo las decisiones de politica con relacibn a ciertos

asuntos de intervencion del cliente y ejercicio del criterio de los
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empleados. La administracion de procesos es un aspecto clave en la
mejora de la calidad del servicio.

 Evidencia Fisica (Physical evidence): Los clientes se forman
impresiones en parte a través de evidencias fisicas como edificios,
accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el servicio como
maletines, etiquetas, folletos, rétulos, etc. Ayuda crear el "ambiente" y la
"atmosfera” en que se compra o realiza un servicio y a darle forma a las

percepciones que del servicio tengan los clientes. ®

3.5 Andlisis De Casos Especificos
3.5.1 CORAZONES AZULES
Entrevista realizada al Mayor Zapata.
Marzo 19, 2008

Corazones azules,

En febrero del 2004 él acude a un congreso Iberoamericano en Espafia, donde
se presentaban estadisticas de accidentes en los paises iberoamericanos y por
millon de vehiculos que es lo que demanda la estadistica Espafia tenia
doscientos muertos, Chile cuatrocientos y Argentina seiscientos, en Ecuador
sin llegar al millébn de vehiculos teniamos setecientos mil carros y mas de mil
quinientos muertos, al ver esta presentacion a ellos les dio verglienza ajena
porque era tremenda la situacién del pais. Regresaron ya con la idea de

generar una campafia de concienciacién, ya que si bien es cierto seguian

% http://www.publicidad.us/marketing/empresas/gestion-de-la-mezcla-de-marketing/
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poniendo semaforos, pintando las calles, sefales, pero sin embargo los
accidentes continuaban, se llegé a determinar que el 88% de los accidentes
son debidos al factor humano, definitivamente se tenia que concienciar al

hombre.

Se empez0 a disefiar la campafa y se suma a una parte hasta cierto punto
personal y afectiva, ya que €l un dia al dirigirse hacia Ibarra se presentdé un
accidente de transito antes de que él llegara. Eran dos nifios que jugaban en el
hangar de su casa, hermanos, en la cita namero 10 un vehiculo pierde el
control por exceso de velocidad y arrastra a los nifios, €l toma a la nifia de
aproximadamente 5 afios y la nifila muere en sus brazos, y el hermanito muere
a la madrugada del dia siguiente. Ver la escena desgarradora de la madre que
no sabia si irse donde su hijo o donde su hija. “De esta manera entendimos que
no es justo que sean muchas las personas que mueren de manera tan estupida

en las vias, a causa de la inconciencia de otras personas”.

Es asi que se da inicio a la campafia de no mas corazones perdidos y se lanza
con el nombre por la seguridad de la vida, ese fue el nombre inicial, se
manejaban dos aspectos, el uno de tipo racional en la cual se queria llegar a la
racionalidad de las personas y que significaba “oye maneja con la cabeza”.
Después el de no mas corazones perdidos en las vias que era el complemento,
gue consistia en pintar un corazon en el lugar donde han sucedido accidentes y
han fallecido personas. Evaluada la campafa, corazones azules el 85% vy

manejar con la cabeza el 15%, definitivamente se tenia que desechar uno y
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continuar con lo otro, es por esto que seguimos con Corazones Azules, un

proyecto que se inicio en mayo del 2004 y no tiene una fecha de término.

Cuando se lanzo la campafa en Quito, se redujeron los accidentes en un
18,6% y eso nos llevo a tener un premio internacional dado por la direccion
general de transito en Espafia, es asi que decidieron masificarla y hacerla
nacional, tienen una reduccion del 9% respecto al afio anterior en muertes en
accidentes de transito, 119 corazones azules menos con 88 mil carros mas, si
se seguia con la curva de crecimiento eran por lo menos 220 corazones mas
que se hubieran pintado, los accidentes subieron en el 2.8% pero el trafico
crecio en el 13%, estadisticamente esto esta bien.

En Quito hay el 11,7% en reduccién de muertes.

Existe mucha respuesta de la gente, si de algo ha servido esta campafa es
gue ha sido una campana influyente, en 10 conciertos se han juntado 150 mil
personas, es un record en las ciudades que se han visitado, es por esto que se
atraen a muchas personas, la masica es un gancho muy importante para poder

concienciar a la gente.

Todos los proyectos del mundo son perfectivos, de hecho existen errores en la

campafa, pero han sido errores de buena fe porque han estado trabajando

para conseguir gue menos corazones azules se pinten en las vias.
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Existen muchas cosas nuevas que se estan implementando en la campafia
como dar mas capacitacion a escuelas, colegios y universidades, también se
trabaja con mimos en la calle que inclusive son muchachos con discapacidades
del programa Muchacho Trabajador, se estan incorporando y perfeccionando
muchas cosas para lograr que la camparfa sea mas fuerte cada vez.

Las veces que se pueda difundir el porque del corazon azul se lo hara. Sin
embargo se realizdé una encuesta en la que los datos se verifican que el 88%

de la poblacion esta al tanto de lo que significa.

Esta campafa empezé con la policia y dejo de ser “nuestra” ya que es una
campafna que involucra a todo el pais, eso es algo muy bonito ya que las
personas mas involucradas son los artistas en especial Damiano que fue el
creador de la cancién y que en cierta manera se hizo centro de operaciones

para las gestiones con los artistas.

Apoyo de la fundacibn Miss Ecuador, Reina de Quito, las reinas de las
provincias, deportistas como Jeferson Pérez, Ivan Vallejo, Alex Aguinaga.

Los medios de comunicacion han sido un punto muy importante dentro de la
carrera, todos han puesto su granito de arena en la campafa. El gobierno nos
ha dado el mando institucional de continuar con el tema, es un gobierno

gubernamental.
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3.5.2 CRUZ ROJA INTERNACIONAL
Entrevista realizada a Tatiana lzurieta.

Marzo 27, 2008

Historia:

En 1859, durante la guerra Franco-Prusiana, un banquero suizo llamado Henry
Dunant viajaba cerca del pueblo de Solferino lugar en que se enfrentaban
soldados prusianos y franceses. Después de la batalla, fue su encuentro con el
dolor, la soledad y la frustracion al ver a mas de nueve mil heridos que yacian
amontonados sin que reciban el auxilio necesario para curar sus heridas lo que

sensibilizé su corazon.

Ayudado por las mujeres de Castiglione, auxili6 a los heridos sin hacer

distincién alguna de nacionalidad o uniforme.

Conmovido por esa experiencia vivida, Henry Dunant escribié el libro "Un
recuerdo de Solferino”; ése texto se constituyd en la chispa que encendi6 la

llama del nacimiento de la Cruz Roja en el mundo.

El objetivo del libro fue realizar dos propuestas:

« La fundacién en todos los paises de sociedades voluntarias de socorro,
para prestar asistencia a heridos en tiempos de guerra.
« La formacién de un principio Internacional, convencional y sagrado, base

y apoyo para dichas sociedades de socorro.
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El libro, publicado en 1862, comenzo6 a tener los frutos deseados al llegar a
manos de cuatro ginebrinos: El general Dufour, el Dr. Luis Appia, el Dr.
Theodore Maunoir y el Sr. Gustave Moyner, quienes se interesaron por la idea

de Dunant; junto con él fueron conocidos como el “Comité de los cinco”.

Con el apoyo del Gobierno suizo, en tan sélo un afo, se concretdé en Ginebra
una conferencia diplomatica en la que participaron representantes de 16

gobiernos europeos, los principales resultados de la misma fueron:

« La promocion internacional de Sociedades de Socorro, tal como propuso
Dunant.

+ La creacion del Comité Internacional de la Cruz Roja (CICR)

« La redaccion del “Convenio de Ginebra para mejorar la suerte que
corren los militares heridos de los ejércitos en campafa”, firmado el 22
de agosto de 1864 y ratificado en el transcurso de los afios por casi la

totalidad de los Estados.

De esa forma comenzaron a formarse sociedades nacionales en el mundo,

guiadas por un mismo ideal humanitario.

La Cruz Roja en el Ecuador

En 1910 se produjo una movilizacion general en nuestro pais, como
consecuencia de una amenaza de guerra con el vecino pais del sur; el 22 de
abril se conform6 una Brigada de la Cruz Roja en Guayaquil, la misma que se

integré para ir a la frontera a auxiliar a los posibles heridos.
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En el registro oficial N° 1392 del 14 de diciembre de 1910, bajo la
administracion del General Eloy Alfaro se expide el decreto legislativo que
declara a la Cruz Roja Ecuatoriana como una Institucion de Beneficencia y

Utilidad Publica.

Pasada la emergencia del conflicto armado no se oficializaron los pasos para
que fuera reconocida como Sociedad Nacional por el CICR hasta 1922; en este
afo el Sr. Luis Robalino Davila oficializa los tramites necesarios y se conforma
en Quito el primer Directorio el 27 de diciembre de 1922, dentro del cual es
nombrado como primer Presidente de la Instituciéon. En esa misma fecha se
conforma una comisién para la redaccion de los estatutos de la Sociedad

Nacional.

Nos cuentan que cuando se han realizado camparias para la donacion de
pintas de sangre, son muchas las personas que acuden a ayudar, existe una
buena respuesta, el problema son los gastos econdémicos. Todo lo que se
quiera saber de la cruz roja ya esta escrito, todo existe. Se han ganado premios
internacionales como el de Carlos Martin Ortega en segundo lugar, pero para
gue tengamos una idea de que ellos no tenian ni para el anuncio con el cual
salir al aire, McCann Ericsson les realiza la publicidad sin costo alguno a parte
otras agencias también colaboran con la Cruz Roja. La gente que mas dona
sangre es la que mas necesita, muchas de las veces los donantes repetitivos
son los que han tenido familiares los cuales han necesitado de varias pintas,
hay casos en los cuales la gente llega a pedir sangre y no hay ni una sola pinta,

por ende ellos se quedan esperando hasta ver si hay algo.
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La Cruz Roja tiene cuatro programas de accion.

Socorro y personas en desastre, este grupo entra cuando hay algin desastre
estd compuesto por dos ramas, los de gestion de operativos, que es la gestion
de los riesgos; se produce antes de identificar en cualquier lugar, grupos de
evacuacion, planes de contingencia, evacuacion, amenazas, como te van a
llamar para no salir corriendo, quien va a estar en la puerta.

En la gestion hospitalaria estan los paramédicos, cuando hay un desastre a
parte de los paramédicos hay una preparacion especial que se llama, los enis,
que son los equipos nacionales de intervencion, son personas particulares que
tienen cargos especificos, tanto para comida, vestuario, etc

Tienen equipo de rescate que son los Sares, que son los que trabajan en
media, alta y baja montafia con certificacion francesa, hacen todos los rescates
para terremotos.

El eje comunitario es el segundo grupo que trabaja con un eje que son los
promotores comunitarios, como la Cruz Roja existe en todos los paises del
mundo, se busca a una persona gque sea elegida por la comunidad a la cual se
le ensefia desde primeros auxilios, derechos humanos, derechos logisticos,
términos legales, etc, para que de esta manera la gente le pueda consultar
cualquier inquietud. Se trabaja mucho con las brigadas médicas, odontoldgicas,
oftalmoldgicas, etc.

Es gente preparada, no son psicélogos, les dan técnicas de como tratar gente
en crisis, también tienen un grupo llamado principios y valores que es un grupo
de voluntarios encargados de divulgar la historia de la cruz roja y los principios

de la misma, derechos internacionales monetarios e intervenciéon en conflictos.
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A parte se desarrolla lo que es busqueda y rescate y ubicacion familiar, la Cruz
Roja da este servicio cuando es un rescate, un conflicto y algin caso en
particular. Tienen también otro grupo que es juventud el cual se encarga de lo
que es asesoria para los adultos mayores y las personas que tienen VIH.

Estos cuatro voluntariados trabajan en conjunto en los desastres, etc

La Cruz Roja tiene un gran estigma porque la gente piensa que ésta le
pertenece al estado, cuando no es asi, pero pese a este estigma la cruz roja
tiene el 79% de credibilidad.

El gobierno solamente les ayuda con setecientos délares anuales para toda la
Cruz Roja ecuatoriana (Tatiana lzurieta), lo cual no les ayuda en lo mas
minimo, ya que los gastos son demasiado altos. En casos de emergencia la
Cruz Roja hace un llamado internacional para que les ayude tanto con insumos
como con dinero y apoyo.

Todas las Cruz Roja del mundo aportan con un abono para emergencias
mundiales, de acuerdo a la magnitud del problema que pueda existir en un

pais, se toma parte de ese dinero.
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Capitulo 4

4. Investigacion De Campo

4.1 Etapas De la Investigacion de Mercados

La investigacion de mercado es una técnica que consiente en recopilar datos
de cualquier aspecto que se desee conocer para, posteriormente, interpretarlos
y hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o empresario para realizar una
adecuada toma de decisiones y para conseguir la satisfaccion de sus clientes.
Investigacion Exploratoria: %

Es aquella que proporciona al investigador mayor informacion sobre el
problema; es decir, mediante esta investigacion, se define clara y
profundamente la situacién problema, identificando las variables de mayor
importancia que afecten directa e indirectamente al desarrollo de la
investigacion y por supuesto ayudar a obtener mayor conocimiento de aquello
gue estamos estudiando a fin de obtener los mayores beneficios con esta
investigacién, que se podria decir que es una de las mas importantes en la

etapa inicial.

4.2 Encuesta

Objetivos

» Determinar si la gente sabe que es un ONG'S y como se sustenta.

« Determinar si la gente sabe que es una campafa social y como se

sustenta.

% http://www.pymes.gob.mx/promode/invmdo.asp
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e Comprobar que porcentaje de personas realizan donaciones en la

cuidad de Quito.

« Nombre: Edad:

Sexo: F_ M

1) ¢ Sabe usted lo que es una ONG o fundacion?

Si__ No_

2) Si su respuesta fue si, ¢sabe como éstas se sustentan?

3) ¢Cree usted que las empresas deberian apoyar a las ONG'S sin fines de

lucro?

Si_ No
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4) ¢ Sabe usted qué es una campafia social?

Si_ No

5) Si su respuesta es si, ¢cual es la campafia que mas recuerda?

6) ¢Cree que el gobierno deberia designar parte del presupuesto para
campafas sociales?

Si No

7) ¢ Alguna vez usted ha realizada donaciones?

Si__ No__

8) ¢ Si sus donaciones fueran deducibles del impuesto a la renta, usted lo haria

mas a menudo?

Si__ No__

9) ¢Si usted realizara donaciones, a que le gustaria que sea destinada su

donacion?
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[

Educacion [ Discapacidad Nifios de la caIIeD
Personas con cancer ] Alcohdlicos anénimos [

TABULACION
Sexo

FEMENINO: 188
MASCULINO: 192

ToTAL: 380
O femenino
B masculino
- Total O Total
100 masculino
femenino

Edad:

20-25: 121

26-30: 51

31-35: 64

36-40: 51

41-45: 56

46-50: 37

TOTAL: 380
020-25
M 26-30
031-35
036-40

" TOTAL W 41-45

O 46-50
B TOTAL
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1) ¢ Sabe usted lo que es una ONG o fundacion?

si: 303
NO: 77
350
300-/
2504
2004 Osi
1501 Eno

1004
501

TotAL: 380

2) Si su respuesta fue si, ¢ sabe como éstas se sustent  an?

FONDOS: 62

GOBIERNO: 33

DONACIONES: 91

VOLUNTARIADO: 20

GOBIERNO Y DONACIONES: 8

ESTADO Y GOBIERNOS INTERNACIONALES: 13
GOBIERNO, DONACIONES Y EMPRESAS: 3
EMPRESAS: 51

EMPRESAS Y DONACIONES: 10

NO SABEN: 83
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TOTAL: 380

3) ¢,Cree usted que las empresas deberian apoyar a las

lucro?

sl: 335
NO: 45

100

90

80

701

60

50

401

30

201

101

350

300
250
200
150
100

50

\\\|\\

O fondos

H gobierno

O donaciones

O voluntariado

M gobiernoy
donaciones

Oestadoy
gobiernos
internacionales

M gobierno,
DONACIONES y
empresas

O empresas

B empresasy
donaciones

E no saben

O si

B no

ong’s sin fines de
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TOTAL: 380

4) ¢ Sabe usted qué es una campafa social?

100

sI: 310
NO: 70
3507
300'/
250-/
200-/ O si
150-/ H no
L
e

TOTAL: 380

5) Si su respuesta es si, ¢.cual es la campafia que m as recuerda?

ALFABETIZACION: 6

CRUZ ROJA: 36

CORAZONES AZULES: 95

TELETON: 30

AYUDA A LOS DAMNIFICADOS DEL PAIS (INUNDACIONES, TUNGURAHUA): 31
NINGUNA: 75

NINO ESPERANZA: 45

GREEN PEACE: 17

UNICEF: 7

CAMPANA SOBRE LA PREVENCION DEL VHI: 7
OTROS: 31

TOTAL: 380
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100+

80+

704

60

50

40-

304

204

10

O alfabetizacién

@ cruz roja

O corazones azules

O teletén

M ayuda a los
damnificados del
pais
(inundaciones,
tungurahua)

O ninguna

M nifio esperanza

O green peace

B unicef

@ campaiia sobre la
prevencion del
vhi

O OTROS
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6) ¢, Cree que el gobierno deberia designar parte del pr

campanas sociales?

SI: 363
NO: 17

400
350
300
250
200
150
100

50

TOTAL: 380

7) ¢ Alguna vez usted ha realizada donaciones?

Si: 336
No: 44

esupuesto para

Osi
Eno

350

300

250

200
1504

Osi
H No

1004
504

ToTAL: 380

8) ¢,Si sus donaciones fueran deducibles del impues

haria mas a menudo?

sI: 355
NO: 25

to a la renta, usted lo
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400
350
300
250
200
150
100

50

Osi
Eno

TOTAL: 380
9) ¢Si usted realizara donaciones, a que le gustari a que sea destinada su
donacion?

EDucCACION: 105
DiscaPACIDAD: 113

NINOS DE LA CALLE: 88
PERSONAS CON CANCER: 56
ALCOHOLICOS ANONIMOS: 18

120+
O Educacién
1004
B i .
80 Discapacidad
60- O Nifios de la calle
401 ] Pclersonas con
cancer
204 B Alcohdélicos
andnimos

TotaL: 380
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4.3 Analisis de Resultados

Después de una encuesta realizada a 380 personas en la ciudad de Quito,
donde destacamos un nivel socioeconomico medio y alto, con edades entre 20
y 50 afos, llegamos a la conclusion, que la mayoria de las personas
encuestadas saben que es una ONG o fundacibn mas no como éstas se
sustentan y tienen un concepto erréneo de las mismas. De igual forma la
mayoria de los encuestados saben que es una camparfa social, pero muchas

veces no la distinguen de las campafias lucrativas.

Uno de los puntos a destacar, es la creencia erronea de los encuestados, al
pensar que el gobierno destina parte de los fondos del estado para las

fundaciones u ONG’S y asi mismo para camparfas sociales.

Una de las campafias sociales mas destacada es la elaborada por la Policia
Nacional de transito, conocida como “Corazones azules”, la misma que tiene
una excelente difusion hace mas de dos afios dentro de todos los medios de

comunicacion a nivel nacional.

Son muchas las personas que ya realizan donaciones, sean grandes o
pequefias, es por esto que las mismas lo seguirian haciendo si fueran éstas
deducibles al impuesto a la renta, y un pequefio porcentaje lo haria solo con
este fin. Los que ya realizan obras sociales estan interesados a que sus
donaciones mas que nada, vayan dirigidas hacia los discapacitados y a la

educacion en el Ecuador.
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4 .4 Entrevistas

Objetivos

* Analizar la posibilidad de que los empresarios estén dispuestos a
contratar una agencia especializada en publicidad social.
» Determinar si las empresas estarian dispuestas a ayudar a pequefias

fundaciones u ONG'S sin fines de lucro.

* Investigar si los empresarios realizan obra social por la reduccion de

impuestos que se les da o por su propia voluntad.

EMPRESAS:

NESTLE

Santiago Espinel, Gerente de Comunicacion.

Abril 21, 2008

Historia:

Como parte de la expansion de la empresa en América Latina, los productos
Nestlé se empieza a vender en Ecuador a través de Comercial Panamericana,

cuya estaba en la calle P. Icaza, entre Pedro Carbo y Pichincha en Guayaquil.

A raiz de una visita al pais de los ejecutivos de Nestlé Products Export Inc.,
empresa creada para comercializar los productos Nestlé durante la Segunda
guerra Mundial, con sede en Stanford, Connecticut, en 1955 se resolvi6 montar

una organizacion propia, tal como funcionaba en todos los paises. Marcel
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Guignard Bermey, de origen suizo, fue nombrado agente consignatorio, cargo
que desempefaria hasta 1957. Pronto comenzaron a llegar embarque de
Nescafé y leche condensada. También se traia leche en polvo de las marcas

Lirio Blanco, Perla y la famosa Nido.

Responsabilidad Social:

Para Nestlé, la responsabilidad social equivale a la creacion de valor
compartido; el mismo que comienza con cada persona en las oficinas, bodegas
y fabricas de Nestlé y se proyecta hacia la sociedad, sustentandose en valores

corporativos solidos, no negociables.

Santiago Espinel nos cuenta que Nestlé no tiene una fundacidon propia pero
ayuda a algunas fundaciones tales como los Hijos de las presas, programas de
nutricion en colegios fiscales y poblaciones rurales, entre otros.

Los programas con los que ayudan son Nestlé hacia la comunidad, medio
ambiente, apoyo a proveedores, alianzas solidarias.

El presupuesto con el que ellos aportan para responsabilidad social, ya esta
inmerso dentro de los rubros anuales, por ende no es de importancia para ellos
la reduccion del impuesto a la renta que estarian exentos de pagar al hacer

obra social.

La publicidad de la empresa como tal y de su marca Nestlé la maneja McCann

Ericsson, y lo que respecta a comunicacion social, maneja la agencia burbuja

comunicaciones.
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Santiago Espinel nos comenta que de haber una agencia especializada en
publicidad social, Nestlé si estaria dispuesto a contratar sus servicios, ya que
para ellos es muy importante que alguien sepa de que se trata realmente la

ayuda social, por tanto estarian dispuestos a pagar bien por un buen servicio.

INTERCOMEX

Ivonne Jaramillo, Gerente de marketing.

Abril 16, 2008

Historia:

Esta es una empresa de Carga Internacional que funciona desde hace
aproximadamente 17 afos. Prestan servicios de transporte para importadores y

exportadores.

Responsabilidad Social.

Ellos han hecho labor social, no de una forma muy periédica pero si de vez en
cuando, en las navidades, donaciones. Tienen un albergue al cual le hacen las
donaciones de juguetes y para educacion. Colaboran cuando se les solicita

dependiendo.

Ellos estan al tanto de que el valor al impuesto a la renta es mas bajo si es que

colaboran, pero dicen que si lo seguirian haciendo de no ser éste el caso.

Como empresa realizan poca publicidad y no se realiza publicidad social por

las obras que ellos hacen, sin embargo nos cuentan que de haber una agencia
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de publicidad especializada en lo social, dependiendo del caso ellos la

contratarian.

UNIVERSAL MUSIC GROUP

Willfrido Alejandro Mufioz, Gerente de marketing.

Abril 16, 2008

Sus funciones son posicionar a los artistas en los diferentes medios; prensa,

radio, etc.

Historia:

Es una multinacional, cuyos principales productos no son de primera
necesidad, sino productos suntuarios. Universal trabaja con un presupuesto de
marketing y uno de ventas, ese presupuesto es en base a la cantidad de cds
que se venden en el mercado, en si en la cantidad de délares que se logren

vender en un determinado tiempo.

Responsabilidad social.

En base a las ventas se destina un presupuesto anual para realizar labor
social. En muchas ocasiones se les ha entregado discos de villancicos a la
Fundaciéon Reina de Quito ellos venden los mismos y ese dinero lo ocupan en
lo que necesiten. Fundaciones de cine para los chicos con Sindrome de Down,

para la carcel de mujeres y los nifios que en ella se encuentran, etc.
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La obra social Universal la realizar por beneficiar a la gente desprotegida, no
necesitan ser nombrados por los actos que realizan, simplemente lo hacen por
ayudar. Saben que estan exentos a pagar el impuesto a la Renta pero no es
algo que marca las cosas que ellos hacen, ya que de todas maneras lo
seguirian haciendo de no ser ese el caso. Para Willfrido, el hecho de hacer
labor social solo por no pagar el impuesto a la renta es para €l una evasion de

impuestos, mas no una ayuda.

Universal no contrataria una agencia de publicidad social, primero por que ni
siquiera la desarrollan con los productos de la misma, ya que ellos llevan una
compenetracion de sus empleados con los productos que ellos tienen, segun
ellos, no hay nadie mejor que pueda decir lo que ellos quieren transmitir a sus
clientes mas que ellos mismos, ellos son los que estan al dia con sus artistas y
saben como se tienen que decir y hacer las cosas para poder vender lo que
ellos quieren.

Es por esto que ellos realizarian su publicidad de obras sociales si ese fuera el
caso. Los temas sociales deberian ser tratados muy politicamente sin
involucrar instancias.

Ellos si estarian dispuestos a utilizar la agencia de publicidad social como un

intermediario para realizar donaciones o0 auspicios.
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PRONACA

Ana Veronica Arteaga, Relacionista Publica

Abril 21, 2008

Historia:

En 1957 Se constituye INDIA, la compafiia precursora del grupo, dedicada a la
importacion y distribucion de insumos agropecuarios y de articulos para la
industria textil.

En 1958 Empieza la produccion de huevos comerciales y la venta de pollitas

importadas, en la Hacienda La Estancia en Puembo.

En 1965 Se crea Inca, Incubadora Nacional C. A., la primera empresa en
Ecuador en realizar el proceso de incubacién de manera tecnificada. En agosto
nacen los primeros pollitos nacionales y con ello se termina la importacion de
pollitos de un dia.

En 1974 Surge la compafiia Indaves, con el objetivo de producir huevos de
manera comercial.

En 1975 Inicia sus actividades la primera granja tecnificada de produccion de
pollos de engorde, en la granja Granada.

En 1979 Se funda la empresa procesadora de aves, PRONACA, la cual en
1.999 cambiara la denominacion a Procesadora Nacional de Alimentos C.A. Se
crea Senaca, destinada a la produccién y comercializacién de maiz, materia

prima para el alimento balanceado de la poblacién avicola.
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En 1990 Durante esta década, la empresa se diversifica e inicia la produccion
de alimentos en conserva bajo la marca Gustadina. Nace la Inaexpo con la
produccion de palmito cultivado, la cual llega a ser una de las mayores
empresas exportadoras de este producto en el mundo. En esta década
arrancan los proyectos de porcicultura y procesamiento de embutidos y las

actividades de acuacultura, con la cria de camaron vy tilapia.

En 1997 Se crea Fundacion San Luis, socia estratégica de PRONACA en el
desarrollo de proyectos sociales y comunitarios. Al mismo tiempo se fundan

dos entidades educativas en distintas provincias con excelentes resultados.

En el 2007 Cumplieron 50 afios. La compafia es marcada como icono de
desarrollo, como fuente de trabajo. Es catalogada como una empresa

totalmente ecuatoriana que ofrece calidad.

Responsabilidad Social:

Para Pronaca, la responsabilidad social va mucho mas alla de la filantropia y se
diferencia sustancialmente el marketing social y el impacto de imagen. Inicia en
la misma importancia que se le otorga al capital humano y sus necesidades, y
atraviesa la produccion con calidad y respeto al entorno, con énfasis en la

convivencia y cooperacion con todos los actores que se relaciona.

Verdnica nos cuenta que ellos dan educacion a ciertas escuelas rurales a parte

de esto dan cinco mil seis cientos délares mensuales en productos
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alimenticios. Asi mismo ayudan a treinta y dos fundaciones de todo el pais a

parte de tener su propia fundacion llamada San Luis.

Las areas de responsabilidad corporativa en las que ellos se enfocan son:

Gestion Ambiental la cual presta apoyo técnico para todos los procesos de
proteccion del medio ambiente y mitigacion de impacto ambiental. Los ejes de
trabajo de esta gerencia son el control y prevencion de la contaminacion de

agua, control de olores y procesamiento, disposicion adecuada de desechos.

Seguridad industrial, en esta area se trabaja en las medidas preventivas y
correctivas para el desarrollo diario de las actividades de los colaboradores.
Desarrolla procedimientos y mecanismos de control y eliminacion de riesgos en

seguridad industrial y salud ocupacional.

Seguridad fisica, esta area trabaja en lograr un conjunto de condiciones y
medios humanos y materiales que protegen en primer lugar a las personas

pero también a las operaciones, valores y bienes de la empresa.

Relaciones con grupo de interés, esta area es la responsable de la relacion que

mantiene la empresa con diversos grupos humanos y organizaciones, al ser un

actor mas de la sociedad en la que se desempefa.

Fundaciéon San Luis es la socia estratégica de Pronaca, en esta se desarrollan

proyectos de educacion de calidad en zonas rurales del pais, principalmente en
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las zonas de influencia de sus centros productivos, y de ayuda nutricional a los

sectores desprotegidos.

Con a respecto la publicidad ellos no trabajan con ninguna agencia, ya que al
ser una empresa grande cuentan con su propio departamento de comunicacion

y publicidad, por ende no contratarian una agencia de publicidad social.

ACADEMIA COTOPAXI
Patricia de Marin, Directora administrativa y de recursos humanos.

Abril 14, 2008

Historia.

Fue fundada en 1959.

Responsabilidad social.

Ellos cuentan con varios frentes de apoyo social, en el afo de 1982
comenzaron a ayudar a la asociacion de recicladotes de Zambiza, ya que los
nifios estaban en medio de la basura trabajando con sus padres lo que se logro
es construir una guarderia lejos de la basura y han ayudado por muchos afios
para darles la alimentacion, donaciones de camas, todo lo necesario para la
guarderia, pagan a los madres trabajadoras porque el INFA da un valor y ellos

aportan con mas ayuda.
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El momento en que los recicladores se dividieron la guarderia dej6é de
necesitar tanta ayuda, es asi que ellos empiezan a ayudar con becas
estudiantiles en colegios fiscales, ayudas con el pago de las matriculas,
uniformes y ellos presentan recibos de todo lo que son materiales para de esta
manera hacer los aportes. También desarrollan las campafnas de navidad en
las cuales se recolecta comida, vestuario un juguete por cada nifio de los hijos

de los minadores, mas o menos son trescientas familias.

Existe una guarderia manejada por fundacion natura, la cual lleva a sus nifios a
la academia para que los chicos de quinto curso les den alfabetizacion por un

mes.

También cuentan con el proyecto habitat para la humanidad, en la cual ellos
construyen casas en Tosagua, es un proyecto mundial, son los mismos
alumnos los que construyen.

Muchas veces son los padres de familia del colegio quienes auspician con
materiales para la construccion, ya que son los duefios de las empresas, o

grandes petroleras.

Ayudan con donaciones para diferentes problemas sociales cuando son
requeridos. Cuando realizan kermeses utilizan el diez por ciento para ayuda
social y cuando realizan bazares toda la venta va destinada para esta misma

causa.
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Ellos definitivamente se enfocan en la nifiez Ecuatoriana y en su educacion.

Al ser colegio estan de por si exentos de pagar el impuesto a la renta.

Con respecto a la publicidad, la realizan para otro tipo de eventos, como

promocionar al colegio y sus logros, mas no realizan publicidad social.

Ellos como empresa estarian dispuestos a contratar una empresa
especializada en publicidad social ya que lo harian no por ser nombrados sino
para que la gente se involucre mas y puedan de esta manera ayudar a mas
personas. Asi mismo la utilizarian como intermediaria para ayudar a pequefas

fundaciones.

KENTUCKY FRIEND CHICKEN
Paola Andrade, Gerente de Mercadeo

Abril 15, 2008

Historia.
KFC, es una franquicia internacional que nacié en los Estados Unidos, en

Kentucky y ahora esté en todo el mundo.

Responsabilidad Social.
Ellos si realizan obra social, pero no es un programa que tiene un nombre
como sucede en otras empresas, lo hacen a través de Chiky su mascota oficial,

él se encarga de lleva alegria a los nifios.
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Lo que ellos hacen, es apoyar al patronato de Quito, SOLCA, fundaciones,
orfanatos, la carcel de mujeres, la mayoria de la obra social la realizan en el
mes de diciembre. Durante el afio tratan de estar con una o dos fundaciones

visitando y saliendo con ellos de paseo y siempre va Chiky con ellos.

KFC no realiza publicidad por la labor social que desempefian, saben que el
impuesto a la renta es reducido, pero no es algo que influye en su decision de

ayudar, ellos aportan solamente con comida.

Ellos no contratarian ya que tienen una agencia que se encarga de su
publicidad y si quisieran tratar de explotar el tema de lo social lo harian con su

misma empresa.

AGENCIA DE PUBLICIDAD
STUDIOLAB
Juan Carlos Viteri.

Abril 17, 2008

El nos cuenta que alguna vez han realizado como agencia camparias sociales
para ecoturismo y ecologia, fue un servicio prestado para ellos, es decir,
cobraron por la publicidad, menos de lo acostumbrado pero de todas maneras
para ellos cualquier trabajo que hagan tiene que tener un beneficio econémico,

al ser una empresa de consumo no existe un beneficio social.
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“Los premios lo que van a crear son prestigio, Si como agencia entras a un
concurso para ganar solamente los premios, es decir que eres una agencia con
dinero, ya que las agencias pequefias no estan en condiciones de hacer eso.”
La mayoria de agencias de publicidad son medianas y pequefias, para ellas es

un gasto mas no una inversion.

Bajo el punto de vista de Juan Carlos, si existiera una agencia de Publicidad
gue solamente se encargue de los aspectos sociales tendria que ser en base a
una fundacién u ONG o una empresa municipal, que se dedique solamente a
Responsabilidad Social, sea educacion, cultura, salud, nifios de la calle.. etc.

No existen empresas que hagan su labor sin un rédito o beneficio econémico,
por ende él piensa que la Agencia podria funcionar, constituyéndose como

fundacion.

PHIZER
Roberto Romero, Gerente de asuntos publicos y grupos de interés.

Mayo 2, 2008

La compafia esta dedicada a la investigacion y desarrollo de nuevos
medicamentos, su objetivo es aportar con soluciones a las enfermedades que
hoy en dia afectan a la humanidad. En Ecuador la compafiia esta desde 1956,
tiene 150 empleados su enfoque justamente es hacer toda su area y todo lo

gue ellos hacen, con un enfoque en responsabilidad social.
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“Lo importante es definir que significa responsabilidad social para Phizer,
involucra a todas las areas de la compafiia, primero la tenemos con nuestros
clientes, porgue nosotros tenemos medicamentos con un alto estandar de
calidad, calidad que garantice que nuestro medicamento cumple la funcion para
la cual ha sido producido. Con el cliente que utiliza los productos, también con
el médico que prescribe nuestros medicamentos, ya que nuestros productos
tienen menores efectos adversos, de esta forma también que sea mas rapida la
recuperacion del cliente, este seria responsabilidad social con la gente y con

nuestros médicos.”

Hay que ver también que ellos como compafia también se relacionan con
muchos grupos de interés, uno de ellos también son los empleados.

Los empleados son tratados de una forma que eleva los estandares de
responsabilidad social de la empresa, de capacidad y desarrollo, politicas para
trabajar en otros lugares, otros paises, no discriminacién para enfermos con
VIH sida, no es necesaria la prueba. A parte de eso se garantiza la
confidencialidad. Se ayuda con toda la consejeria, flexibilidad en los horarios.
Politicas entre balance y vida personal. Lo que quiere la empresa es tener un
empleado feliz, lo que se traduce en productividad para la compafiia, ya que se

tiene un compromiso con la misma.

También se trabaja con la comunidad, y con ella se cuenta con cuatro

programas de responsabilidad social.

139



El primero llamado SENOVIDA, es un programa de educacion y diagnéstico
temprano de cancer de seno, dar un mensaje a ciertos estamentos de la
sociedad, de que debe dedicar cinco minutos del mes para hacerse el auto
examen. La idea es educar, concienciar a las mujeres, lo dedican a estudiantes
de colegios, universidades y empresas privadas o publicas, ya que se quiere
comenzar desde temprano, creando conciencia. Un programa de prevencion y

educacion.

El segundo programa es VIHVE, es un programa de educacion y prevencion
del VIH SIDA, la gente tiene que saber la diferencia entre VIH y SIDA ya que la
gente no esta al tanto de que no son la misma cosa. Concienciar a la gente que
el principal medio de contagio es por medio sexual, la mayoria de afectadas
son las amas de casa. Basicamente lo que se quiere con este programa es

educar a las personas. Educacién en prevencion.

El tercer programa se llama PHIZER ACTUA, es un programa que comenzo
hace un afio, pero la duracién sera de tres en total. Lo que se quiere hacer es
educacion en nutricion y mal nutricion. El programa se lo llevara a cuatro
provincias del Ecuador y beneficiara a mas de cuarenta mil Ecuatorianos,
principalmente se lo esta llevando a escuelas y a todo su grupo familiar.
Después de una investigacion que realizo la empresa, se sabe que la mayoria
de las enfermedades que tienen los Ecuatorianos, estan relacionadas con la

mala nutricion.
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El cuarto y ultimo programa es el de ayuda en caso de desastres naturales.
Ayudas eventuales y de casos de emergencia, incluso de no se presta
solamente ayuda local, sino muchas veces internacional. Eso es lo que se hace

con la comunidad que es otro de sus grupos de interes.

Ellos tienen una politica ética de los negocios, no realizan competencia desleal.
La empresa invierte casi el 20% de las ventas a nivel mundial, para
investigacion nuevas medicinas. En 1 mes sale una nueva medicina para el
fumador. Ya que ellos no son adictos sino enfermos. Las medicinas antes de
que salgan, tardan 15 afios en ser estudiadas. Saldran mas vacunas y nuevas

medicinas. Eso también es responsabilidad social con sus clientes.

Algunas veces ellos han aportado con dinero para causas sociales, pero no es

su fuerte hacerlo de esta manera, sino con los programas que ellos brindan.

La empresa ha pautado publicidad para sus proyectos, para que la gente

conozca de los mismos y de esta manera pueda colaborar.

Si existiera una agencia de publicidad social, se la podria contratar como a
cualquier otra, todo dependiera del dinero con el que se cuente para una u otra
campafa. También les gustaria contar con una agencia que sea especializada,
gue pueda guiarles para saber cuales son los mejores medios, el mejor
mensaje, como llegar a la gente y de la mejor manera, etc. Evidentemente si

seria factible contratarla.
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Son las empresas privadas las que podrian el dinero para pagar las camparfas
de las fundaciones y estas basicamente serian los clientes para la agencia.

Existe oportunidad, ya que muchas empresas tienen el area de responsabilidad
social, pero el problema es que nos saben como hacer llegar el mensaje de lo

que estan haciendo.

FUNDACIONES:

FUNDACION EL TRIANGULO

Doctora Isabel Mufioz, Psicéloga educativa

Mayo 7, 2008

Historia:

La fundacion tiene ya trece afios en funcionamiento, es un espacio educativo y
humano para fortalecer y hacer crecer las posibilidades que tiene las personas
con sindrome de down, retardo mental o autismo.

Su finalidad es explotar al maximo la capacidad que ellos tienen para que
puedan llegar a tener éxito. La fundacion esta conformada por sesenta y tres
nifos, esta se divide en dos programas escolares, primaria para nifios desde
cuatro aflos hasta los catorce y la secundaria desde chicos de catorce en
adelante.

Sus objetivos de educacion son desarrollar su lenguaje, su atencién sus

funciones mentales, desarrollar al médximo su potencial.

142



Responsabilidad Social:

Como fundaciéon ellos reciben ayuda de empresas pero no es una ayuda
constante, el presupuesto con el que ellos manejan su publicidad es con
manualidades que los mismos nifios hacen para luego venderlas. La fundacion
no tiene una agencia que se encargue de hacer lo que ellos necesiten ya que
varias veces las agencias de publicidad les han cobrado un minimo por el

trabajo que ellos les proporcionan.

Si existiera una agencia especializada en publicidad social estarian dispuestos
a poner su fundacion en manos de esta agencia ya que les parece una gran
oportunidad para darse a conocer como fundacion y a su vez para poder

ayudar a sus chicos en el campo laboral.

FUNDACION HERMANO MIGUEL
Giselle Uquiso, trabajadora social

Mayo 8, 2008

Historia.

La fundacion lleva 23 afios de funcionamiento, se dedica bésicamente a
trabajar con personas con discapacidad, en especial fisica, cuentan con un
taller de Ortesis y Protesis, para personas que no tenga piernas ni brazos,
dentro de otras areas estan las de terapia fisica, terapia ocupacional con
discapacidad fisica, pero también cuentan con terapia de lenguaje y terapia

auditiva.

143



Responsabilidad social.

Como fundacién no reciben muchos auspicios de empresas, para los eventos
que se realizan se dota de prétesis gratuitas a 50 personas para proétesis de
piernas, en esta ocasion si existen empresas que ya los conocen y los ayudan
en la labor que realizan, pero no es peridodicamente, con lo que si cuentan ellos
es con un programa de reciclaje que es con el cual ellos sobreviven, las
empresas grandes les donan equipos que ya no van a utilizar y la fundacion
vende los mismos para de esta manera tener recursos econdémicos con los

cuales sustentarse.

También se sustentan con la atencion meédica que le brindan a los
discapacitados, solamente el costo es de 4 $ ddlares, pero ya es una pequefia
ayuda, para cubrir con la parte administrativa de la fundacion, existen también
ayudas directamente para los pacientes.

Se ha promocionado a la fundacién por medio de una revista que hicieron los
chicos de la universidad central, pero no se la ha promocionado de una manera
constante ya que los costos de esto son muy altos. Ellos utilizan una red boca a
boca.

A ellos definitivamente les gustaria contar con una agencia de publicidad
especializada, ya que el campo es muy grande y son muchas las fundaciones
gue necesitan ser ayudadas y mas que nada darse a conocer a la gente para

de esta manera obtener mas ayuda.
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FUNDACION DEL PADRE CAROLO

Fernando Carrillo, Voluntario

Mayo 9, 2008

Fernando nos cuenta que €l no es parte de la fundacion como propietario, sin
embargo al tener relaciones con los medios y buenos contactos, ha podido
realizar campafias para recolectar dinero para la fundaciéon, como ayuda
humanitaria, para él, todos deberiamos ayudar de alguna manera, no

solamente con dinero, sino con tiempo, con actitud, etc.

En el 2004 se realiz6 una campafia en el sur, llamada el Kilometro de la
Solidaridad, que consistia en que la gente que asista deje una moneda de un
dolar a lo largo del kilbmetro, se esperaba recaudar dos cientos mil délares, sin
embargo lo que recaudaron no fue lo esperado, fueron dos millones de dolares,
la gente acudié a millares y ya no habia cabida para tanta gente. Después de
este acto se corroboro que el quitefio y en si el Ecuatoriano es una persona

muy solidaria.

No se necesita ser parte de una ONG o fundacion para prestar ayuda, siempre

hay la forma adecuada de hacerlo.
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FUNDACION REINA DE QUITO
Maria Teresa Donoso, Presidenta del directorio de la Fundacion Reina de
Quito.

Mayo 6, 2008

Historia.

La fundacion tiene la 23 afios trabajando en el campo social, el trabajo de ellos
esta enfocado en el trabajo social que hace la reina de Quito, durante sus afos
de reina a través de la experiencia, como también los contactos que tienen las

ex reinas y adicionalmente mantienen dos programas que son permanentes.

Centro infantil aprendiendo a vivir en el cual se atienden a 95 nifios con
Sindrome de Down, desde su nacimiento hasta la inclusion en escuelas
regulares y adicionalmente tienen un programa que es de ayudas puntuales en
salud que coordinan con varias instituciones de la ciudad ya sean hospitales o
instituciones publicas, la atencion a personas de casos recursos en el area de
salud, se les da un aporte econémico para que se puedan realizar examenes,

todo lo que se refiere a compras de medicamentos, operaciones.

Responsabilidad social.

Como fundaciéon Reina de Quito ellos se auto sustentan, a través de eventos,
uno de ellos es el de desfiles con trajes que se realiza una vez al afio, cuentan
adicionalmente con otro tipo de eventos, como un té juego, pre estrenos de

cine, la guagua linda que es la realizacién de las guaguas de pan, esto se viene
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haciendo hace dos afos, para todo esto se cobra una entrada y es esto lo que
ayuda a la financiacion de la fundacion. Adicionalmente poseen una partida de
diez y ocho mil ddlares al afio que les da el Municipio de Quito, para el centro
infantil aprendiendo a vivir y para los gastos administrativos, adicionalmente
cuentan con padrinos que dan una donacion mensual de diferentes montos,

para apoya la educacion y la terapia de los nifios del centro infantil.

Para todos los eventos que ellos realizan, hacen paquetes de canjes
publicitarios, a través de conseguir cufias, radiales, televisivas, dentro de esto
se menciona a las empresas que estan auspiciando, dependiendo del paquete
la empresa puede ir desde el presentador del evento, hasta lo que es el

magquillaje, peinado, alojamientos, etc.

Fundaciéon Reina de Quito maneja la publicidad directamente, no han trabajado
con agencias de publicidad, pero cuentan con una agencia de relaciones
publicas, tienen un acuerdo con Publi Promueve desde hace 3 afios,
igualmente son canjes publicitarios en los que ellos manejan la imagen de la
Reina y de la Fundacion asi mismo les apoyan para los eventos que se
realizan, antes y después del mismo.

Antes lo hacian de una manera muy informal, sin estrategias de comunicacion,
ni con objetivos concretos, hoy tienen un apoyo mayor de los medios de
comunicacién, mayor difusion, por lo cual se ha mejorado que haya mas
asistencia en los eventos y la buena imagen de la reina, asi la gente puede

saber qué es lo que se esta haciendo con su dinero.
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Las ideas para los eventos a realizarse se las ha manejado internamente en la
Fundacion, existen personas que dentro de la fundacion han estudiando
mercadeo, ventas, relaciones publicas y es por eso que se ha manejado las
campafas internamente ya que ellos saben lo que quieren comunicar. Ellos

buscan tener credibilidad y buena imagen.

“Hace algunos afos las empresas te donaban y te daban la plata, sin un fin
especifico, se lo hacia muchas veces porque habia una reduccion de
impuestos. Tema de las donaciones se ha vuelto bastante comercial, antes las
empresas te ayudaban, pero ahora si no se les presenta un plan concreto, no
estas dentro de las posibilidades de que te presenten apoyo, ya que no existe
un beneficio econdmico que le pueda dar réditos a la empresa, ademas
muchas de las empresas grandes tienen sus fundaciones ya no destinan sus
recursos a otros sino solamente a sus fundaciones, es por eso que el tema de
la responsabilidad social empresarial recién se esta comenzando a desarrollar
en este medio, muy pocas empresas tienen claro lo que es la verdadera
responsabilidad social, creen que dar una donacién puntual y con eso ya estan
cumpliendo, pero no es asi, el tema va mucho mas alla, involucra incluir dentro
de tu estrategia el impacto social que puedas tener, ya sea de una actividad
gue beneficie a las personas con discapacidad, al medio ambiente, a la
pobreza, realmente el concepto es mucho mas fuerte. Adicionalmente podria
decir que los medios de comunicacion se han vuelto mas comerciales, porque

antes los medios te facilitaban entrevistas sin problemas, ahora para conseguir
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una entrevista es super dificil, hay que tener un concepto sumamente
importante de transmitir, para que te permitan un paso en una locucion estelar,
etc.

Es por esto que para nosotros ha sido muy importante estar con Publi
Promueve ya que ellos tienen clientes muy importantes, de alguna manera

pueden ejercer presion para conseguir cierto tipo de entrevistas.”

Ellos como fundacién si estarian dispuestos a contratar una agencia de
Publicidad Social, ya que les parece una idea interesante, porque actualmente
todas las fundaciones que estan en el ambito social, tienen que estar
planificadas, tecnificadas, formales, manejarse de una manera empresarial. Se
tiene que vender un concepto y saber enfocarse en el trabajo que se esta
haciendo. Lo cual involucra que debe haber una planificacion estratégica, un

plan de negocios, planes operativos.

OLIMPIADAS ESPECIALES
Héctor Cueva, Presidente de la fundaciéon

Mayo 6, 2008

Historia:

Héctor Cueva, Presidente de la Asociacién Ecuatoriana de las Olimpiadas
Especiales. Esta trabajando hace 28 afios, la fund6 con un grupo de amigos.
Ellos reciben ayuda de grandes y medianas empresas, pero no por la magnitud

de dinero con la que ellos aportan, ya que muchas veces las medianas aportan
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con mas dinero, para ellos lo primordial es el gesto de ayudar, es importante
recibir el dinero pero mas importante el apoyo que las empresas les puedan
brindar, la participacion de sus ejecutivos y empleados, que vayan a los

eventos deportivos, sociales, etc.

“es muy facil girar un cheque, lo dificil es interactuar y estar inmerso”, es muy
importante el apoyo que las empresas dan, el momento que pueden generar
trabajo para las personas con sindrome de down.

Héctor piensa que el Ecuador es un pais muy solidario, de mucha ayuda. El
piensa que uno tiene que saber pedir y de la misma manera recibir y

agradecer.

Las empresas las cuales ayudan, nunca les piden nada a cambio por lo que
hacen, simplemente lo hacen por ayudar.

Como elementos para las ayudas estan las empresas privadas que son muy
importantes, las fuerzas armadas, la policia nacional, el ministerio de
educacion, con todos ellos tienen convenios de ayuda interinstitucional. Ellos
son parte de las olimpiadas especiales en cada provincia, existen comités

provinciales y en cada uno de ellos existe un director de Olimpiadas especiales.

Todas las Escuelas del Ecuador sean publicas o privadas son parte de las

olimpiadas especiales por eso el programa es muy grande ya que tienen cerca

de veinte mil deportistas en el todo el Ecuador.
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Al hacer publicidad social, ellos les dan las ideas y la agencia de publicidad las
desarrolla, Rivas Herrera es la agencia de publicidad con la que ellos trabajan,
son tratados de la misma manera que cualquier otro cliente solamente que el

servicio es sin fines de lucro.

Si hubiese una agencia de publicidad social especializada, Hector opina que
seria algo complicado ya que para ellos como clientes no habria diferencia y
seria lo mismo para todas las ONGS sin diferencia ya que son los mismos

objetivos los que se quieren alcanzar.
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Capitulo 5

5. Propuesta para Estructurar la Nueva Agencia de P ublicidad Social

5.1 Mision

Somos una agencia de publicidad social que busca optimizar recursos para una
difusion total. Creemos en los cambios que podemos generar en la sociedad y
en la importancia de una comunicacion equilibrada que tenga un fin profundo,

esencial y humano.

5.2 Vision

Ser el referente local de comunicacion social.

5.3 Filosofia:

Nuestro formato de agencia pretende crear ideas y estrategias que permitan a
nuestros clientes concienciar. Queremos explorar nuevas formas en que la
informacion puede ser percibida, transmitida y entendida, asi como el impacto

que estas tienen en la sociedad.

5.4 Valores y Principios:
« Trabajo en equipo con respeto y responsabilidad hacia la empresa,
clientes y colaboradores.
« Etica e Integridad, asumir una gestion profesional.

» Orientacion al cliente, atentos a sus necesidades y expectativas.
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5.5 Organigrama:

Director General

Gerente de v v Director Financiero
Marketing social N
g Director de Director Creativo
Cuentas
Coordinador de Disefador
eventos

Director General:
Dirigir, planificar y coordinar las actividades generales de los Departamentos en

colaboracién con sus respectivos Directores.

Gerente de Marketing Social:
Mantener contacto con Empresas y ONG’s para desarrollar programas de

publicidad para promocionar la imagen de la institucion.

Director Financiero:
Es la persona encargada de Investigar y obtener fondos de Fundaciones
Nacionales e Internacionales, empresas e instituciones en apoyo a proyectos

destinados al fortalecimiento de las Organizaciones de la Sociedad Civil.
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Director de Cuentas:
Es la persona encarga de mantener contacto con las ONG’s y asi mismo con

las empresas que seran auspiciantes en determinados momentos

Coordinador de Eventos:

El Coordinador de eventos se ocupa principalmente, de acoger, orientar y
acompafar a los participantes y presentadores del evento; entregar
informacion, materiales y equipos necesarios para la realizacion del evento;
ayudar a la coordinacion del evento de acuerdo a las caracteristicas

establecidas en el proceso comercial.

Director Creativo:
Es la persona encargada de elaborar el mensaje y de generar las ideas y
planes de accion, el creador de estrategias de comunicacion con innovacién

orientado a &mbitos personales, empresariales y organizacionales.

Disefiador:

Es la persona que asume diversas responsabilidades y que se encarga de

plasmar graficamente la idea del creativo.
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5.4 Plan de Marketing

Analisis de la situacion

La publicidad en el Ecuador ha comenzado a desarrollarse con mayor impetu
en la dltima década. El desarrollo de medios y la creatividad ha permitido que
agencias y boutiques trasciendan su trabajo a varios niveles como comercial y
politico. En el Ecuador no existe una agencia que se especialice en el area de
la publicidad social. Mas la necesidad de comunicacion mas intensa y directa
por parte de fundaciones de ayuda social ha obligado a estas a recurrir a
personas que no tienen especializacion en esta rama. Ello ha traido como
consecuencia que muchas veces estas agencias no han podido entender la

responsabilidad y la comunicacion social que estas pretenden trasmitir.

En la investigacibn mencionada en el capitulo anterior, las empresas
entrevistadas aseguraron su interés de trabajar con agencias especializadas en
publicidad social, dejando a un lado sus actuales, puesto que estarian mas

seguros de trabajar con personas expertas en esta area.

Andlisis Foda

Fortalezas

- Especializacion de trabajo Unicamente social.

- Equipo de trabajo profesional y preparado en temas sociales.

- El propdsito social de trabajo de la agencia para con sus clientes.
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- Pionera en su area en el Ecuador.
- Compromiso de trabajo Unicamente con clientes que laboren en el

campo social.

Oportunidades

- Amplio mercado social en el Ecuador, principalmente en la ciudad de
Quito.

- La gran apertura de los medios de comunicacion para brindar espacio
con facilidad econémica para campafias de tipo social.

- La gran acogida que tienen las campafas sociales por la comunidad.

- El desarrollo de actividades y medios BTL's para el desarrollo de
campafas sociales.

- En la actualidad las fundaciones de empresas privadas y ONG’s
destinan mayor presupuesto a la comunicacion de sus campafias

sociales.

Debilidades

- El ser una agencia nueva que carece de contactos y referencias.
- El no contar con trabajos previos puede generar desconfianza en los

clientes potenciales.
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- La fidelidad de ciertas empresas y organizaciones hacia sus agencias o
boutiques.

- La posible desconfianza por parte de organizaciones y fundaciones al
poder percibir que tienen campafas similares desarrollandose por una

misma agencia.

Amenazas

- Las agencias tradicionales comiencen a brindar los mismos servicios.

- La capacidad econdmica de las agencias tradicionales que trabajan con
nuestros clientes potenciales.

- La posible restriccion parcial o total a ciertos medios de comunicacion
por parte del gobierno.

- El no conseguir la cartera de clientes lo suficientemente amplia para

mantener una rentabilidad adecuada.

Objetivos de Marketing

- Conseguir un minimo de cinco clientes en los primeros tres meses que

permitan a la agencia tener la rentabilidad esperada.
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MERCADO META

- Empresas privadas con responsabilidad social
* Nestle
* Phizer
* Intercomex

* Academia Cotopaxi

- Fundaciones de ayuda social
« El Triangulo
* Hermano Miguel
* Padre Carolo
* Fundacion Dr. Letort

¢ Fundacién Reina de Quito

COMPETENCIA

- Agencias de Publicidad existentes
- Boutiques creativas

- Freelance
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DESARROLLO DE POSICIONAMIENTO

Agencia pionera en desarrollo de trabajo especializado en publicidad social.

ESTRATEGIAS Y TACTICAS

- El uso de marketing directo y BTL para llegar a nuestros clientes
potenciales de manera especializada y novedosa, que permitan dar a
conocer la agencia, sus servicios y sus beneficios y ventajas frente a la

competencia.

- Publicity generado por medios de comunicacién que brinden espacios
como entrevistas para dar a conocer la agencia sin que ello implique

inversion de recursos.

- La promocion de bonos y paguetes especiales para las primeras

empresas clientes a lo largo de sus primeros trabajos con la agencia.

- Tener el soporte de relaciones publicas al desarrollar y asistir a eventos

del medio que permitan dar a conocer la agencia y captar clientes

mediante el contacto personal.
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- Evento de lanzamiento.

OBJETIVOS DE COMUNICACION

- Informar al grupo objetivo sobre la existencia de la nueva agencia
destinada a publicidad social.

- Informar al grupo objetivo las ventajas de trabajar con esta nueva
agencia.

- Posicionar a la agencia como la pionera en su trabajo y como la Unica

especializada en publicidad social.

DESARROLLO DEL PLAN DE LANZAMIENTO

Se iniciard con el desarrollo del material para el Marketing Directo que
permita enviar la comunicacién lo mas rapido posible a los clientes

potenciales y a las personas del medio.

Como segunda actividad se tiene al desarrollo del evento de inauguracién
de la agencia, en el cual se invitardn a medios, proveedores y a las
empresas Yy fundaciones las cuales forman parte del mercado meta. Asi, no
s6lo de daran a conocer los servicios, alcances y ventajas de la agencia,
sino que se podra familiarizar al equipo de trabajo con las personas a las

cuales se pretende captar.
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La visita del equipo de cuentas a los proveedores y clientes para lograr la

venta personal y el cierre de negocios.

CONTROL Y EVALUACION

Se desarrollard una constante investigacion sobre la efectividad de la
comunicacion hacia los clientes potenciales, la acogida y simpatia que

pueda generar la campafa.

La cartera de clientes serd un indice que permita a la agencia evaluar el

trabajo de cuentas y de comunicacion promocional de la misma.

Se tendra un plan de contingencia en el cual se tenga considerado un
presupuesto de ($1.640) para incrementar la frecuencia de difusiéon de la
campafa de lanzamiento y promocion de la agencia, para asi lograr captar

el nimero de clientes esperado.

La agencia de publicidad social, para pagar sueldos y gastos

administrativos, se sustentaria mediante:

* Se cobrara un porcentaje de los auspicios que las empresas donen.
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PRESUPUESTO

esta manera lograr sustentarnos

meses en los cuales no exista mucha demanda de trabajo.

Se realizarian eventos mensuales tales como: Conciertos, desfiles

de moda, fiestas etc., los cuales servirian como backup para los

Se les cobrard un fee a las empresas que nos contraten para de

Nuestro presupuesto sera de 5000 doélares para la campafia de lanzamiento

esto se dividira de la siguiente manera:

Marketing
Directo Costo Cantidad |Total
Impresioén $3 clu 120 $ 360
Evento de
Lanzamiento Costo Cantidad | Total
Hotel, cena $25 por

persona |120 $3.000
Total $ 3.360

Los 1.640 dolares restantes serviran para el plan de contingencia, para

poder incrementar la frecuencia de difusion de la campafa.
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NOMBRE. COMARCA

SLOGAN: Comunicacion con responsabilidad social

.COMAarca

O

. ;
] o

-
L]

Semiética del logo:
Se escogieron los colores azul y naranja, la vision del color naranja produce un
efecto vigorizante.
El azul representa la lealtad, la confianza, la sabiduria y la inteligencia. Cuando
se usa junto a colores céalidos como en este caso el naranja, la mezcla suele
ser llamativa, es por esto que los dos colores dan un gran impacto visual que

es lo que buscamos en el logo.
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El diccionario define a Comarca como “Territorio geografica, social y
culturalmente homogéneo y con una clara delimitacién natural o administrativa.
Normalmente una comarca comprende varias poblaciones.”

Es por esto que nuestro logotipo se forma de un circulo el cual significa un
entorno, las ondas representan a la comunicacion que se da constantemente

en el mundo.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Al realizarse un estudio sobre la posibilidad de la creacion de una agencia de
publicidad social en la ciudad de Quito y su viabilidad, nos pudimos dar cuenta
por medio de entrevistas, encuestas y una ardua investigacion bibliografica,
que el campo social esta en auge y para muchas empresas esto representa un
negocio y una imagen, para otras la posibilidad de encontrarse exentas de

pagar el impuesto a la renta.

Hoy dia muchas de las grandes empresas poseen sus propias fundaciones las
cuales son sustentadas por sus mismos ingresos, aportando de esta manera a
la imagen de la empresa. Asi mismo muchas veces estas mismas empresas

aportan para otras causas sociales sin fines de lucro.

164



Existe un gran desfase entre fundaciones, ya que hay algunas que reciben
mucho apoyo tanto del gobierno como de empresas particulares, mientras que
otras no reciben apoyo alguno, esto se da muchas veces por los contactos que
ciertas fundaciones poseen, al igual que los afios y el prestigio de las mismas,
siendo uno de los casos mas notables la Fundacion de las Olimpiadas
Especiales que también recibe apoyo econémico municipal y estatal. Pero esto
no sucede siempre, ya que en el caso de la Cruz Roja Ecuatoriana ellos
reciben setecientos dolares anuales (Tatiana lzurieta) para el mantenimiento de
la misma en todo el Ecuador, sin pertenecer al estado, es el 75% de la
poblacién el que piensa lo contrario, ironicamente es una de las campafas

sociales mas recordadas.

Después de haber realizado la investigacion pertinente, podemos constatar que
es viable la creacién de una agencia de publicidad social en la ciudad de Quito,
ya que ciertas empresas como: Phizer, Nestle, Intercomex, Academia Cotopaxi,
etc. Estarian dispuestas a ayudar y a auspiciar a fundaciones y ONGS,
mediante el proyecto propuesto. De la misma manera existen muchas
fundaciones y ONGS que estarian listas para contar con la ayuda de una
agencia especializada ya que el mensaje podria llegar de una mejor manera al

grupo objetivo.
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Anexo 1
PREGUNTAS EMPRESAS
1) Ustedes como empresa realizan obra social?
(Al tener ustedes una fundacion estarian ustedes dispuestos a ayudar a

fundaciones mas pequefias o solo con la de ustedes)

2) Al hacer usted ayuda social esta exento de pagar cierto tipo de impuestos?

o no? (Lo seguiria haciendo si el estado actuara de otra manera?)

3) ¢Si existiera una agencia de publicidad social especializada usted la

contrataria o seguiria con las agencias tradicionales?

PREGUNTAS FUNDACIONES:

1) ¢Siendo ONG recibe ayuda de empresas grandes?

2) ¢Las empresas que ayudan gustan de ser nombradas o prefieren tenerlo
bajo perfil?

3) ¢Aparte de los auspicios que otros recursos tienes ustedes para
subsistir?

4) ¢Como se manejan para crear campafas sociales?

5) ¢Con gue agencia trabajan

6) ¢Son remunerados?

7) ¢Como consiguen sus auspicios?

8) ¢Estarian dispuestos a contratar una agencia de publicidad social

especializada?
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PREGUNTAS PARA AGENCIA DE PUBLICIDAD

1) ¢ Hacen publicidad social para alguna empresa u ONG?

2) ¢ Lo hacen por algun costo?

3) ¢ Tienen algun beneficio al hacer esto?

4) ¢ Lo hacen solamente por premios?

5) ¢ Llegan a pedirles ayuda las fundaciones o ustedes les ofrecen su ayuda?
6) ¢, Creen que si se creara una agencia de publicidad social tendria éxito?

7) ¢ Como creen que podria funcionar?
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Anexo 2

Deberes del Anunciante

La normativa que regula la actividad publicitaria es ya la nombrada Ley 34/1988
de 11 de noviembre de 1988, general de publicidad (3.pagina 71 del libro
reestructuras publicitarias) modificada por la Ley 39/2002 de 28 de octubre. En
esta, dentro del Titulo Il de la contratacion publicitaria y también del Titulo 1l De
la publicidad ilicita, se encontré6 varios articulos que hacen relacion al
anunciante. A partir de esto se marcan como deberes del anunciante y, por lo
tanto, bajo su responsabilidad juridica, los siguientes:

e “El anunciante debera abstenerse de utilizar para fines distintos de los
pactados cualquier idea, informacion o materias publicitario suministrado
por la agencia. La misma obligacion tendra la agencia respecto de la
informacion o material publicitario que el anunciante le haya facilitado a
efectos del contrato” (Articulo 16, del Titulo IlI).

e “Cuando se nombran los elementos para determinar si una publicidad es
engafiosa se sefala en el punto 5 que se tendra en cuenta: “naturaleza,
cualificaciones y derechos del anunciante, especialmente en lo relativo
a: a) ldentidad, patrimonio y cualificaciones profesionales; b) Derechos
de propiedad industrial o intelectual; c) Premios o distinciones recibidas”
(Articulo 5 del Titulo II).

* “Los medios de difusion deslindaran perceptiblemente las afirmaciones
efectuadas dentro de su funcién informativa de las que hagan como

simples vehiculos de publicidad. Los anunciantes deberan asi mismo
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desvelar inequivocamente el caracter publicitario de sus anuncios”
(Articulo 11 del Titulo III).

“Si al anunciante resolviere o incumpliere injustificada y unilateralmente
el contrato con la agencia sin que concurran causas de fuerza mayor o
lo cumpliere de forma parcial o defectuosa, la agencia podra exigir la
indemnizacion por dafios y perjuicios a que hubiere lugar. La extincion
del contrato no afectara a los derechos de la agencia por la publicidad
realizada antes del incumplimiento” (Articulo 18 del Titulo III).

“Si la falta de difusion fuera imputable al anunciante o a la agencia, el
responsable vendra obligado a indemnizar al medio y a satisfacerle
integramente el precio, salvo que el medio haya ocupado total o
parcialmente con otra publicidad las unidades de tiempo o espacio”

(Articulo 21 del Titulo Tercero).

A lo que medios electrénicos se refiere hay que acudir a los cédigos éticos

desarrollados por el propio sector con animo de someterse a unas pautas de

conducta ética. Hoy en dia contamos con el Codigo ético de comercio

electronico y publicidad interactiva, promovido por la asociacion para la

autorregulacion de la comunicacién comercial, y que sustituye y deroga al

Caodigo de publicidad en Internet realizado en 1999 por esta misma Asociacion.

En este entorno son deberes del anunciante los siguientes:

“En la publicidad en medios electrénicos de comunicacion a distancia el
anunciante debera ser identificable, de forma tal que sus destinatarios

puedan reconocerlo y ponerse en contacto con el sin dificultades. A
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estos efectos, el anunciante debera indicar a sus destinatarios, de forma
clara, directa y facilmente accesible, su nombre o denominacién social,
su domicilio a efectos legales asi como su direccion de correo
electronico y cualquier otro dato que permita establecer con el una
comunicacion directa y efectiva” ( Articulo 4 del Capitulo I)

“l.- Ademas de la informacién recogida del articulo cuatro sobre la
identificacion del anunciante, este deberd proporcionar a sus
destinatarios , de forma clara y facilmente accesible, todas aquellas
informaciones que resulten exigibles de acuerdo con la legislacion
vigente”

“2.- Los anunciantes deberan informar del coste o precio a acceder a un
mensaje o servicio cuando aquel sea mayor que el de las tarifas basicas
de telecomunicacion. Los destinatarios seran informados de tales costes
antes de acceder al mensaje o0 servicio, de forma, clara. Y deberan
disponer de un plazo de tiempo razonable y suficiente para poder
desconectarse del servicio sin incurrir en gastos” (Articulo 6 del Capitulo
.

“La publicidad en medios electronicos de comunicacion a distancia
debera respetar los derechos de propiedad intelectual e industrial de
terceras personas distintas del anunciante. En particular, en Internet no
se admite la introduccion en el cddigo fuente de nombre ocultos
(metanames) que coincidan con marcas, nombres, roétulos o
denominaciones de empresas o0 servicios sobre los que no se ostente la

titularidad o una autorizacion de uso” (Articulo 8 del Capitulo I).
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“Aquellos anunciantes que utilizan mensajes por correo electrénico u
otros medios de comunicacion individual equivalentes con fines
publicitarios deberan informar con claridad al destinatario sobre la
posibilidad de notificar su deseo de no recibir ofertas posteriores y
proporcionarle un mecanismo sencillo y de facil acceso a través del cual
el usuario pueda ejercitar este derecho de revocacion de su
consentimiento” (Articulo 3 del Capitulo I1).

“En todo caso, los mensajes publicitarios enviados por correo electronico
u otros medios equivalentes, deberan identificarse claramente como
tales, revelando asi mismo la identidad del anunciante” (Articulo 3 del

Capitulo 11).

Clases de Investigacion

Investigacion Descriptiva:

Esta

investigacion tiene como objetivo principal es de describir las

caracteristicas de la poblacion o fendbmeno que se estudia. Ella se encarga de

estudiar al consumidor tratando de que responda a preguntas como: ¢Qué?,

¢, Como?, ¢Donde?, ¢Por qué?, ¢(Cuando?, etc. Estos estudios permiten al

investigador tener una nocion mucho mas clara de las necesidades, gustos,

etc, de sus posibles consumidores.

Investigacion Causal:

Es aquella que estudia la relacion que existe entre las variables; en estos

estudios causales, se debe prevenir el efecto que pueda producir un cambio no

esperado (brusco) por parte de una de las variables (independientes); estos
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cambios pueden afectar tanto positiva como negativamente en la imagen del
producto o servicio. Es un tipo de investigacion de mucha importancia, porque
los efectos que puedan causar dichos cambios casi siempre son una sorpresa

para el productor, y afecta mucho al desarrollo del producto.

Investigacion Experimental:

Esta investigacion permite controlar las variables que puedan influir de alguna
manera sobre las hipotesis y expectativas planeadas para el producto. En esta
investigacion se realiza un experimento con el fin de comprobar la efectividad y
el efecto que pueda causar el producto dentro del mercado. Este estudio
permite determinar si el proceso de experimentacion es la causa del efecto que
lo produce; es decir, permite comprobar con cierta certeza la causa del
problema.

Tipos de investigacion de mercados segun diversos a utores

(WEIERS, Ronald. )

Investigacion Exploratoria:

Esta investigacion tiene por objeto ayudar a que el investigador se familiarice
con la situacion problema, identifique las variables mas importantes, reconozca
otros cursos de accion, proponga pistas idéneas para trabajos posteriores y
puntualice cual de esas posibilidades tiene la maxima prioridad en la
asignacion de los escasos recursos presupuestarios de la empresa. En pocas
palabras, la finalidad de los estudios exploratorios es ayudar a obtener, con

relativa rapidez, ideas y conocimientos en una situacion. Es un tipo de
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investigacion extremadamente atil como paso inicial en los procesos de

investigacion.

Investigacion Descriptiva:

Los estudios descriptivos exigen que el investigador identifigue de antemano
las preguntas especificas que desea contestar, como las respondera y las
implicaciones que posiblemente tengan para el gerente de mercadotecnia. Es
preciso que se fije una finalidad bien definida. Es probable que la investigacion
descriptiva proporcione resultados que dan origen a otros trabajos de la misma
idole.

Investigacion Causal:

La meta de este tipo de investigacion, es bastante sencilla, descubrir la
relacion, si es que la hay, entre las variables existentes. Para los mercadodlogos
es muy importante tener en cuenta este tipo de investigacién, ya que los
elementos causales pueden generar cambios muy importantes en una
investigacion de mercados.

Investigacion Predictivo: La finalidad de este tipo de investigacion consiste en
llegar a un prondstico o prediccion de alguna medida de interés para el
investigador. Muchas veces la meta final de ese trabajo es el nivel del futuro de
ventas de la empresa. Otros objetivos son los niveles de ventas industriales, las
proyecciones del crecimiento futuro o disminucion de los grupos de edad a
guienes interesan los productos de la firma, el uso de un mercado de prueba
para predecir el probable éxito de un nuevo articulo. El estudio predictivo puede

considerarse una variedad del estudio descriptivo.
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(KINNEAR-TAYLOR)

Investigacion Exploratoria:

La investigacion exploratoria es el paso inicial en una serie de estudios
disefiados para suministrar informacion en la toma de decisiones. El propdésito
de esta investigacion, es formular hipotesis con referencia a los problemas
potenciales y/o oportunidades presentes en la situacion de decision. Esta
investigacion, es apropiada cuando los objetivos incluyen, la identificacion de
problemas u oportunidades, el desarrollo del problema o de una oportunidad
vagamente identificada, la adquisicion de una mejor perspectiva sobre la
extension de las variables, establecimiento de prioridades, lograr perspectivas
a nivel gerencial y de investigacion, identificar y crear cursos de accion y la
recoleccion de informacion sobre problemas asociados.

Investigacion Descriptiva:

La investigacion descriptiva tiene por objetivos, la representacion de las
caracteristicas de los fendmenos de mercadeo y determinacion de la frecuencia
con que se representan, la determinacién del grado de asociacién de las
variables de mercadeo y la formulaciébn de prondsticos en cuanto a la
ocurrencia de los fenomenos del mercadeo. Esta investigacidon comprende la
determinaciéon del grado al que estan asociadas las variables del mercadeo.
Esta investigacion va a permitir conocer el perfil del consumidor, de hecho
muchas empresas importantes realizan estudios del perfil de sus posibles
consumidores.

Investigacion Causal:
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Es un tipo de investigacion en el cual se requiere de suposiciones de las
relaciones de causa-efecto presentes en el sistema de mercadeo y esta
disefiada para recolectar evidencia acerca de estas relaciones. Los objetivos
de la investigacion causal son entender cuéales variables son la causa de lo que
se predice (el efecto); en este caso, el centro de atencion esta en la
comprension de las razones por las cuales suceden los hechos ; y también
entender la naturaleza de la relacion funcional entre los factores causales y el
efecto que va a predecir.

Investigacion Experimental:

La experimentacion es una fuente relativamente nueva de informacion de
mercadeo. Los datos de un experimento se organizan de tal forma que se
pueden hacer afirmaciones sin ambigledades acerca de las relaciones de
causa y efecto. Un experimento se lleva a cabo cuando una o mas de las
variables independientes se manipulan o controlan concienzudamente y se
mide su efecto sobre las variables dependientes. Su objetivo es medir el efecto
de las variables independientes sobre una variable dependiente, mientras se
controlan otras variables que puedan originar confusion en la habilidad de

hacer inferencias de causalidad validas.

( ZIKMUND, William)

Investigacion Exploratoria:

Esta investigacion se conduce para aclarar la naturaleza de los problemas
ambiguos. Cuando la gerencia descubre un problema general, pero podria

requerir una investigacion para comprender mejor las dimensiones del
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problema y ayudaria a realizar el analisis. Por lo general, la investigacion
exploratoria se conduce con la expectativa de que se requerira una
investigacion subsecuente para proporcionar dicha evidencia concluyente. En
resumen, podriamos decir que es una investigacion inicial y esta conducida
para aclarar y definir la naturaleza de un problema.

Investigacion Descriptiva:

Consiste en describir las caracteristicas de una poblacion. Los gerentes de
mercadotecnia necesitan determinar con frecuencia quién compra un producto,
describir graficamente el tamafio del mercado, identificar las acciones de los
competidores, y asi sucesivamente. La investigacion descriptiva esta disefiada
para describir las caracteristicas de una poblacion o fenbmeno.

Investigacion Causal: La meta principal de esta investigacion es identificar las
relaciones de causa y efecto entre las variables. En estos estudios, los
investigadores tienen por lo general una expectativa sobre la relacién que se
explicard, como pronosticar la influencia del precio, del empaque, de la
publicidad y de las ventas. Los investigadores deben conocer bien al sujeto.
Esta investigacion intenta establecer que cuando se realiza algo, otra cosa le
seguird. En un estudio causal, la gerencia hace que se cambie una variable
(por ejemplo, la publicidad) y se observe después el efecto sobre otra variable

(como las ventas).

Investigacion Experimental:

La investigacion experimental, permite al investigador controlar la situacion de

investigacién de tal manera que pueda evaluar las relaciones causales entre
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las variables. El experimentador de mercados manipula una sola variable en
una investigacion y mantiene constantes a todas las demas. Cuando un
investigador conduce un experimento, su meta consiste en determinar si el
procedimiento experimental es la causa del efecto que se mide. La
investigacion experimental es aquella en la que las condiciones se controlan de
tal manera que una o varias variables independientes se puedan manipular
para probar una hipotesis sobre una variable dependiente. Permite la
evaluacion de las relaciones causales entre las variables, mientras que todas

las demas variables se eliminan o se controlan.

Objetivos de la investigacion de mercado:

Los objetivos de la investigacion se pueden dividir en tres:

Objetivo social:

Satisfacer las necesidades del cliente, ya sea mediante un bien o servicio
requerido, es decir, que el producto o servicio cumpla con los requerimientos y
deseos exigidos cuando sea utilizado.

Objetivo econdémico:

Determinar el grado econdmico de éxito o fracaso que pueda tener una
empresa al momento de entrar a un nuevo mercado o al introducir un nuevo
producto o servicio y, asi, saber con mayor certeza las acciones que se deben

tomar.
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Objetivo administrativo:
Ayudar al desarrollo de su negocio, mediante la apropiada planeacion,
organizacion, control de los recursos y areas que lo conforman, para que cubra
las necesidades del mercado, en el tiempo oportuno.
Beneficios de la investigaciéon de mercado
e Se tiene mas y mejor informacion para tomar decisiones acertadas, que
favorezcan el crecimiento de las empresas.
» Proporciona informacién real y expresada en términos mas precisos,
gue ayudan a resolver, con un mayor grado de éxito, problemas que se

muestran en los negocios.

* Ayuda a conocer la dimension del mercado que se desea cubrir, en el
caso de vender o introducir un nuevo producto.

» Sirve para determinar el tipo de producto que debe elaborarse o
venderse, con base en las necesidades manifestadas por los

consumidores, durante la investigacion.

» Determina el sistema de ventas mas adecuado, de acuerdo con lo que

el mercado esta demandando.

» Define las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende

satisfacer la empresa, tales como: gustos, preferencias, habitos de

compra, nivel de ingreso, etcétera.
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* Ayuda a saber cdmo cambian los gustos y preferencias de los clientes,
para que asi la empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no

guede fuera del mercado.
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Anexo 3

REGLAMENTO DE PERSONAS JURIDICAS SIN FINES DE LUCRO

Gustavo Noboa Bejarano

PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE LA REPUBLICA

Considerando:

Que el articulo 23 numeral 19 de la Constitucion Politica de la Republica del

Ecuador consagra el derecho a la libre asociacion con fines pacificos;

Que el Codigo Civil concede a las personas naturales y juridicas el derecho de
constituir corporaciones y fundaciones, asi como reconoce la facultad de la
autoridad que otorg0 personeria juridica para disolverlas a pesar de la voluntad

de sus miembros;

Que mediante Decreto Ejecutivo No. 339 de 28 de noviembre de 1998,
publicado en el Registro Oficial No. 77 de noviembre 30 del mismo afio, el
Presidente de la Republica, deleg6 la facultad para que cada Ministro de
Estado, de acuerdo a la materia que les compete, apruebe los estatutos y las
reformas a los mismos, de las organizaciones que se constituyan al amparo de

lo dispuesto en el Titulo XXIX, Libro | del Codigo Civil;

Que en ejercicio de tal delegacion varios ministerios de Estado han

dictado regulaciones diversas que no han seguido similares criterios, lo que ha

ocasionado tratamientos diferentes que es necesario unificar;
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Que mediante Decreto Ejecutivo No. 2824, publicado en el Registro Oficial
No. 623 de 22 de julio del 2002 se conformé la Comision Juridica de
Depuracion Normativa, orientada a impulsar el logro de la seguridad juridica

del pais;

Que el articulo 2 del Decreto Ejecutivo No. 3008 de 21 de agosto del 2002,
dispuso que la Comision Juridica de Depuracion Normativa prepare un
Proyecto de Decreto Ejecutivo que unifique los procedimientos para la
conformacion de fundaciones y corporaciones, en todos los ministerios de

Estado;

Que la Comision Juridica de Depuracion Normativa ha recomendado la
suscripcion del presente decreto ejecutivo; y,
En uso de las facultades conferidas en el articulo 171 numerales 1, 5y 9 de
la Constitucion Politica de la Republica.

Decreta:

Expedir el siguiente REGLAMENTO PARA LA APROBACION DE
ESTATUTOS, REFORMAS Y CODIFICACIONES, LIQUIDACION Y
DISOLUCION, Y REGISTRO DE SOCIOS Y DIRECTIVAS, DE LAS
ORGANIZACIONES PREVISTAS EN EL CODIGO CIVIL Y EN LAS LEYES
ESPECIALES.

Nota: Denominacién de Titulo sustituida por Decreto Ejecutivo No. 610,

publicado en Registro Oficial 171 de 17 de Septiembre del 2007.
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CAPITULO |

DE LAS FUNDACIONES Y CORPORACIONES

Art. 1.- Las personas naturales y juridicas con capacidad civil para
contratar se encuentran facultadas para constituir corporaciones y fundaciones
con finalidad social y sin fines de lucro, en ejercicio del derecho constitucional

de libre asociacion con fines pacificos, y al amparo de lo dispuesto.

Tampoco se someteran a este reglamento, en cuanto a su proceso de
conformacion, las corporaciones o fundaciones que se creen por iniciativa del

Presidente de la Republica.

Las organizaciones que se constituyan pueden adoptar la forma de:

1. Corporaciones, tales como: asociaciones, clubes, comités, centros, etc.,
con un minimo de cinco miembros fundadores.

2.Fundaciones, que podran ser constituidas por la voluntad de uno o mas
fundadores. En este caso deberd considerarse en el estatuto la existencia de

un érgano directivo de al menos 3 personas.

Nota: Articulo reformado por Decreto Ejecutivo No. 610, publicado en

Registro Oficial 171 de 17 de Septiembre del 2007.
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CAPITULO Il

DE LOS REQUISITOS

Art. 2.- Los organismos de integracion parroquial, cantonal, provincial y
regional, denominados federaciones o uniones, asi como los de integracion
nacional denominados confederaciones o uniones nacionales, se constituiran

como corporaciones.

Las federaciones y confederaciones agruparan organismos de base de
similar naturaleza; las uniones agruparan organizaciones de base con fines
analogos. En cualquier caso, para la constitucion de dichas entidades, se

requerira un minimo de cinco miembros con capacidad juridica para contratar.

Art. 3.- Sin perjuicio de la facultad del Presidente de la Republica para
aprobar la constituciéon de fundaciones o corporaciones prevista en el articulo
584 del Coddigo Civil, quienes deseen obtener la aprobacién de una
organizaciéon de este tipo deberan presentar una solicitud, dirigida al Ministro
de Estado que corresponda o al Secretario General de la Administracion
Pulblica, firmada por el miembro fundador delegado para ello, adjuntando en
un sélo expediente, los siguientes documentos, debidamente certificados por

el Secretario de la organizacion:

3.1 Acta de la Asamblea Constitutiva de la organizacion en formacion,

suscrita por todos los miembros fundadores, la misma que debera contener

expresamente:
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a) La voluntad de los miembros de constituir la misma,;

b) La ndmina de la directiva provisional,

c) Los nombres completos, la nacionalidad, nimeros de los documentos
de identidad y domicilio de cada uno de los miembros fundadores; vy,

d) La indicacion del lugar en que la entidad en formacion tendra su sede,
con referencia de la calle, parroquia, canton, provincia e indicaciéon de un
namero de teléfono, fax, o direccion de correo electronico y casilla postal, en

caso de tenerlos.

3.2 Copia del correspondiente estatuto que deberéa incluir la certificacion
del Secretario provisional, en la que se indique con exactitud la o las fechas de

estudio y aprobacién del mismo.

En ningln caso se solicitaran documentos o el cumplimiento de requisitos

no previstos en este reglamento.

El Secretario General de la Administracion Publica queda facultado para
someter la solicitud a la aprobacion del Presidente de la Republica o, de ser el
caso, para enviar la documentacién que le fuera presentada al Ministro que

estime competente.

186



Art. 4.- Las fundaciones y corporaciones deberan acreditar, por cualquier
medio, que al tiempo de la aprobacion del estatuto cuentan con un patrimonio

minimo de USD 400 do6lares.

Art. 5.- Para el caso de los organismos de integracion a los que se
refiere el Art. 2 del presente reglamento, deberan presentar ademas de los
documentos del articulo 3, los siguientes documentos certificados por el

Secretario de la organizacion:

5.1 Acta de la asamblea en la que conste la decision de patrticipar en la
constitucion de lo organizacion de integracion, con los nombres completos,
nameros del documento de identidad y firmas respectivas de los socios
asistentes a la misma, asi como la designacion de los delegados.

5.2 Copia certificada del documento en que conste la nomina de la
directiva y el documento que acredite la representacion legal.

5.3 Copia certificada del acuerdo ministerial o instrumento legal que
acredite la personeria juridica, y de existir, la dltima reforma del estatuto,

legalmente aprobada.

CAPITULO IlI

DEL ESTATUTO Y SU APROBACION

Art. 6.- El estatuto debera contener, al menos, lo siguiente:
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6.1 Nombre, domicilio y naturaleza juridica de la organizacion.
6.2 Objetivo y fines especificos.

6.3 Clase de miembros.

6.4 Derechos y obligaciones de los miembros.

6.5 Régimen disciplinario.

6.6 Régimen de solucion de controversias.

6.7 Causales para la pérdida de la calidad de miembro.

6.8 Estructura y organizacion interna.

6.9 Régimen econdmico.

6.10 Causas para disolucion y procedimiento para la liquidacion.

Art. 7.- Si la documentaciéon cumple con los requisitos exigidos en el
presente reglamento y el estatuto no se contrapone al ordenamiento juridico,
se elaborara el acuerdo ministerial o decreto ejecutivo que conceda personeria
juridica a la organizacién en formacion, lo cual debera efectuarse en el término
maximo de quince dias contados a partir de la presentacion de la solicitud con

la totalidad de requisitos.

Si la solicitud no reuniere todos los requisitos exigidos 0 no estuviere
acompanada de los documentos previstos en este decreto ejecutivo, se
concedera el término de cinco dias para completarla; en caso de no hacerlo el
tramite debera ser negado, dentro del término maximo de 15 dias, sin perjuicio

de que se presente con posterioridad, una nueva solicitud.
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CAPITULO IV

DE LA DIRECTIVA

Art. 8.- Una vez que las organizaciones obtengan personeria juridica,
pondran en conocimiento del Ministerio correspondiente la némina de la
directiva, lo que deberd hacerse en un plazo maximo de quince dias
posteriores a la fecha de eleccion, para el registro estadistico respectivo. No
seran oponibles a terceros las actuaciones de la directiva que no se

encontrare registrada en los correspondientes ministerios.

Si las corporaciones o fundaciones fueren aprobadas por el Presidente de
la Republica, el correspondiente decreto ejecutivo deberd disponer al
Ministerio que ejercera los controles que correspondan y ante el cual deberan
efectuarse los registros y demés trdmites aqui reglamentados. Una vez
establecido el Ministerio bajo cuyo control queda la organizacion, éste ejercera
todos los actos de autoridad previstos en este decreto ejecutivo, incluyendo la

facultad de aprobar reformas estatutarias.

CAPITULO V
DEL INGRESO Y SALIDA DE MIEMBROS Y DEL

CAMBIO DE DIRECTIVA

Art. 9.- Las corporaciones y fundaciones deberdn solicitar a los

correspondientes ministerios el registro de la inclusibn o exclusién de

189



miembros, asi como los cambios de directiva, acompafando la siguiente

documentacion:

a) Solicitud de registro, firmada por el representante legal de la
corporacion o fundacion, acompafada de la informacidn que se menciona en
el articulo siguiente, ademas de;

b) Convocatoria a la asamblea; y,

c) Acta de asamblea en la que se eligid la Directiva o se aprobd la
inclusion o exclusion de miembros, haciendo constar los nombres y firmas de
los socios asistentes, debidamente certificados por el Secretario de la

organizacion.

Art. 10.- Cada Ministerio llevara un registro con los siguientes datos:

a) Nombre de la institucion;

b) Fecha en la que fue aprobado el estatuto y sus reformas, si las hubiere;

c) NOmina actualizada de los miembros, nombre del representante legal y
domicilio de la entidad,; vy,

d) Numero del decreto ejecutivo o acuerdo ministerial, folio, y nimero de

registro correspondiente.

Art. 11.- Los distintos ministerios quedan facultados para requerir a las

corporaciones y fundaciones bajo cuyo control se encuentren, que presenten a

su consideracion las actas de asambleas, informes econdmicos y memorias
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aprobadas, y toda clase de informes que se refieran a sus actividades,
exceptuando aquella documentacion protegida por la Ley de Propiedad

Intelectual.

CAPITULO VI

DE LA REFORMA DEL ESTATUTO

Art. 12.- Para obtener la aprobacion de las reformas del estatuto, se

presentara una solicitud acompafnada de:

12.1 Acta de la Asamblea en la que se resolvid reformar el estatuto, con
los nombres, nimeros de documento de identidad y firma de los miembros
presentes, debidamente certificada por el Secretario; vy,

12.2 Copia del proyecto de estatuto codificado con la incorporacion de las

reformas.

En este tramite sera aplicable lo dispuesto en el inciso segundo del articulo

7 del presente reglamento.
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CAPITULO VII

DE LA DISOLUCION

Art. 13.- Son causales de disolucion de las organizaciones constituidas
bajo este régimen, a mas de las establecidas en el Estatuto Social, las

siguientes:

a) Incumplir o desviar los fines para los cuales fue constituida la
organizacion;

b) Comprometer la seguridad del Estado; vy,

¢) Disminuir el nimero de miembros a menos del minimo establecido en el
articulo 1 de este reglamento. En el caso de fundaciones , la muerte de su
fundador no constituye causal de disolucion, en tanto y en cuanto el 6rgano

directivo subsista.

Art. 14.- Cuando la organizacion incurriere en cualquiera de las causales
de disolucién, se instaurara, de oficio o a peticién de parte, un procedimiento
administrativo, en el que se contara necesariamente con las partes
involucradas. De comprobarse el cumplimiento de las causales de disolucion,
se procedera, mediante resolucién motivada que debera expedir el Ministro

competente, a disolver la organizacion.

Art. 15.- Cuando la disolucion fuere decidida por la Asamblea General de

Socios, se comunicarda de este hecho al Ministerio correspondiente,
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adjuntando copias certificadas de las actas respectivas, con los nombres de

los asistentes y debidamente firmadas.

Art. 16.- Una vez acordada la disolucién, el organo directivo que
corresponda, o el Ministerio del ramo, en su caso, establecera los mecanismos
y procedimientos para llevar a cabo la liquidacion correspondiente,
observando siempre las disposiciones que para el efecto y para el destino de

los bienes determinen el Estatuto Social y el Codigo Civil.

CAPITULO VII
ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES

EXTRANJERAS

Art. 17.- Las organizaciones no gubernamentales extranjeras
interesadas en realizar actividades en el Ecuador deberan presentar una
solicitud en tal sentido al Ministerio de Relaciones Exteriores, sefialando
cudles son sus fines y las labores que desean efectuar en el pais. Deberan
acompanfar la documentacion legalizada que demuestre su existencia legal

acompafnada de su estatuto en idioma espaiiol.

Art. 18.- El Ministerio de Relaciones Exteriores, a través de seis
embajadas y consulados en el exterior, obtendra informacién acerca de la
legalidad, solvencia y seriedad de la Organizacion no Gubernamental

Extranjera que haya presentado su solicitud. Dicha informacién se la requerira
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tanto en el pais donde la organizacién ha sido constituida y/o tiene su sede
principal, como en aquellos en los que realiza o haya realizado actividades

similares.

Art. 19.- El Ministerio de Relaciones Exteriores, una vez revisada la
documentacion presentada autorizara, mediante resolucion motivada, la
suscripcion con la ONG Extranjera de un Convenio Basico de Funcionamiento

conforme las normas dictadas por el Ministerio.

Art. 20.- El Ministerio de Relaciones Exteriores llevara un registro de las
ONG'S extranjeras que hayan suscrito el Convenio Basico de Funcionamiento
y notificara por escrito a la ONG Extranjera la autorizacion para que pueda

iniciar su funcionamiento y actividades en el pais.

Art. 21.- ElI Ministerio de Relaciones Exteriores, realizara el
correspondiente seguimiento de las labores de las ONG's extranjeras en el
Ecuador con el objeto de examinar sus trabajos de acuerdo con los fines

propuestos y asegurar el fiel cumplimiento de sus proyectos.

Art. 22.- Los planes y proyectos relacionados con las actividades que
realizar4 la ONG Extranjera en el pais, contendran la informacion necesaria
gue permita identificar con claridad sus objetivos, metas, tareas especificas y
los recursos tanto internos como externos requeridos para cada uno de los

periodos de ejecuciéon de los mismos.
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Art. 23.- Las Organizaciones no Gubernamentales ONGs del exterior no
podran realizar actividades incompatibles con las que le han sido sefialadas o
que atenten contra la seguridad y la paz publica. El personal del exterior de
dichas organizaciones autorizado para trabajar en el pais y sus familiares no
podran efectuar labores lucrativas y/o proselitistas distintas de las acordadas
en el respectivo convenio suscrito. Sin embargo, si los conyuges de dicho
personal, desearen trabajar en el Ecuador, deberan cambiar su visado a la
categoria migratoria 12 - VI y cumplir con todos los requisitos legales y

reglamentarios exigidos para dicha actividad.

Nota: Articulo sustituido por Decreto Ejecutivo No. 2372, publicado en

Registro Oficial Suplemento 16 de 6 de Febrero del 2007.

Art. 24.- Si la ONG Extranjera no cumpliere con las disposiciones de este
capitulo, asi como con lo establecido en el Convenio Basico de
Funcionamiento, el Ministerio de Relaciones Exteriores, previo estudio del
caso Yy resolucion motivada dara por terminadas las actividades de la ONG
Extranjera en el Ecuador. Tal resolucién serd comunicada por el Ministerio de

Relaciones Exteriores a la respectiva ONG Extranjera.
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CAPITULO VI

ORGANIZACIONES SUJETAS A LEYES ESPECIALES

Art. 25.- Los requisitos para la aprobacion de estatutos, reformas y
codificaciones, liquidaciéon y disolucion, y registro de socios y directivas de las
organizaciones previstas por leyes especiales, seran los mismos que se

exigen para las corporaciones y fundaciones.

Nota: Capitulo y articulo agregados por Decreto Ejecutivo No. 610,

publicado en Registro Oficial 171 de 17 de Septiembre del 2007.

DISPOSICIONES GENERALES

PRIMERA: Los conflictos internos de las organizaciones a las que se
refiere este reglamento y de éstas entre si, deberdn ser resueltos de
conformidad con las disposiciones estatutarias; y, en caso de persistir, se
someteran a la Ley de Arbitraje y Mediacién, publicada en el Registro Oficial

No. 145 de septiembre 4 de 1997, o a la justicia ordinaria.

SEGUNDA: Las corporaciones y fundaciones que cuenten con recursos

publicos se someteran también a la supervision y control de la Contraloria

General del Estado.
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TERCERA: El nombre de una organizacion no podra ser igual a la de otra
gue se encuentre legalmente constituida. Los diferentes ministerios de Estado
deberan coordinar sus actuaciones y estableceran, en el plazo de 90 dias
contados a partir de la publicacion del presente decreto ejecutivo en el
Registro Oficial, mecanismos agiles que eviten el incumplimiento de lo

dispuesto en esta disposicion.

CUARTA: Todas las solicitudes previstas en este reglamento deberan

tener el patrocinio de un abogado o doctor en jurisprudencia.

DISPOSICIONES TRANSITORIAS

PRIMERA: Las organizaciones que hasta la fecha de promulgacion del
presente instructivo hayan ingresado los documentos para obtener personeria
juridica, aprobacién de reformas de estatutos, registro de directiva, registro de
nuevos socios y salida de socios, se regiran por las disposiciones vigentes a la

fecha de presentacién de las respectivas solicitudes.

SEGUNDA: En el plazo de 90 dias, contados a partir de la fecha de la
publicacion del presente decreto ejecutivo en el Registro Oficial, las
fundaciones y corporaciones deberan remitir a los correspondientes
ministerios de Estado la informacién solicitada en el articulo 10 del presente

decreto ejecutivo.

197



DISPOSICION FINAL

Deroguense expresamente los decretos ejecutivos Nos. 1924, publicado
en Registro Oficial 490 de 25 de julio de 1994 y 1675, publicado en el Registro
Oficial No. 430 de 28 de abril de 1994; y los acuerdos ministeriales Nos. 3354,
publicado en el Registro Oficial No. 417 de 21 de septiembre del 2001; 149,
publicado en el Registro Oficial No. 171 de 26 de septiembre del 2000; 75,
publicado en el Registro Oficial No. 165 de 20 de septiembre del 2000; 608,
publicado en el Registro Oficial No. 86 de 29 de mayo del 2000; y, 32,

publicado en el Registro Oficial No. 139 de 2 de marzo de 1999.

El presente decreto ejecutivo entrara en vigencia a partir de su publicacion

en el Registro Oficial y de su ejecucion encarguense los ministros de Estado.
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Anexo 3

Piezas Publicitarias.

Logo:

.COMaAareca

Papeleria:

comarca

Pedregal 428 y Hernan dez de Giron.
Telf. (593) - 2470 - 441
9542 - 325
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Marketing Directo Comarca
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