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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion propone estrategias para la recoleccién no solo
dinero, sino para que colaboradores e infraestructura de la Cruz Roja de Ibarra

puedan continuar con su significativa labor ejecutando programas y proyectos.

La Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura es una organizacion de caracter
humanitario, trabaja de manera totalmente imparcial orientada por los principios
y postulados de Cruz Roja Internacional; guiando sus obras en beneficio social,
muchas de ellas desconocidas para aquellos que no conocen la organizacion,
esto obedece a que existe gran cantidad de necesidades en la poblacion
socialmente mas desprotegida.

De los resultados obtenidos, se puede destacar que existe un elevado
desconocimiento de la realidad que atraviesa Cruz Roja de Ibarra, acerca de
sus servicios, necesidades y de las acciones que realiza dia a dia. Lo anterior
podria expresarse mediante una conocida definicion econdmica, mdultiples
necesidades y escasos recursos, por los que atraviesa Cruz Roja de Ibarra,
razén por la cual esta permanentemente buscando colaboracién para realizar
sus obras, afortunadamente, las personas entrevistadas y encuestadas se
encuentran dispuestas a ayudar, y esto es una excelente oportunidad para
promover acciones encaminadas a la captacion de fondos y de donantes

potenciales.

Producto de que la organizacién no persigue fines de lucro y no recibe ayuda
gubernamental debe recurrir a la colaboracién de personas voluntarias, medios
de comunicacion masivos, empresas, entre otros. Sin embargo, estas acciones
sociales deben enfocarse adecuadamente para no perder el posicionamiento
gue ha alcanzado la organizacién no solo a nivel local, nacional sino también a

nivel mundial.
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ABSTRACT

This paper proposes titling strategies not only to collect money, but to partners
and infrastructure Ibarra Red Cross can continue its significant work to

implement programs and projects.

The Provincial Government of Imbabura Red Cross is a humanitarian
organization, working entirely impartial manner guided by the principles and
tenets of the International Red Cross; guiding their work in social benefits, many
of them unknown to those unfamiliar with the organization, this is because there
are plenty of needs in the most socially unprotected population.

From the results, it can be noted that there is a high ignorance of the reality of
the Provincial Government of Imbabura, its services, needs and actions
performed daily Red Cross. This could be expressed by a known economic
definition, multiple needs and scarce resources being experienced Red Cross
Ibarra, why cooperation is constantly looking to make their works, fortunately,
those interviewed and surveyed are willing to help, and this is an excellent
opportunity to promote actions aimed at raising funds and potential donors.

Product of the organization not for profit and non-government aid must resort to
the help of volunteers, mass media, and companies, among others. However,
these social actions must not lose focus properly positioning the organization

has achieved not only locally, nationally but also globally.
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INTRODUCCION

El presente trabajo denominado Gestion de patrocinios para la ejecucion de
proyectos de la Institucion ‘Cruz Roja Ecuatoriana’ (lbarra) de la Junta
Provincial de Imbabura estd elaborado siguiendo los lineamientos de la
Universidad de las Américas para este tipo de proyectos, los dos primeros
capitulos dan una perspectiva tedrica del tema y del problema, luego, el tercer
capitulo proporciona la informacion necesaria para elaborar un diagndstico
situacional actualizado de la institucion, el cuarto capitulo define la metodologia
utilizada en la ejecucién del proyecto, por dltimo, en el quinto capitulo se
elabora una propuesta de solucién para el problema investigado, la propuesta
nace de la determinacién de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de la institucién, informacion que se obtuvo mediante una
investigacibn de campo aplicando encuestas a los administradores de las
principales empresas de la zona y entrevistas al personal que trabaja en la
institucion incluyendo a su comunicador, a partir de lo anterior se disefiaron
distintas estrategias orientadas a suplir las enormes necesidades de la
organizacién, no solo a nivel financiero, sino que también incentivando la
participacion de la sociedad (empresas e individuos) en la gestién de la Cruz
Roja, la propuesta pone énfasis en la participacién en actividades de gran
poder de convocatoria social tales como festivales musicales, campeonatos
deportivos entre otros; también se consider6 el aporte de las principales
empresas de la zona, puesto que es importante su capacidad recaudadora de
recursos financieros y alimentos (perecibles o no), estos dudltimos muy
importantes en la gestion de ayuda a la poblacion mas desprotegida que realiza

la organizacion.

La idea de fondo de la propuesta es unir esfuerzos entre empresas y la Cruz
Roja para captar recursos de la poblacion general, esta actividad es conocida

como Fundraising.



1. COMUNICACION Y DISCIPLINAS AFINES

1.1 Introducciéon

El presente capitulo recopila informacion elaborada por expertos en
comunicacion institucional, gestion de patrocinios y Fundraising, la idea es
obtener una base tedrica para elaborar una propuesta de solucion al problema
detectado en la organizacion Cruz Roja Ecuatoriana de la junta provincial de
Imbabura; el capitulo inicia con el tema “teorias de la comunicacion”
profundizando en la escuela funcionalista pues es esta lo que se utiliza
mayormente en el desarrollo de la propuesta ya que en consideracion de la
autora, es una teoria psicologica que defiende que el problema funcional es
descubrir el cémo y el porqué de los procesos conscientes, pretende describir
las operaciones tipicas de la conciencia en las condiciones de la vida real que
es lo que se necesita en este trabajo, mas que elaborados estudios que

pretenden determinar los elementos de la conciencia.

1.2 Teorias de la comunicacién

Escuela Funcionalista

El Funcionalismo es definido (Saiz, Saiz, & Mulberger, 2008, pag. 31) citando a

Rowland, James:

“...una primera concepcion de la psicologia funcionalista es la que defiende
que el problema funcional es descubrir el como y el porqué de los procesos
conscientes, mas que determinar los elementos irreductibles de la conciencia y

sus modos caracteristicos de combinacion”

Entonces, el Funcionalismo se debe considerar como la psicologia de las
operaciones mentales en oposicion a la psicologia de los elementos mentales,
dicho de otro modo, del como y del porqué de la conciencia. La tarea de la

psicologia funcional es descubrir como actla un proceso mental, qué es lo que



realiza y en términos de cuales condiciones particulares se produce. Pretende
describir las operaciones tipicas de la conciencia en las condiciones de la vida
real: el problema funcional es descubrir el como asimismo el porqué de los
procesos, mas que determinar los elementos de la conciencia ademas de sus
modos caracteristicos de combinacion, la respuesta a la pregunta qué implica

cOmo porqué.

a. Teoria Funcionalista

La comunicacién, mas que una disciplina cientifica autbnoma, constituye un

campo de estudio para las diferentes ciencias sociales.

En ese sentido, las teorias que han estado en boga en los diferentes periodos
histéricos en la psicologia, en la sociologia o en las demas ciencias, han sido
decisivas en el desarrollo de los enfoques especificos sobre la comunicacion

de masas.

(Lozano, 2010, pag. 65), en términos generales, aclara que el funcionalismo se

basa en dos supuestos basicos:

a) El consenso en ciertos valores basicos es el principal rasgo que mantiene

cohesionado y ordenado a cualquier sistema social.

b) La sociedad puede verse como un sistema integrado compuesto por partes
interdependientes. Las instituciones (familia, escuela, iglesia, gobierno) existen
para satisfacer necesidades sociales que permitan el desarrollo armoénico, la

estabilidad y el orden del sistema social.

Segun (Sanguinetti, 2010, pag. 55), los postulados generales del funcionalismo

sobre la naturaleza de la sociedad son cuatro:

1. Un sistema social puede concebirse como un sistema de partes
interrelacionadas; es una organizacion de actividades interconectadas,

repetitivas y estandarizadas.



2. Dicho sistema tiende naturalmente hacia un estado de equilibrio dinamico; si
se manifiesta un desequilibrio, se generaran fuerzas que tenderan a restaurar

la estabilidad.

3. Todas las actividades repetitivas en una sociedad contribuyen hacia un
estado de equilibrio; en otras palabras, todas las formas persistentes de
acciones estandarizadas cumplen un rol en el mantenimiento de la estabilidad

del sistema.

4. Por lo menos algunas de las acciones estandarizadas y repetitivas en la
sociedad son indispensables para que continde su existencia; esto es, hay
prerrequisitos funcionales que satisfacen necesidades criticas del sistema, sin

los cuales éste no sobreviviria.
b. Metodologias cuantitativas

Continuando con Lozano (2010, p. 70) “el estudio cientifico de la comunicacién
de masas siempre ha estado condicionado de un modo u otro por los factores
econdémicos y politicos prevalecientes en cada periodo histérico. Los medios de
comunicacién han alcanzado un desarrollo considerable. En particular, en
Estados Unidos se han interesado por conocer los patrones de exposicion de

las audiencias, asi como sus gustos, preferencias y necesidades”

Las grandes empresas de medios empezaran a patrocinar estudios cuya
finalidad principal no era generar resultados cientificos y teoricos, sino infor-
macion util para un mayor desarrollo econémico de los medios que los
sufragaban. (Lozano, 2010), cita los estudios realizados por Paul Lazarsfeld
(1990) en Estados Unidos, los cuales fueron y siguen siendo vitales en la
investigacion cientifica de la comunicacion masiva, se realizaron con
financiamiento comercial. Esto propici6 que la mayoria de los estudios se
centraran en el analisis del receptor y se descuidara la investigacion de los

medios como productores de mensajes.



1.3 Comunicacion.

En lo que se refiere al tema en estudio, dice el diccionario de la Lengua
Espariola de la Real Academia Espafiola (23° edicion, 2014), que comunicar es:
a) Hacer a otro participe de lo que uno tiene; b) Describir, manifestar o hacer
saber a alguien alguna cosa; c) Conversar, tratar con alguien de palabra o por
escrito; y d) Trasmitir sefiales mediante un codigo comuan al emisor y al

receptor.

Todos se comunican, de una manera o de otra, de forma correcta o incorrecta,
voluntaria o involuntaria, incluso cuando no se quiere comunicar, a no ser que
se aisle totalmente del entorno que rodea. La comunicacion constituye, pues,
una caracteristica y una necesidad de las personas ademas de las sociedades,
por primitivas que sean (incluso no racionales), con el objetivo de poder

intercambiarse informaciones asimismo relacionarse entre si.

Desde un punto de vista mas técnico o comercial, se podria definir a la
comunicacién, como: “Un proceso mas o menos complejo en que dos o mas
personas se relacionan y, a través de un intercambio de mensajes con cédigos
similares, tratan de comprenderse e influirse de forma que sus objetivos sean
aceptados en la forma prevista, utilizando un canal que actlia de soporte en la

transmisién de la informacién” (Van-der & Hofstadt, 2010, pag. 21)

Hay que tomar en cuenta que aunque no se encuentre diciendo nada, corporal,
gestual y de forma actitudinal también se comunica. Es importante saber esto
para entender todo el proceso de Comunicacion y asi analizar, ademas de
crear estrategias para que los mensajes lleguen al publico que se desea y de la
manera adecuada. Trata de transmitir estimulos a través de simbolos, con la

intencién de producir un cambio en el comportamiento.

“Aunque la comunicacién sea un complejo proceso, a efectos didacticos se ha
tratado de operativizar el mismo, descomponiéndolo en los diferentes
elementos que lo integran, elementos que resultan indispensables, y de los que
dependera que se consiga que la comunicacion sea efectiva”. (Cleries, 2011,
pag. 44)



De acuerdo a Cleires, los elementos para una comunicacion efectiva son los

siguientes:
1) El emisor
2) el receptor.

El primero es el sujeto que comunica en primer lugar o toma la iniciativa,
mientras que el receptor es el que recibe el mensaje, o mejor dicho, en un
sentido estricto, aguel a quien va destinado el mensaje. En ambos casos, quiza
MAas que a un sujeto, el concepto corresponda a un rol que debe ejecutarse por
parte de una persona, porque en un gran namero de ocasiones, a lo largo del
desarrollo de un mismo acto de comunicar, el emisor se convertira en receptor
y el segundo en el primero, y posteriormente ambos intercambiaran sus

papeles en un numero indeterminado de ocasiones.

Para que exista comunicacion, no necesariamente debe estar presente el
receptor (teléfono, chat, emisoras, tv), y tampoco se tiene porqué producir ese

intercambio de papeles (carta, correo electronico), aunque es lo habitual.

3) El mensaje. Es el conjunto de las diferentes ideas o informaciones que se
trasmiten mediante coédigos, claves, imagenes, etc., cuyo significado
interpretard el receptor en funcibn de una serie de factores, relacionados
fundamentalmente con sus propias experiencias personales y con el contexto

sociocultural que le sirva de referencia.

El mensaje consta de la idea o informacion central que se desea transmitir
también de la redundancia que supone todo aquello que «adorna» el mensaje

contribuyendo a captar la atencién y facilitar la comprension.

4) El cbdigo. Es el conjunto de claves, imagenes, lenguaje, normas, etc., que
sirven para trasmitir la informacion o las ideas que constituyen el mensaje. El
cbdigo debe de ser compartido por emisor y receptor (o disponer de traductor),
pues en caso contrario es imposible que se produzca una comunicacion

efectiva.



Habitualmente, compartir un idioma supone compartir un codigo de
comunicacién, pero diferentes actividades, especialidades u ocupaciones,

pueden generar codigos distintos dentro del mismo idioma (jergas).

5) El canal. Es el medio a través del cual se emite el mensaje del emisor al
receptor. Supone el soporte de la informacién que actia como linea de
transmision. En la comunicacion interpersonal utilizamos el canal oral-auditivo y
el gréafico-visual de forma complementaria, dando una mayor riqueza a la
significacion del mensaje. En otros tipos de comunicacion el canal puede ser
diferente, por ejemplo, cuando comunicamos a través del teléfono utilizamos

solo el canal oral-auditivo.

6) El contexto. Supone la situacion concreta en la que se desarrolla la
comunicacion. De €l dependeran en gran parte los roles que ejecuten emisor y
receptor, estando estipulado previamente en muchos casos, como en una clase
o conferencia donde el ponente (el emisor) debe desarrollar un tema y el

publico (el receptor) no debe interrumpir sin pedir la palabra.

El contexto determinara en gran parte la imagen e interpretacion que se dara al

mensaje, influyendo en la comprensién correcta del mismo.

7) Los ruidos. Son todas las alteraciones que se producen durante la
transmision del mensaje y, pese a su nombre, no necesitan tener relacion con
el sonido. Dificultades en el sonido o la recepcién, ruidos de trafico,
interrupciones visuales, suponen ruidos que hay que intentar evitar, y ademas
saber que se producen para minimizar su efecto negativo sobre el proceso de

comunicacion.

8) Los filtros. Suponen lo que se denomina barreras mentales, que surgen de
los valores, experiencias, conocimientos, expectativas, prejuicios, etc., de

emisor y receptor.

Los filtros van a estar presentes en el proceso de comunicacién tanto por parte
del emisor como del receptor, y es de suma importancia aplicar medidas de
control por ambas partes para impedir su accion sobre el mensaje

distorsionando su sentido o su interpretacion.



9) El feedback o la retroalimentacion. Supone la informacion que devuelve el
receptor al emisor sobre su propia comunicacion, tanto en lo que se refiere a su
contenido como a la interpretacion del mismo o0 sus consecuencias en el

comportamiento de los interlocutores.

1.3.1 Barreras de la comunicacién

Para Barbero (2012, p. 56) “en el proceso de comunicacion suelen presentarse
perturbaciones que interfieren y afectan total o parcialmente la realizacion del
mismo. Los psicologos las denominan barreras de la comunicacion. Otros
autores llaman a este fendmeno ruido o interferencias. Se presentan debido a
los problemas o deficiencias originadas en algunos de los elementos del
proceso de comunicacién. Puede ocurrir que el contenido del mensaje no
llegue a su destino, o bien, que llegue distorsionado y no se cumpla con el

objetivo de la comunicacion”

Tomando en consideracion el origen y su incidencia, ademas poniendo
atencién a la postura de Barbero (2013, p. 37) las barreras se pueden clasificar

en cinco tipos.
e Las barreras semanticas

“Son las barreras generadas por una falta de coincidencia entre el emisor y el
receptor, en relacion con el significado y sentido que poseen o adquieren las
palabras, los enunciados, las oraciones y los simbolos empleados en la

estructuracion de un mensaje” (Gunter, 2013, pag. 48).

De acuerdo a lo anterior, estas barreras estan directamente relacionadas con el
contexto semantico. Las diferencias de significado también del sentido de las
palabras y expresiones pueden deberse a diversos problemas generados tanto

por el emisor como por el receptor.
e Barreras fisicas

“Estas barreras afectan directamente a los medios utilizados para la
transmision y recepcion del mensaje. Pueden ser de tipo técnico, cuando se

presenta alguna falla mecanica, eléctrica, electronica, Optica o acustica en el



funcionamiento de los aparatos utilizados para la transmision. También se
consideran barreras fisicas a los problemas ambientales que impiden una
recepcion adecuada del mensaje, como el exceso de ruido en el lugar donde se
realiza la comunicacion; o bien, el exceso de luz, cuando se trata de reproducir
imagenes mediante el empleo de un aparato electronico” (Musita, 2011, pég.
66).

La conclusion de lo anterior es que para evitar las barreras fisicas se debe
elegir adecuadamente los medios que se utilizaran para transmitir el mensaje, y

verificar previamente su funcionamiento.
e Barreras fisiologicas

“Estas barreras se presentan en el emisor y el receptor cuando existe alguna
disfuncion, ya sea parcial o total, en los érganos que participan en el proceso
fisiolégico de la comunicacion. Para el caso de la comunicacion oral se
consideran los érganos de la fonacién y la audicién. Entre los problemas
fisiolégicos que afectan a la donacion se encuentran las malformaciones de la
boca, congénitas o adquiridas, que afectan la articulacién de las palabras (labio
leporino, movilidad limitada de la lengua). Aqui también se incluyen las
afecciones respiratorias temporales, como la gripe, la tos, la garganta irritada,
etc. En cuanto a la audicidn, se consideran principalmente los problemas de
sordera total o parcial, las barreras fisiolégicas que afectan a la comunicacion
escrita estan relacionadas directamente con las limitaciones fisioldgicas que
impiden la escritura o la lectura. En el caso de la escritura, los problemas
fisiologicos se presentan en las manos; para la lectura, el problema se presenta

en las afecciones de la visién” (Gijsberg, 2011, pag. 88).

Para superar las barreras fisioldégicas de la comunicacion se pueden emplear
otros medios de comunicacion dirigidos a los sentidos no afectados. Vendria a
ser cuestion de creatividad e innovacién, dependiendo el problema fisiologico, y
de esta manera emplear herramientas Utiles para transmitir el mensaje con

eficacia.
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e Las barreras psicolégicas

“Estas barreras parten de la manera muy particular del ser humano de percibir
y concebir el mundo que le rodea. Cada individuo es diferente en cuanto a su
personalidad, conformada por su caracter, temperamento y experiencias
vividas. La herencia y el ambiente interactian para formar la personalidad de
cada sujeto. A la manera individual de percibir los fendmenos se le denomina
marco de referencia o filtro individual, en el proceso de comunicacion, la
percepcion y la interpretacion de los mensajes pasa por ese filtro individual.
Asi, en ocasiones, la comunicacion se puede ver afectada de manera negativa
cuando existen discrepancias importantes entre el emisor y el receptor,
ocasionadas por las diferencias de personalidad. Resulta casi inevitable la
tendencia a establecer prejuicios de la personalidad ajena, y condicionar los
mensajes Yy las actitudes de acuerdo con una apreciacion inicial con respecto a

la persona con quien se establece la comunicaciéon” (Flores, 2011, pag. 102)

Lo anterior implica que los prejuicios (del emisor al receptor o viceversa),
generalmente, afectan de manera negativa la comunicacion, debido a las
barreras psicolégicas que se generan entre ellos. Por otra parte, la necesidad
del ser humano de satisfacer sus requerimientos emotivos, lo condiciona a
asumir una determinada conducta, dependiendo de la relacion que exista entre
lo que necesita y o que el mundo le ofrece; trata de adaptarse, incorporando
aguello que necesita y evitando lo que experimenta como perjudicial. En este
sentido, la falta de coincidencia entre la fuente y el destinatario, en relacién con

sus propios intereses, también es un factor generador de barreras psicolégicas.

Para (Flores, 2011, p. 54), Las barreras psicolégicas se pueden superar con las

siguientes medidas:

— Evitar los prejuicios.

— Tomar en cuenta los puntos de vista de las otras personas.
— Tratar de comprender las necesidades del interlocutor.

— Establecer la confianza mutua.

— Encontrar un campo de experiencia comun.

— Sensibilizarse al mundo del receptor.
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— Escoger el momento mas apropiado.

— Escuchar con atencién al interlocutor.

e Las barreras ideoldgicas

Para Aguiar (2010, p. 23) “las barreras ideoldgicas estan directamente
vinculadas con el contexto sociocultural de quienes establecen la
comunicaciéon. Cada hablante, al comunicarse, utiliza la lengua del grupo social
o comunidad a la que pertenece, dentro de la cual las palabras adquieren un
significado y sentido particular, definidos por el alcance social del momento y
del lugar donde se producen. En virtud de que una lengua se utiliza por varios
grupos sociales, la significacion de las palabras es portadora de acentos con
distintas orientaciones ideoldgicas, propias de cada grupo social. Cada periodo
y cada grupo social tuvieron y tienen su propio repertorio de formas linguisticas

para la comunicacion ideoldgica en la conducta humana”

En definitiva, todas las palabras tienen el significado propio de una profesion,
de un género, de una corriente, de un partido, de una cierta persona, de una
generacion. De esta manera, cada palabra tiene una dimension ideoldgico-
social. Las palabras en si mismas expresan un significado particular, asignado

por una determinada comunidad en un proceso de intercambio social.

Las barreras que se especificO anteriormente vienen a ser una pauta que se
debe tomar en cuenta al momento de transmitir un mensaje, para asegurar que
la informacién llegue a todo el publico propuesto, el saber aprovechar
determinadas situaciones para transmitir el mensaje, conocer en realidad que
es lo que se quiere transmitir, y evitar los malos entendidos ademas se debe
tomar en cuenta que el fin es llegar a un feedback, para verificar si el mensaje
que se esta transmitiendo es entendido y tiene la reaccion adecuada o

esperada del grupo de personas al cual se dirige.
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1.3.2 Ruido comunicacional

Segun Francisco (2011, p. 99) “ruido es toda distraccidén que se interpone entre
la informacién y el intérprete, y que interfiere, distorsionando u ocultando el
mensaje trasmitido. En términos del disefio de comunicacién el ruido puede ser
ocasionado a nivel puramente visual, por elementos o técnicas que no permiten
una buena visibilidad de los estimulos que trasmite la informacién, o puede ser
ocasionado a nivel seméntico, cuando la l6gica de un mensaje no se relaciona

con el estilo cognitivo del publico”

Por, lo tanto, el ruido puede darse en el canal (medio), el codigo (lenguaje), o la
forma (estética, estilo). Puede ser creado por informacion no pertinente, o por

poca calidad técnica de produccion.

La consecuencia del ruido es falta de claridad, o directamente Ila

incomprensibilidad de la informacion.

1.3.3 Comunicacién Corporativa

“Comunicaciéon corporativa es un instrumento de gestién por medio del cual
toda forma de comunicacion interna y externa conscientemente utilizada, esta
armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base
favorable para las relaciones con los publicos de los que la empresa depende”
Van Riel, C. (1997, P. 27).

La comunicacion es una herramienta que direcciona asimismo orienta a cumplir
los objetivos de la organizacion, se caracteriza por potenciar las relaciones
entre los publicos internos y externos, optimizar procesos, crear, mantener o

mejorar la imagen de la empresa para visibilizarla ante sus publicos de interés.

De acuerdo a Rodriguez & Suarez (2011, p. 34) “las organizaciones tienen
caracteristicas que las distinguen de otros grupos humanos, formales o

informales. Dichas caracteristicas son: a) Formalidad, es decir, que una
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organizacién tiene unas estructuras, objetivos, politicas, procedimientos y
normas que le dan forma. b) Jerarquia, expresada tradicionalmente en forma
de estructura piramidal, c) Tendencia a crecer; las organizaciones tienden a
integrar en su seno a muchas personas: y d) Duracion; las organizaciones

permanecen en el tiempo por mas de una generaciéon”

Es facil deducir, que en el contexto de las organizaciones se produce un gran
fluo de comunicacion, sin embargo, esta puede ser formal o informal
dependiendo de los objetivos que se persiguen, si la informacién se produce
por canales formales, se trata de objetivos que debe cumplir la misma, si esta
se da por canales informales, los objetivos a alcanzar son individuales aunque

tienen relacion con la organizacion.

Para (Rodrigrez & Suarez, 2011) “algunos directivos y responsables de
empresas y organizaciones entienden que algunas formas de comunicacion
gue se dan habitualmente en su seno, no siempre son fruto de la planificacién y
la revision, frecuentemente se ignoran las instrucciones no escritas o se pone
en evidencia la inseguridad comunicativa de los responsables organizativos.
Ademas, la comunicacién parece un apartado de la organizacién relativamente
sencillo para reducir presupuestos en tiempos de recesion porque existen otras

prioridades”

Es necesario considerar que en la empresa, conformada sin excepcion por
seres humanos, la realidad es que con o sin un programa formal, algun tipo de
comunicacion se da en cada lugar de trabajo, los responsables de la
organizaciéon no pueden escoger entre comunicar 0 h0O comunicar; sus unicas

opciones practicas quedan entre la comunicacién positiva y la negativa.

Para Tomé (2011, p. 78) “la comunicacion es util para la organizacion en la
medida en que satisface a las personas y garantiza un minimo de cohesién
entre ellas. Pero también es necesario tener en cuenta la finalidad de la
organizacion, que podria definirse como la obligacion de suministrar a sus
clientes y-o socios ya sea un bien o servicio en las mejores condiciones
aceptables para ellos (relacion calidad-precio, servicio de posventa y otros).

Esto impone a la organizacién la necesidad de sobrevivir) desarrollarse”
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La cita anterior se refiere a los objetivos que persiguen la comunicacién en la
organizacion y los distintos tipos de comunicacién que se dan dentro de ella, es
decir, si lo que se pretende es comunicar resultados financieros a socios,
accionistas, proveedores o empleados, se deben utilizar canales formales pues
ellos contienen normas técnicamente establecidas para hacerla lo mas
trasparente posible pues afecta la credibilidad de la empresa (un buen ejemplo
de lo anterior son las normas NIIF, Normas Internacionales de Informacion
Financiera), si lo que se persigue son objetivos individuales de personas dentro
de la organizacion, lo mas probable es que esta informacion se produzca por

vias informales, la siguiente cita aclara esta situacion:

(Blay, 2011, pag. 33) En la comunicacién corporativa influyen una serie de

estructuras inherentes a la organizacion, la cuales son:

La primera de ellas es la estructura de comunicacion o micro red. Se trata de

quién comunica en la organizacion y hacia donde.

La segunda es el arreglo de poder. La presente se encuentra integrada por los
individuos que tienen el poder y los tipos de autoridad que se ejercen en la

organizacion.

En tercer lugar, aparece la disposicion de liderazgo. Trata de la distribucién de
papeles en el grupo, especialmente aquellos roles que mayor influencia ejercen

en el contexto organizativo.

En relacion al segundo y tercer punto antes mencionado, la comunicacion
permite que cada individuo se sitle en el interior de la actividad de la empresa,
se integre en ella considerandose elemento decisivo del conjunto, desarrolle su
creatividad tomando nuevas iniciativas y se sienta mas solidario hacia los

demas, con fin de hacer propios los objetivos establecidos por la direccion.

Citando a Duran (2011, p. 67) “...es facil comprender que si la comunicacion
desempeiia tal papel en la empresa, su significado se ha enriquecido en
relacion con la acepcion corriente del término. No basta una comunicacién cara
a cara, por gratificante que sea. La comunicacion debe hacerse operativa para

que ocupe su lugar entre los instrumentos de gestion de la empresa”
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Como conclusién, independiente de los fines o vision que persiga la
organizacién, no es posible que no se plantee los esquemas de comunicacion
que va a emplear para relacionarse con su entorno, pues esto depende de los
objetivos que persigue la misma, hacia quien va dirigida, quien la emite, cuales

son los canales utilizados, entre otros.

1.3.4 Tipos de comunicacion corporativa

(De la Fuente, 2011, pag. 110), establece cuatro tipos de comunicaciones que
pueden darse: Comunicaciones verticales, comunicaciones horizontales,

comunicaciones oblicuas, y comunicaciones externas.

Dentro de lo que es la comunicacién interna de la propia empresa u

organizacion, por tanto, se consideran tres tipos principales:

@ Ascendente Horizontal
- N r
Descendente

Figura 1. Tipos de comunicacion corporativa

Tomado de: Kerps, 1995, Pag. 122

e Descendente: El fin es comunicar a los niveles inferiores de la
organizacién las 6rdenes o noticias que emanan de los niveles

superiores (direccion, gerencia, y de ahi hacia abajo).

Para Sanz (2011, p. 56) “es la mas inmediata y la que todos, en principio,
desean recibir. Quiza sea también la prioritaria, ya que permite que cada uno
se sienta participe de los problemas que conciernen a la empresa, la oficina o
el departamento, y porque condiciona a las demas formas de informacién con

su accion”
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Su propdsito consiste en difundir los mensajes de arriba hacia abajo, segun el

nivel jerarquico, con el fin de asegurar una buena comprension de los objetivos,

la organizacion y la marcha de la empresa en todos sus aspectos.

Ascendente: El fin es obtener datos y noticias relativas a la moral laboral
del personal; socios y colaboradores; sus aspiraciones, deseos Yy
opiniones. Para (De la Fuente, 2011), “La comunicacién ascendente
permite a los responsables de los distintos niveles tener un contacto
estrecho con los niveles inferiores. De este modo se asegura el
conocimiento de las actividades y los resultados de los colaboradores,
asi mismo, permite que estos expresen sus aspiraciones, satisfacciones,
problemas.”. Sin ella, serian imposibles la participacion en la

organizacion y la gestion clara de los responsables.

Horizontal: El fin es promover el intercambio de datos e impresiones

entre los miembros de un mismo nivel jerarquico, o de su mismo grupo.

(Sanz, 2011, pag. 60), “La comunicacion lateral u horizontal persigue relacionar

a los departamentos y a las personas entre si, con el fin de:

Mejorar la integracion de los departamentos funcionales.

Coordinar la accion de los distintos departamentos operativos,
evitando sobre todo las repeticiones y fomentando la cooperacion.
Ayudar a cada individuo a situar su trabajo en funcion del de los demas y

de la organizacion”

Es necesario acotar que existen muchos instrumentos de comunicacion

horizontal, los que incluyen reuniones, grupos de estudio o comisiones que

trabajan sobre temas especificos, comunicaciones telefénicas, seminarios de

formacion, medios escritos de informacidn como folletos de bienvenida,

periodico de empresa.
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Es claro que la informacion lateral influye decisivamente sobre el clima de
comunicacién existente en la empresa y en consecuencia, sobre el éxito de la

informacion ascendente y descendente que se transmite.

1.4 Comunicacién interna

“La Comunicacion Interna es aquella que trabaja en la concepcién y desarrollo
de la cultura corporativa de la empresa, es decir en aquellas ideas y conceptos

cualitativos que definen a la organizacion” (De Castro, 2012, pag. 45)

Segun (CIESPAL, 2006, pag. 45), “Es responsabilidad y compromiso de todos

los colaboradores de una empresa y debe ser participativa”

A partir de lo anteriormente mencionado, se podria decir que la Comunicacién
Interna nace o se genera a partir del personal de la empresa; si las
organizaciones llegan a gestionar debidamente esta herramienta la empresa
mejorard en grandes aspectos, como en el clima laboral, crecimiento
profesional, mayor productividad, una comunicacion eficaz con los
colaboradores traera como resultados progreso y cambios positivos para la

misma.

Para Brandolini, A y Gonzélez, M. (2009, p.25), la comunicacion interna
“Intenta estrechar los vinculos entre los diferentes sectores y niveles de mando
para que de esa relacion sea capaz de retener a los empleados calificados
dentro de la empresa, brindar un mejor clima de trabajo y responder a las

inquietudes y expectativas de sus integrantes”

Lo anterior implica que esta técnica es fundamental para mantener
cohesionado un equipo, anteponiéndose a posibles deserciones, sobre todo tal

talento humano mas calificado.
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1.5 Herramientas de Comunicacién Interna

“Las herramientas de comunicacion juegan un papel muy importante al
momento de comunicar, el nuevo enfoque y opciones que brindan para que los
usuarios puedan elegir la que esté mas a fin a los objetivos de la empresa, el
lograr organizar la informacion, darle creatividad, y asi obtener mayor impacto

en las personas a las que se quiere que llegar.

Para (CIESPAL, 2006, pags. 49-54), Resumiendo la misma publicacion en lo

relativo a las herramientas de comunicacion interna mas eficaces.

e Periodico empresarial: Beneficia directamente a la comunicacién con el
personal, informando planes, nuevos procesos, actividades, servicios,
social, tratando de abarcar a todo el publico interno de la empresa, la

periodicidad aconsejable es cada mes.

e Revista Corporativa: Puede ser bimensual, trimestral o semestral, se
aconseja incluir contenido de proyectos internos de la empresa,
actividades y temas de actualidad.

e Boletin: El fin del mismo es informar de manera inmediata y/o urgente,
su efectividad radica en la sencillez de redacciébn y produccion,
generalmente estos documentos tienen como principal funcion el

convocar a los publicos a reuniones, citas, entre otras.

¢ Reuniones: lo primordial en reuniones o juntas es tener claramente los

objetivos definidos, deben ser planeadas y habilmente dirigidas.

e Focus Group: se diferencia de una conversacion coloquial porque el
investigador plantea, previamente las tematicas y, si es el caso, el topico
no se da por agotado retornando nuevamente una y otra vez ya que

interesa captar en profundidad los diversos puntos de vista sobre el
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asunto discutido. La presente herramienta permite ampliar informacion,
obtener criterios, comentarios, opiniones y percepciones sobre la
imagen, precio, percepcion y efectividad de un producto o servicio.
Colabora a los directivos de determinada organizacion a tomar
decisiones, proponer estrategias y ejecutar acciones que permitan crear,
mantener o mejorar lo que se oferta. Generalmente se realiza 5 Focus
Group en lugares adecuados (Oficinas cerradas) con grupos de 8
personas maximo y 6 minimo, es un proceso que requiere planificacion

previa.

E-mail o correos electrdnicos: Se ha convertido en una herramienta muy
presente en las empresas y en un medio muy preciado por parte de los
empleados. La encuesta de uso de tecnologias de la informacion y
comunicacién TIC y comercio electrénico realizada por el INEC en el
2003, indica que el e-mail es la herramienta mas extendida, un 83,7% de

las empresas disponen de correo corporativo.

Intranet: Red interna de la organizacion de acceso restringido que
permite compartir recursos, informacién y servicios, utiliza la misma
plataforma tecnolégica que Internet (red, protocolos y servidores), que
facilita la comunicacién, la colaboracion y coordinacion entre los
empleados. Mediante la intranet pueden realizarse los procesos
naturales de toda organizacion, pero de manera mas eficiente y en

menor tiempo.

Carteleras: Genera participacion y reconocimiento a los colaboradores y
su objetivo es el de mantener informados tanto al publico interno como al
publico externo. Es un medio de comunicacion bastante efectivo, se
coloca en los lugares mas visibles y transcurridos de la organizacion con
informacion relevante para los publicos internos. Dentro de las

publicaciones se puede encontrar: politicas legales, de pago, sociales,
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mision, vision, objetivos, cambios de estructura en puestos de trabajo,

anuncios de conferencias, concursos, ventas, reuniones, etc.

1.6 Comunicacion externa

“La gestion de la comunicacion externa de una organizacion no puede limitarse
a aparecer en los medios de comunicacion de tanto en tanto, primero, porque
resulta extremadamente dificil emitir el suficiente nimero de noticias como para
poder centrar la comunicacion externa soélo en las apariciones en los medios de
comunicacién, ademas, como en ultimo término es dificil no depende de
aparecer o no en un medio de comunicacion, nunca tendremos la certeza de

que nuestra informacion va a convertirse en noticia” (Fernandez, 2007, pag. 34)

De lo anterior se deduce que la comunicacién externa no sélo son las
relaciones con los medios de comunicacién mas bien tiene que considerar a los
publicos objetivos y lo externo, debe ser global (es decir, que tenga en cuenta
todos los posibles aspectos), integrada (que los mensajes sean coherentes
unos con otros y que sigan una politica comunicativa previamente definida),
constante (si el objetivo que la comunicacion sea eficaz se debe mantener
permanentemente informado al publico objetivo), planificada (conocer de
antemano las acciones que se tiene previsto llevar a cabo) y honesta (es solo

cuestion de tiempo que los mensajes no veraces acaben por descubrirse).

1.6.1 Herramientas de Comunicacién Externa

De acuerdo a Mirbell (2014, p. 3) “las Herramientas de Comunicacion y cada
una de sus variables, ayudan a dirigir el mensaje hacia el publico objetivo y

adicional a esto a posicionar la marca”
Las siguientes, son las principales herramientas de comunicacién masiva:

Tabla 1. Principales medios de comunicacion corporativa.

Medio Ventaja Limitaciones

Periodicos Flexibilidad, atemporalidad, | Vida corta, calidad de

buena conducta del mercado | reproduccion pobre, pequefia
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local, amplia aceptacion, alta
credibilidad.

audiencia pasiva.

Television Combina la imagen con el | Coste absoluto y confusion
audio y el movimiento, atrae | elevada, menor selectividad
los sentidos, llama Ila | de la audiencia.
atencion, gran alcance.

Publicidad Selectividad de audiencia, | Coste relativamente elevado,

directa flexibilidad sin competencia | imagen pobre.
de anuncios dentro del
medio, personalizacion.

Radio Medio masivo, alta | Solo sonido, mejor atencion
selectividad geogréfica y | que la television, no existe
demogréfica, bajo coste. estructura de tarifas,

exposicion fugaz.

Revistas Alta selectividad geografica y | La adquisicion del espacio en
demografica, credibilidad vy | el medio lleva tiempo, riesgo
prestigio, reproduccion de | de impacto nulo, no existe
alta calidad, larga Vvida, | garantia de posicion en el
exposicion que perdura. soporte

Publicidad Flexibilidad, exposicion de | Selectividad de audiencia,

exterior repeticibn  elevada, bajo | limitaciones creativas.
coste, baja competencia.

Paginas Excelente cobertura local, | Competencia elevada, la

amarillas alta  credibilidad, @ amplio | adquisicién de espacio en el
alcance, bajo coste. medio lleva tiempo, limitacién

creativa

Boletin Selectividad muy elevada, | Los costes se podrian

informativo control total, oportunidades | descontrolar.
interactivas, costes
relativamente bajos.

Folletos Flexibilidad, control total, | La sobreproduccion podria
puede exagerar los | conducir a un descontrol de
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mensajes. costes.

Teléfono Muchos usuarios, | Costes relativamente altos a

oportunidad de dar un toque | no ser que se empleen

personal. voluntarios.

Internet Selectividad elevada, | Medio relativamente nuevo
posibilidades interactivas, | con un bajo numero de
costes relativamente bajos. usuarios en algunos casos.

Tomado de: Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Prentice Hall,
(2003, P. 489).

Estas herramientas de comunicacién externa van a permitir orientar las

acciones de comunicacion que se implementaran en la propuesta.

1.6.2 Responsabilidades centrales de la Comunicacién Corporativa

De acuerdo a Cees (2009, p. 217) las responsabilidades centrales de la

Comunicacion Corporativa se resumen en:

A. Desarrollar actividades para minimizar discrepancias entre la identidad e
imagen deseada, teniendo en cuenta la interaccion estrategia, identidad
e imagen.

B. Desarrollar el perfil de la empresa tras la marca.

C. Indicar quién debe hacer qué tarea en el campo de la comunicacion para
formular y ejecutar los procedimientos efectivos que faciliten la toma de

decisiones sobre asuntos relacionados con la comunicacion.

El vivir en un entorno tan cambiante y acelerado, exige disefiar estrategias que
se adapten rapidamente para facilitar a las empresas una comunicacion
coordinada y efectiva con proveedores, clientes, publicos, reconoce un modo
de intercambiar sentidos, ejecutar acciones, distribuir responsabilidades,

representar la realidad ademas de transmitirla.
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1.6.3 Funciones del Comunicador Corporativo

La amplia y alta aceptacion de la comunicaciébn como un gran instrumento
dentro de todas las areas funcionales de una empresa, exige cada vez mas a
los Comunicadores a estar preparados para todo tipo de eventualidades que

puedan surgir.

(Ciespal, 2006, p.47) aclara que las funciones del Comunicador son las

siguientes:

¢ De normatividad: coordina todo aquello que contribuya a crear una
imagen positiva y unificada de la entidad.

e Portavoz: es el interlocutor con los distintos publicos.

e Servicio: Asesora a todos los departamentos con el fin de coordinar y
dar unidad a las estrategias.

e Observador: Controla los procesos de comunicacion.

e Cultura: revisa los valores corporativos para orientar las actividades
internas y externas que se integraran a la imagen de la empresa.
Ademas Liliana Guevara dice que debe “Crear, coordinar, analizar,
desarrollar, difundir y controlar la emision de mensajes internos, técnicas

oportunas, confiables y veraces”. (Ciespal, 2006, p.48).

El vivir en un entorno tan cambiante y acelerado, exige al Comunicador
Corporativo disefar estrategias que se adapten rapidamente para facilitar a las
empresas una comunicacion coordinada y efectiva con proveedores, clientes,
publicos, reconoce un modo de intercambiar sentidos, ejecutar acciones,

distribuir responsabilidades, representar la realidad ademas de transmitirla.

1.7 Relaciones Publicas

13

Para Krishnamurthy (2010, p. 14) las relaciones publicas son la
comunicacion estratégica que diferentes tipos de organizaciones utilizan para
establecer y mantener relaciones simbidticas con los publicos relevantes,

muchos de los cuales son cada vez mas culturalmente diversos”
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Esta definicibn demuestra que las Relaciones Publicas constituyen una
actividad de comunicacion. Las organizaciones esperan que se les ayude a
transmitir informacion de manera efectiva con los publicos relevantes en
funcién de sus estrategias, cabe resaltar que la misma es simplemente una
actividad técnica, mientras que la misma constituye la estrategia que hay

detras de esta.

En relacion a lo anterior, Krishnamurthy (2010, pag. 20) aclara que “toda
comunicacion debe aspirar a ser simbidtica. Es decir, la comunicacion tiene por
objeto establecer y mantener relaciones mutuamente beneficiosas entre las
organizaciones y sus publicos relevantes, en lugar de fomentar una relacion
desequilibrada como en el caso de la publicidad. Por lo tanto, la motivacion
para involucrarse en relaciones publicas globales no es para manipular o
explotar al publico, sino para ser simbiética, donde ambas partes de la relacion
se benefician de ella. Asegurarse que se conocen las expectativas de un
publico global es el primero de muchos desafios para el profesional de

relaciones publicas globales”

1.7.1 Proceso de las Relaciones Publicas.

Para Anarte (2012, pag. 35) “idealmente y con el fin de hacer eficiente el
proceso de relaciones publicas, el comunicador debiera ser un mediador, ya
que deberia actuar como un tercero ajeno a los intereses de las partes de la
relacion e, incluso, a los de su representado. Sin embargo, las posturas mas
realistas propias de la motivaciéon mixta o de los planteamientos asimétricos lo

conciben como un negociador al servicio de una de las partes en conflicto”

En la cita anterior, el autor se refiere al responsable de relaciones publicas el
cudl se debe caracterizar por tener un talento especial como mediador el que
normalmente debe estar al servicio principalmente de su empleador, es decir,
la comunicacion debe estar orientada a informar pero desde el punto de vista

de quien la emite

La mediacion es una forma de negociacion (en la cual interviene la ayuda de un

tercero, esto inclusive forma parte de la legislacion ecuatoriana en la Ley de
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Arbitraje y Mediacion publicada en el registro oficial en febrero del 2005), por lo
que las estrategias negociadoras estdn garantizadas en cualquier actividad

gue relaciona una organizacion y sus publicos.

Continuando con Anarte (2012, pag. 41) EI comunicador o relacionador

mantiene reuniones conjuntas y separadas con las partes a fin de:
a) Reducir la hostilidad y establecer una comunicacion eficaz.

b) Auxiliar a las partes para que comprendan las necesidades y los intereses

del otro.

c) Formular preguntas que pongan de manifiesto los intereses reales de cada

parte.

d) Plantear y esclarecer cuestiones que han sido obviadas o que no han

recibido la atencion suficiente.

e) Asistir a las personas en la concepcién y la comunicacion de nuevas ideas.
f) Ayudar a reformular las propuestas en términos mas aceptables.

g) Moderar las exigencias que no son realistas.

h) Comprobar la receptividad ante nuevas propuestas.

i) Ayudar a formular acuerdos que resuelvan los problemas actuales,

salvaguarden las relaciones y permitan prever las necesidades futuras

1.7.2 Objetivo de las Relaciones Publicas

Para Boiry (2012, pag. 67) “...habra que insistir en que los objetivos de RRPP
tienen que estar en linea con los de la organizacién, de otra manera el valor
gue puedan aportar sera siempre limitado y puesto en duda por los jerarcas de

la misma”

Para Ferrari (2011, pag. 45) los objetivos de las relaciones publicas podrian

definirse de la siguiente manera:
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e Aumentar el conocimiento de las actividades de la organizacion entre
lideres de opinion.

e Conseguir el apoyo publico de las autoridades en torno a una iniciativa
de la organizacion sobre la proteccién del medio ambiente.

e Aportar el punto de vista de la organizacion en el debate sobre la
seguridad en el trabajo.

En conclusion, se puede decir que las Relaciones Publicas es una disciplina
netamente de acciébn comunicativa, el eje central de la misma es la
organizacién y las relaciones que se instituyen para corresponder a la misma

con los medios de comunicacion.

1.8 Imagen corporativa

Para Pintado & Sanchez (2013, pag. 18) “la imagen corporativa se puede
definir como una evocacion o representacion mental que conforma cada
individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a la compafiia; cada
uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir o0 no con la combinacion

de atributos ideal de dicho individuo”

En la actualidad las organizaciones y/o empresas se encuentran en constante
manejo de su imagen adaptdndose al medio en el que se rodea, se considera
por estudios previos realizados por la organizacién antes mencionada que la
Imagen gue proyectan no seria la ideal pero es la deseada, a que se refieren
los directivos de la misma al mencionar esto; es que se mantienen en el rango
establecido (por que reciben buena respuesta de la sociedad) a nivel mundial
pero siempre se busca el éxito y es por eso que dia a dia se encuentran
mejorando procesos Yy servicios, para lo cual de igual manera su déficit es el

factor econdmico.

No siempre se obtiene la misma percepcion de los diferentes publicos, pero
generalmente van de la mano. (Costa J. , Imagen Corporativa en el siglo XXI,
2001, pags. 42-50).
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Por lo tanto, se esta haciendo referencia a una representacion mental, es
decir, es algo que se manifiesta internamente. Ademas, esa representacion
mental la conforma cada individuo, y por tanto, la imagen que una persona

tenga de una empresa u organizacion no siempre va a ser la misma.
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2 FUNDRAISING
2.1 Introduccidén

Antes de definir el concepto Fundraising, es necesario tener claro que la
economia no solo se compone del sector publico y privado, existe una tercera
area que no pertenece a ninguna de las dos anteriores al que se denomina

tercer sector:

Para Garcia & Munoz (2012, p. 44) “Se describe al Tercer Sector como el

espacio de actuacion publica que no cubre ni el Estado ni el mercado”

El mismo autor, citando a Bruce Kingma (1997) hace coincidir este concepto

con el fendmeno de las organizaciones no lucrativas.

De acuerdo a lo anterior, el tercer sector queda definido a partir de la existencia
de otros dos sectores, el sector publico y el privado, por tanto, el nombre que

se le asigna al tercer sector le viene dado por el lugar que

El Sector Publico (Estado), se conforma por las Administraciones Publicas, se
caracteriza por que en el control Ultimo corresponde a individuos o grupos
legitimados por el poder politico y por disponer de recursos publicos; el Sector
Privado (Mercado), formado por las entidades que desarrollan actividades con
animo de lucro y son controladas por propietarios privados y el llamado Tercer
Sector, que de acuerdo a (Garcia & Mufioz, 2012), recibe también los nombres
“Sector Social”, “Sociedad civil”, “Tercer sector de accién social” u “Or-
ganizaciones no lucrativas”. Las entidades que forman parte de él ni son

gubernamentales ni tienen fines lucrativos.

Dentro del subsector no lucrativo del Tercer sector también es necesario
distinguir entre Tercer sector de accién social y Tercer sector de cooperacién al

desarrollo.
e El Tercer sector de accién social.

Para Fastemrhath (2008, p. 48) es el ambito formado por entidades privadas de

caracter voluntario y sin animo de lucro, que surgidas de la libre iniciativa ciuda-
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dana funcionan de forma autbnoma ademas tratan, por medio de acciones de
interés general, de impulsar el reconocimiento y el ejercicio de los derechos
sociales, de lograr cohesidon asimismo inclusidbn social en todas sus
dimensiones para evitar que determinados colectivos queden excluidos de

unos niveles suficientes de bienestar”
e El Tercer sector de Cooperacion al desarrollo

Continuando con Fastenrhath (2008, pag. 53) “el Tercer sector de cooperacion
al desarrollo esta compuesto por organizaciones no lucrativas e independientes
del Estado cuyo objetivo es ayudar al desarrollo de las comunidades menos
favorecidas de paises del Tercer Mundo. Esta labor de ayuda se basa en la
sensibilizacion de la poblacion del norte hacia las causas y consecuencias de la
pobreza, y en la puesta en marcha de proyectos de cooperacion que tienen
como principales actores los beneficiarios, convirtiéndolos en protagonistas de

su propio desarrollo”

2.1.1 Funciones del Tercer sector

El Tercer sector desempefia un papel importante en el contexto de las
sociedades modernas al desempefiar funciones relevantes en distintos planos,
enfocandose no solo a los colectivos concretos de sus acciones, sino también a

la humanidad en su conjunto.

De acuerdo a (Balas, 2012), citando a (Pérez & Lépez, 2003), estas funciones

son:
Provision de servicios sociales

Cuando se habla de servicios sociales del tercer sector, quienes asi lo hacen
suelen referirse a un nucleo duro de actividades orientadas a contrarrestar los
efectos de la exclusion social y evitar que determinados colectivos caigan por
debajo de un nivel minimo de calidad de vida, segun el criterio convencional de

la sociedad en cuestion.
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Defensa social

Defender los intereses de un grupo particular en el terreno econdmico,
profesional o en situaciéon de peligro y actuar para que se tomen ciertas
medidas encaminadas a propiciar cambios en el ambito legislativo, es otra de
las funciones fundamentales del Tercer sector. Defensa social entendida como
una garantia de los derechos individuales y grupales. Defensa y promocion de
valores sociales como la solidaridad ademas de la defensa de las libertades

sociales asi como el pluralismo ideologico.
Concienciacion

Concienciar a la sociedad es otro de los principales propésitos que ha adquirido
el Tercer sector ante las sociedades contemporaneas, acerca de las
circunstancias concretas y necesidades de los colectivos o grupos que viven en

una situacion en la que ven mermados sus derechos fundamentales.
Desarrollo comunitario

También contribuye a la creacion, desarrollo, difusion e intercambio de ideas

politicas y sociales.
Funcion econ6mica

Para Garcia Delgado (2004) el tercer sector cobra especial importancia por las
funciones que desempefia en el terreno econémico puesto que proporciona
empleo, con menor grado de discriminacién del que caracteriza al resto de
sectores, a algunos colectivos particularmente desfavorecidos desde el punto

de vista laboral: las mujeres, los jovenes y los discapacitados.
Innovacion

Para Ruiz Olabuénaga, (2000), Este sector desempefia un importante rol de
catalizador de innovacion, entendida como una capacidad mayor de pionerismo
para responder mas rapidamente y mejor a las demandas sociales. Como
proveedor de respuestas totalmente nuevas a problemas antiguos. Una oferta

de servicios atendiendo a necesidades nuevas con ideas e iniciativas, con
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modos de gestidn aplicados a actuales campos de actuacion, ademas de con
flexibilidad, rapidez frente a rigidez y burocratizacion.

2.1.2 Sub sectores del tercer sector

De acuerdo al Comité Econémico y Social Europeo (CESE, 2009), dentro de la
Economia Social o Tercer sector existen dos diferentes subsectores: “El
subsector de mercado y el subsector de productores de no mercado o no
lucrativo, caracterizandose ambos subsectores por ser entidades de personas
que desarrollan una actividad con el objetivo prioritario de satisfacer

necesidades de personas, antes que de retribuir a inversores capitalistas”

El Comité Economico y Social Europeo atribuye las siguientes caracteristicas
comunes a los dos subsectores de la Economia Social o Tercer sector:

e Son privadas, es decir no forman parte del sector publico.

e [Estan organizadas formalmente, con personalidad juridica propia.

¢ Con autonomia de gestion, con plena autoridad para elegir a sus
organos de gestion y organizar todas su actividades.

e Con libertad de adhesion, sin afiliacién obligatoria.

e Situvieran beneficios o0 excedentes, no se distribuyen en proporcion al

capital aportado por los socios.

Sin embargo, también existen entidades singulares que reciben este nombre
debido a la especificidad y relevancia que tienen dentro del Tercer sector o la
Economia Social. Tanto la Cruz Roja y Caritas, sin ser Asociaciones ni
Fundaciones, juegan un papel relevante dentro de este sector, ya sea por las
funciones que desarrollan como, en un plano mas econémico, por el nimero de

trabajadores y voluntarios que agrupan.

En primer lugar, es importante seflalar que son organizaciones distintas entre
ellas, con caracteristicas propias, que es preciso describir por separado, la
Cruz Roja es una entidad auxiliar-colaboradora del Estado en actividades
humanitarias y sociales; mientras que Caritas una institucion dependiente del

Vaticano.
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Queda de manifiesto, por tanto, que las entidades singulares muestran
diferencias en muchos terrenos. Por ejemplo, respecto a la financiacion, Caritas
s6lo dispone de ingresos procedentes de donaciones y subvenciones, mientras

gue Cruz Roja integra las operaciones de mercado con las donaciones.

2.2 Marketing social de las organizaciones no lucrativas

Para Barranco (2009, p. 76) “el principal objetivo de las campafas de marketing
social de las organizaciones no lucrativas es el cambio social, entendido como
la produccion de permutas en las creencias, las actitudes y los

comportamientos de las personas”

Entre el conjunto de cambios sociales que persiguen las organizaciones del
Tercer sector se destacan: mejorar un problema social, como el abuso de las
drogas o la contaminacion del medio ambiente; intentar establecer derechos
para ciertos grupos, como las mujeres o las personas con discapacidad; o
tratar de reformar instituciones o sectores sociales, como en la educacion o el
trabajo. En definitiva, toda campafia de marketing social tiene un objetivo que

alcanzar. Este implica conseguir cambios en las personas.

Con una campafa de marketing social, las organizaciones no lucrativas lo que
pretenden es que se adopten determinadas ideas (cuidado del medio

ambiente), o que se abandonen otras (discriminacion).

(Kotler, Phillip, 2002) cataloga en orden creciente de dificultad los objetivos que

habitualmente pretenden conseguir las camparfas de cambio social:

1 El cambio cognitivo: muchas camparfias de cambio social tienen el objetivo
limitado de proporcionar nueva informacién a las personas y de elevar su
conocimiento respecto a cierto objetivo deseado, aportandoles un cambio
en su conocimiento respecto a él.

2 El cambio en la accion busca persuadir a un nimero maximo de individuos

a gue realicen un acto o practica, especificos en un tiempo dado.
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3 El cambio de conducta supone no solo informar a la audiencia objetivo, sino
conseguir que ésta se comprometa a un acto concreto como votar o
vacunarse. Estos cambios de conducta pueden implicar un costo, pues
incluso si la actitud de un individuo hacia una accién es favorable, puede no
realizarla a causa de la necesidad de un tiempo, un gasto, una
inconveniencia, o de la simple inercia. Por esta razon, un agente de cambio
en este tipo de campafas debe organizar recompensas 0 incentivos a
percibir para superar los costos.

4 El cambio de los valores, con este tipo de campafias las organizaciones del
Tercer sector o agente de cambio persigue la alteracion de creencias o
valores profundamente sentidos. Algunos ejemplos de estos son las
campafnas para alterar las ideas de las personas respecto al aborto o al

control de nacimientos.

2.3 Concepto y Origen Fundraising

Para Maarek (2010, p. 55), “las actividades de Fundraising son un conjunto de
acciones tendientes a la captacion de recursos para financiar las actividades de
ONG’s”

Normalmente estos recursos son dinero, aunque también pude tratarse de otro
tipo recursos, incluso desde un punto de vista amplio se podria considerar
Fundraising el reclutamiento de voluntarios, comodato de infraestructura u otros

dependiendo de la mision de la organizacion.

En el libro “Fundraising el arte de captar recursos” del Dr. Manuel Palencia dice
que “El concepto Fundraising, expresion americana que proviene de los
términos fund (fondos-recursos), y raising del verbo to raise (captar, recaudar,
procurar, obtener) se presenta coloquialmente como una accion de captar

fondos para una causa filantrépica.”(Palencia, 2001, p.112)

Los inicios del Fundraising se pueden encontrar en las campafias para el
financiamiento de partidos politicos o movimientos religiosos, por lo tanto este

puede ser continuo o esporadico, el Fundraising es antiguo y es actualmente
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bastante utilizado puesto que muchas veces es la Unica fuente de ingresos
para algunas organizaciones y de la captacién de estos recursos depende la

existencia de las mismas.

Los cinco aspectos béasicos del Fundraising segun Corvi (2008, p.19) son los

siguientes:

= Util para captar fondos, alcanzar nuevos donantes y desarrollar e
incrementar las aportaciones.

* Ayuda a generar autonomia financiera.

= Permite conocer posibles donantes potenciales.

= Ayuda a mantener y fortalecer las relaciones a largo plazo entre los

donantes.

Estos aspectos serian la base para entender por qué utilizar el Fundraising

como herramienta fundamental en el proceso de la captacion de fondos.

2.3.1 Comunicacion Corporativa en el Fundraising.

Toda estrategia de Fundraising para captar donantes debe estar enmarcada en
el Plan de Comunicacién Corporativa. Hay que tener en cuenta que todo plan,
campanfa, accion, estrategia etc. que posea como fin la obtencion de fondos
vendria a considerarse como una de las coyunturas resultantes de un Plan de
Comunicacion Corporativa. El plan en si es una oportunidad para lograr enfocar

o expandir el Fundraising, manifiesta Palencia (2001, p.98)

La Comunicacién Corporativa cumple un papel determinante en el proceso de
la captacion de fondos, en el momento de transmitir un mensaje, logrando
confianza y credibilidad. Las organizaciones sin fines de lucro por el tipo de
actividad asimismo de cercania que mantienen con su publico beneficiario
manejan frecuentemente la comunicacién interpersonal ademas de canales
informales debido a que globalmente “Las empresas comunican para existir,
pero las ONGS u organizaciones sin fines de lucro existen para comunicar y

transmitir su razén de ser, sus valores hacia la sociedad en general” (Vidal en
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Bel Mallén, 2005, p. 332). Se puede decir que la Comunicacion es el pilar de
las ONGS ya que se encuentra presente en todos sus procesos, informando
absolutamente todo lo que hace, lo que es, lo que busca, a donde quiere llegar

etc.

<<

“Las empresas comunican para existir, pero las ONGS u organizaciones sin
fines de lucro existen para comunicar y transmitir su razon de ser, sus valores

hacia la sociedad en general” (Vidal en Bel Mallén, 2005, p. 332).

Se puede decir que la Comunicacién es el pilar de las ONGS ya que se
encuentra presente en todos sus procesos, informando absolutamente todo lo

gue hace, lo que es, lo que busca, a donde quiere llegar etc.

2.3.2 El marketing con causa en el Fundraising.

Para que una campafia publicitaria que tenga como fin la recoleccion de fondos
de cualquier tipo tenga éxito, se debe ampliar la visién tipica del marketing, es
decir, el primer objetivo de la tarea debe ser introducir en la mente del cliente
el concepto de responsabilidad social de la empresa y de esta forma
incentivarlo a participar en la campafa disefiada, a esto se le denomina

“marketing con causa”.

Para Romero & Rodriguez (2008, p. 138) “el marketing con causa es una
herramienta profesional de la empresa, que trata de combinar la
responsabilidad social de la misma con el objetivo de la rentabilidad, mediante
campafnas de captacion de fondos a favor de causas sociales vinculadas a la

venta de sus productos y servicios”

Lo anterior implica lograr el compromiso de los consumidores con un
determinado comportamiento de interés social, favoreciendo al mismo tiempo y
de forma directa, los intereses de la organizacién en cuanto a su posicién en el

mercado.

Lo interesante del marketing con causa esta en que la empresa puede
beneficiarse econdmicamente a través de producir una utilidad a la sociedad

para lograr esto, es necesario que la entidad cuente con una eficaz forma de
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comunicar sus intenciones de accion social, a lo cual se le denomina marketing

social corporativo 0 accion social corporativa.

Para Ballesteros (2009, p. 54), “Independientemente del nombre con que se
quiera etiquetar al marketing con causa, debemos tener claro que estamos
hablando de una actividad que habitualmente adopta la forma de una recauda-
cion monetaria a través de un producto o servicio comercial por parte de una
empresa, que ésta destina a una organizacion sin animo de lucro para que la

gestione o haga llegar al destino convenido”

El concepto clave que se encuentra detrds del marketing con causa y que ha

propiciado su desarrollo es el de responsabilidad social de las empresas.

El Comité Econdmico y Social Europeo (CESE, 2009) dice que: “La integracion
voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y
medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus
interlocutores. Ser socialmente responsable no significa solamente cumplir
plenamente las obligaciones juridicas, sino también ir mas alla de su
cumplimiento invirtiendo mas en el capital humano, el entorno y las relaciones

con los interlocutores.

“‘Las empresas que son rigurosas en la creacion de sus iniciativas sociales de
marketing y corporativas contribuyen a crear un mundo mejor y mejoran sus
resultados” (Kotler & Hessekiel, 2012)

Continuando con (Kotler & Hessekiel, 2012) “la Responsabilidad Social
Corporativa es un compromiso por mejorar el bienestar de la comunidad a
través de unas practicas de negocio discrecionales y la contribucion de

recursos de la empresa”

Lo anterior se refiere al compromiso que realiza voluntariamente una empresa
para impulsar campafias de ayuda social, estas iniciativas las llevara a cabo
mediante contribuciones, ya sean monetarias o0 no. Cuando se habla del
bienestar de la comunidad, se incluyen tanto los aspectos humanos como

medioambientales de comunidades que abarcan desde lo local hasta lo global.
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2.3.3 Efectividad del Fundraising y del marketing con causa

De acuerdo a Lea (2008, p. 66), “Lo que persiguen y obtienen las empresas

con el marketing con causa al efectuar campafas de Fundraising es:

e Mejorar su imagen.
e Satisfacer las necesidades del cliente.

e Ofrecer un beneficio a la sociedad”

Es decir que, una empresa que participa en una campafa de Fundraising
consigue logros tanto para ella como para la ONG que pide su colaboracion,
evidentemente que un consumidor promedio preferira adquirir un bien o
servicio que participa en la recoleccion de dinero u otro, en vez de uno que solo
le satisface la necesidad para la cual fue creada en otras palabras, el producto,
bien o servicio participante en una campafa de Fundraising satisface dos

necesidades:

e La misma para la cual fue disefiado
¢ Una necesidad comun a todo ser humano promedio, ayudar a su

préjimo, eco sistema, entre otros.

Ejemplo de lo anterior son las campafias para ayudar a las comunidades
realizando el tan nombrado TELETON, en estas campafias se reunen la mayor
parte de las medianas y grandes empresas que ofrecen a sus consumidores
donar un porcentaje de sus ventas a estas comunidades, estas campafas se
han popularizado en la mayor parte de Centro y Sud América, principalmente
en México y Chile, paises donde son de gran éxito recaudando fondos

monetarios en diferentes tipos de productos.

2.3.4 Campaifas de Fundraising

Segun (Crovi, 2008, p.221-222) existen cuatro posibles tipos de camparias para

la captacion de fondos que vendrian a ser:

e Campafia anual: que viene a ser la union de un esfuerzo mancomunado

y constante.
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e EIl Donativo Especial: para una necesidad en especial que tenga la

institucion, puede ser utilizada en casos de emergencia.

¢ Donacion Planificada: que busca localizar especificamente a un donante

estratégico que puedan contribuir con “fortunas”.

e Macrocampafa: que es una campafa intensiva que ayuda a cubrir las

falencias o necesidades de capital dentro de una organizacion.

De esta manera se vuelve mas estratégico y agil realizar las campafas de
Fundraising, enfocandose en un determinado tiempo, con planificacién previa

de estrategias y acciones.

Durante el siglo pasado y este, han existido muchos ejemplos de obras de
Fundraising exitosos, los mas conocidos a nivel local son las campafias para la
Teleton (a nivel Sud Americano), un Techo para mi pais en Ecuador, acciones
para financiar viajes de estudio de casi todas las escuelas nacionales, la
cruzada del gobierno ecuatoriano en contra de Chevrén, entre otros a nivel
nacional, el libro publicado (Leal, 2008, pag. 66) muestra una serie de
iniciativas privadas efectuadas por grandes empresas internacionales, que
han sido muy reconocidas también, como ejemplo de lo anterior se cuentan la
campafna de American Express en Estados Unidos en la década de los 80's
para reunir dinero para la mantencién de la estatua de la libertad en Nueva
York, donde se ofrecia a sus clientes donar 1 centavo por cada compra que
realizaran con la mencionada tarjeta de crédito, la campafa fue muy exitosa
pues amplio la base de clientes de la empresa en algo mas del 20% respecto
de la situacion antes de la campafa; otro ejemplo conocido es el de Ethos
Water que fue fundada en 2002 para contribuir a que los nifios de todo el
mundo tuvieran acceso al agua potable, asi como para concienciar sobre su
escasez. En 2005 Starbucks adquirié la empresa con la intenciéon de recabar
fondos para financiar programas de acceso al agua, saneamiento e higiene en
todo el mundo. Por cada botella vendida en las tiendas Starbucks, la empresa

aporta cinco céentimos al fondo Ethos Water, perteneciente a la Fundacién



39

Starbucks. Hasta 2011 se habian destinado mas de seis millones de doélares a
proyectos en paises con escasez de agua, beneficiando a mas de 420.000
personas, existen campafas conocidas también que luchan contra el cancer de
mamas en las mujeres, educacion infantil, proteccion de personas de la tercera

edad, proteccion de animales.

En resumen, una campafa de Fundraising, bien estructurada y con un enfoque
social transparente y bien orientado, permite a la empresa (0 conjunto de
estas), mejorar su imagen institucional, dandole solidez a la marca lo que en
definitiva le permite incrementar sus ventas, esto no implica necesariamente
mejorar su resultado final, pues, se supone que la contribucion efectuada
durante la campafia serd un porcentaje del aumento de ventas, obviamente,

descontando costos y gastos involucrados en este aumento.

En todo caso, la campafia de Fundraising, le serd de gran ayuda a la imagen
de la empresa en el largo plazo, siempre y cuando, el perfil de preocupacion

social que se quiera dar, se mantenga en el tiempo.

2.4 Conclusion

Los inicios del Fundraising se pueden encontrar en las campafas para el
financiamiento de partidos politicos o movimientos religiosos, por lo tanto este
puede ser continuo o esporadico, el Fundraising es antiguo y es actualmente
bastante utilizado puesto que muchas veces es la Unica fuente de ingresos
para algunas organizaciones y de la captacion de estos recursos depende la
existencia de las mismas, la mayoria de los movimientos religiosos en el
mundo se financian de esta forma, asi mismo los partidos politicos, la
diferencia esta en que este tipo de financiamiento es vital para las
organizaciones religiosas, también para los partidos politicos pero estos
reciben eventualmente financiamiento estatal, sobre todo en épocas de

elecciones generales.

Existen organizaciones no gubernamentales como el caso de Cruz Roja,

Teletdn, Caritas, entre otras que sobreviven exclusivamente gracias al aporte
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de sus socios, esto no puede ser considerado como Fundraising, pues es
simplemente el aporte de socios a un proyecto determinado, pero, cuando para
conseguir recursos (humanos o materiales), la organizacion incluye en el
proyecto otras organizaciones que utilizando su imagen corporativa o
posicionamiento en la comunidad, de tal forma, que también ayudan a recaudar
recursos para la primera, esto ya se transforma en Fundraising, lo importante
de esto es que cuando muchos agentes del mercado, sean naturales o
juridicos se unen en pos de un objetivo comun, se benefician todos, las
organizaciones pues mejoran su imagen corporativa y de paso mejoran sus
ingresos (aunque sea transitoriamente), los agentes particulares porque se les
incrementa de forma exponencial sus posibilidades de donacion inclusive de
forma beneficiosa para ellos mismos (psicologica o financieramente),en otras

palabras, el Fundraising consigue que “todos ganen)
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3 LA CRUZROJAY SU REALIDAD SOCIAL.

3.1 Cruz Roja

Es una organizaciéon humanitaria sin fines de lucro, actualmente se encuentra
en 187 paises alrededor del mundo, es de caracter privado y es importante
recalcar que no depende de los Gobiernos. Es una entidad netamente de
beneficencia y utilidad publica.

Cumple funciones que se acoplan a las necesidades de cada pais, 0 que los
Estados mismos otorgan. Se rige bajo principios fundamentales que garantizan
la continuidad de la misma. Es un ente neutral e imparcial que esta siempre
atento a brindar ayuda humanitaria a quien lo necesite independientemente de
Su raza, pais o nacionalidad, creencia religiosa etc. de manera permanente. El
principio esencial de esta institucion es la humanidad, no solo buscan actuar
cuando ya existe la desgracia sino mas bien en prevenirla, se hace énfasis en
que el Movimiento debe estar atento para poder prevenir conflictos, y es por
esto que fomenta y practica la comprension de ambas partes, la cooperacion y

la amistad entre pueblos.

En la pagina corporativa de la institucion (www.cruzroja.org.ec/), se pueden

encontrar sus valores corporativos que son:

Imparcialidad y neutralidad: no realiza ninguna distincion de nacionalidad, raza,
religion practicante, clase social ni ideologia politico. Su misién es ayudar a las
personas para atender sus necesidades dando prioridad a las mas urgentes, a

todos se les ofrece un mismo trato.

Independencia: sus actividades no seran influenciadas por la presion de otros,
es una institucion autonoma e independiente que tomard sus propias

decisiones.

Voluntariado: La ayuda individual, espontanea y voluntaria es la base para que
la Cruz Roja sea de caracter privado. Por todo esto los voluntarios y voluntarias

son el cimiento o la base misma de la Cruz Roja.


http://www.cruzroja.org.ec/
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Unidad-Universalidad: debe velar por que la ayuda humanitaria llegue a todos y

gue genere familiaridad, nacional e internacional.

Prevenir y aliviar en todas las circunstancias el sufrimiento humano y proteger
la vida y la salud de las personas ante cualquier circunstancia Este mandato
humanitario, inscrito hace siglo y medio sigue plenamente vigente, siguiendo el
camino de la solidaridad. Una ayuda humanitaria que tiene continuidad con el
tiempo con el fin de colaborar con la sociedad, por que hablar de emergencias
y solidaridad es también hablar de prevencién y de intentar aumentar las
capacidades de desarrollo de las parroquias, pueblos, cantones, paises, que

sufren consecuencias de un desastre humanitario.

Tiene como bases de su estructura y de sus objetivos la Estrategia 2020 de la
Federacion Internacional de Sociedades de la Cruz Roja y de la Media Luna
Roja y hace referencia al Plan Nacional del Buen Vivir, derivado del concepto
indigena del Sumak kawsay, que aporta una vision de desarrollo integral de

nuestro pais.

3.2 Antecedentes de la Cruz Roja Ecuatoriana y la Junta Provincial de

Imbabura (Ibarra).

“‘En el mandato del General Eloy Alfaro en el afio de 1910 la Cruz Roja
Ecuatoriana es declarada como una Institucion de beneficencia y utilidad
publica y de esta manera se le exonera del pago de impuestos ya sean estos
fiscales 0 municipales. En el mes de agosto del aflo 1922 se dictan los
primeros estatutos para asi lograr el reconocimiento Internacional y ademas se

forma el primer grupo de colaboradores” (Cruz Roja, 2015)

Un factor fundamental para la creacién de esta institucion en Imbabura fue el
conflicto armado entre Ecuador y Pera el 5 de julio de 1941 luego el 12 de julio
de 1941. Nace la Cruz Roja Ecuatoriana Junta Provincial de Imbabura siendo
reconocida por la Junta Nacional de la ciudad de Quito, de esta manera en la
ciudad de Ibarra se da lugar a un departamento de Socorro y Desastres en el
afio de 1977, cuya misién es brindar apoyo en lo que es salvamento, rescate

ademas de capacitaciones en materia de primeros auxilios.
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Siendo la Cruz Roja una institucion humanitaria, actualmente cuenta con
proyectos en pro de las comunidades rurales de Imbabura que estan
destinadas para mejorar el bienestar de las poblaciones vulnerables siempre

basandose y pensando en sus principios por los cuales fue creada.

En la actualidad, la Sociedad Nacional esté constituida por gobierno, gestion y
voluntariado operativo, a nivel local; por juntas provinciales, cantonales ademas
por brigadas parroquiales, conforme la normativa vigente. En las 24 provincias

existe presencia de Cruz Roja Ecuatoriana.

La Cruz Roja Ecuatoriana es reconocida por el Gobierno del Ecuador, como
sociedad de socorro voluntaria, auxiliar de los poderes publicos en el ambito
humanitario, de acuerdo con lo estipulado en los Convenios de Ginebra de
1949 y como Unica Sociedad Nacional de Cruz Roja en el Ecuador. La Cruz
Roja Ecuatoriana, esta constituida por érganos nacionales y juntas provinciales,
cantonales y parroquiales, conforme al Estatuto y Reglamento General de la
Sociedad Nacional. Los miembros de la Red Territorial de la Sociedad
Nacional de Cruz Roja Ecuatoriana se organizan a través de las juntas

provinciales agrupadas en cuatro zonas:

Zona 1: Carchi, Esmeraldas, Imbabura, Orellana y Sucumbios.

e Zona 2: Galapagos, Guayas, Los Rios, Manabi, Santo Domingo de los

Tsachilas y Santa Elena.

e Zona 3: Bolivar, Chimborazo, Cotopaxi, Tungurahua, Pichincha, Napo y

Pastaza.

e Zona 4: Azuay, Cafar, El Oro, Loja, Morona Santiago y Zamora

Chinchipe.
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3.2.1 Misién

“La Cruz Roja Ecuatoriana trabaja para prevenir y aliviar el sufrimiento humano
en todas las circunstancias y formas, a través del desarrollo sostenido de su
Red Territorial y el fortalecimiento de su voluntariado, promoviendo el bienestar
y la dignidad humana en la diversidad; cambiando mentalidades y fortaleciendo
la cooperacion entre personas y naciones.” (Estrategia Cruz Roja Ecuatoriana,
2015-2019, p. 13).

A lo largo del funcionamiento de esta institucion se puede dar cuenta del
trabajo exhausto y mancomunado que realiza dia a dia, siempre velando por el
bienestar de la comunidad. Todas las personas estan dotadas de dignidad y de
derechos inviolables-universales que deben ser respetados en todas las
circunstancias, sin discriminacion alguna, y esa es la razon para construir entre
todos una sociedad mas justa asimismo solidaria, ese es el propdsito de la
Cruz Roja tanto de los profesionales como de los voluntarios, un trabajo

comprometido con los demas.

Miles de personas e historias que definen lo que es este movimiento
humanitario, regido por el reconocimiento y respeto de los derechos humanos,
con multitud de planes y proyectos para estar dia a dia las 24 horas. Trabajar
para todos aquellos que viven en riesgo de exclusion y en situacién de
vulnerabilidad, defender la libertad, Conjugando verbos prevenir, asistir ademas
rehabilitar porque todas las personas necesitan aunque sea un poco para
poder vivir, lograr en definitiva que en los rostros de los demas haya una

sonrisa, facilitando los medios necesarios.

3.2.2 Visién

“Al 2015 la Cruz Roja Ecuatoriana sera la organizacion humanitaria lider en el
pais, versatil, unida y transparente, que inspira, promueve, desarrolla y ejecuta
acciones que contribuyen a mejorar el bienestar de las poblaciones
vulnerables, en coherencia con sus Principios Fundamentales y Valores

Humanitarios.” (Estrategia Cruz Roja Ecuatoriana, 2015-2019, p. 14).
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Se trata de escuchar causas que les impiden a las personas a participar y llevar
una vida plena, buscar soluciones, comprender realidades ajenas, abrir las
puertas a la sociedad para darles la oportunidad de creer en un futuro mejor.
Porque dar calor humano es una virtud, es creer en la diversidad, igualdad, y
en el derecho que ampara a todos a tener una vida digna. Dar significa
intervenir, proteger y apoyar, significa extender brazos y manos.

3.2.3 Enfoques de Trabajo.

e Género

El enfoque de género implica cambios en las causas estructurales de la
discriminacion basada en género, a través de la proteccidn contra la violencia y
el fortalecimiento de las capacidades, que hagan posible el acceso igualitario a
recursos y oportunidades, el trabajo digno e igualdad en las instancias de
decision. (Estrategia Cruz Roja Ecuatoriana 2015-2019).

e Medio ambiente:

El enfoque ambiental promueve cambios con respecto al cuidado de nuestro
entorno natural, frente a problemas relacionados con la explotacion y consumo
indiscriminado de recursos naturales, reduccién de la vulnerabilidad frente al
cambio climatico, la creciente y cadtica urbanizacion e industrializacion sin
normativa ni control ambiental, la creciente contaminacién del suelo, agua y
aire, desertificacion y pérdida del bosque; por lo que debemos impulsar
modelos de desarrollo mas sostenibles. (Estrategia Cruz Roja Ecuatoriana
2015-2019).
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3.2.4 Objetivos Generales y Especificos.

Tabla 3: Objetivos de la Cruz Roja

I. Fertalecer |la gestion
de la Sociedad Macional
¥ la movilizacién de
rFecursos

2. Consclidar el
desarreclleo armoénico
y sostenible de la red

territorial y del

voluntariado

3. Contribuir al
Desarrollo
Comunitario
Sostenible

Objetive Especifico 1.1.

Objetive Especifico
2.1

Objetive Especifico
3.0

Garantizar la planificacidn
para una adecuada gestidn
administrativa, financiera y
del talento humano,

Promower la formacicn
¥ participacién de los
voluntarios de Cruz
R.oja Ecuatoriana

Impulsar la participacion
del woluntariado desde la
comunidad, basado en
planes de desarrollo
comunitarios

Objetive Especifico [.2.

Objetive Especifico
2.2,

Objetive Especifico
3.2,

Diversificar la captacion de
FECUrsos econdmicos.

Aumentar la base del
voluntariado ¥ su
diversidad,
incorporando nuevas
formas y espacios de
voluntariado

Fortalecer la reduccidn
del riesgo para desastres
en las comunidades

Objetive Especifice 1.3.

Objetive Especifico
2.3.

Objetive Especifico
3.3.

Impulsar la misicén
institucional con una
comunicacion efectiva
externa e interna.

Fortalecer el desarrollo
integral de las juntas
provinciales y cantonales
de red territorial.

Promower la cultura de
paz para la convivencia
armanica en la
diversidad

Objetive Especifico 1.4.

Consolidar alianzas
estratégicas con institucionss
publicas y privadas.

Tomado de: www.cruzroja.org.ec/

a. Salvar vidas mediante la gestion integral de riesgo: La gestiéon integral

del riesgo supone disponer de equipos conformados basicamente por

voluntarios, con un nivel de capacitacion, organizacion y equipamiento

que les permitan trabajar con las comunidades.

b. Promover una vida sana y segura: En comunidades que se encuentren

en condiciones de mayor vulnerabilidad o afectadas por cualquier tipo de

desastre, Cruz Roja Ecuatoriana considera importante que el estado de

la salud sea mejorado, individual y colectivamente; y de esta manera los

esfuerzos estaran encaminados a desarrollar capacidades de buen vivir,

promoviendo estilos de vida saludables, acceso a servicios de salud,

agua y saneamiento, y seguridad alimentaria, en coordinacion con los

gobiernos nacionales y locales.


http://www.cruzroja.org.ec/
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c. Fomentar la inclusion social y una cultura de no violencia y paz: Uno de

los mecanismos eficientes para fomentar una cultura de no violencia y
paz que utiliza la Cruz Roja es la promocion de los Derechos Humanos y
el respeto a la diversidad entre personas en riesgo de estigmatizacion y

discriminacion, y hacia la poblacion en general.

Fortalecer la gestion y el posicionamiento de la Sociedad Nacional: el
voluntariado es sin duda alguna la base de la organizacion, al ser la
Cruz Roja una institucion humanitaria, comprometida socialmente,
posicionada y valorada a nivel nacional, procura en todo momento
alcanzar la excelencia en lo que hace, orientando su trabajo en optimizar

recursos mediante una gestion eficiente, eficaz y transparente,

3.2.5 Colectivos de atencion prioritaria

Para lograr un mayor impacto en las comunidades con las que trabaja, Cruz

Roja Ecuatoriana prioriza su atencion en los siguientes colectivos, sin que ello

suponga la exclusion de otros en situacion de vulnerabilidad; y, sobre la base

de su credibilidad, se enfocara en las acciones de prevencién y promocién de

las diferentes problematicas que les afectan.

Nifios, nifias y adolescentes en situacion de riesgo: Este grupo
poblacional enfrenta problemas en torno a su desarrollo fisico,
emocional e intelectual, en el acceso a la educacion, a la participacion y

garantia de los derechos, entre otros.

Mujeres: las cuales enfrentan segregacion ocupacional y diferencias de
salarios por su sexo; son victimas de violencia asimismo de
discriminacion razén por la cual estan mal representadas en los

procesos de toma de decisiones.

Adultos Mayores: Este grupo de personas enfrenta disminucion de las
capacidades fisicas, pérdida de las capacidades sensoriales,
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aislamiento, abandono, pobreza, exclusién, desigualdad, dependencia y

falta de participacion.

e Comunidades, pueblos y nacionalidades indigenas: Las brechas

sociales para este grupo social son grandes en términos de exclusion.

e Persona en situacion de movilidad humana: El Estado Ecuatoriana ha
reconocido a 54.865 personas como refugiados y cerca del 23% son
nifos, nifias y adolescentes. Pero son muchos mas, los indocumentados
Los desastres, los conflictos y el cambio climatico contribuyen a un
incremento en el movimiento de las poblaciones. Las personas en
situacion de movilidad humana enfrentan desafios particulares de
violencia, discriminacion, y dificultades en el acceso a servicios sociales

y de salud. (Estrategia Cruz Roja Ecuatoriana 2015-2019)

e Personas con discapacidad: Alrededor del 15% de la poblacién mundial
tiene algun tipo de discapacidad. En el Ecuador existen mas de 370.000
personas que tienen alguna discapacidad, de ellos el 50% viven en
pobreza y de este el 26% en extrema pobreza. Las personas con
discapacidad son altamente vulnerables por exclusion, invisibilidad,
marginacion, escaso acceso a servicios publicos y privados y prejuicios

por razones sociales y culturales.

3.2.6 Articulacion de los programas en la actividad.

La atencion, desde un enfoque integral, supone la articulacion de los

programas operativos:

o Salud y Desarrollo Comunitario

Orientado a la construccion de comunidades mas saludables y seguras,
mediante la promociéon de la salud y la prevencién de enfermedades. El
fortalecimiento del trabajo en apoyo psicosocial, tanto casa adentro como en
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las comunidades, durante emergencias y desastres, asi como el fortalecimiento
con equipos de especialistas para atencion de emergencias médicas y en la
prevencion de epidemias, sera una de las metas a alcanzar, en los préximos

afos.

Apoya a la comunidad para mejorar las condiciones basicas de salud,
difundiendo habitos de higiene, mejoras nutricionales y otras medidas
preventivas a través de las Brigadas de Salud Comunitaria que trabajan
organizando y preparando a la poblacién, y que responden con acciones

comunitarias en los eventos de emergencias.

e Gestion de Riesgos y Atencidén en Emergencias

La Cruz Roja Ecuatoriana a lo largo de los afios ha cumplido un papel
trascendental en la gestion de riesgos y atencidon en emergencias y desastres
en el pais. Como entidad auxiliar de los poderes publicos ha estado siempre

presente en la respuesta ante los mayores desastres.

Desarrolla actividades relacionadas con la preparacion y atencion de
emergencias, de manera coordinada con los integrantes del Sistema Nacional
Descentralizado de Gestion de Riesgos (SNDGR) ante amenazas naturales y
antropogénicas. El programa orienta sus esfuerzos a construir comunidades
fuertes y menos vulnerables, aplicando medidas de reduccién de riesgos,
planes de contingencia ante amenazas naturales, elaborando mapas de riesgo
y capacidades comunitarias y planes para una mejor reduccion de riesgos y
una rapida respuesta.

Internamente la institucion, se organiza capacitando permanentemente a sus
voluntarios, manteniendo stocks de emergencias y coordinando su accionar
con las autoridades de los diferentes niveles territoriales para responder
inmediatamente a emergencias y desastres contribuyendo posteriormente a la
recuperacion y apoyando el proceso de resiliencia de las comunidades

afectadas.
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¢ Principios Fundamentales y Valores Humanitarios

"El programa difunde la doctrina de Cruz Roja y promueve el Derecho
Internacional Humanitario y los Derechos Humanos a nivel interinstitucional,
con actores prioritarios como las Fuerzas Nacionales de Seguridad,
organizaciones sociales y comunidades. Brinda asistencia y proteccion a
personas afectadas por situaciones de violencia, asi como personas en
situaciéon de movilidad humana y personas privadas de libertad; impulsa el
empoderamiento de las personas, pueblos y nacionalidades en el ejercicio de
sus derechos; fomenta la equidad y la diversidad a través de una cultura de paz
y no violencia. Lidera el Servicio de Restablecimiento del Contacto entre
Familiares -RCF- que est4 implementado a nivel mundial, bajo la coordinacion
del Comité Internacional de la Cruz Roja’. (Estrategia Cruz Roja Ecuatoriana,
2015-2019, p. 18-19).

La defensa activa, en comunidades vulnerables, de los Derechos Humanos, es

el objetivo a alcanzar en los préximos afios.

e Juventud

Cruz Roja Ecuatoriana contribuye al desarrollo comunitario mediante la
formaciébn y empoderamiento de jévenes como gestores de cambio y
desarrollo, en la construccion de una sociedad justa, equitativa e incluyente. La
educacién entre pares (personas de iguales caracteristicas o necesidades) y la
participacion comunitaria son nuestras herramientas de trabajo, orientadas a la
promocion de la salud sexual y salud reproductiva, la educacion para la pazy el
cuidado de ambiente.

La Sociedad Nacional, a partir del 2015, fortalecerd el trabajo de
implementacion de Programas Comunitarios Integrados a nivel de las Juntas
Cantonales, con el objetivo de que el personal voluntario cuente con espacios
de desarrollo de actividades basicas, de acuerdo a las lineas de accion y al

mandato del Movimiento.
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En la ciudad de Ibarra por el momento los ejes en los que mayor énfasis, mayor
empefio, los Directivos de La Cruz Roja es en el ambito de Madres
adolescentes, Fortalecimiento Bodega estratégica ademas de Implementacion
de unidades de respuesta, para lo cual ya han emprendido una campafa de
captacion de fondos, que consiste en receptar el aporte minimo de la
ciudadania de 3 dolares mensuales para de esta manera impulsar las

actividades de prevencion y ayuda que ofrece la entidad.

“Se atiende emergencias de toda la provincia por lo que se necesitan recursos
para trabajar en ello”, coment6 el Doctor Bayardo Bolafos, presidente de la
Junta Provincial de Cruz Roja, quien ademas explicé que con los aportes se
podra extender la asistencia de los voluntarios, que por el momento se
financian con los servicios de rehabilitacion, laboratorios, odontologia, nutricion,

venta de capacitaciones, entre otros servicios que ofrece Cruz Roja.

3.2.7 Programas en los que trabaja La Cruz Roja Junta Provincial de

Imbabura.

Los programas o proyectos con los que trabaja la Cruz Roja de Ibarra, esta
dividido en algunos ejes que se mencionara a continuacion, es para tener la
base de la investigacion, para conocer el destino del dinero que buscamos

recaudar.

e Gestion de riesgos y atencion de emergencias y desastres: En este
programa Cruz Roja tiene como fin ejecutar programas que preparen
para la prevencién de desastres, crear planes de contingencia, mapas
gue ayuden a ubicar o identificar las amenazas y de igual manera las
capacidades u oportunidades presentes, aplicar planes familiares. La
Cruz Roja actua inmediatamente ante emergencias y desastres que se
presenten vy luego colabora en el proceso de recuperacion o sanacién

de las comunidades que sean afectadas.
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La Cruz Roja de Ibarra brinda servicios a toda la poblacién Imbaburefia en

diferentes areas

o “Unidad de Servicio en Rescate (USER)”
o “Unidad de Socorro en Bicicleta (USBI)”
o “Unidad de Rescate de Acuatico (URA)”

o “Unidad de Atencion Prehospitalaria.”

Juventud: el trabajo se encuentra orientado a la promocion de estilos de
vida saludables; la salud sexual y reproductiva; prevencién del uso
indebido de drogas (drogas licitas e ilicitas); reduccién del estigma y la
discriminacion; la educacién para la paz y la convivencia pacifica,
incluyendo el respeto al ambiente. De esta manera se busca mejorar la
vida de las personas en mayor condicion de vulnerabilidad.

Programa de Principios fundamentales y Humanitarios esta visionado en
la difusion de la propia doctrina que tiene esta institucién. Esta para
brindar ayuda y proteccién a los individuos que se ven afectados por
violencia, asi mismo a las personas refugiadas o migrantes ademas en
lo que se refiere a Salud y Desarrollo Comunitario contribuyen al
desarrollo de las capacidades que tienen los individuos tanto en las
instituciones o0 en sus comunidades en materia de promocion de la
salud, lo que busca es fortalecer o generar comunidades que vivan
seguras y con un plan de salud, gestionando y aplicando metodologias

gue sean participativas y planes estratégicos.

Red Banco de sangre: A lo largo de los afios la institucion ha realizado
una permanente gestion en lo que se refiere promocion de la donacion
voluntaria, altruista y repetitiva de sangre, y en el procesamiento y

entrega de hemocomponentes.
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3.2.8 Gestion actual de patrocinios

A lo largo de los afios la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura no ha
manejado un plan de gestion de patrocinios, mas bien ha actuado o
reaccionado solamente ante una emergencia con solicitudes de patrocinios
econdmicos, alimentos-ropa-bienes perecibles-a etc. dependiendo lo que se
necesite a diferentes empresas-organizaciones y personas naturales.

A inicios del mes de Enero se realizé la campana “DONAR TU MONEDA
CUENTA” en la cual los fondos irian para una bodega de alimentos que
ayudaran a los mendigos de la calle a tener una comida digna, el Dr.
Bayardo Bolafios presidente de la Cruz Roja Junta Provincial de
Imbabura comentd que “fue una campafa con gran expectativa, con una
gran vision de futuro, pero no se hizo un seguimiento aproximadamente
cumplieron con las actividades un mes, después de esto solo se
realizaba una vez por semana publicaciones en redes sociales, no
tuvieron mas entrevistas en medios de comunicacion y la campafa en la
cual se invirtié una gran cantidad de dinero no tuvo la acogida esperada’.
Una campafia que contd con artistas que se unieron a la causa, medios
de comunicacion a nivel nacional que inici6 con gran expectativa y por

falta de una planificacion y seguimiento no tuvo los resultados esperados.
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4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 Modalidad de la Investigacién

Para la presente investigacion se utilizd un enfoque mixto (cuali-cuatitativo);
con esta modalidad, se consiguié profundizar en el problema obteniendo una
perspectiva clara, amplia y con informacion estadistica lograda a traves de
encuestas tabuladas (andlisis cuantitativo) que permitié realizar un estudio

integrado.

“‘El enfoque mixto es un proceso que recolecta, analiza y vincula
datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o una serie de
investigaciones para responder una problema de investigacion” (Hernandez
& Fernandez, 2006)

El enfoque cualitativo, se utilizO a través de entrevistas estructuradas
realizadas a administrativos de la institucién para obtener informacion relativa a

los beneficios que obtiene la organizacion y la poblacion influenciada por esta.

4.2Tipo de Investigacion

En relaciébn a la modalidad cuantitativa, la investigacién fue de caracter no
experimental de disefio transversal (es la relacion con la caracterizacion de
momentos especificos en los fendbmenos. Su propédsito es recolectar datos,
describir variables y analizar incidencia e interrelacion en un momento dado)
puesto que se analizé un momento especifico del fenbmeno. Su propdésito fue
recolectar datos, describir variables y analizar incidencia e interrelacion en un

momento dado.

Para la modalidad cualitativa, el disefio fue de investigacién-accion, este disefio
tiene como finalidad resolver problemas cotidianos e inmediatos y mejorar
practicas concretas. Como propésito fundamental esta aportar informacion que
guie la toma de decisiones para programas, procesos y reformas estructurales.
La investigacion- accion construye el conocimiento por medio de la practica

diaria en la que se desenvuelven los sujetos que son analizados.



55

En relacion al alcance del trabajo, este tuvo una profundidad correlacional,
pues se pretendié ver como se relacionan o vinculan diversos fenédmenos entre
si: el Fundraising con el beneficio institucional, no solo de la Cruz Roja, sino

también de las empresas que colaboran en la campafia de Fundraising

4 .3Métodos, técnicas e instrumentos

La metodologia investigativa integra métodos, técnicas e instrumentos a aplicar
en el proceso de investigacion, los que contribuyen al producto final en el

procesamiento de la informacion que se genera a partir del estudio realizado.

Se utiliz6 el Método Cientifico como sistema, pues este orienta las acciones
para alcanzar el objetivo final, el que fue la elaboracién de una propuesta de
plan de Comunicacién Corporativa para la Cruz Roja Ecuatoriana (Ibarra) de la
Junta Provincial de Imbabura, las fases que se desarrollaron fueron las

siguientes:

e La observacion directa del fenbmeno objeto de estudio, para identificar
el problema gue se puede solucionar,

e Evaluacién de la posibilidad que las teorias se materialicen o se
concreten en la practica 'y

e Generacién de nuevas ideas como proceso de innovacion tedrica y

practica.

Los métodos utilizados, a nivel practico fueron:

e Observacion cientifica;
e Recoleccion de informacion;

e Medicidn de resultados

A nivel tedrico se aplico:

e Analitico-Sintético
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Mediante el andlisis, se conoci6 la realidad acerca de la problemética evidente
en referencia, el cual permiti6 el desarrollo efectivo; por cuanto se buscéd
determinar la causa o consecuencia de la misma. En apoyo de lo anteriormente
mencionado, la sintesis se utiliz6 para redactar conclusiones 'y
recomendaciones acerca del trabajo en su contexto en general, lo cual es
importante ya que se debe tener en cuenta las concepciones en forma clara y
precisa a través de la técnica de entrevista donde se conocié aspectos

concretos sobre el marketing social y su influencia en el Fundraising.

¢ Inductivo-Deductivo;

Este método se utilizd para la construccion del contexto en general, a partir de
concepciones sencillas sobre la gestion de patrocinios existente y su manejo
en el mercado por parte de algunas instituciones, en consecuencia ayudé a la
elaboraciéon del Marco Teorico induciendo de lo general hasta llegar a
situaciones particulares; continuando con el ciclo metodoldgico, la deduccién
sirvib de soporte para determinar las respectivas conclusiones 'y

recomendaciones.

Las técnicas utilizadas fueron:

e La entrevista (personal administrativo de la institucion)

e La encuesta (administradores de grandes empresas de la ciudad)
Los instrumentos referentes a estas técnicas fueron:

e El cuestionario

e La guia de entrevista. Poblacion y muestra
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Poblacién 1:

Tabla 4. Poblacion en estudio

Cargo Cantidad
Presidente de la institucion 1
Director general 1
Administradora 1
Vocero institucional 1

Total 4

Poblacién 2: Administradores de grandes empresas de la ciudad de Ibarra.

Muestra.

Para la poblacion 1 no aplica una muestra, porque es pequefia y por lo tanto

corresponde entrevistar a su totalidad

Para la poblacion nimero 2: representantes de las empresas de la ciudad de
Ibarra, existen 270 empresas inscritas (INEC 2010) para lo cual se utilizara el

calculo de la muestra para poblaciones finitas.

Célculo de la muestra para poblaciones finitas, la formula utilizada fue:

. Z?5°N
g* (N -1 +2%5?

n = tamafo de la muestra
N = Poblacién

¢ = Error muestral, que en este caso por tratarse de poblacion finita, se

trabajara con el 5% de margen aceptable.

62 = Desviacion de la poblacién al cuadrado o varianza: 0.25 porque se trabaja

en el centro, es decir: 05 de éxito y 0.5 de fracaso.
Z = Valor tipificado que corresponde a 1.96 doble cola.

Nivel de confianza = 95%.
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(N-1) = Correccion geométrica, para muestras grandes > 50.

~ (1.96)(0.25)(270)
~ (0.05)%(270 1) + (1.96)° (0.25)

o (3.84)(67,5)
" (0.0025)(269) + (3.84)(0.25)

25920
0,6725+0.96

259,20
1,6325
n= 158,77

Por lo tanto, el nimero de administradores de empresas ubicadas en la ciudad

de Ibarra es de 159 personas a las cuales se les aplic6 una encuesta de

opinion.

4.4Matriz Categorial General

Matriz Categorial para encuestas a la ciudadania.

CONCEPTO CATEGORIAS DIMENSION
Semanticas
Barreras de la Fisicas

Comunicacioén

Fisiologicas

Psicolégicas

Ideolégicas

INDICADOR

¢A los problemas de comunicacion

los entiende como?

-La incapacidad de ser
comprendidos.
-Interferencias de comunicacion.

-Actitudes del emisor y receptor.



Comunicacién

Corporativa

Comunicacion

Herramientas
de

Comunicacion

Fundraising Tercer sector

Interna

Externa

Interna

Externa

Funciones

JVisita la pagina Web de Ia
Institucion para conocer temas de su
interés? Y cudles son sus temas de
interés?

Sl

NO

¢Por medio de qué canales desearia
enterarse de programas-campafias
que realiza La Cruz Roja?

-Redes Sociales
-Radio

-Noticias
-Comerciales
-Mail
-Periddicos
-Folletos

-Teléfono

¢Conoce claramente los programas
en los que trabaja La Cruz Roja?

SI

NO

Cuales conoce:

¢;Colabora usted con causas

solidarias?

SI
NO

,Qué le llevaria a colaborar con
determinada ONG?

-Imagen, vision y labor.

-Trayectoria
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Fundraising en
ONG’s

Marketing social

Marketing con causa

Campafias

Efectividad

-Referencias de medios de
comunicacion.

-ldentificacién con las causas.

¢ Cémo ayudaria a La Cruz Roja?

-Voluntaria-o
-Econémico

-Asistiendo a eventos

¢Apoyaria usted las campafias de
captacion de fondos emprendidas por
La Cruz Roja de Junta Provincial de
Imbabura?
e Sj
e Sj, siempre que se conozca
bien el destino de esos
fondos

e No

¢,Coémo calificaria la efectividad en la
transmision de mensajes de La Cruz
Roja Junta Provincial de Imbabura

hacia la sociedad?

-Excelente
-Buena
-Mala

-Irregular

¢,Como describiria a La Cruz Roja
Junta  Provincial de Imbabura?
Seleccione maximo 2

-Lider

-Solidaria

-Dindmica

-Poca Credibilidad

-Experimentada

-Débil
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-Eficiente
Mision
Vision ¢La informacion que recibe de las
Valores actividades y/o programas en los que
trabaja La Cruz Roja Junta Provincial
de Imbabura a través de los
diferentes medios de comunicaciéon
es clara, practica y de su interés.
Si respuesta es NO, explique
Cruz Rojay su -SlI
Organizacion realidad -NO
nacional
¢Ha recibido informacion sobre las
areas en las que trabaja La Cruz
Roja?
Sl
NO
Enfoque de trabajo = Cuales
Colectivos de
atencion prioritaria
Programas en los ¢Conoce los beneficios que usted
que trabaja brindaria al donar a La Cruz Roja?
Sl
NO
Cuales
Semanticas ¢Cuadl es el  mayor
Barreras Comunicacion obstaculo que ha tenido
Fisicas para ejecutar programas a
Ruido Comunicacional Fisiolgicas lo largo de los afios?
Psicolégicas La incapacidad de ser
Ideolégicas comprendidos.
-Interferencias de
comunicacion.
Canales

-Actitudes del emisor y
receptor.

¢, Qué desea comunicar a
la sociedad para cumplir
con la labor de la Cruz

Roja?

61



comunicacién

Comunicacion

Corporativa

Herramientas de

comunicacion

Comunicador
corporativo
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¢Organiza la
Comunicacién Interna-
Externa mediante una
estrategia ordenada de
planes 'y programas

acotados en el tiempo?

Interna
Externa ¢, Cudles son los procesos
a seguir para lograr una
comunicacion efectiva?
¢, Cuales herramientas de
comunicacién  considera
Interna mas factibles para ejecutar
acciones de Captacion de
Fondos?
Externa
/Ha pensado realizar
Funciones alianzas con otras

instituciones?

Matriz Categorial para entrevistas a directivos de Cruz Roja.

L Cruz Roja y su
Organizacion ) _
realidad nacional

Misién

Vision

Enfoque de
trabajo

Programas en los

gue trabaja

¢ conoce la mision
y vision de la
institucion? Nos
podria comentar.
¢Comparte la
mision y vision de
la institucién?
¢Cual es la vision

a futuro en cuanto

a la labor de la
Cruz Roja?
,Cree tener los
recursos
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(humanos-

economicos-
materiales) para
ejecutar todos los
programas en los

gue trabajan?

¢Considera que la
ciudadania

conoce todos los
programas en los

gue trabajan y su

forma de

financiamiento?

4.5Matriz categorial para entrevista Administrativos de empresas

Cruz Roja junta
provincial de

Imbabura

Realidad nacional

Enfoque de
trabajo
Colectivos de
atencién
prioritaria
Programas en
los que trabaja
fisicas

fisiologicas

¢ Sabia que la Cruz
Roja depende de la
autogestion  para
ejecutar sus
programas, estaria
interesado en
conocer mas de
cerca la labor de la

misma?

Ha utlizado los
servicios que brinda

La Cruz Roja?



psicoldgicas
ideologicas
canales
Interna
Externa
Comunicacioéon
Corporativa
Herramientas de
comunicacion
Interna
Externa
Comunicador Funciones
corporativo
Campafas
Fundraising Fundraising en
ONG’'s
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¢ Los temas
tratados en la

pagina Web de la

Institucion
cumplen su
interés?

. Qué medios
considera mas

viables para captar
la atencién de la
sociedad en fin de
captar recursos
para La Cruz Roja?
¢,Qué  estrategias
se deben utilizar
para lograr que las
organizaciones
consigan tener una
mejor respuesta
con su publico
meta)?

. Qué factor
considera qué es el
fundamental para
qué usted decida
donar activamente

para una ONG?
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Efectividad actividades

¢Queé
aconseja de debe
realizar para lograr
una campaia de
captacion de

fundraising exitosa?

4.6Encuesta realizada a administradores de empresas la ciudad de Ibarra

1. ¢Visita la pagina Web de la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura para

conocer temas de su interés?

Tabla 5: Visita la pagina Web de la Cruz Roja

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Si 5 2%
No 265 98%
Total 270 100%

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Figura 2: Visita la pagina Web de La Cruz Roja

Visita la pagina Web de la Cruz Roja Junta Provincial de
Imbabura para conocer temas de su interés

98%

2%

Si No
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Interpretacion:

En la gran mayoria de los casos, los administradores de empresas
encuestados no visitan la pagina web de la Cruz Roja, esto puede obedecer

que la institucién no ofrece temas de interés empresarial.

2. ¢Por medio de qué canales desearia enterarse de programas y/o

campafas que realiza la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura?

Tabla 6: Canales preferidos para conocer programas

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Redes sociales 23 9%
Radio 12 1%
Noticias 45 17%
Comerciales 65 24%
Mail 11 1%
Periddicos 79 29%
Folletos 31 11%
Teléfono 4 1%
Otras 0 0%
Total 270 100%

Por medio de qué canales desearia enterarse de
programas y/o campafias que realiza la Cruz Roja Junta
Provincial de Imbabura

40% 9
o 24% 29%
30% 17%
20% 9% 2% 2o 11%
10% 0 ° B 1% 0%
0% - | —
& o 2 ) R 3 & ) ©
Qg’b $ o'”\o «OQ} N 06\0 N \‘QS}OQ c*
N o@e Qe“\ <© N\
C

Figura 3: Canales preferidos para conocer programas
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Interpretacion:

Los administradores encuestados prefieren recibir comunicaciones por medios
de comunicacion masiva mas que por sistemas que perjudiquen el orden de su
trabajo, en general no les gusta el sistema de mail, comentan que estos llenan
innecesariamente sus bandejas de entrada, lo mismo ocurre con las redes
sociales, el medio preferido para recibir informacion de este tipo es por via de

periodicos, comerciales originales, noticias de la television.

3. ¢Conoce claramente los programas en los que trabaja la Cruz Roja Junta

Provincial de Imbabura?

Tabla 7: Conoce los programas en los que trabaja la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Si 15 6%
No 255 94%
Total 270 100%

Conoce claramente los programas en los que trabaja la Cruz
Roja Junta Provincial de Imbabura

100% 94%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10% 6%
0% [ ]
Si No

Figura 4: Conoce los programas en los que trabaja la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura
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Interpretacion:

La gran mayoria de los encuestados no conoce los programas desarrollados
por la Cruz Roja, solo los que le importan directamente como las camparfias de
donacién de sangre, las que son ampliamente socializadas en empresas,
colegios, universidades, en general, instituciones que aglomeran gran cantidad
de personas, lo anterior implica que la institucibn no realiza esfuerzos

comerciales para socializar sus actividades.



4. ¢Colabora con causas solidarias?

Tabla 8: Colabora con causas solidarias

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Si 38 14%
Depende 134 50%
No 98 36%
Total 270 100%

60%

50%

50%

40%

30%

20%

14%

10%

0%
Si Depende

Figura 5: Colabora con causas solidarias

Colabora con causas solidarias

36%

No

Interpretacion:

De las respuestas obtenidas en esta pregunta, se puede apreciar que existe en
la provincia una cantidad importante de empresas que no colaboran en causas
solidarias en beneficio social, la mitad de los administradores encuestados
opinan que su empresa colabora, pero dependiendo de las condiciones de
mercado que esté afrontando su institucion y un porcentaje mas pequefio

afirma que su organizacién colabora constantemente.




5. ¢Qué le llevaria a colaborar con determinada ONG?

Tabla 9: Qué le llevaria a colaborar con determinada ONG

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Imagen, visién, labor 123 46%
Trayectoria 64 24%
Referencia de medios comunicacién 5 2%
Identificacién con la causa 78 29%
Total 270 100%
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Qué le llevaria a colaborar con determinada ONG

20% 46%

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%
5% 2%
0%

29%
24%

Referencia de medios Identificacién con la
comunicacion causa

Imagen, vision, labor Trayectoria

Figura 6: Qué le llevaria a colaborar con determinada ONG

Interpretacion:

La causa mas recurrida que llevaria a los administradores de empresas a
colaborar con ONG’s orientadas a contribuir con causas sociales son de la
imagen institucional, su visiobn y labor social, en segundo lugar esta la
trayectoria de la institucion, los medios de comunicacién parecen no tener
mucha influencia en esta variable, en general, los encuestados deben

identificar claramente la institucion e identificarse con su causa para apoyarla.
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6. ¢COmo ayudaria a la Cruz Roja?

Tabla 10: Cémo ayudaria a la Cruz Roja

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Voluntario 54 20%
Econdmico 195 72%
Asistiendo a eventos 21 8%
Total 270 100%

Cémo ayudaria a la Cruz Roja
80%
70%
60%
50%

20% M Voluntario
0

B Econdmico
30%

M Asistiendo a eventos
20%

10%

Voluntario Econdémico Asistiendo a
eventos

0%

Figura 7: Como ayudaria a la Cruz Roja

Interpretacion:

La gran mayoria de los administradores, apoyarian las causas de la Cruz Roja
aportando financieramente a la institucion, el voluntariado es la segunda opcién
preferida pero con muy baja preferencia; la asistencia a eventos presenta poco

atractivo.



72

7. ¢Apoyaria las campafias de captacion de fondos emprendidas por la

Cruz Roja de Junta Provincial de Imbabura? Si su respuesta es No,

explique Por qué

Tabla 11: Apoyaria las campafias de captacion de fondos emprendidas por la Cruz Roja Junta Provincial

de Imbabura

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Si 200 74%
No 70 26%
Total 270 100%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

de Imbabura

Apoyaria las campanas de captaciéon de fondos
emprendidas por la Cruz Roja de Junta Provincial de

74%

Si

Imbabura

26%

Figura 8: Apoyaria las campafias de captaciéon de fondos emprendidas por la Cruz Roja Junta Provincial

No

Interpretacion:

El 74% de los encuestados estan dispuestos a apoyar las campafias de la Cruz

Roja Provincial, esto obedece al prestigio nacional e internacional de la

institucion; el porcentaje restante no apoyaria las campafias de la institucion ya

gue apoya a otras instituciones benéficas.
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8. ¢Como calificaria la efectividad en la transmision de mensajes de la Cruz

Roja Junta Provincial de Imbabura hacia la sociedad?

Tabla 12: Calificacion de la efectividad en la transmisién de mensajes de la Cruz Roja Junta Provincial de

Imbabura

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Excelente 0 0%
Buena 25 9%
Regular 199 74%
Mala 46 17%
Total 270 100%

Imbabura

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Como calificaria la efectividad en la transmisidon de
mensajes de la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura
hacia la sociedad

0%

Excelente Buena

74%

Regular

17%

Mala

Figura 9: Calificacion de la efectividad en la transmision de mensajes de la Cruz Roja Junta Provincial de

Interpretacion:

En general, de acuerdo a la opinién de los administradores encuestados, el

mensaje que emite la Cruz Roja es calificado como regular, esto puede

obedecer al escaso esfuerzo en publicidad que realiza la institucion.
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9. ¢(COmo describiria a la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura?

Seleccione maximo 2

Tabla 13: Cémo describiria a la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Lider 15 6%
Solidaria 92 34%
Dindmica 5 2%
Poca credibilidad 0 0%
Experimentada 87 32%
Débil 4 1%
Eficiente 67 25%
Ineficiente 0 0%
Total 270 100%

de Imbabura

0,
40% 34%

Figura 10: Como describiria a la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura

Cdémo describiria a la Cruz Roja Junta Provincial
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Interpretacion:

Los administradores de empresas encuestados califican a la Cruz Roja como
una institucion solidaria, experimentada y eficiente, en general es valorada

como seria y creible.
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10.¢La informacién que recibe de las actividades y/o programas en los que
trabaja la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura a través de los

diferentes medios de comunicacion es clara, practica y de su interés?

Tabla 14: La informacion que recibe de la Cruz Roja es clara, practica y de su interés

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Si 99 37%
No 171 63%
Total 270 100%

La informacion que recibe de las actividades y/o programas en los
que trabaja La Cruz Roja a través de medios de comunicacién es
clara, practica y de su interés

70% 63%
60%
50%
40% 37%
30%
20%

10%

0%
Si No

Figura 11: La informacién que recibe de La Cruz Roja es clara, practica y de su interés

Interpretacion:

Para los encuestados, la informacion que emite la Cruz Roja provincial no es

de su interés, aunque dicen que es clara y préactica.



11.¢Conoce

los beneficios que usted brindaria al donar

econdmicos a la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura?

76

recursos

Tabla 15: Conoce los beneficios que usted brindaria al donar recursos econémicos a la Cruz Roja

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Si 15 6%
No 255 94%
Total 270 100%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Conoce los beneficios que usted brindaria al donar
recursos econdmicos a la Cruz Roja Junta Provincial de
Imbabura

94%

6%

Si No

Figura 12: Conoce los beneficios que usted brindaria al donar recursos econémicos a la Cruz Roja

Interpretacion:

La conclusion a esta pregunta es que el publico no conoce los beneficios que

brindaria al donar recursos econdémicos, es por lo tanto claro, que la institucion

debe socializar

mejor sus actividades.
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4.6.1 Conclusiones de la entrevista realizada a directivos de la Cruz Roja
Junta Provincial de Imbabura.

Cuestionario:

1. ¢Conoce la mision y visiébn de la institucion?, nos podria

mencionar algunos atributos de la misma?

Si, claramente, somos una institucion humanitaria, nuestra mision es tratar de
prevenir, y de no ser posible aliviar el sufrimiento humano con todos los
recursos a nuestra disposicion, lo que nos sostiene es el voluntariado elque
desarrolla una excelente gestion, nuestra vision es intentar ser la organizacion
lider en el pais en relacion transparencia, credibilidad y apoyo al bienestar de la

ciudadania sobre todo hacia aquellos que se encuentran mas desprotegidos
2. ¢Comparte la mision y vision de la institucion?

Para trabajar en esta institucién se debe estar totalmente comprometidos con
su filosofia, hay que recordar que se esta trabajando con seres humanos los
que deben ser tratados como tales sobre todo, aquellos mas necesitados, no

tan solo por motivos econdmicos, sino también por edad y soledad.

3. ¢Cree tener los recursos (humanos-econOmicos-materiales) para
ejecutar todos los programas en los que trabaja La Cruz Roja Junta

Provincial de Imbabura?

En relacion a este tema, nuestros recursos nunca son suficientes, puesto que
no solo atendemos a residentes ecuatorianos sino que también a refugiados de
distintas zonas los que vienen a nosotros totalmente necesitados y en
condiciones muchas veces poco humanas, sin embargo, nuestro voluntariado
(siempre intentamos ampliarlo), realiza una gestion admirable y a veces poco

reconocida por la sociedad.
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4. ¢Considera que la ciudadania conoce todos los programas en los

gue trabajan y su forma de financiamiento?

Definitivamente no, se tiene una idea aproximada de lo que hacemos pero no
en profundidad, la gente piensa que solo somos receptores de sangre para
donarla a quien lo necesita, pero eso es solo una parte de nuestras actividades,
en relacion a nuestro financiamiento, no se tiene idea y se piensa que como
somos una institucion internacional, el apoyo proviene en su mayoria del

exterior, lo cual es muy errado.
5. ¢Como se financia la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura?

Tenemos diversas fuentes de financiamiento, la principal es la que proviene
directamente de la ciudadania a través del voluntariado o donaciones en
activos o dinero, sin embargo, también recibimos aportes del gobierno central,
por ejemplo para ayudarnos cuando existen catastrofes de diversa indole, la
Cruz Roja internacional también nos colabora aunque a nivel nacional también
estamos a apoyar ante eventos internacionales como conflictos bélicos,

epidemias, entre otros.

6. ¢Recibe donaciones la Cruz Roja Junta Provincial de Imbaburay de

dénde provienen esta?

Nuestras fuentes de financiamiento son exclusivamente a través de donaciones
pues somos una institucion sin fines de lucro, tenemos ingresos propios como
por ejemplo convenios con la ANT para indicar el tipo de sangre para aquellas
personas que quieren obtener licencia de conducir, sin embargo, estos

recursos son escasos respecto de nuestras necesidades.

7. ¢En cuanto a la comunicacién, cudles son sus expectativas,

considera que hace falta un departamento de comunicacién?

Nos hace falta un departamento que coordine nuestras campafas
comunicacionales, estas se diseflan a nivel nacional, por lo que dentro de la
provincia no podemos realizar algo propio, en todo caso, las campafas son
disefiadas por empresas de marketing que nos prestan su apoyo practicamente

en forma gratuita
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8. Meses atras la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura lanzo la
campana “Donar tu moneda cuenta” ;Cuanta acogida obtuvo la

campafna?

Es una campafa grande con mucha expectativa, lo que buscamos es
convertirle en una fuente de financiamiento importante para nosotros y estamos

agradecidos con aquellas empresas que se adhirieron.

9. ¢Obtuvieron los resultados esperados con la campaifa “Donar tu

moneda cuenta”?

No como en otros paises, falta concientizar mas a la poblacion respecto de que
una moneda pequefia para el consumidor es de poca importancia para ellos,
pero para nosotros es muy importante. Ademas tuvimos problemas con el
personal encargado directamente de la campafia y no se dio el seguimiento
apropiado y por el momento ya no tiene tanto impacto como al momento que

iniciamos.

10.,Qué aspectos considera se debi6 mejorar para tener mayor

acogida con la campana “Donar tu moneda cuenta”?

Desde un punto de vista muy particular, faltd realizar una socializacion a toda la
poblacién, aspecto que no se considerd y se dejé en manos de los encargados
de caja de las empresas la responsabilidad de dar a conocer la campafa ante
los consumidores, si se hubiera socializado adecuadamente, la campafia
obtendria mejores resultados. Ademas solo se penso en el lanzamiento mas

no en futuro como seguir captando la atencion de las personas.
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4.6.2 Conclusiones de la entrevista realizada al comunicador de la Cruz
Roja Junta Provincial de Imbabura.

Cuestionario:

¢Dispone la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura de un Plan de

Comunicacion?

No se dispone de un plan exclusivo para la provincia, no tenemos recursos
para ejecutarlo, las campafas de la Cruz Roja son disefiadas a nivel nacional y

otras veces, provienen de la Cruz Roja Internacional.

¢,Cuantas personas trabajan en el Departamento de Comunicacion?
Solo una, mi persona.

¢, Qué tan buena es su relacién con los medios de comunicaciéon?

Muy buena, los medios de comunicacion son fundamentales para dar a
conocer nuestras propuestas, sin su ayuda, nuestra gestidon se complicaria

mucho

¢Qué estrategias utiliza para mantener relacion con los medios de

comunicacion?

La verdad, es que en esa relacion se beneficia tanto el medio de comunicacion
como la Cruz Roja, esto puesto que nuestra institucibn goza de gran
aceptaciéon en la poblacion y por lo tanto, cualquier comunicacion que
emitamos es bien considerada y el medio por lo tanto gana credibilidad y mayor

aceptacion.
¢, Quiénes podrian ser donantes?

Cualquier persona puede ser donante, disponemos de instrumental para
identificar potenciales enfermedades presentes en la sangre y de esa forma

asegurar la calidad del producto ante potenciales receptores.

¢,Cuentan con base de datos de donantes y posibles donantes?
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Si, normalmente los donantes nos dan sus datos, sin embargo si detectamos
tipos escasos de sangre como la AB+ ponemos especial cuidado es mantener
contacto con el donante, pues nos es muy util para cumplir con nuestros

propésitos.

¢ Qué estrategias ha utilizado para difundir servicios y programas en los

gue trabaja La Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura?

Nuestro principal recurso es el voluntariado, son ellos los que directa o
indirectamente difunden nuestros programas, en algunas ocasiones montamos
estands informativos, pero ellos son atendidos por los voluntarios que trabajan
para la institucion, se debe dar también las gracias a los municipios que nos

prestan el espacio suficiente para la difusién de la institucion.
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5 PROPUESTA

5.1 Objetivos

5.1.1 Objetivo general

Captar patrocinios que permitan la ejecucion de proyectos de la Institucidén

‘Cruz Roja Ecuatoriana’ (Ibarra) de la Junta Provincial de Imbabura

5.1.2 Objetivos especificos

Disefiar estrategias para recaudar recursos mediante estrategias de
Fundraising dirigidas a la comunidad y empresas que permitan la
ejecucion de los proyectos de la Cruz Roja Junta Provincial de

Imbabura.

Establecer vinculos, alianzas estratégicas con publicos externos
especificos con el fin de incrementar el numero de socios
patrocinadores, donantes y voluntarios lo que permitira asegurar la

ejecuciéonon de los proyectos.

Difundir los servicios que ofrece la Cruz Roja Ecuatoriana Junta
Provincial de Imbabura y motivar a la ciudadania para que los conozca y

utilice.



5.2 Mapade publicos

Tabla 16: Mapa de publicos

Puablico Descripcién Relacién
Presidente de la Cruz Roja
Representante legal
Local
Vocero institucional Jefe de relaciones publicas
. Apoyo a la gestion
Voluntarios o
Interno institucional
Responsables de la
) o prestacion de servicios
Profesionales médicos o
meédicos que oferta la
instituciéon
Mercado objetivo al cual la
Sociedad local Cruz Roja local encamina
sus esfuerzos
Fundamentales para dar a
) L conocer la gestion
Medios de comunicacion o
) institucional 'y dar a
masivos .
conocer las campafias
actuales y futuras
Externo _
Organizaciones de apoyo
Empresas a las campafas publicas
realizadas por la institucion
Lideres de opinion Aliados estratégicos que
pueden influir en la
percepcion de la
comunidad sobre la
institucion
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5.2.1 Matriz FODA

Tabla 17: Matriz FODA

Fortalezas
-Institucion de prestigio,
reconocida a nivel nacional e
internacional por su contribucion
social.
-Personal que colabora con la
institucion muestra un alto grado

de compromiso.

-Institucion que no se identifica
con una tendencia politica o
religiosa en particular, lo que le
permite afrontar exitosamente los

cambios de gobierno.

Debilidades
-Escaso capital de trabajo para
invertir en programas-proyectos-

insumos o material de trabajo.

Oportunidades
-Interés de la sociedad por
contribuir en campafias de apoyo

a sectores vulnerables.

-Buena relacion y predisposicion
de los medios de comunicacién
Cruz Junta

hacia La Roja

Provincial de Imbabura.

El Presidente de La Cruz Roja
Ibarra es una persona reconocida
en la comunidad por lo tanto, su
imagen personal se ve vinculada a

la organizacion.

- Las empresas buscan hacer
Responsabilidad Social
Empresarial, por lo tanto es una
oportunidad para La Cruz Roja de

Ibarra.

Amenazas
-Incorporacion al mercado de una
variada gama de ONG’'s cuya

mision es similar a la de la Cruz
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-Desconocimiento por parte de la
ciudadania de Ila forma de

financiamiento de La CRI.

-Débil

comunicacion de las necesidades

justificacion y-0

econdmicas de la CRI.

- Falta personal para el area de

comunicacion.

-Las acciones de Fundraising son
normalmente esporadicas lo que
impide asegurar recursos en el

largo plazo.

Roja lo que provoca una

desconcentracion de recursos.

-Falta de una cultura de donacion

en la ciudad de Ibarra.

-Desconocimiento de la
ciudadania sobre la razéon social

de la institucion.

-Las acciones de Fundraising son
ampliamente utilizadas en

campafias politicas lo que
desvirtla este tipo de estrategia
para captar recursos en las ONG’s

con misiones sociales.
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5.3 Matriz de estrategias

Tabla 18: Matriz de estrategias

86

Objetivo general Objetivo especifico Tipo de objetivo Publico Estrategia
Generar alianzas estratégicas, para recolectar fondos en distintos eventos. Motivacional Externo Disefiar canales para establecer contacto con potenciales colaboradores
Socializar los servicios que presta la institucion para persuadir a la
poblacién a utilizarlos.
Aumentar un asistente de comunicaciones al personal de la institucion el
que debe encargarse de programar reuniones quincenales con el personal
i i ici j i vincial . . . - . .
Difundir los servicios que ofrece la Cruz Roja Ecuatoriana Junta Provincial de Informativo Externo administrativo para comunicar, planificar y ejecutar acciones
Imbabura y motivar a la ciudadania para que los conozca y utilice.
Actualizar y posicionar redes sociales ademas de la pagina Web
Disefiar una gestion de patrocinios para la
ejecucion de proyectos de la Institucion ‘Cruz
i iang’ Recaudar recursos mediante acciones de Fundraising dirigidas a la comunidad y
Roja Ecuatoriana’ (lbarra) de la Junta an la i 6n de | de la Cruz Roia J Motivacional £ Disefiar mecanismos de recaudacion de fondos para el financiamiento de
inci empresas que permitan la ejecucién de los proyectos de la Cruz Roja Junta otivacional xterno o
Provincial de Imbabura o los proyectos institucionales
Provincial de Imbabura.
; ) o o » Establecer alianzas con el municipio de Ibarra para que proporcione su
Establecer vinculos y alianzas estratégicas con publicos externos especificos, )
) ) ] ) ) base de datos de contribuyentes.
con el fin de incrementar el nUmero de socios patrocinadores, donantes, inf vo/motivacional Ext
nformativo/motivaciona xterno eaR ;
voluntarios, para asegurar la concrecion de los proyectos. Disefiar canales para establecer contacto con potenciales colaboradores
Establecer canales para el contacto con donadores actuales y potenciales
) o ) L Informar a la ciudadania, sobre actividades, proyectos que ejecuta La
Generar alianzas estratégicas con medios de comunicacion de la zona. ) ) B ) ) ) i
Informativo Externo Cruz Roja de Ibarra, los servicios que brinda con materiales de interés.




5.3.1 Matriz de acciones

Tabla 19: Matriz de acciones

Objetivo Especifico.

Estrategias

Accién

Responsable

Generar alianzas estratégicas, para

recolectar fondos en distintos eventos.

Disefar canales para establecer contacto
con potenciales colaboradores

Realizar una alianza estratégica con Verdes70, para que sean prescriptores que representen,
colaboren, comuniquen lo que hace la organizacion, en definitiva, que sean ellos los que manejen
la imagen institucional.

Presidente

Vocero institucional

Recolectar un porcentaje de la entrada en el festival “CochaFest” organizado por la radio ExaFM y
AquaClub Yahuarcocha.

ExaFm

AquaClub Yahuarcocha

Generar una alianza estratégica con AMG EVENTOS A MOTOR, para recolectar el valor de
0.50ctvs por la entrada al evento “Copa de Cabezales”

Presidente de la institucion

Vocero institucional

Personal administrativo

Voluntarios

FENALTRAPE

AMG EVENTOS A MOTOR.

Recaudar el valor de $0,75ctvs En el evento del disefiador de modas Marcelo Rivadeneira y la
disefiadora Carolina Ospina, “PASARELA WUAPO JEANS WEAR”, con la presentacién de
ManusStar y la Banda Tequila KuKU en AquaClub Yahuarcocha

Disefadores.

AquaClub

Captar el valor total de la entrada al “Campeonato Nacional de Rugby” modalidad Sevens,
organizada por la Federacién Ecuatoriana de Rugby, que contara con la presentacion de MAKI
(Mateo Kingman y el grupo de porristas de la UTN).

FER Federaciéon Ecuatoriana de
Rugby.

UTN MOHICANOS.

Voluntarios cruz roja.

Recolectar el valor de $0.25 del costo total de la entrada al Intercolegial de Bastoneras y
Coreografias, organizado por la Reina de Ibarra y la Srta. Patronato.

Reina de Ibarra

Srta. Patronato de Ibarra

Voluntarios Cruz Roja.

Objetivo

Estrategia

Accién

Responsable

Difundir los servicios y programas que
ofrece la Cruz Roja Ecuatoriana Junta
Provincial de Imbabura para que la

ciudadania los conozca vy utilice.

Socializar los servicios que presta la institucion

para persuadir a la poblacion a utilizarlos

Actualizar y posicionar redes sociales ademas de

la pagina Web

Producir un video denominado “Cruz Roja Ibarra y su realidad”

de La Casa de La Cultura Ecuatoriana Nucleo Imbabura, Redes sociales.

con los Administrativos y

voluntarios el cual sera proyectarlo en puntos estratégicos de la ciudad: Salas de cine, Auditorio

Vocero institucional

Voluntarios

La Cruz Roja Ibarra, para que dé a conocer servicios, labor y las necesidades de la CRI.

Realizar una alianza estratégica con EXAFM93.9 para que de manera quincenal reciban en el

programa “Los Hijos de la Madre Tierra” transmitido de 8am a 12:00 pm, algun representante de

Presidente de la

institucion

Vocero institucional

Personal administrativo

Voluntarios

Voluntarios

servicios que presta la institucion

Publicar en redes sociales informacion resumida, con predominio fotografico y de video sobre los

Comunicador

y proximos a ejecutarse ademas de los servicios que brinda la misma.

Crear una cuenta de Instagram para publicar con periodicidad imagenes de programas realizados

Comunicador.




Mantener actualizada la pagina web de la organizacion, a través de la publicacion de noticias,
informacién de servicios, programas en los que se ha venido trabajando y los que estan por

ejecutarse.

Comunicador

Programador

Difundir informacién sobre La Cruz Roja Ibarra en su pagina oficial y generar expectativa con

difusion de video promocional

Comunicador

Objetivo Estrategia Accion Responsable
Presidente de la
institucion
Realizar la carrera 10k y 5k “Corriendo por La Cruz Roja” en la pista de Yahuarcocha, con un | \/gcero institucional
costo de inscripcion de $20 por persona con derecho a (chip-camiseta-medalla-refrigerio) y dos Voluntari
oluntarios
lugares de abastecimiento de agua. Con el auspicio de Imbauto y Aseguradora del Sur. At
mbauto
Aseguradora del Sur.
. ] ] ) o | Presidente de la
Vender fundas ecologicas para compras, que permitan incentivar el reciclaje y a su vez reunir | jnstitucion
fondos para la institucién. La activacién sera en la PLAZA SHOPPING CENTER, con mimos, | Vocero institucional
zanqueros, animacion a cargo de la radio ExaFm, ademas se regalaran premios y se mostrara el \é;[:gtlar'os
video promocional “Cruz Roja y su Realidad” La Plaza Shopping
Center.
Realizar alianzas con interesados, para que donen por 3-6-9 0 12 meses la cantidad de $1-$3-$5-
. . . L . . Vocero institucional
$10 u otra cantidad, a través de suscripciones con instituciones bancarias se programarian pagos Voluntarios
debitando de la cuenta corriente (Firmando autorizacion de débito directo de cuentas bancarias) o
deposito a cuenta de La Cruz Roja Ibarra, evento que se realizara en La Plaza Shopping Center. ExaFm
La Plaza Shopping Center
N . Representante Farmacias
Disefiar  estrategias para recaudar Econémicas.

recursos mediante acciones dirigidas a la
comunidad y empresas que permitan la
ejecucion de los proyectos de la Cruz

Roja Junta Provincial de Imbabura.

Disefiar mecanismos de recaudacion de fondos

para el financiamiento de los proyectos

institucionales

) L. . o ) Presidente Cruz Roja
Efectuar una alianza estratégica con Farmacias Economicas de la ciudad de Ibarra, para que la | |parra.
ciudadania pueda donar su vuelto. Comunicador.
Presidente
Fomentar la donacion por telefonia celular, donando diferentes montos los que van desde $1 - Mowstqr-CIaro-Cm
: . . . Comunicador
$3-$5 u otra cantidad, costo del mensaje $0.25 incluye impuestos.
Contadora
Realizar una Radio Maratén en el Parque Ciudad Blanca “Plaza Central”, con la presencia de | Presidente Cruz Roja
artista Ibarrefios como: Yo me Llamo Sin Bandera-Manu Star- Armando Chiliquinga — Denisse the Ibarra
Representantes

Black-Dj Omega-Dj Fire. Tarima-carpa-amplificacion-vallas auspiciado por “Fritadas Amazonas”

“‘Karman” “Direccién de Seguridad Ciudadana, Justicia y Policia del Municipio de Ibarra”. Todo

Auspiciantes

Area de comunicacion

Administradora
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esto con dos semanas de publicidad a la ciudadania en prensa escrita (noticia-publicidad), radio | Voluntarios
(entrevistas y menciones en vivo) y television (entrevistas a directivos Cruz Roja Junta Provincial

de Imbabura).

Ejecutar en conjunto con la Vice-Alcaldesa Andrea Scacco y la Concejal Diana Harrington y el | Presidente

Munipio de lbarra los fines de semana Sabado y Domingo durante el mes de Julio y Agosto
bailoterapia con el costo de $1 por persona el cual serd destinado el valor de $0,50 ctvs por

persona a la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura, se realizara en el parque Ciudad Blanca,

Comunicador

Vice Alcaldesa Andrea
Scaco

Concejal Diana Harrington

Administradora

Efectuar una alianza con el caricaturista Franz del Castillo, ademas con el reconocido pintor
Marco Reyes, el artista plastico Fernando Lépez, Valeria Endara pintora de equinos, Isabel Yépez
arte contemporaneo, para realizar una exposicion de tres dias y el ultimo dia realizar una subasta
de obras de arte en la Plaza Central de “LA PLAZA SHOPPING CENTER”. Evento que contara
con el auspicio de Grupo Corporativo El Norte en lo referente a publicidad previa en prensa escrita
y en Radio Los Lagos. Ademas con el auspicio de Exalbarra en especifico programa radial
“Camarén que se duerme” de 9pm a 11pm para menciones en vivo y entrevista. La Plaza
Shopping Center auspicia el lugar, mientras que animacion y organizacion va por parte de Cruz

Roja Junta Provincial de Imbabura.

Presidente

Area de Comunicacion

Administradora

Voluntarios

Contadora

Objetivo Estrategia Accién
Generar una alianza estratégica con El Club de Automovilismo y Turismo de Imbabura para que | Comunicador
donen 1000 manillas para entregar a las personas que colaboran con La Cruz Roja de lbarra, a éﬂmgéit::dora
cambio de capacitacion en primeros auxilios a pilotos y auxiliares de torres de control, en 4 oo institucional
préximos eventos automovilisticos (Copa Cati2016-SuperBike-)
Voluntarios
Instalar en los hall de las empresas que captan gran cantidad de consumidores, buzones para que | Presidente de la
. . . . institucion
las personas puedan donar dinero u otros (alimentos, bienes no perecibles).
Comprometer a FLEXGYM durante 6 meses donar el valor de $2 por inscripcién y por cliente que | Vocero institucional
Establecer vinculos y alianzas pague mensualidad.
estratégicas con publicos  externos Establecer la captacion de $1 mensual, por estudiante que cancele su pension académica con La | Voluntarios

especificos con el fin de incrementar el

niomero de socios  patrocinadores,
donantes y voluntarios para asegurar la

concrecion de los proyectos.

Realizar alianzas estratégicas con las principales

instituciones de la ciudad, organizaciones
escogidas en base a su presencia comercial en

la zona.

Unidad Educativa “Los Arrayanes”. Durante el afio lectivo 2016-2017.

Afianzar una alianza con COMERCIALIZADORA DE ROPA FASHION CLUB CIA. LTDA. para que
colaboren con camiseta para voluntarios y trabajadores ademas de mandiles para el personal de

la Cruz Roja de Ibarra.

José Ribadeneira Gerente

Propietario FASHION
CLUB.

Presidente

Area de comunicacion.
Voluntarios

Consolidar un trato con PRODISPRO PROVEEDORA Y DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS CIA.
LTDA. para que colaboren con alimentos y productos de higiene y de esta manera mantener una
bodega humanitaria que ayude a realizar donaciones y llegar a las poblaciones mas vulnerables y

de esta manera cumplir con sus proyectos. Donaciones trimestrales

Damian Proafio Gerente
General PRODISPRO

Presidente

Area de comunicacion.

Admnistradora-
Voluntarios
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Efectuar un convenio con UNACEM para que la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura sea
beneficiaria directa de sus planes de Responsabilidad Social Empresarial, para el afio 2016
previas conversaciones se puede donar aproximadamente $3000 para lo cual se debe realizar

reuniones y llegar a un acuerdo.

Carlos Ugas Director

Gerente UNACEM

Presidente

Area de comunicacion

Administradora-
Contadora-Voluntarios

Disefiar canales para establecer contacto con

potenciales colaboradores

Analizar la participacion en el mercado de los medios de comunicacién masivos, crear ademas
vinculos con TELEAMAZONAS-GAMAVISION-RTU-ECUAVISA, para tener mayor credibilidad en

la ciudadania en los eventos a realizar.

Administrador-
Comunicador

Voluntarios

Establecer

donadores actuales y potenciales

canales para el contacto con

Publicitar en los medios de comunicacion mas vistos las distintas comunicaciones de la institucion

Comunicador.

Objetivo Especifico

Estrategia

Acciones

Responsable

Generar alianzas estratégicas con medios de

comunicacion de la zona.

Informar a la ciudadania, sobre actividades,
proyectos y los servicios que brinda La Cruz

Roja de Ibarra.

Generar alianzas con los diferentes medios de comunicacién de la Provincia de Imbabura, con
el fin de conservar entrevistas periddicas y de esta manera mantener informada a la ciudadania
sobre los servicios, programas ejecutados y los que se encuentran proximos a realizarse

ademas de informar las necesidades que atraviesa.

Presidente

Comunicador,

Voluntarios

Realizar acciones de relaciones publicas para crear vinculos con el Grupo Corporativo del Norte

para publicaciones en sus distintos medios.

Presidente

Administradora

Comunicador.

Enviar boletines informativos para publicacién en medios de comunicacion

Comunicador

Generar lazos de amistad con medios de comunicacion masivos del pais como
TELEAMAZONAS-ECUAVISA-GAMAVISION- ademas prensa escrita EL COMERCIO para

publicitar eventos de gran magnitud organizados por la Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura.

Comunicador
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5.3.2 Cronograma de actividades

Acciones / Tiempo

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

1234

12 |3

4

1123

1|2 |34

1213

12314

1(2]|3

4

Recolectar un porcentaje de la entrada en el
festival “CochaFest” organizado por la radio
ExaFM y AquaClub Yahuarcocha.

Generar una alianza estratégica con AMG
EVENTOS A MOTOR, para recolectar el valor de
0.50ctvs por la entrada al evento “Copa de
Cabezales”.

Recaudar el valor de $0,75ctvs En el evento del
disefador de modas Marcelo Rivadeneira y la
disenadora Carolina Ospina, “PASARELA
WUAPO JEANS WEAR”,

Recolectar el valor de $0.25 del costo total de la
entrada al Intercolegial de Bastoneras vy
Coreografias, organizado por la Reina de |barra
y la Srta. Patronato de la misma.

Captar el valor total de la entrada al
“Campeonato Nacional de Rugby” modalidad
Sevens, organizada por la Federacion
Ecuatoriana de Rugby ademas brindar por parte
de La Cruz Roja de Ibarra” el servicio de
paramédicos y primeros auxilios.

Producir un video denominado “Cruz Roja Ibarra
y su realidad” con los Administrativos y
voluntarios.

Publicar video promaocional en redes sociales.

Publicar video en Star Cines-y sala de cine Casa
de la Cultura Ndcleo de Imbabura.

Realizar una alianza estratégica con EXAFM93.9
para que una vez al mes durante un afio meses
reciban en el programa “Los Hijos de la Madre
Tierra” transmitido de 8am a 12:00 pm, algun
representante de La Cruz Roja Ibarra, para que
dé a conocer servicios, labor y las necesidades

Publicar en redes sociales informacion resumida,
con predominio fotogréafico y de video, acerca de
programas ejecutados-servicios que brinda-
proyectos a realizarse-captacion de fondos
(eventos).

Mantener actualizada la pagina web de la
organizacion a través de publicacién de noticias,
informacion de servicios, programas en los que
se ha venido trabajando y los que estan por
ejecutarse.

Crear una cuenta de Instagram para publicar con
periodicidad imagenes de programas realizados
y préximos a ejecutarse ademas de los servicios

91



que brinda la misma. Ademés se publicara
informaciéon semanalmente de los servicios que
presta.

Activacion de marca, venta de fundas ecoldgicas,
serd en la PLAZA SHOPPING CENTER, con
mimos, zanqueros, (voluntarios de La Cruz Roja
de lbarra) animacion a cargo de la radio
ExaFm, ademas se regalardn premios y se
mostrara el video. Tendra una planificaciéon de
tres semanas para delegar funciones vy
responsables.

Vender fundas ecologicas para compras, que
permitan incentivar el reciclaje y a su vez reunir
fondos para la institucion durante10 meses.

Realizar alianzas por meses con interesados,
para que donen por 3-6-9 0 12 meses la cantidad
de $1-$3-$5-$10 u otra cantidad mensuales que
se debitarian directamente de la cuenta personal
de ellos. (Firmando autorizacion de débito directo
de cuentas bancarias) o deposito a cuenta de La
Cruz Roja Ibarra, evento que se realizara en La
Plaza Shopping Center. Utilizando la técnica face
to face. Con una planificacién de un mes.

Colocar un stand en La Feria de Los Lagos,
realizada cada afio por fiestas de lbarra, en el
cual se (mostrara el video promocional-se
realizar4 face to face para captar donantes-
vender las fundas ecoldgicas para obtener
recursos-donaciéon de sangre) ademas habra
zanqueros que serian los voluntarios de La Cruz
Roja Ibarra. Tendra unas dos semanas de
planificacién previa para coordinar todas las
funciones y responsables.

Plasmar una alianza estratégica con Farmacias
Econdémicas de la ciudad de Ibarra, para que la
ciudadania pueda donar su vuelto

Captar “el vuelto” de los clientes de farmacias
econdémicas.

Realizar una alianza estratégica con el Club de
Automovilismo y Turismo de Imbabura para que
donen 1000 manillas

Brindar capacitacion en primeros auxilios a pilotos y
auxiliares de torres de control, en 4 préximos eventos
automovilisticos (Copa Cati2016-SuperBike-
SuperPrime-CopaCati). Las fechas indicadas pueden
ser variables con una semana de diferencia

Comprometer a FLEXGYM durante 6 meses
donar el valor de $1.00 por inscripcién y por
cliente que pague mensualidad. Desde el mes
ade Abril hasta el mes de Septiembre, se
realizard en estos meses debido a que ha sido
las fechas en las que mas afluencia tiene el
gimnasio. (por motivo de vacaciones estudiantes)

Generar alianzas con los diferentes medios de
comunicacién de la Provincia de Imbabura, con
el fin de conservar entrevistas periodicas y de
esta manera mantener informada a la ciudadania
sobre los servicios, programas ejecutados y los
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gue se encuentran préximos a realizarse ademas
de informar las necesidades que atraviesa. Se
realizara a comienzo del afio para trabajar todo
el afio en conjunto, luego cada tres meses para
tener lazos de afectividad con los mismos..

Enviar boletines de prensa a los medios de
comunicacién por actividad especial para tener
una participacién activa en todas las actividades.

Realizar una alianza estratégica con Verde70,
para que sean prescriptores que representen,
colaboren, comuniquen lo que hace Ila
organizacién. (QUE SEAN LA IMAGEN EN
TODAS LAS ACTIVIDADES-PROMOTORES)
durante todo el afio.

Promover la participacion activa de los donantes
mediante “Member Get Member” donde un
donante debe incentivar a otro y de esta manera
los donantes se convierten en los mejores
prescriptores-se les dara reconocimiento en
programas y en medios de comunicacion.

Realizar una base de datos de donantes
actualizada que cuente con todos los aspectos
relevantes (Nombres  completos-teléfonos-
domicilio-trabajo-mail-monto donativo).

Enviar mails mensualmente a los donantes con
informacidén sobre los fines para los que fueron
captados los fondos y su real aplicacién.

Incentivar por medio de publicidad la donacién
via telefonia celular mediante mensajes de
texto, texteando diferentes aportes desde $1 -
$3-S5 u otra cantidad. costo del mensaje $0.25
con impuestos.

Planificar la carrera 10 k y 5k “Corriendo por La Cruz
Roja Junta Provincial de Imbabura” en la pista de
Yahuarcocha, con un costo de inscripcion de $20 por
persona con derecho a (chip-camiseta-medalla-
refrigerio) y dos lugares de abastecimiento de agua.

Con el auspicio de Imbauto y Aseguradora del Sur.

Realizar carrera 10 k y 5k “Corriendo por La Cruz
Roja Junta Provincial de Imbabura” en la pista de
Yahuarcocha.

Efectuar un convenio con UNACEM para que la
Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura sea
beneficiaria directa de sus planes de

Responsabilidad Social Empresarial,

Consolidar un trato con PRODISPRO
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PROVEEDORA Y DISTRIBUIDORA DE
PRODUCTOS CIA. LTDA. para que colaboren
con alimentos y productos de higiene y de esta

manera mantener una bodega humanitaria

Afianzar una alianza con COMERCIALIZADORA
DE ROPA FASHION CLUB CIA. LTDA. para que
colaboren con camiseta para voluntarios y
trabajadores ademas de mandiles para el

personal de la Cruz Roja de Ibarra.

Ejecutar los fines de semana Sabado y Domingo
durante el mes de Junio-Julio y Agosto bailoterapia
con el costo de $1 por persona el cual serd destinado
el valor de $0,50 ctvs por persona a la Cruz Roja
Junta Provincial de Imbabura, se realizard en el

parque Ciudad Blanca,

Efectuar una alianza con el caricaturista Franz del
Castillo, ademas con el reconocido pintor Marco
Reyes, el artista plastico Fernando Lépez, Valeria
Endara pintora de equinos, Isabel Yépez arte
contemporaneo, para realizar una exposicion de tres
dias y el Ultimo dia realizar una subasta de obras de
arte en la Plaza Central de “LA PLAZA SHOPPING
CENTER".

Establecer la captacion De $1 ddlar mensual, por
estudiante que cancele su pensién académica
con La Unidad Educativa “Los Arrayanes”.
Durante el Afio Lectivo 2016-2017.
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5.3.3 Presupuesto

Accion

Salario por 12
meses del
Comunicador.
Salario asistente
de comunicacion

por 12 meses.

flyers de
promocion (10,5 x
14,8cm).

Publicidad en
exafm por 3

semanas.

Bandas

nacionales

Promocion en
redes sociales de
la Cruz Roja
Junta Provincial

de Imbabura

Cantida Costo Costo Técnicas de
d unitario total Financiamien
to
1. Areade Comunicacion.
12 500 $6000 El costo cubre
la Cruz Roja
Ibarra.
12 $4800 El costo cubre
la Cruz Roja
Ibarra.

2. Cochafest Festival.

El costo cubre

500 0 $0 AquaClub
Yahuarcocha
y ExaFm 93,9.
Paquete
1 mes5
pasadas 0 $0 Es auspiciado
por dia- por ExaFm.
excepto
doming
0S.
Show gratuito,
por promocion
6 0 0 de bandas y
por ser festival
de solidaridad.
Totalmente
gratuito/realiz
ado por
s/n s/n s/n comunicador
de la Cruz
Roja Junta
Provincial de

Imbabura.
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Observaciones

Cruz Roja cubre

valor total.

Cruz Roja cubre

valor total.

Financiado

Financiado

Financiado

Financiado



Rider técnico

evento-artista

(amplificacion-
tarima-escenario-

iluminacid)

Flyers de
promocion para
Quito-Guayaquil-
Ibarra.

Afiches
promocionales

para Ibarra-Quito.

Spot publicitario
en TVN canal de

Ibarra.

Cuinas
publicitarias en
canela-la
américa-exafm-

40principales.

Paramédicos de
la Cruz Roja
Ibarra para el

evento.

Capacitacion en

$0

3. Copade Cabezales

3000

150

4
pasadas
por dia
durante
15 dias.

5
pasadas

por dia.

$0

$0

$0

$0

Cubre el costo

total Aquaclub

Yahuarcocha.

El costo total
cubre AMG
eventos a
motor y la
FENALTRAP
E.

El costo total
cubre AMG
eventos a
motor y la
FENALTRAP
E.

El costo total
cubre AMG
eventos a
motor y la
FENALTRAP
E.

El costo total
cubre AMG
eventos a
motor y la
FENALTRAP
E.

Son
voluntarios de
la Cruz Roja

de Ibarra.

Financiado

Financiado

Financiado

Financiado

Financiado

Voluntariado

Voluntariado
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primeros auxilios
a pilotos-
ayudantes de

torres de control

Botiquin de
primero auxilios-

ambulancia

4.
Fundas
ecolégicas
biodegradables-
impresas

Amplificacion

Animadores

Zangqueros-mimos

Stand (tarima de
16*40-mesa-

sillas)

Son
voluntarios de
la cruz roja de

Ibarra.
$150

1 Roja Ibarra en

Cubre Cruz

caso de ser

utilizado

Activacion la Plaza Shopping Center

500 $0.70 $350 La cruz roja

cubre el valor.

EXAFM 93.9
1 (animador
profesional de
la Cruz Roja
Ibarra)
voluntario 1
(animador
profesional
ExaFm)
voluntario.
Voluntarios de
la Cruz Roja
de Ibarra
La plaza
shopping
center coloca
el stand a
cambio de la
publicidad que
se hace al
transmitir en
vivo desde el
EXA movil la

activacion.

Cruz Roja cubre

valor total.

Cruz Roja cubre

valor total.

Financiado

Fiinanciado

Voluntariado

Financiado
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Proyector

Tarima pasarela

Amplificacion

Animador

lluminacién

Flyers

Pasarela “Wuapo Jeans Wear

500

$0

$0

$0

$0

$0

$0

La Cruz Roja
Ibarra cuenta

con proyector.

El costo de la
tarima cubre
el disefiador
de wuapo
jeans wear
(Marcelo
Rivadeneira-
Carolina
Ospina)
Aquaclub
Yahuarcocha
cuenta con la
amplificaciéon
correspondien
te asi que no
seria un costo
extra.

Dj self
Esteban
Medina

Onofre (dj de
Aguaclub no
representa
costo extra)
El costo cubre
Marcelo
Rivadeneira
disefiador y
Carolina

Ospina

disefiadora.
El costo cubre
Marcelo

Rivadeneira

Sin costo

alguno.

Financiado.

Financiado

Financiado

Financiado

Financiado
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Presentacion

Manu Star

Presentacion
tequila kuku

(aquabanda)

Amplificacion

Cancha

de juego.

Artista

Campeonato Nacional de Rugby.

1 0 $0
1 0 $0
1 0 $0

disefiador y
Carolina
Ospina
disefiadora.
Show gratuito
para
promocion.
Cubre los
gastos
Aguaclub
Yahuarcocha-
contrato
permanente

con la banda.

Los gastos
son cubiertos
por la
federacion
ecuatoriana
de rugby.
Universidad
Técnica del
Norte es la
sede y presta
la cancha.
Gastos cubre
la Federacién
Ecuatoriana
de Rugby y
UTN.

Carrera 10 k y 5k “Corriendo por La Cruz Roja Junta Provincial de

CronoPro

Kit (camiseta-
medalla- chip-

refrigerio)

Imbabura”
450chip $1.33 $600
S
450 kits $10 $4500

Financiado

Financiado

Financiado

Financiado

Financiado

Cruz Roja cubre
valor total.
Cruz Roja cubre

valor total.
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Areas de
abastecimiento
de aguay

control médico.

Area de partida y

llegada

Animacion-

modelos-pédium

Fundas de agua
para
abastecimiento

de deportistas.

500

$0 Carpasy
coolers cuenta
La Cruz Roja
de Ibarra
0 Auspicio de
Imbauto y
Aseguradora
del Sur.
0 Auspicio de
Imbauto y
Aseguradora
del Sur.
Auspicio de
Imbauto y
0 Aseguradora
del Sur.

9. Grabar video denominado “Cruz Roja y su realidad”

Actores

Movilizacién

Filmadora-camara

Edicion

Difundir video

1
filmador
al
camara
1

Imes el
paquete

econémi

$25

$100

$450

Administrativo

$0 s y voluntarios
Cruz Roja
Ibarra.
$25 Cruz Roja
Ibarra.

La Cruz Roja
$0 de Ibarra
cuenta con los
dispositivos.
$100 Un voluntario
de La Cruz
Roja Ibarra
realiza por el
costo

mencionado

$450

100

Sin costo Cruz
Roja cuenta con

implementos.

Financiado

Financiado

Financiado

Voluntariado.

Cruz Roja Ibarra
cubre valor total.
Cruz Roja Ibarra
cuenta con
implementos/sin
costo.
Cruz Roja Ibarra

cubre valor total.

Cruz Roja lbarra

cubre valor total.



StarCines

Publicar en la

sala de cine de la

casa de la cultura

nucleo de

Imbabura por dos

meses.

Carpa de 6*6

Proyector

Zangueros-mimos

Alimentacion

personal

CO.

30seg

1

paquete
del mes.

1

20perso
nas por

dia-total
3 dias

$50

$0

$0

$0

$0

$50

10. Stand Feria de los Lagos.

$0

$0

$0

$0

La Cruz Roja
Ibarra dispone

de carpas.

La Cruz Roja
Ibarra dispone

de proyector.

Voluntarios de
la Cruz Roja
Ibarra
El municipio
de Ibarra
cubre con la
alimentacion a
cambio de
paramédicos
permanentes

en la feria.

11. Publicidad “Member Get Member” - Donacion por méviles-

V70 Banda Prescriptora- Carrera 10k y 5k “Corriendo por La

Difundir en TVN
CANAL Y UTV.
Publicar en
medios de
comunicacion
escrita.

Promocionar en

15 DIAS

1Paquet
e

$700

$200

$700

$200

Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura.

Cruz Roja
Ibarra.
Cruz Roja

Ibarra.

Cruz Roja
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Cruz Roja Ibarra

cubre valor total.

Cruz Roja Ibarra
cuenta con
implementos/sin
costo.

Cruz Roja Ibarra
cuenta con
implementos/sin
costo.

Voluntariado

Financiado

Cruz Roja Ibarra
cubre valor total.
Cruz Roja Ibarra

cubre valor total.

Cruz Roja lbarra



medios de
comunicacion

radiales

Manejo de

aplicacion

Crear cuenta en

Instagram

Manejo de redes

sociales.

Entrevistas en
UTV-TVN-Canela
Ibarra-EXAFM-la
fabrica-Plenisima-

Radio Activa
Taburetes

exposicion

Pintores-

Caricaturistas

Conduccion

programa

1 $500
Paquete

$500

12. Redes Sociales

1 0 0

1 0 0

anual 0 0

1 vez al 0 0
mes

Ibarra.

Funcién del
comunicado
r-
Responsabi
lidad de
cada area
pasar
informacion.
Servicio
gratuito
Funcién del
comunicado
rdela
organizaci6

n.

Exposicién y subasta obras de arte.

25 $30 $30
5 $40 $200
1 0 $0

Alquiler a
“Casade la

Cultura”
Cubre la
Cruz Roja

Ibarra.

Voluntarios
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cubre valor total.

Cubre Cruz
Roja Junta
Provincial de
Imbabura
especificado g
punto 1 de
presupuesto el
sueldo.
Descarga
gratuita.
Cubre Cruz
Roja Junta
Provincial de
Imbabura
especificado q
punto 1 de
presupuesto el
sueldo.

No tiene costo

alguno.

Cancela el valor
Cruz Roja Junta
Provincial de
Imbabura.
Cancela el valor
Cruz Roja Junta
Provincial de

Imbabura.
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Amplificacion- 1 $50 $50 Cubre Cruz = Cancela el valor
rider basico Roja Ibarra. = Cruz Roja Junta
Provincial de
Imbabura.

Ejecutar en los fines de semana Sabado y Domingo durante el mes de Junio- Julio y Agosto

bailoterapia.
Instructor Baile 1 Vice-
Alcaldesa y
0 0 Concejala Financiado
Diana
Harrington
financian.
Area de baile 1 0 0 Auspiciado
Parque Ciudad Municipio — Financiado
Blanca Administrac
ion Parque
Vice-
Alcaldesa y
Concejala
Amplificacion 1 0 0 Diana Financiado
Harrington
financian.
Extras
Refrigerios 1 $300 $300 Cruz Roja Cancela el
Varios Ibarra valor Cruz

Roja Junta
Provincial de

Imbabura.

SUBTOTAL 19,005
10% 1900.5
IMPREVIST
(O
TOTAL 20,905,5



5.3.4 Matriz de evaluacién

Tabla 20: Matriz de evaluacion
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Objetivo

Accion

Instrumento

Indicador

Generar alianzas
estratégicas con
instituciones, para
recolectar fondos en
distintos eventos que
organicen.

Recolectar un porcentaje
de la entrada en el
festival “CochaFest”
organizado por la radio
ExaFM y AquaClub
Yahuarcocha

Conteo

#Entradas vendidas/dinero
recolectado

Generar una alianza
estratégica con AMG
EVENTOS A MOTOR, para
recolectar el valor de
0.75ctvs por la entrada al
evento “Copa de
Cabezales”

Conteo

#Entradas vendidas/dinero
recolectado

Recaudar el valor de
$600 En el evento del
disefiador de modas
Marcelo Rivadeneira y la
disefiadora Carolina
Ospina, “PASARELA
WUAPO JEANS WEAR”,
con la presentaciéon de
ManuStar/Waldokinc el
Troyano y la Banda
Tequila KukU en
AquaClub Yahuarcocha

Conteo

#Entradas vendidas/dinero
recolectado

Recolectar el valor de
$0.25 del costo total de
la entrada al Intercolegial
de Bastoneras y
Coreografias, organizado
por el llustre Municipio
de Ibarra a cargo de la
Concejala Diana
Harrington

Conteo

#Entradas vendidas/dinero
recolectado

Captar el valor de $400 al
“Campeonato
Internacional de Rugby”
modalidad Sevens,
organizada por la
Federacién Ecuatoriana
de Rugby, que contara
con la presentacion de
MAKI (Mateo Kingman y
el grupo de porristas de
la UTN).

Conteo

#Entradas vendidas/dinero
recolectado

Difundir los

Producir un video
denominado “Cruz

Sondeo de opinion,
mediante encuesta
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servicios y
programas que
ofrece la Cruz Roja
Ecuatoriana Junta
Provincial de
Imbabura para
que la ciudadania
los conozca y

utilice.

Roja Ibarra y su
realidad” con los
Administrativos y
voluntarios el cual sera
proyectarlo en puntos
estratégicos de la
ciudad: Salas de cine,
Auditorio de La Casa
de La Cultura
Ecuatoriana Nucleo
Imbabura.

de opinién la que

debe ser tabulada

para conocer sus
resultados
estadisticos

Producir un video

denominado “Cruz
Roja Ibarra y su
realidad” con los
Administrativos y

voluntarios el cual sera
publicado  en las
Redes Sociales.

Contador

#Publicaciones/#Reproducciones

#Publicaciones/#Likes-
Comentarios-Compartidos

Realizar una alianza
estratégica con
EXAFM93.9 para que
de manera quincenal
reciban en el programa
“Los Hijos de la Madre
Tierra” transmitido de
8am a 12:.00 pm,
algun representante de
La Cruz Roja Ibarra,
para que dé a conocer
servicios, labor y las
necesidades

Encuesta de
opinion

Rating-Conectados en linea-

Publicar en redes
sociales informacién
resumida, con
predominio fotografico
y de video a diario.

Encuesta de
opinion

Publicaciones
realizadas/publicaciones vistas

Crear una cuenta de
Instagram para
publicar diariamente
imagenes de
programas ejecutados
y a ejecutarse y los
servicios que brinda la
misma.

Encuesta de
opinion

Publicaciones
realizadas/publicaciones vistas

Mantener actualizada
la pagina web de la
organizacion, publicar
noticias, informacion
de Servicios,
programas ejecutados

Encuesta de
opinién

Noticias publicadas/noticias vistas




106

y a ejecutarse.

Recaudar recursos
mediante acciones
dirigidas a la
comunidad y
empresas que
permitan la
ejecucion de los
proyectos de la
Cruz Roja Junta
Provincial de

Imbabura.

Realizar un triatlén con
el auspicio de Imbauto
y Aseguradora del Sur
el costo de inscripcion
$60 por los tres
participantes, el valor
de $10 por inscripcion
sera destinado para La
Cruz Roja. Se
entregara KIT
Camiseta-toma  todo-
medalla-manilla de La
Cruz Roja.

Conteo

Deportista inscritos/dinero
recaudado

Vender fundas
ecologicas para las
compras, que permitan
incentivar el reciclaje y
a su vez reunir fondos
para la institucion. La
activacion sera en la
PLAZA SHOPPING
CENTER, con mimos,
zanqueros, animacion
a cargo de la radio
ExaFm, ademas se
regalaran premios y se

mostrara el video.

Conteo

Fundas confeccionadas/Fundas
vendidas

Realizar alianzas por
meses con
interesados, para que
donen por 3-6-9 o 12
meses la cantidad de
$1-$3-$5-$10
mensuales que se
debitarian
directamente de la
cuenta personal de
ellos. Se realizara en
La Plaza Shopping
Center.

Conteo

Interesados inscritos/dinero
recaudado

Plasmar una alianza
estratégica con
Farmacias

Econémicas de la
ciudad de Ibarra, para
gque la ciudadania
pueda donar su vuelto.

Conteo

Ventas realizadas/dinero
recaudado
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Establecer vinculos
y alianzas
estratégicas con
publicos externos
especificos con el
fin de incrementar
el nimero de
socios
patrocinadores,
donantes y
voluntarios para
asegurar la
concrecion de los
proyectos.

Realizar una alianza
estratégica con El Club
de Automovilismo y
Turismo de Imbabura
para que donen 1000
manillas para entregar
a las personas que
colaboran con La Cruz
Roja de Ibarra, a
cambio de
capacitacion en
primeros auxilios a
pilotos y auxiliares de
torres de control, en 4
préximos eventos
automovilisticos (Copa
Cati2016-SuperBike-)

Conteo

Capacitaciones dictadas

Utilizar la
infraestructura de las
organizaciones  para
captar patrocinadores,
donantes y voluntarios
a cambio de incluir en
la campafa el nombre
de la organizacion
patrocinadora.

Conteo
organizaciones

Organizaciones
inscritas/voluntarios captados

Comprometer a
FLEXGYM durante 3
meses donar el valor

Clientes inscritos/Dinero

de $2,00 por Conteo

) o recaudado

inscripcion y por

cliente que pague

mensualidad.

Establecer la captacion

de $2,50 mensual

mensuales, por

estudiante que cancele . . . .
., q , . Estudiantes inscritos/dinero

su pensién académica Conteo

con La Unidad
Educativa “Los
Arrayanes”. Durante el
afio lectivo 2016-2017.

recibido
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6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

La Cruz Roja Ecuatoriana, de la cual forma parte la sede Ibarra, es parte
del denominado tercer sector; conforma aquel espacio de actuacién
publica que no cubre ni el estado ni el mercado, las organizaciones que
forman parte de él ni son gubernamentales ni tienen fines lucrativos, por
lo tanto para cumplir con su mision, dependen de voluntarios para captar
recursos ademéas de mecanismos de comunicacion para comunicar a las
sociedad de objetivos, programas, acciones, proyectos y mas en

beneficio de la poblacién mas desprotegida.

La Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura sigue los lineamientos de la
Sociedad Nacional de La Cruz Roja, los que no siempre se adaptan a la
idiosincrasia local, por esta razon los esfuerzos comunicativos tienen
falencias y deficiencia, segun el Comunicador de la Cruz Roja Junta
Provincial de Imbabura el Sefior Gabriel Flores la relacion existente con
los medios de comunicacién en general es buena, reciben el apoyo para
cubrir eventos-campafas-programas pero no se aprovecha al maximo

para conseguir beneficios para la misma.

Es importante utilizar el posicionamiento e imagen corporativa de la
institucion considerando que es una organizacion internacional de gran
prestigio, este se basa en una vision apolitica de la sociedad y una
permanente preocupacion de los sectores mas desprotegidos de la
sociedad ademas de una estructura sin fines de lucro, esto ultimo la
obliga a tener un actuar transparente y por lo tanto dar total apertura a
sus colaboradores, esto es aprovechado para disefiar estrategias de
Fundraising en la que se involucran las empresas mas conocidas del

cantén las que se ven beneficiadas por el aumento de sus ingresos y
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mejoramiento de su imagen corporativa al comprometerse en una

campafa en beneficio de la comunidad.
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6.2 Recomendaciones

Es fundamental que las estrayegias comunicativas elaboradas por la
organizacion tengan un objetivo, obviamente que utilizando la “marca”
Cruz Roja es decir, basandose en su buen posicionamiento, las
campafias debieran enfocarse en modificar el comportamiento de las
personas y el cambio social, esto es incentivarlas a preocuparse mas
por sus projimos, la comunicacién debiera enfocarse en que esta
preocupacion se refleje en contribuciones financieras, de trabajo u otras

a la institucion.

Se recomienda a los directivos de la organizacion, dar total apertura y
transparentar la informacion a todo aquel que la solicite, esta, se debe
otorgar lo mas rapido posible sin que intermedien aspectos burocraticos
puesto que es la Unica forma de mantener el buen posicionamiento
alcanzado a través del tiempo, se debe procurar involucrar y obtener el
apoyo de los medios de comunicacién de Ibarra, esto generara que las
acciones tengan mayor impacto, reforzara las planteadas con anuncios
previos con el fin de causar expectativa en la ciudadania mantener la
atencion de los mismos, las alianzas estratégicas con entidades y con
personas naturales independientes deben tener seguimiento para que se
conviertan en donantes potenciales, ademas de mantener un feedback

con ellos, para que sepan del destino de su donacion.

Se recomienda poner en practica la propuesta, sin embargo,
considerando lo extensa de esta es que se debe motivar a los
colaboradores manteniéndolos constantemente actualizados sobre el

progreso de la misma.
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ANEXOS



Anexo 1. Formato de encuesta realizada a administradores de empresas

la ciudad de Ibarra

Reciba un cordial saludo soy estudiante de la UDLA actualmente me encuentro
realizando una investigacion para proyecto de tesis, es muy importante su
Opinidén. Por ello agradezco por su tiempo y objetividad con las respuestas. La

siguiente informacion sera confidencial y sera utilizada para fines académicos
Esta encuesta pretende determinar las presentes categorias a estudiar:

e Barreras de la comunicacion

¢ Ruido comunicacional

e Comunicacién corporativa

e Herramientas de la comunicacion
e Comunicador comunicativo

e Tercer sector

e Fundraising en ONG’s

e Lacruz Rojay su realidad nacional

12. ¢ Visita la pagina Web de La Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura para
conocer temas de su interés?
Si
No

13.¢Por medio de qué canales desearia enterarse de programas y/o

campafas que realiza La Cruz Roja?

-Redes Sociales
-Radio

-Noticias
-Comerciales
-Mail



-Peridédicos
-Folletos

-Teléfono

14. ¢ Conoce claramente los programas en los que trabaja La Cruz Roja
Junta Provincial de Imbabura?
Si
No

Cuales conoce, Enumere.

15. ¢ Colabora usted con causas solidarias?
Si
Depende de cual sea la causa
No

Si su respuesta es si 0 depende, cuales serian estas cuasas.

16.¢Qué le llevaria a colaborar con determinada ONG?
-Imagen, vision y labor.
-Trayectoria
-Referencias de medios de comunicacion.

-ldentificacién con las causas.




17.¢,Cbmo ayudaria a La Cruz Roja?
- Voluntaria/o
-Econdmico

-Asistiendo a eventos

18. ¢ Apoyaria usted las campafias de captacion de fondos emprendidas por
La Cruz Roja de Junta Provincial de Imbabura? Si su respuesta es NO,

explique Por qué

Si
NO

19.¢,Como calificaria la efectividad en la transmisién de mensajes de La
Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura hacia la sociedad?
Excelente
Buena
Regular
Mala

20. ¢ Como describiria usted a La Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura?
Seleccione maximo 2
Lider
Solidaria
Dinamica
Poca Credibilidad
Experimentada



Débil
Eficiente

Ineficiente

21. ¢ La informacion que recibe de las actividades y/o programas en los que
trabaja La Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura a travées de los
diferentes medios de comunicacion es clara, practica y de su interés?

Si
No

Si respuesta es NO, explique por qué.

22.¢Conoce los beneficios que usted brindaria al donar recursos
econoémicos a La Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura?
Si
No

Cuales...........



Anexo 2: Formato de entrevistas a directivos de La Cruz Roja provincial

Cuestionario:

11.;Conoce la mision y vision de la institucion?, nos podria mencionar

algunos atributos de la misma?

12.¢;Comparte la mision y vision de la institucion?

13.;Cree tener los recursos (humanos-econdmicos-materiales) para

ejecutar todos los programas en los que trabaja La Cruz Roja Junta

Provincial de Imbabura?

14.¢;Considera que la ciudadania conoce todos los programas en los que

trabajan y su forma de financiamiento?

15.¢Como se financia La Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura?

16.¢Recibe donaciones La Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura y de

donde provienen esta?

17.¢Mantiene La Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura algin convenio

con otras instituciones y de qué tipo? En caso de serlo son temporales o

esporadicas?

18.¢En cuanto a la comunicacién, cuales son sus expectativas, considera

que hace falta un departamento de comunicacién?

19.Meses atras La Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura lanzo la

campana “Donar tu moneda cuenta” ;Cuanta acogida obtuvo la

campafna?

20. ¢ Obtuvieron los resultados esperados con la campafia “Donar tu

moneda cuenta”?

21.¢:Qué aspectos considera se debié mejorar para tener mayor acogida

con la campana “Donar tu moneda cuenta”?



Anexo 3: Formato de entrevistas a Comunicador de La Cruz Roja Junta

Provincial de Imbabura.

Cuestionario:

¢Dispone La Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura de un Plan de

Comunicacion?
¢, Cuantas personas trabajan en el Departamento de Comunicacion?
¢, Qué tan buena es su relacion con los medios de comunicacién?

¢, Qué estrategias utiliza para mantener relacion con los medios de

comunicacion?
¢, Quiénes podrian ser donantes?
¢,Cuentan con base de datos de donantes y posibles donantes?

¢, Qué estrategias ha utilizado para difundir servicios y programas en los que

trabaja La Cruz Roja Junta Provincial de Imbabura?



Anexo 4. Formato de entrevista administrativos de empresas de la ciudad

de Ibarra

Cuestionario:

1.

10.

¢ Sabia que La Cruz Roja depende de la autogestion para ejecutar sus
programas, estaria interesado en conocer mas de cerca la labor de la
misma?

¢, Ha utilizado los servicios que brinda La Cruz Roja?

¢Ha visitado la pagina web de La Cruz Roja Junta Provincial de
Imbabura?

¢Los temas tratados en la pagina Web de la Instituciébn cumplen su
interés?

¢ Qué medios considera mas viables para captar la atencion de la
sociedad en fin de obtener recursos para La Cruz Roja?

¢ Qué estrategias se deben utilizar para lograr que las organizaciones
consigan tener una mejor respuesta de la sociedad?

¢, Qué factor considera qué es el fundamental para qué usted decida
donar activamente para una ONG?

¢ Qué actividades aconseja que debe realizar para lograr una campafia
exitosa que permita conseguir patrocinios?

¢, Consideraria realizar algan convenio con La Cruz Roja Junta Provincial
de Imbabura?

¢ Patrocinaria usted campafias de difusion de servicios-programas para
contribuir a la sostenibilidad de La Cruz Roja Junta Provincial de

Imbabura?



Anexo 5: Propuesta de publicidad para “Carrera Familiar” 5k y 10k.
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nexo 6: Formato de publicidad para Campeonato Nacional de Rugby modalidad

Sevens.

.. 0 @
CAMPEONAIO -°® ¢’
NACIONAL DE RUGBY

“SEVVENS" EQUIPOS DE (QUITO-GUAYAQUIL-CUENCA-MANTA-BARRA)
LA PRESENTACION DE MAKI MATEO KINGMAN
ADEMAS DJS.




Anexo 7: Formato de publicidad “Con tu inscripcion y el pago de tu
mensualidad ayudas a La Cruz Roja de Ibarra”.

I'I.I:X(:YIVI

Ven a FLEXGYM contui
Del1 delioduhoahemnmmwﬁwdpagodemuunﬁ:hdkwhdala

Oz Roja de lhana con el auspicio de:

Yalll
Valorde lainsaipdon $10 _ Valor Mensualidad $ 30 \,2%

Sepmedelamlh. !MlhmaAyuh'




Anexo 8: Publicidad para el evento Segunda Edicion CochaFest.

Anexo 9: Propuesta

POR UNA BUENA CAUSA TOCAN EN VIVO

Todk lo recaudado sera on bencfido de la
CRUZROJA

de publicidad para

ererT0 /8 pASILLO atraer a posibles
erecr0( P i es p

DESDE CSPANA

@ . R B & dego 20
AyuhlosaAyu!r

e

donantes.

Y - K

4

QUIERES SER UN DONANTE ACTIVO DE LA CRUZ ROJA
= 1
@ © JUNTA PROVINCIAL DE IMBABURA? .




- —

& % ESTAES TUOPORTUNIDAD! g

DONA LA CANTIDAD DE $1- $3 - $5 UOTRA
CANTIDAD POR 3-6-9-12 MESES,

Con tu donacién ayudas a ejecutar programas-proyectos-

brindar servicios gratuitos de rescate-llegar a los sectores

més vulnerables de la provincia-dar ayuda profesional en
desastres o emergencias.

Toddo lo recm sbacko e )
R A
cnbeachicode la @ O LN O E O TR

Anexo 10: Propuesta de Publicidad para “Vender Fundas Ecolégicas”

Funon
LCOLGCICA

Con tu apoyo ayudas a la cruz roja de Ibarra a brindar servicios gratuitos de
rescate-llegar a los sectores mds vulnerables de la provincia-dar ayuda
profesional en desastres o emergencia

CRUZROJA
VALOR $2,25






