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RESUMEN

El presente estudio se postula desde los aportes tedricos de la teoria de
comunicacion humana. A partir de esta, se iran abordando diferentes
perspectivas comunicacionales que proponen una estructura tedrica que
permitira, finalmente, adentrarse y comprender los elementos comunes entre la
accion corporativa de las organizaciones, a través de campafas sociales de
comunicacion, sus posibilidades de cambio social y la participacion inevitable de
elementos como imagen corporativa. De esta manera, y junto a directrices que
surgiran durante toda la investigacion, como el comportamiento, y la importancia
de la imagen e identidad, alcanzar el propésito de estructurar un modelo para

planificacion y evaluacién de campafas sociales de comunicacion corporativa.

Para cumplir tal hazana, se aborda un estudio comparativo, entre dos campanas
sociales de comunicacién, Reacciona Ecuador y Mi Cuerpo mis Derechos, en
dénde se analizaran las categorias de: a) Conducta Corporativa, b)
Comunicacion Comercial e Institucional, c) Notoriedad de Imagen Corporativa,
d) Perfil de Imagen Corporativa, €) modelo para la construccion de propuestas
de cambio social y f) elementos del modelo para intervenciones de cambio de

comportamiento.

Posteriormente, se las comparara entre si, determinando cuales son las
practicas mas recurrentes y las mas efectivas al momento de planificar una
campafa social de comunicacion. Asimismo, este analisis permitira encontrar
elementos comunes entre Teoria de la Comunicacion Humana, Comunicacién
Corporativa, y el Analisis de Imagen Corporativa y stakeholders, que seran

vitales para la estructuraciéon de la propuesta.

De forma paralela, y para poder llegar a cumplir con los objetivos planteados, fue
necesario realizar una exhaustiva investigacion, con un enfoque multimodal, a
través de encuestas, entrevistas y los mencionados analisis de casos de estudio,

como técnicas de investigacion empleadas.

Asimismo, estas técnicas, presentaron ciertas particularidades entre las cuales

se puede mencionar que los cuestionarios de las encuestas fueron realizados



por hombres y mujeres de 25 a 35 afios que residen en el Distrito Metropolitano
de Quito. Mientras que, las entrevistas fueron efectuadas por expertos en
comunicacion, que desempefan sus actividades tanto en empresas publicas y

privadas, asi como en organizaciones sin fines de lucro.

Finalmente, el analisis de casos de estudio se realiz6 a las campafias Reacciona
Ecuador el machismo es violencia, campafa promovida especialmente por la
Presidencia de la Republica del Ecuador, junto como con otros organismos
publicos y, a la campana Mi cuerpo, mis derechos, My Body My Rights,
promovida por la organizacion Amnistia Internacional. Estas campafas fueron
seleccionadas especialmente por la alta participacion corporativa de sus
promotoras, asi como el papel fundamental que jugé la imagen corporativa, de
estas ultimas, en los resultados alcanzados por cada campafa. De esta forma,
todos estos datos obtenidos, permitieron triangular la informacion y lograr

resultados mas precisos y reveladores.

A continuacion de la investigacion de campo, el analisis del entorno y siguiendo
la teoria y conceptos de varios autores, se planteé un modelo para la elaboracién
de campanas sociales de comunicacion corporativa, que agrupa elementos de
comunicacion humana, estructurandose desde una vision corporativa, para
luego avanzar hacia una parte mas participativa, mas social y en donde se

generaran las propuestas para crear las diferentes acciones de la campafia.

Posterior a esto, se esquematiza un proceso de evaluacion, el cual, a través de
distintos indicadores de impacto y gestion, considera la retroalimentacién y la
posibilidad de acciones correctivas a la vez que plantea una medicion de

cambios en el comportamiento tras la ejecucion de la campania.

Finalmente, cabe mencionar que toda la informacion, documentos, entrevistas y
elementos utilizados a lo largo de este proceso de investigacion; asi como todas
las piezas comunicacionales (videos, documentos, etc.), asociadas a los casos
de estudio, se encuentran almacenados en la pagina web
www.universamos.com, sitio construido como propuesta de este trabajo de

investigacion y que facilitara la ejemplificacion de varios conceptos y procesos.



ABSTRACT

The present study is postulated from the theoretical contributions of human
communication theory. From this perspective, different communication
perspectives will be approached, proposing a theoretical structure that will finally
allow us to delve into and understand the common elements between the
corporate action of the organizations, through social communication campaigns,
their possibilities of social change and the Inevitable participation of elements
such as identity and corporate image. In this way, along with guidelines that will
emerge throughout the research, such as behavior, and the importance of
identity, achieve the purpose of structuring a model for planning and evaluating

social communication corporate campaigns.

In order to accomplish this feat, a comparative study is carried out, between two
social communication campaigns, Reacciona Ecuador and My Body my Rights,
which will analyze the categories of: a) Corporate Conduct, b) Commercial and
Institutional Communication, c) Corporate Image Reporting, d) Corporate Image
Profile e) model for the construction of proposals for social change and f)
elements of the model for behavior change interventions. In order to compare
them with each other, to determine which are the most recurrent and most
effective practices when planning a social communication campaign. Also, this
analysis will allow us to find common elements between Human Communication
Theory, Corporate Communication, and identity-image theory and stakeholders,

which will be vital for structuring the proposal.

At the same time, and in order to achieve the objectives, it was necessary to carry
out an exhaustive research, with a multimodal approach, through surveys,

interviews and the aforementioned case analysis, as research techniques used.

Also, these techniques presented certain peculiarities among which it can be
mentioned that the questionnaires of the surveys were carried out by men and
women aged 25 to 35 residing in the Metropolitan District of Quito. While, the
interviews were conducted by communication experts, who carry out their
activities both in public and private enterprises, as well as in non-profit

organizations. Finally, the analysis of case studies was carried out in the



campaigns Reacciona Ecuador el machismo es violencia, a campaign promoted
especially by the Presidency of the Republic of Ecuador, along with other public
agencies and, the campaign My Body My Rights, promoted by Amnesty
International. These campaigns were selected especially for the high corporate
participation of their promoters, as well as the fundamental role played by the
identity and image of the latter in the results achieved by each campaign. In this
way, all of these data allowed us to triangulate the information and achieve more

accurate and revealing results.

Following the field research, the analysis of the environment and following the
theory and concepts of several authors, a model was proposed for the elaboration
of social campaigns of corporate communication, that groups elements of human
communication, structuring from a corporate vision first, and then move towards
a more participative, more social part and where the proposals will be generated
to create the different actions of the campaign. Subsequently, an evaluation
process is outlined, which, through different impact and management indicators,
considers feedback and the possibility of corrective actions, as well as a

measurement of changes in behavior after the implementation of the Bell.

Finally, it should be mentioned that all the information, documents, interviews and
elements used throughout this research process; as well as all communication
pieces (videos, documents, etc.), associated with the case studies, are stored on
the website www.universamos.com, a site built as a proposal for this research
work and that will facilitate the exemplification of Various concepts and

processes.
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INTRODUCCION

Para empezar y aventurarse, siempre resulta necesario conocer la direccion, el
camino a tomar, y decidir a donde ir. En el caso de este proyecto, el objetivo no
es otro que buscar elementos comunes, entre teoria y practica, que permitan
comprender a las campafias sociales de comunicacion corporativa, como un
esfuerzo comunicacional que agrupa varias vertientes académicas y que las
reproduce con una sintonia impecable. Asi, la primera linea de esa direccion, es
la teoria de la comunicacion humana, la misma que regira cada acapite de este

proyecto.

El modelo de comunicacién humana plantea una estructura circular emisor-
mensaje-receptor. Esta misma estructura englobara la presente investigacion,
siendo todo lo concerniente al emisor, lo abordado en comunicacion humana,
comunicacién corporativa e imagen corporativa. El mensaje, corresponde a cada
uno de los temas que se abordaran con respecto a campafias de comunicacion,
sus tipos, sus estrategias, sus modelos, su evaluacion y, finalmente, el receptor,

gue abarcara todo lo relacionado a la teoria de stakeholders.

Frente a esto, se plantea una metodologia que analizara dos casos de estudio,
de campafas sociales de comunicacién, a partir de las categorias: Conducta
Corporativa, Comunicacion Comercial e Institucional, Notoriedad y Perfil de
Imagen Corporativa, modelo para la construccion de propuestas de cambio
social y elementos del modelo para intervenciones de cambio de
comportamiento. Asimismo, una investigacion de campo que complementara el

estudio, dotandole de valiosisimos hallazgos.

A partir de este andlisis, se determinaran los elementos mas adecuados para la
estructuracion de un modelo de Campafias Sociales de Comunicacion

Corporativa, asi como su respectivo proceso de evaluacion.

Por consiguiente, el presente trabajo de titulacion abarca cuatro capitulos
sustentados en la teoria y en la investigacion. Asi, el primer capitulo concierne

al desarrollo del marco conceptual, en el cual se incluyen conceptos y



definiciones de la teoria de la comunicacion humana y la explicacién del porqué

es importante utilizarla como eje principal en esta investigacion.

Adicionalmente, se aborda a la comunicacion corporativa describiendo a la
identidad como una construccion, a la imagen como una proyeccion y la manera
en que estas variables influyen en cada uno de los stakeholders de la
organizacion. Finalmente, en este capitulo se abordara el analisis de imagen
corporativa, que hace mencion a la notoriedad y al perfil de imagen. Y la teoria
referente a campafas sociales de comunicacion, su clasificacion descrita en
campafas para cambio de comportamiento e institucionales, una aproximacion
a un modelo de campafias sociales y cuales son los métodos de evaluacion mas

eficaces y factibles.

El segundo capitulo, se refiere al desarrollo del tema de investigacion, primero
se explicara cual es el estado del problema; es decir, cuales fueron las
motivaciones, asi como las dificultades al momento de desarrollar el presente
trabajo de estudio. Conjuntamente, en este capitulo se hablara sobre cual fue la
metodologia utilizada, proponiendo objetivos generales, especificos y definiendo
el tipo de estudio, el cual corresponde a un estudio exploratorio, descriptivo-

comparativo y proyectivo.

Para esto, se defini6 que es oportuno utilizar cinco poblaciones, las cuales son
las siguientes: primera poblacion, profesionales de comunicacion que se
desemperfien en instituciones publicas o privadas; segunda poblacion,
profesionales en comunicacion que se desempefien en organizaciones sin fines
de lucro; estas dos poblaciones fueron seleccionadas mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia, bajo criterios de seleccibn como cercania,
disponibilidad y experiencia en comunicaciéon y tematicas sociales. La tercera
poblacion corresponde a, hombres y mujeres de 25 a 35 afios residentes en el

Distrito Metropolitano de Quito, con los cuales se utilizara una muestra.

Por dltimo, en la cuarta y quinta poblacion se realizara un analisis de casos de
estudio, de las campafias Reacciona Ecuador, el machismo es violencia, como
una campana social efectuada en el pais, con gran impacto social y que provoco

un cambio de comportamiento.



Y la campafia, Mi cuerpo, mis derechos, realizada por Amnistia Internacional,
movimiento global sin fines de lucro, campafia que ocasion6 un cambio de
comportamiento tanto social como normativo en términos de politicas publicas y
que se configura como referente internacional para campafias sociales de

comunicacion.

De esta forma, con las cinco poblaciones mencionadas se utilizaron
herramientas de investigacibn como encuestas, entrevistas y analisis de casos
de estudio, con el fin de triangular la informacion y obtener datos mas reales y
eficaces. Estos ultimos, con la finalidad de proponer un modelo de campafas
sociales de comunicacién que se ajuste y cumpla todas las necesidades y

pardmetros que se establecieron a lo largo del desarrollo conceptual.

En el tercer capitulo, se encuentran las conclusiones y recomendaciones que el
investigador propone tras realizar una exhaustiva investigacion de tipo
documental y de campo. Finalmente, en el cuarto capitulo, se detalla la
propuesta comunicacional, que consiste en el desarrollo de un modelo para la
planificacion y evaluacion de campafias sociales de comunicacion corporativa,
dicha informacién se alberga, a manera de memoria digital, en la pagina web

WWW.universamos.com como parte de la propuesta final de esta investigacion.

Aqui, se podra encontrar gran parte de las piezas comunicacionales (videos,
documentos, etc.) de los casos de estudio, asi como articulos académicos de
libre distribucion, entrevistas y contenido adicional que se utilizé a lo largo de
este estudio. Finalmente, cabe mencionar que esta memoria digital tiene la Gnica
finalidad de apoyar al lector en el dificil proceso de busqueda y hallazgo de

informacion concerniente a campafas sociales de comunicacion.


http://www.universamos.com/

CAPITULO 1. DESARROLLO CONCEPTUAL

1.1. Teoria General de Comunicacion

1.1.1. Entendiendo ala Comunicacién Humana

Para indagar en el complejo mundo de las Camparfias Sociales de Comunicacion,
sus acciones, actores y resultados, es imprescindible plantear una estructura
que, a manera de ADN, atraviese de inicio a fin por todos los rincones de esta

investigacion.

La comunicacion es un fendmeno social que con el pasar del tiempo ha ido
evolucionando, permitiendo al ser humano desarrollar y compartir
entendimientos y percepciones comunes; asimismo, convirtiéndose en una
forma de interaccion social, con el fin de establecer relaciones, persuadir,
compartir, etc., siendo una condicién basica de la vida humana y el orden social
(Canale, 1995).

Por otro lado, Watzlawick (2014), aborda a la comunicacién como un conjunto
fluido y multifacético de varios modos de conducta, estos pueden ser: de forma
verbal, tonal, postural, contextual, etc. De esta forma, el mismo autor describe a
la teoria de la Comunicacion Humana desde tres areas: sintactica, semantica y
pragmatica. La sintactica abarca los problemas suscitados al momento de
transmitir informacion, dichos inconvenientes pueden ser el ruido, la
redundancia, problemas con la codificaciébn o con los canales, entre otros.
Mientras que, el significado constituye el aspecto semantico. Por ultimo, la
comunicacién afecta a la conducta mostrando su aspecto pragmatico
(Watzlawick, Helmick y Jackson, 2011).

Para complementar el parrafo anterior, cabe mencionar que la pragmatica hace
referencia a los efectos de comunicacion sobre la conducta. Estos dos términos,
comunicacién y conducta, suelen ser utilizados como sinénimos, pues la
pragmatica no solamente consiste en las palabras que se dicen, sino también en

las acciones no verbales, asi como el lenguaje corporal.



Frente a esto, se destaca la importancia de la retroalimentacion, en donde las
relaciones interpersonales pueden entenderse como circuitos de
retroalimentacion, ya que la conducta de cada persona afecta a la conducta de

las otras y, al mismo tiempo, es afectada por estas. (Watzlawick et al., 2011).

Para Watzlawick et al. (2011) “la conducta que esta fuera de contexto o que
muestra algun otro tipo de comportamiento al azar o de falta de restriccion nos
impresiona de inmediato mucho mas inadecuada que los errores sintacticos o

semanticos en la comunicacion” (p. 37).

De esta manera, cabe recalcar que esta investigacion se utilizara los términos
de pragmatica y comunicacion como sinénimos, debido a que toda conducta y
no Unicamente el habla, es comunicacién, y toda comunicacién, inclusive en los
contextos impersonales, afecta a la conducta. Ademas, se considerara a la
Comunicacion en términos generales de conducta, al mensaje como cualquier
unidad comunicacional, y a la interaccibn, como una serie de mensajes

intercambiados entre personas.

1.1.1.1. Laimposibilidad de no comunicar

A partir de los pardmetros anteriores, en donde la comunicacion se analiza en
términos de comportamiento, se plantea la imposibilidad de no comunicarse a
partir de la inexistencia de una no-conducta, ya que si no se puede no-
comportarse, no se podra, no comunicarse. De esta forma, las actividades o las
inactividades, las palabras o el silencio, un gesto positivo o negativo, transmiten
siempre un mensaje que influira sobre los demas y, estos ultimos, responderan
asimismo de forma conductual, construyendo un proceso de interaccién

practicamente inevitable (Watzlawick et al., 2011).

Con todo y lo anterior, se genera la denominada circularidad de las pautas de
comunicacion, la cual se configura como una critica frente a los procesos lineales

y su principal caracteristica: tener un comienzo y un final.



Para sostener esta critica, menciona que en los sistemas con circuitos, los
términos lineales de inicio y final carecen de sentido, puesto que, en un circulo
no hay comienzo ni fin. De esta forma, la circularidad de la comunicacion sefala
que las personas envueltas en una comunicacion, tienen una influencia mutua
(Watzlawick et al., 2011).

1.1.1.2. La comunicacion como proceso de interaccién

De acuerdo a lo mencionado en péarrafos anteriores, la comunicacion se
constituye como un proceso de interaccion. Frente a esto, y para sostener dicha
afirmacion, Watzlawick et al. (2011) plantea una serie de axiomas, los cuales

surgen de su importancia pragmatica y estan relacionados con trastornos que

pueden desarrollarse en la comunicacion humana (tabla 1).

Tabla 1.

Axiomas de la comunicacién humana.

1er Basado en la pragmatica Una comunicacion no solamente transmite
axioma es imposible no informacion, sino que, al mismo tiempo
comunicarse. impone conductas. Esta informacion se la
Conoce como mensaje.
2do Interaccion el proceso de Es el intercambio de mensajes entre
axioma comunicacion. comunicantes
Jer Generar comunicacion Ej.. un gato maldlla y se frota contra las
axioma analdgica (comunicacidn piernas de su dueiio, esto produce que haya
no verbal). una relacion especifica entre los dos.
Aunque el animal no entiende el significado
de las palabras, puede generar una
comunicacion no verbal con su duefio.
4to Tiene un aspecio de Estosdossecomplementan entre sien cada
axioma contenido y un aspecto mensaje. Pueden surgir diferentes o iguales

relacional

resultados.

Nota: Elaboracién propia en base a Watzlawick et al. (2011)



Finalmente, los postulados de Watzlawick definen al comportamiento como
elemento esencial en términos de Comunicacion humana. De esta forma, se
establecen los limites y posibilidades de la comunicacion, marcando la pauta
para el siguiente paso, el cual corresponde al conocimiento de las
organizaciones desde una perspectiva corporativa: su mision, sus acciones, sus
creencias, sus objetivos, sus estrategias, sus stakeholders, etc. Cada uno de
estos aspectos de la organizacion responderan a su identidad, la misma que se
vera reflejada a través de su imagen y que caracterizara todos los esfuerzos
comunicacionales que realice la organizacion, incluidas, légicamente las

campafias sociales de comunicacion.

1.2. ¢Qué entendemos por Comunicacién corporativa?

Tras analizar el concepto de comunicacién humana, resulta necesario indagar
otra corriente comunicacional, la Comunicacion Corporativa. Anteriormente, se
menciond que toda accién humana comunica, por lo tanto, al estar dirigidas por
personas, la comunicacion es un tema inherente a nivel organizacional,
provocando que todo lo que una organizaciéon dice o hace tenga un costo
(Manucci, 2004).

Este costo, corresponde a que toda accion es comunicacion, a la imposibilidad
de no comunicar y, sobre todo, a la imposibilidad de que esta comunicacion no
signifique algo (Costa, 2009.) Cabe mencionar que la Comunicacion Corporativa
se configura como una funcién de la gestibn empresarial, encargada de coordinar
de forma efectiva toda la comunicacién a nivel interno y externo de la
organizacién, con el propdsito de crear y mantener una imagen favorable frente

a sus publicos (Limén, 2008).

En otras palabras, la comunicacion corporativa representa una comunicacion
integral, que debe incluir a todas las areas de la organizacion, gestionando el
conjunto de mensajes que son emitidos voluntaria o involuntariamente,
consciente o inconscientemente. Cualquier empresa, con solamente el hecho de
existir y ser percibida por el publico, transmite comunicados a su entorno (Limon,
2008).



Estas definiciones se ajustan a la teoria de comunicacion humana y plantean un
esquema flexible en cuanto a la forma en que se deberia trabajar la

Comunicacion Corporativa.

1.2.1. Una propuesta para trabajar la Comunicacién Corporativa

Después de analizar los conceptos de comunicacidn corporativa, se puede inferir
gue la organizacion debe ser consciente de las acciones comunicacionales que
emplea con sus diferentes publicos. Asi, estas acciones contemplan mucho mas
que estrategias de marketing o publicidad, y toman en consideracion otros
aspectos, por ejemplo: el servicio brindado, el comportamiento de los
colaboradores, la relacién que existe entre compafieros de trabajo, asi como el

vinculo que tienen con otras organizaciones del sector, etc. (Capriotti, 2009).

A continuacion, resulta pertinente sefialar un modelo comunicacional que
permita comprender la forma en que las organizaciones renuevan o proponen
nuevas estrategias comunicacionales, para mejorar la imagen de la
organizacion. Teniendo en cuenta estos dos elementos, la presente investigacion

utilizard el modelo propuesto por Capriotti (2009). Como se puede observar en

la figura 1.
| Comunicacion de la
Identidad Corporativa
3 | f !
Conducta Comunicacion
. Corporativa Corporativa
4 A A
e N 3 { )

Conducta [ Conducta
Interna Externa

Comunicacion
Comercial

Comunicacion
Institucional

Figura 1. Comunicacion de la Identidad Corporativa. Tomado de Capriotti, 2009, p.42.



Partiendo de lo mencionado en el parrafo anterior, Capriotti (2009) plantea un
modelo de comunicacion corporativa que contempla dos grandes categorias: la
Conducta Corporativa y la Comunicacion Corporativa. Siendo estas dos partes,
una subdivision de la Comunicacion de la Identidad Corporativa, en donde se
puede apreciar un nuevo elemento rector, la identidad, misma que se abordara

mas adelante.

a) La conducta corporativa

Este apartado hace referencia a la actividad y al comportamiento diario que tiene
una organizacion; es decir, lo que hace. Por lo tanto, su conducta procede como
un medio de comunicacion para informar a los publicos. Se divide en: Conducta
Interna y Conducta Externa (Capriotti, 2009) (figura 2). Asimismo, esta conducta
externa se conforma por. comportamiento comercial y comportamiento

institucional (figura 3).

Pautas de comportamiento gue una
arganizacion, como sujeto, tiene todos los
dias con sus colaboradores.

i Conducta | Los miembros de |a organizacion son los |
| Interna | primeros en formarse una imagen.

|Los colaboradores transmiten o comunican
B dicha imagen al exterior, mediante su
| Conducta | comportamiento.

Corporativa| - —

El comportamiento que tiene la
organizacian, hacia afuera, con sus
publicos externos.

| Conducta | _ _
[ Comportamiento Comercial.
| Externa |

Comportamiento Institucional.

Figura 2. Elementos de la Conducta Corporativa. Elaboracién propia en base a Capriotti (2009).



Comportamiento Comercial

Acciones que la organizacion realiza
para obfener nuevos clientes y
fidelizarlos.

Comportamiento Institucional

Son las acciones que utiliza una
organizacion a nivel social, cultural,
politico.

En una organizacion sin fines de lucro,
estos clientes obtienen un nuevo
sentido, convirtiéndose en beneficiarios y
patrocinadores.

Cuando la organizacion asume un rol de
sujeto en la sociedad.

En estas organizaciones no se genera
ingresos a partir de la comercializacion
de bienes o servicios.

El objetivo principal es buscar el
bienestar de la comunidad, pretendiendo
lograr un interés comunitario por medio
de actividades sociales, culturales,
politicas, etc.

Fara alcanzar sus objetivos necesita
recursos, los mismos que obtiene a partir
de patrocinios, mecenazgos y
donaciones.

Es un esfuerzo de la organizacion por
asumir su responsabilidad social ante un
grupo social.

La organizacion gestiona sus recursos
para fidelizar y obtener, nuevos
patrocinadores dispuestos a colaborar.

Este apartado contempla la participacion
y la accion social, elementos de
Comunicacion para el desarrollo y
Comunicacion Vincular.

Se contempla la forma y la calidad de
interaccion con sus publicos a través de
sus acciones sociales.

Figura 3. Comportamiento comercial e institucional. Elaboracion propia en base a Alvarez y
Tejeda (2015) y Enz, Franco y Spagnuolo (2012).

b) Lacomunicacion corporativa:

La segunda categoria principal en el modelo de comunicacion corporativa, hace
referencia a las acciones comunicacionales que la organizacién emplea para
comunicarse. Dicho de otra forma, lo que la organizacion dice que hace. Segun
Capriotti (2009) los componentes de la Comunicacién Corporativa son:

Comunicacion Comercial y Comunicacion Institucional (tabla 2).
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Tabla 2.

Componentes de la Comunicacion Corporativa.

Comunicacion Comercial

Comunicacion Institucional

Son todas las formas de
comunicacion que utiliza la
organizacion para poder llegar a sus
beneficiarios y patrocinadores.

Hace referencia a todas las acciones
de comunicacién que emplea la
organizacion como sujeto social.

Tiene como proposito crear un
vinculo de fidelizacion con estos

publicos.

Este tipo de comunicacion pretende
convertir a la organizacion en un
miembro mas de la sociedad

(Cornelissen. 2010).

Los publicos de la organizacion
pueden conocer sobre la existencia
de nuevas actividades Rodriguez
(2007).

El propésito general de la
organizacion sera establecer y
mantener una reputacion favorable.

Les permite conocer cOmo se
diferencian de otros “productos”
dentro su categoria.

Con los diferentes grupos de
publicos, de los que la organizacion
depende, entre los cuales constan
beneficiarios y patrocinadores.

En términos de campanas sociales,
tiene la finalidad de lograr que los
publicos muestren cierta preferencia
a la hora de participar en las
acciones de una u otra organizacion.

En una organizacion de corte social,
el objetivo principal consiste en crear
un vinculo con los diferentes
publicos.

Genera la posibilidad de establecer
lazos de fidelizacion con mas
beneficiarios y patrocinadores.

A través de la credibilidad y de la
confianza, no con fines comerciales,
sino logrando la aceptacién de la
organizacion a nivel social.

Nota: Elaboracion propia en base a Capriotti (2009).
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Con todo y lo anterior, se puede evidenciar las principales diferencias (figura 4)
en las categorias del modelo de comunicacion corporativa segun Capriotti
(2009). Estas corresponden a: el lenguaje o discurso que la organizacion emplea
con sus publicos, los objetivos que se desean alcanzar, y el tipo de publico al

cual se dirigen.

Comunicacion Comercial Comunicacion Institucional
Lenguaje Lanrganlzaci&nsepﬁenla bés.!n::a— La mg.anizan::lir&n se presenta como
I Discurso | MENte cOMO un sujeto econdmico, | unsujeto social, gue forma parte de
gue se encuentra en un determi- | una sociedad, de un tejido social
nado entorno competitivo. con el que se relaciona.

* Lograr que los Pablicos co- | » Lograr que los Publicos co-
nozcan los productos y/o nozcan la organizacion, que
servicios de la organizacion, sepan sus valores, sus prin-
sus caracteristicas, aspectos cipios, su forma de actuar y
distintives y sus beneficios. las aportaciones gue realiza

» Generar credibilidad y con- a la comunidad.
fianza hacia los productos!/ | » Generar credibilidad y con-
servicios de la organizacion, fianza hacia la organizacion,

Obieti obteniendo una reputacién obteniendo una reputacion
jotivos favorable para los mismos. de fiabilidad y respetabilidad

+  Obtener el uso o consumo de de la organizacién en cuanto
los productos y/o servicios tal.
de la entidad, y el manteni- | « Obtener la aceptacion e inte-
miento en el tiempo de dicha gracion social de la compania,
relacion o intercambio (la gue los Publicos la conside-
fidelizacion) rén un miembro “0tl" para la

sociedad y la integren como
un individuo mas.

Grupos implicados en el proceso | Grupos que pueden afectar el

de eleccidn y/o compra o consumo | funcionamiento y el logro de los

de productos o servicios: objetivos a nivel corporativo:

* Consumidores » Empleados

Piiblicos « Prescriptores e La Comunidad Local

« Compradores + Medios de Comunicacion

¢ Influenciadores « Entidades

¢ Distribuidores y Gubernamentales
Proveedores + Inversores y Accionistas

« Etc. « Ete.

Figura 4. Comunicacion Comercial y Comunicacién Institucional. Tomado de Capriotti

(2009, p.43).
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Finalmente, a manera de pequefia conclusion, cabe mencionar que gran parte
del material bibliografico indagado, referente a comunicacion corporativa,
propone un proceso en el cual la empresa se configura como la finalidad casi
absoluta, de cualquier estrategia comunicacional. De esta forma, se buscan
mecanismos para mejorar su reputacion, su posicionamiento, su buena imagen,
sus buenas relaciones, etc., dejando en detrimento otra clase de objetivos que
estarian relacionados al apartado social y que convertirian a la empresa no

solamente, en fin, sino también en un medio, para lograr cambios sociales.

1.3. Stakeholders

Una vez analizadas las perspectivas comunicacionales y su enfoque corporativo,
resulta necesario identificar y analizar a quienes seran los receptores de los

esfuerzos y acciones comunicacionales de la organizacion.

Llegado este punto, existe una bifurcacién importante de mencionar y es la
diversidad de conceptos relacionados a los publicos de una organizacion. Sin
embargo, en esta investigacion se utilizard el término de stakeholders, para
referirse a los publicos de la organizacion, debido a su caracter integrador, tanto
a nivel institucional, como comercial. Para esto, cabe revisar algunas

definiciones que se enlistan en la tabla 3.



Tabla 3.

Teoria de los stakeholders segun varios autores.
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UNICEF
(2006)

Los stakeholders pueden ser definidos como grupos de actores que
estan involucrados, de alguna u otra manera, en un proyecto de la
organizacion. Estos actores comparten ideas, espacios institucionales,
intereses, caracteristicas sociodemograficas e inclusive consumos
culturales

Capriotti
(2009)

Representa el estudio de la relacidn entre una organizacion y sus

publicos

Riveray
Malaver
(2011)

Estos actores o stakeholders son cualquier grupo o individuo que puede

verse afectado o afecte al logro de los objetivos de una organizacion.

FAO
(2016)

La participacion de los stakeholders y su identificacién con los mensajes
de la organizacion, con las acciones, campafias y proyectos, propiciara

cambios a nivel de su grupo, de su comunidad y de la sociedad.

Donaldson

y Preston
(1995)

Caonsideran que el uso de la teoria de los stakeholders favorece de forma
significativa a entender cual es el papel que deben desarrollar las

organizaciones en la sociedad.

Nota: Elaboracion propia en base a Capriotti (2009) y Rivera y Malaver (2011).

A diferencia de las definiciones de stakeholders como receptores pasivos de

mensajes, el enfoque de la comunicacion corporativa, considera a estos actores

como un elemento fundamental, en donde sus acciones y aportes resultan

esenciales para generar imagen corporativa (Alvarez y Villanueva, 2015).

Finalmente, es necesario que la organizacion identifique a sus publicos, los

analice y defina las acciones correspondientes.
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1.3.1. Modelos de identificacion y analisis de stakeholders

Recapitulando brevemente, los stakeholders corresponden a individuos o grupos
con determinados intereses 0 aspiraciones en una organizacion, estos intereses

pueden ser de caracter individual o colectivo.

Ahora bien, en funcién de las acciones de cada entidad, los stakeholders se
puede clasificar de acuerdo a la homogeneidad de sus intereses (Fernandez y
Bajo, 2012). Segun Clarkson (1995) esta clasificacion consiste en agruparlos
segun su importancia, definiendo stakeholders primarios y stakeholders

secundarios (figura 5).

Stakeholders primarios

+“Son aquellos grupos de interesados sin los cuales la empresa no podria
seguir operativa y actuante en el mercado” (Fermmandez y Bajo, 2012, p.
138). En este grupo se podria incluir a propietarios o accionistas,

empleados, clientes y proveedores.

Stakeholders secundarios

*“Son aquellos que no estan directamente involucrados en las actividades
econdmicas de la empresa, pero que, si se tercia, pueden ejercer algan tipo
de influencia sobre ella o gue, en todo caso, pueden verse afectados por la
actividad de la empresa u organizacion” (Fermnandez y Bajo, 2012, p. 138).
Como ejemplo, se puede citar a: la competencia, la comunidad, los medios

de comunicacion, las organizaciones del tercer sector.

Figura 5. Tipos de stakeholders. Elaboracion propia en base a Ferndndez y Bajo (2012).
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Finalmente, Suarez, Bongiovanni, Bustos y Etkin (2008) sefalan que en el
andlisis de stakeholders es necesario realizar un mapa de publicos (figura 6).

.

e /@
\\‘@

L
S\ e

dorgs

Figura 6. Mapa de publicos.Tomado de Capriotti (2009, p.176).

Este instrumento consiste en la representacion grafica de la relacion que se
establece entre una organizacion, su identidad y sus stakeholders. Es asi como,
de estos tres elementos, la identidad de la organizacion tomara un papel

protagonico, en términos de relacion empresa-stakeholders.

1.4. Identidad Corporativa, una construccion. Imagen Corporativa, una

proyeccion.

Ahora que se conoce a quienes estaran dirigidas las acciones de la organizacion,
es necesario introducir los términos de identidad e imagen corporativa, como las
bases rectoras del mensaje que desea transmitir la organizacion. Inicialmente se
generan ciertas dudas sobre qué significa cada una, la forma en cdmo ayudan a

la comunicacién de la empresa y la relacion que mantienen con los stakeholders.
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La primera en abordarse es la identidad corporativa, esta corresponde al
conjunto de atributos propios que caracterizan a una organizacion y que la
distinguen de su competencia; de esta forma, la identidad se convierte en un bien
intangible en constante reconstruccion por parte de sus integrantes (Enz, Franco

y Spagnuolo, 2012).

Esta identidad, como bien intangible, se conforma a partir de las practicas y/o
discursos que genera la organizacion, los cuales forman parte de la vida
institucional de la misma y que, finalmente, pueden abordarse en términos
comunicacionales, convirtiendo a la comunicacion en elemento clave para la

construccion de la identidad corporativa (Enz et al., 2012).

Pues bien, en otros términos, la identidad responde a preguntas como: qué hace
lo organizacion, por qué lo hace, donde, para quién, como lo hace, etc.,
preguntas que hallan respuestas en los objetivos, la mision, la vision, los valores;
asi también, como en el comportamiento cotidiano, la trayectoria, la cultura, la
historia, etc. (Pintado y Sanchez, 2013).

Por otra parte, comprendida a la identidad corporativa como un proceso de
construccion, podemos referirnos a la imagen corporativa, como una proyeccion.
De esta manera, “la imagen esta vinculada con la percepcion, es decir, es la
imagen mental de la identidad percibida por otros” (Enz et al., 2012, p. 40), como
resultado, bueno o malo, de la experiencia, las emociones y los recuerdos que

haya mantenido cada individuo con la organizacion.

Como punto importante, se puede decir que una entidad no tiene un control
directo en la imagen que puedan tener sus publicos sobre ella; sin embargo, al
ser la imagen una proyeccién, se pueden trabajar atributos o cualidades de lo
que se quiere proyectar (Capriotti, 2009). En términos de acciones
comunicacionales, en campafias, por ejemplo, serd importante una alineacion

entre la identidad y lo que se desea transmitir.
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Finalmente, se puede decir que la identidad se construye, con todos los
elementos que esto conlleva y que sera la imagen de la organizacion, la
encargada de proyectar dicha identidad en cada una de las acciones que realice

la empresa.

1.4.1. Funciones de laImagen Corporativa

Con todo y lo anterior, es momento de analizar que funciones tiene la imagen
corporativa. Para Costa (2009) y Tielves (2015) las funciones de la imagen se
pueden definir en varios aspectos. A continuacion, en la tabla 4, se detallan

algunos de estos.

Tabla 4.

Funciones de la imagen corporativa.

Costa (2009, p. 62) Tielves (2015, p. 4)

Definir el sentido de la cultura Destacar la filosofia de la empresa (mision,

organizacional. vision y valores) y darle un caracter
diferenciador.

Destacar la identidad diferenciadora de | |dentificar a la compaifiia del resto de sus

la empresa. competidores.

Reforzar el espintu de cuerpo y orientar | Llamar la atencién de empleados

el liderazgo. especializados en algun area.
Construir la personalidad y el estilo Reflejar las ideas de los lideres de las
corporativo. empresas.

Relanzar la empresa. Restaurar de la empresa.

Evitar situaciones criticas. Evitar situaciones criticas.

» . Mejorar la reputacion para fidelizar al
Acumular reputacion y prestigio. _
cliente.

Optimizar las inversiones en L
L (Generar una opinidn publica favorable.
comunicacion.

Atraer a los clientes y fidelizarlos. Buscar aceptacion del consumidor.

Nota: Elaboracion propia en base a Costa (2009) y Tielves (2015).
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1.4.2. Elementos de la Imagen Corporativa

La imagen corporativa estd compuesta por ciertos elementos que facilitan una

mejor comprension y conocimiento sobre la organizacion, al mismo tiempo que

permiten realizar analisis y evaluaciones que indicaran el estado en el que se

encuentra la empresa, asi como su imagen (Licona, 2006). A continuacion, en la

tabla 5, se describen algunos elementos de la imagen corporativa.

Tabla 5.

Elementos de la imagen corporativa.

Cultura Corporativa

Identidad Corporativa Comunicacion Corporativa

Esta formada por los
comportamientos o
formas de hacer las

Cosas.

Los valores compartidos
en la empresa, asi como
las convicciones
existentes.

Puede hacer referencia
tanto al presente como al

pasado.

Hace referencia a lo que  Comprende todos los actos de
la empresa fue, loque la  comunicacion y mensajes que

empresa es y lo que utiliza la empresa voluntaria o

pretender ser. involuntariamente para ser
reconocida.

Reune todos los Por gjemplo: la publicidad,

principios de su merchandising, marketing,

fundacion, su historia y notas periodisticas, eventos,
las aspiraciones relaciones publicas.
empresariales.

Conformada por aquellos

rasgos propios que

hacen una organizacion

sea diferente de las

demas.

Nota: Elaboracién propia en base a Scheinsohn (1998) y Chaves (2005).
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1.4.3. Tipos de Imagen Corporativa

Es importante mencionar que cada autor manifiesta diferentes tipos de imagen
corporativa y cada organizacion sera la responsable de utilizar el modelo que
mMAs se ajuste a sus necesidades y objetivos empresariales. En este proyecto de
investigacion se utilizaran los tipos de imagen propuestos por Capriotti (2006),
Villafafie (2008) y Mufioz (2010). A continuacion, en la tabla 6 se detallan estos

tipos de imagen.

Tabla 6.

Tipos de la imagen corporativa.

Imagen ideal Imagen comercial Imagen estratégica

Es aquella que la También denominada de

organizacion disefia o marketing. "Es la actitud que

planifica antes de que fienen los pablicos acerca de Fara Villafafie (2008) es
llegue al pblico final. Esta una determinada marca o conocida también como
debe ser perfecta y nombre de un producto” imagen financiera, puesto
planificada por la direccion (Capriotti, 2006, p. 29). que hace mencién al modo
y el personal Asimismo, se reflerea la de ver la estrategia global
especializado: y asi. de experiencia de la empresa en corporativa y su

temas de produccion y de planteamiento estratégico.

esta forma, poder
transmitirla a traves de Ia comercializacion, calidad del
publicidad (Mufioz, 2010,

p. 167).

producto y servicio al cliente.

Nota: Elaboracion propia en base a Capriotti (2006), Villafafie (2008) y Mufioz (2010).

1.4.4. Modelos para el Analisis de Imagen Corporativa

Como se ha mencionado anteriormente la imagen corporativa ayuda a las
organizaciones a obtener beneficios tanto a nivel interno como externo, por esta

razon es importantes realizar un Analisis de la Imagen Corporativa.
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De acuerdo a Capriotti (2009), este andlisis busca definir la notoriedad de las
organizaciones y los atributos basicos asociados a ellas, que definen la imagen

de cada entidad.

De esta manera, para Capriotti (2009), como se puede ver en la figura 7, el
Andlisis de la Imagen Corporativa debe constar de dos tipos de estudios: Estudio
de la Notoriedad Corporativa y Estudio del Perfil de Imagen Corporativa.

( Analisis de la
Imagen Corporativa

Estudiodela | [ Estudio del Perfilde
Notoriedad Corporativa ) Imagen Corporativa

e N
Nivel de 1 Calidad de la Atributos de Perfil de
Notoriedad Notoriedad Imagen Imagen

Figura 7. Andlisis de la imagen corporativa. Tomado de Capriotti (2009, p. 186).

Por otro lado, Costa (1977), Ind (1992) y Van Riel (1997) argumentan que, para
el Analisis de Imagen Corporativa, primero se debe llevar a cabo un analisis de
la situacién inicial que permita detectar debilidades o fortalezas de la imagen, a
través de audiencias externas. A la vez, sefialan que, se debe construir, un

Modelo de Imagen del Sector, de Imagen Prospectiva y de Imagen Acumulada.

Con la imagen acumulada e imagen sectorial se busca conseguir una
retrospectiva, analizando los efectos y las causas que definan la situacién actual
de la organizacion. En contra parte, el modelo de imagen prospectiva pretende

definir objetivos de imagen.
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Por lo tanto, la construccion de estos modelos permitira que se puedan analizar
tanto los puntos fuertes como los débiles en cada uno de los casos y, al mismo
tiempo, analizar a profundidad la imagen que se desea implantar. En paralelo,
se planificard el proceso de implantacion, como etapa previa a la ejecucion

(Garcia de los Salmones, 2001).

Es importante sefialar, tal y como se lo hizo anteriormente, que esta investigacion
utilizara el modelo para analisis de imagen corporativa de Capriotti (2009), el cual

se fundamenta en los siguientes aspectos:

1.4.4.1. Estudio de la Notoriedad Corporativa

Al término de Notoriedad se lo puede entender como el grado de conocimiento
que tienen los diferentes publicos de interés acerca de una organizacion. Es
decir, tener notoriedad significa que una entidad existe para un determinado
publico. Ademas, es necesario analizar cudl es la notoriedad de una empresa,

porque si no hay notoriedad, no hay imagen.

Cada stakeholder formara una imagen de las organizaciones, siempre y cuando
las conozcan, caso contrario no podran formar dicha imagen (Capriotti, 2009).
De esta forma, para poder establecer la notoriedad corporativa se utilizan los

siguientes criterios que se pueden observar en la figura 8.

Notoriedad Hace referencia a los Notoriedad Se refiere a las
Espontanea productos, marcas o Asistida o  organizaciones, marcas, 0
servicios que ofrece una Sugerida servicios que una persona
organizacion dentro de un recuerda, pero con ayuda
mercado o sector, y que de una guia.
una persona es capaz de
recordar de manera En las preguntas de
espontanea notoriedad asistida, el
encuestado sefala, con la
En las preguntas de ayuda de un encuestador
notoriedad espontanea, el o de una guia, las
encuestado puede sefialar organizaciones o marcas
las empresas o0 marcas gue mas conoce.
gue conoce

Figura 8. Notoriedad Corporativa. Elaboracion propia en base a Capriotti (2009).
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Asimismo, Capriotti (2009) propone que, el estudio de la notoriedad corporativa
esta compuesto por dos aspectos, los cuales son: nivel de notoriedad y calidad

de la notoriedad.

e Nivel de Notoriedad

Es el grado de conocimiento que puede tener un publico acerca de una
organizacion. Para analizar este nivel se utilizaran las preguntas de notoriedad
espontanea y asistida explicadas en el punto anterior. El resultado de estas
preguntas permite que se pueda clasificar en: “No Notoriedad (cuando una
organizacion no es reconocida adecuadamente) y Notoriedad (cuando si se
reconoce a una entidad)” (Capriotti, 2009, p. 187).

e Calidad de |la Notoriedad

En una organizacion después de analizar el reconocimiento del Nivel de
Notoriedad, también es muy importante tomar en consideracién otro aspecto, el
de la Calidad de la Notoriedad. “El nivel de notoriedad sefala la “cantidad” de
notoriedad que tiene la entidad, y es el primer aspecto a considerar, pero una
vez definida la notoriedad cuantitativa, es conveniente ver si esa notoriedad es
de calidad o no” (Capriotti, 2009, p. 189). De igual forma, se utilizaran las
preguntas de notoriedad espontanea y asistida, con el fin de obtener la calidad
de la notoriedad. Esta ultima, se encuentra vinculada a dos conceptos
adicionales, la amplitud y profundidad de la notoriedad. A continuacion, en la

tabla 7 se indagan estos elementos.
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Tabla 7.

Calidad de la notoriedad.

Amplitud de la Hace referencia a cuantos productos, servicios o

Notoriedad actividades de la organizacion, pueden ser reconocidos
por las personas. Ejemplo: ¢ Qué productos conoce
usted de la empresa Unilever?

Profundidad de la Se refiere a cuanto conoce una persona sobre esos
Notoriedad productos, servicios o actividades. Ejemplo: ¢como es
su experiencia con los productos Unilever?

Nota: Elaboracion propia en base a Capriotti (2009)

1.4.4.2. Estudio del Perfil de Imagen Corporativa

Otra de las variables que propone Capriotti (2009) para el Andlisis de Imagen
Corporativa, es el Estudio del Perfil de Imagen Corporativa, este estudio se
construira a partir de los atributos de imagen de una organizacién. La imagen al
ser una estructura mental que poseen los stakeholders acerca de una entidad,
esta formada por un conjunto de atributos que pueden ser: calidad, buen servicio,
precio, tecnologia, entre otros, los cuales, “al ser evaluados y valorados de una
determinada forma por los publicos, conforman la Imagen Corporativa de una
entidad” (Capriotti, 2009, p. 190).

Sin embargo, cada stakeholder tiene atributos propios de imagen corporativa, en
funcién de la relacion y de los intereses que mantenga con la organizacion.
Entonces, primero se deberan analizar cuales son los Atributos de Imagen; vy,
posteriormente, se definira el Perfil de Imagen Corporativa de las organizaciones

analizadas.
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e Atributos de Imagen Corporativa

Analizar los atributos de imagen corporativa implica “identificar y conocer la
“estructura mental de atributos”, es decir la “red mental de asociaciones”, que un
publico tiene en relacibn a un mercado, categoria o sector de actividad”
(Capriotti, 2009, p. 191). Quiere decir que, cada stakeholder puede tener
diferentes parametros que resulten importantes a la hora de formar cierta imagen
corporativa, esto dependera del vinculo y de los intereses que mantengan con la
organizacion. En la figura 9, se ilustra una posible clasificacion de los atributos

de imagen corporativa.

/ 2 A}
Atributos de
Imagen Corporativa
- J
[ Atributos Actuales ( Atributos Latentes
> \ 4 . ; 4
Atributos Atributos
Principales Secundarios

|
! )

Atributos ' ‘ Atributos }
Basicos L Discriminatorios

Figura 9. Atributos de imagen corporativa. Tomado de Capriotti (2009, p. 191).

e Perfil de Imagen Corporativa

Una vez definidos y establecidos los atributos de Imagen Corporativa, se
realizara el Perfil de Imagen Corporativa de la organizacion, mediante la
valoracion que hacen los stakeholders de cada uno de los diferentes atributos

para la propia organizacion y para otras entidades.
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Este estudio esta dirigido a analizar o que las personas creen y sus opiniones
sobre las diferentes instituciones en un entorno general y competitivo. Esto
permitira obtener una calificacion de todas las organizaciones para cada uno de

los atributos de Imagen Corporativa (Capriotti, 2009).

En la Tabla 8 se enlistan las técnicas mas usuales para la medicion de Imagen

Corporativa, segun Capriotti (2009),

Tabla 8.

Técnicas usuales para medicion de Imagen Corporativa.

Niveles de
similitud y
diferencia

Sistemas de
Asociaciones

E=cala de

Likert Escala de Guttman

Cormresponde al  Organiza mediciones  Miden la incidencia  |dentifica
formato que de un mismo tema de  de un fendémeno, relaciones de
utiliza niveles de acuerdo a niveles de  entre elementos semejanza o
aceptacién y intensidad. Ej.: a) expuestos y los diferencia, en una
desacuerdo. Ej..  jpuede correr 5km?  queno. Ej.: La cualidad de dos
Califique del 1 al b) jpuede correr velocidad con la factores. Esta
5 siendo 1 el 1km? c) j puede que sucede un relacion se analiza
mas bajoy 5 el  correr una cuadra? fendmeno, entre en términos de
mas alto Cada elemento las personas gue tendencia

comesponde a un estan expuestas y  estadistica

nivel de intensidad las que no lo

diferente. estan.

MNota: Elaboracion propia en base a Capriotti (2009) y Garcia (2015).

1.5. Campafas Sociales de Comunicacion

Una vez analizados los fundamentos comunicacionales, desde teoria de
comunicacion humana hasta ldentidad e Imagen corporativa, €s momento de
abordar el instrumento que utilizara la organizacion para potenciar, justamente,
su imagen. Este instrumento corresponde a una Campafas Social de

Comunicacion.
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Independientemente del tipo de organizacién (con fines de lucro o de tipo social),
las campafias sociales de comunicacién (CSC), también conocidas como
campafas de comunicacidn publica, consisten en una serie de intentos
estratégicos que buscan informar, persuadir o motivar un cambio de
comportamiento a gran niumero de individuos, de un publico determinado (Atkin
y Rice, 2013).

Generalmente, las CSC no representan fines lucrativos y se desarrollan a través
de acciones en medios masivos tradicionales (radio, prensa, television), medios
online e interactivos, mediante comunicacion interpersonal y un diverso grupo de
actividades organizadas y planificadas en un periodo de tiempo que puede ser

de mediano a largo plazo (Coffman, 2002).

Al mismo tiempo, este tipo de campafas, con sus diversas acciones y
actividades comunicacionales, involucran el uso de herramientas de
comunicacién como afiches, piezas publicitarias, brochures, paginas web,
imagenes digitales, redes sociales, cufias de radio y otros tipos de herramientas
(Rice y Atkin, 2012).

En la tabla 9, se sintetizan algunas caracteristicas de las CSC.

Tabla 9.

Caracteristicas de las Camparfas Sociales de Comunicacion.

Caracter Piblico Duracion Acciones

Se configuran
Son e . i :
Estan dingidasa  Tienen un limite de  como un conjunto

intencionales, y - . . .
un publico tiempo bien organizado de

extenso definido actividades de

tratan de influir

en las personas L
comunicacion

Nota: Elaboracion propia en base a Rogers y Storey (1987).
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Por otro lado, se puede definir a las CSC de acuerdo a sus objetivos, entre los
cuales se distinguir tres principales (tabla 10). Esta clasificacién permite delimitar

aspectos importantes como el tono de la campafa y el tipo de acciones y

mensajes a transmitir.

Tabla 10.

Tipos de objetivos- CSC.

Sensibilizar

Instruir

Persuadir

Busca incentivar el interés de
la poblacion generando
preocupacion por un tema
especifico. Esta preocupacion
motivara a indagar mas sobre
el tema, por lo que es
necesario implementar
herramientas donde las
personas puedan obtener
informacién: paginas web,
paginas de social media,
teléfonos informativos,

folletos, etc.

Este objetivo
consiste en instruir,
ensefiar o inculcar
un conocimiento
especifico en las
personas. Este
nuevo conocimiento
permitira a los
individuos adquirir
habilidades en
respuesta a un tema

especifico.

El objetivo es
proporcionar a los
individuos argumentos
validos para que
adopten una postura
determinada frente a un
tema en concreto.

Este objetivo invita a las
personas a tomar
acciones para defender
o protestar frente una

causa especifica.

MNota: Elaboracion propia en base a Rogers y Storey (1987).

Como punto adicional, cabe mencionar que todas las campafias son diferentes
y, por lo tanto, utilizaran distintos tipos de intervenciones y acciones
comunicacionales, manteniendo en comudn Unicamente dos caracteristicas: lo
indeterminado de sus resultados y el objetivo de influenciar lo que las personas
piensan, lo que piensan sobre algo y lo que hacen respecto a algo (Coffman,
2002).
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De esta forma, las campafas de comunicacion se configuran como un esfuerzo
comunicacional que las organizaciones desarrollan y ejecutan con diferentes
tipos de objetivos en la mira; entre estos, aungque no necesariamente consciente,
es la imagen corporativa de la organizacion, la cual intervendra durante todo el
proceso de planificacion y ejecucion de una campaifia (Coffman, 2002). Dicho de
otra manera, la imagen, positiva o negativa, que tenga la organizacién favorecera
o perjudicara, en menor o mayor medida, al desarrollo y recepcidn de la camparia
por parte de sus publicos. En contraparte, si las acciones realizadas durante la
campafia tuvieron buena recepcion, potenciaran indudablemente la imagen de

la organizacion.

Finalmente, una de las caracteristicas mas importantes de las campafas
sociales de comunicacion, es su propuesta de cambios comportamentales
promoviendo la participacion de la poblacion. Esta participacion, se ejecuta
mediante la aplicacion de actividades participativas desarrolladas
sistematicamente, las cuales buscan identificar e implementar politicas,
programas, actividades sociales y tecnologias apropiadas, para mejorar,
finalmente, las condiciones de vida de la poblacién. Frente a esto, lo mas
trascendente serd, encontrar los métodos y medios mas adecuados para que la
campafa logre compartir informacion y, sobre todo, conocimiento entre todos los
participantes de un grupo o comunidad, asegurando entendimiento mutuo y
consenso (FAO, 2016).

1.5.1. Tipos de Campafias Sociales de Comunicacion

Las CSC se clasifican de acuerdo a sus objetivos principales (tabla 11). Estos
tipos de campafas, de acuerdo a Dungan-Seaver y Henry & Rivera citados en
Coffman (2002) son: Campaias enfocadas en un cambio de comportamiento
individual, normas y actitudes sociales; y, campafas enfocadas en un cambio

institucional o normativo y cambio de politicas publicas.
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Caracteristicas de los dos tipos de campafas sociales de comunicacion.

Tipo

Cambio de comportamiento

individual

Cambio institucional y de politicas

Objetivos

Audiencia

Estrategias

Medios a
utilizar

Ejemplos

Influenciar creencias y
conocimiento sobre un
comportamiento especifico, y sus
consecuencias

Influenciar actitudes en apoyo de
un comportamiento y persuadirias
Influenciar normas sociales sobre
la aceptacion de un
comportamiento determinado

Influenciar las intenciones de
realizar un comportamiento
determinado

Segmentos de la poblacion cuyos
comportamientos necesitan ser
cambiados

Marketing Social *

Medios publicos: impresos,
television, radio, publicidad digital

Campaias anti-cigarrillo,
disminucion del consumo de
alcohol, uso del cinturén de
seguridad, etc.

publicas

Incrementar la visibilidad de un
problema y su importancia

Influenciar las percepciones,
conocimiento y posibles soluciones
sobre un problema social y quien o que
es visto como responsable de este.

Potenciar el criterio que tienen los
individuos sobre politicas publicas y
sus gestores.

Involucrar y movilizar a los interesados,
a tomar acciones

Segmentos de la poblacion en general
que se busca movilizar y gestores de
politicas publicas (politicos)

Organizacion y movilizaciéon
comunitaria, media advocacy® (defensa
comunitaria en medios)

Medios de comunicacion: impresos,
television, radio, publicidad digital

Apoyo para cuidado infantil de calidad,
programas escolares, politicas para
atencion médica de calidad (salud
publica)

Nota: Adaptado de Coffman (2002, p.6). * Construir relaciones rentables con los clientes,
con el fin de influir en opiniones y actitudes en beneficio de la sociedad (Kotler y Armstrong,
2013). ® Estrategia que utiliza los medios masivos para apoyar a comunidades en sus esfuerzos
para alcanzar politicas sociales, o de salud publica, mas justas (BMSG, 2015).
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1.5.1.1. Campafias paralograr un cambio de comportamiento individual

Este tipo de campafas, también llamadas de informacion o de educacion publica,
pretenden cambiar o0 moldear comportamientos nocivos que provoquen
problematicas sociales. Asimismo, también pueden estar destinadas a potenciar

comportamientos que favorezcan al bienestar social (Raab y Rocha, 2015).

Para lograr este cambio, incitan a las personas comunes, asi como a las
personas que desempefian cargos publicos, a asimilar nuevos conocimientos,
nuevas actitudes y nuevas practicas, en las que resultara necesario considerar
tanto el nivel individual del sujeto, asi como el nivel social en el que se

desenvuelve (Donovan y Vlaid, 2005).

Ejemplos de este tipo de campafias son: prevencion de consumo de drogas, uso
del cinturén de seguridad, uso responsable de juegos pirotécnicos, igualdad de
género, reciclaje, etc. En el contexto ecuatoriano, se pueden mencionar algunas
de las campafias mas relevantes que han buscado un cambio de

comportamiento individual (figura 10).

Finalmente, cabe preguntar, ¢cémo se puede lograr un cambio de actitud en las
personas? Este proceso de cambio de comportamiento se relaciona con factores
sociales y psicologicos, por lo que, para configurar una campafia de cambio
comportamental, serd necesaria una lectura medianamente profunda sobre las
teorias de cambio de comportamiento (Raab y Rocha, 2015). En el Anexo 1 se

puede revisar una seleccion de teorias sobre el cambio de comportamiento.
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Figura 10. Ejemplos de campafias, realizadas en Ecuador, para lograr un cambio de
comportamiento. Elaboracion propia.

1.5.1.2. Campafias para lograr un cambio institucional o en politicas
publicas

Este tipo de camparias estas enfocadas en la creacion de voluntad publica para

lograr un cambio institucional. El objetivo, es motivar a funcionarios politicos a

tomar medidas en cuanto a politicas publicas se refiere.
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De acuerdo a Henry y Rivera, citado en Coffman (2002), una campafia de este
tipo pretendera legitimar o impulsar la importancia de un problema social, frente

al ojo publico, para motivar acciones de cambio politico.

Se debe agregar que, este tipo de campafias no se enfocan particularmente en
los individuos que son parte del comportamiento (fumadores, consumidores de
drogas, acosadores, etc.), sino mas bien en la responsabilidad publica para crear
el ambiente necesario que logre motivar y sostener un cambio comportamental.
Debido a esto, en varias ocasiones este tipo de campafas, con sus diferentes
acciones (tabla 12), son llamadas como campafias de compromiso o

acoplamiento publico (Coffman, 2002).

Tabla 12.

Acciones en una campafa de cambio institucional.

Accion 1 Accion 2 Accion 3
Promover leyes y Promover una mejor Convocatorias para que
politicas publicas gestion en la aplicacion  se tomen medidas

de politicas publicas urgentes respecto a

situaciones especificas

Nota: Elaboracion propia en base a Raab y Rocha (2015).

En el contexto ecuatoriano, se pueden mencionar algunas camparfas de este
tipo: campafa para la aprobacién de la ley organica de bienestar animal (LOBA);
campafia YASUNIdos, en busqueda por convocar una consulta popular para

evitar la explotacion del Yasuni (Figura 11).

Finalmente, cabe sefalar que, por ejemplo, una campafia de concienciacion
sobre cambio climatico, corresponderia a los dos tipos de campafas
mencionados. Esto debido a que una camparfa de tales caracteristicas puede
alcanzar dos objetivos: el primero, influir en el comportamiento de las personas
y, el segundo, convertirse en un mecanismo para atraer la atencién y lograr

apoyo publico (Raab y Rocha, 2015).
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Figura 11. Ejemplos de campafias, realizadas en Ecuador, para lograr un cambio

en politicas publicas. Elaboracién propia.

1.5.2. Modelos de Campafias Sociales de Comunicacién

Antes de continuar, es oportuno mencionar que un modelo, en este caso, se
constituye como una herramienta conceptual para comprender un proceso
tedrico-practico. En CSC, estara conformado por procedimientos,
conceptualizaciones, guias y demas, que permitiran facilitar su estudio y posible

ejecucion.
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Es asi como, se indagaron tres modelos ad hoc, los mismos que se detallan en
la tabla 13. Sin embargo, el analisis se concentrara especificamente en los
elementos planteados por el modelo para intervenciones de cambio de
comportamiento (Test) y un modelo para la construccion de propuestas de
cambio social, ya que se ajustan a lo planteado en teoria de la comunicacion

humana, asi como en las distintas categorias y dimensiones de esta

investigacion.

Tabla 13.

Modelos para elaboracion de CSC.

Modelo Caracteristicas
Modelo lagico Modelo para C5C de
para desarrollo  cambio de
de C5C comportamiento
Modelo TEST Modelo enfocado en

cambios normativos y
cambios de
comportamiento

Modelo General WModelo enfocado en

para influencia  cambios de
de C5C comportamiento y
normativos

Criterio de seleccion

Enfoque en la seleccion de pablicos
(stakeholders)

Existen resultados de casos que han
utilizado el modelo

Se enfocan en la imagen, notoriedad y
perfil de imagen de la organizacion,
para promover sus objetivos

Enfoque en el estudio y delimitacion del
mensaje y sus diferentes soportes.

Enfoque en la imagen de las
instituciones precursoras y en la
difusion de ésta.

Enfoque en el mensaje y en la
diferenciacion de la informacion de
acuerdo a objetivos.

Nota: TEST = elegir Objetivo, Explorar, Solucionar y Probar. Elaboracion propia en base a
Atkin y Rice (2013), Raab y Rocha (2015), Coffman (2002), VicHealth {2016), Senvice et al.

(2014) y Salcedo (2012)).
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1.5.2.1. Modelo TEST

El modelo TEST se caracteriza por realizar un analisis profundo del contexto y el
entorno en el que se desenvuelven los individuos; asi como la realizacion de
pruebas previas, con el objetivo de que el resultado final tenga las mayores
posibilidades éxito. Asimismo, muestra particular interés en describir de manera

detallada al publico objetivo, sus caracteristicas y comportamientos.

Este modelo considera 4 etapas, los cuales son: Objetivos, Explorar, Solucionar
y Probar. Sin embargo, paralelamente en la etapa 3 (Solucionar), se considera
un modelo adicional, el modelo FASO, ideal para la construccién de propuestas
de cambio social. A continuacion, en la figura 12 se detalla el proceso del modelo
TEST.

Objetivo | Explorar Solucionar

{ 4 N £ h1d 4 N
- . Probar,
@' Definir el @ Entender el O_Constrwr]g:m l/ aprender
resultado contexto S intervencion “— yadaptar
L . JL . JL y. )
- - -

Figura 12. Modelo TEST. Adaptado de VicHealth (2016).
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Paso 1: Definir el Resultado — Objetivo

©

Definir el resultado Entender el Construir la Probar, aprender
deseado contexto intervencion y adaptar

Figura 13. Modelo TEST - paso 1

El primer paso (figura 13), corresponde a definir, de manera muy clara, cuales
son los resultados que se esperan de la campafa. Estos resultados pueden ser
cambios cuantificables en un comportamiento o cambios normativos.

Tener un objetivo claro permitira tomar decisiones adecuadas en cualquier etapa
de la campafa (VicHealth, 2016).

Algunos cuestionamientos importantes que se pueden considerar para

desarrollar esta etapa son, por ejemplo:

e ¢;se quiere reducir el consumo de alcohol? O ¢se quiere que las personas
consuman menos cerveza?

e (Cual es laforma de medir el éxito de esta campafia? ¢ Qué tan grande es el
cambio que se quiere lograr? ¢Se justifica el desarrollo de la campaiia?
(Service et al., 2014).

Paso 2: Entender el contexto — Explorar

© @ © ©

Definir el resultado Entender el Construir la Probar, aprender
deseado contexto intervencion y adaptar

Figura 13.1 Modelo TEST - paso 2
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El segundo paso (figura 13.1), contempla la necesidad de utilizar herramientas
que permitan comprender el fenomeno. Por ejemplo: etnografias, trabajo de
campo, lecturas sobre comportamiento humano, etc. Una vez comprendido el
fendbmeno, es necesaria la realizacion de una lluvia de ideas con las posibles

acciones gque se podrian ejecutar (Service et al., 2014).

Paso 3: Construir la intervencidn — Solucionar

Definir el resultado Entender el Construir la Probar, aprender
deseado contexto intervencion y adaptar

Figura 13.2 Modelo TEST - paso 2

En el paso tres (figura 13.2), se seleccionan todas las ideas propuestas en el
punto anterior, se eliminan las menos probables y se agrupan o generan nuevas
a partir de las ya expuestas. El propoésito es elegir o construir las mejores ideas,

para que sean probadas mediante una intervencion en el paso cuatro.

Para esto, segun Kettle et al. (2016), en este paso resulta importante
esquematizar la generacion de ideas en funcion de los resultados deseados, un
ejemplo seria preguntar ¢ CoOmo se puede realizar esta accion de la manera mas

facil posible?

Asimismo, Service et al. (2014) recomienda el uso de modelos de organizacién
de ideas que permitan tener claro la orientacion de las acciones, asi como sus
motivaciones, posibles resultados y recursos necesarios. De acuerdo a VicHealth
(2016), se ha considerado un modelo de acciones orientadas que contempla el
acercamiento social y el analisis de comportamiento. Este modelo corresponde

al FASO (Féacil, atractivo, social, oportuno).
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Paso 3.1: Modelo FASO - Esquema de acciones orientadas

Este modelo permite la construccidon de propuestas de cambio social, en funcion
de un objetivo y del publico seleccionado. Consta de 4 elementos: facil, atractivo,
social y oportuno (Service et al., 2014), estos elementos muestran ciertas
especificidades (figura 14) que para VicHealth (2016), son las siguientes:

Facil

Este apartado sefala la principal caracteristica de nuestro pablico: su comportamiento
y como este es facilmente influenciado por diferentes factores. En esta etapa, la
accion orientada deberia considerar: ¢ En qué medida es facil o sencillo influenciar el
comportamiento de una persona? jse puede modificar el comportamiento de un
individuo a través de una accién comunicacional?

El resultado permitira definir qué es lo que se desea lograr, por ejemplo: reducir,

incrementar, sustituir, alcanzar un comportamiento dado.

Atractivo

Se refiere al tipo de accion, al mensaje y a la importancia de que sea interesante y
atrayente. Si el mensaje que generamos no logra atraer la atencion de nuestro publico
no podra impactar y dificilmente lograra que esa persona considere un cambio de
comportamiento. Un ejemplo claro es lo que realizan los productos de alimentos
infantiles, utilizan dibujos atractivos para captar su atencion y motivar a los nifios a

consumir sus productos.

Asimismo, contempla el uso adecuado de herramientas de comunicacion, las cuales
pueden ir desde: disefio grafico innovador, pasando por juegos interactivos, hasta
incentivos fisicos como recompensas por un comportamiento dado.
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Social
Este apartado, determinara la accion orientada, en funcion de las caracteristicas del

comportamiento que se desea modificar o potenciar. El primer paso, es considerar
que somos sujetos altamente influenciados en las cosas que hacemos. Ejemplo:
¢ todo el mundo esta comprando celulares mas grandes? yo también deberia hacerlo.
De esta forma, la accion orientada debera definir si se trata de: comportamiento por
influencia, por normas sociales, estimulo social, etc.

Oportuno
En esta etapa, se debe plantear acciones orientadas que consideren el mejor

momento, donde las personas sean mas influenciables, y ubicaciéon para emitir el
mensaje. Ejemplo: si sugerimos ir en bicicleta al trabajo a una persona que va todos
los dias en auto, seguramente no logremos buenos resultados; sin embargo, si lo
intentamos con alguien que cambid de trabajo y comienza a establecer una nueva

rutina, seguramente sera mas receptivo y lo intentara.

Figura 14. Descripcién del modelo FASO. Elaboracidon propia en base a VicHealth (2016).

Paso 4: Probar, aprender y adaptar — Test

Definir el resultado Entender el Construir la Probar, aprender
deseado contexto intervencion y adaptar

Figura 13.3 Modelo TEST - paso 4

Como parte final (figura 13.3), el modelo propone unir todos los logros de los
pasos anteriores, con especial interés en lo obtenido con la construccién de la
intervencién (paso 3). A partir de estos logros, se definird y pondra en marcha
dicha intervencion, en la que se tomaran en cuenta tres aspectos: pruebas
sistematicas, aprendizaje y adaptacion, lo que permitirAd corregir detalles y
caracteristicas en miras de una aplicacion futura con la menor cantidad de

errores posibles.
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De acuerdo a Service et al. (2014) la parte fundamental de este paso consiste
en realizar pruebas aleatorias controladas (PAC), lo que quiere decir, aplicar la
intervencion en distintos grupos seleccionados, para recolectar resultados y

compararlos.

Lo que caracteriza a las PAC, de otro tipo de metodologias relacionadas al
andlisis de comportamientos, es su tipo de estudio, el cual consiste en ejecutar
la intervencidn en un grupo seleccionado de individuos, y comparar los
resultados frente a otro grupo, de similares de caracteristicas, pero que no haya

sido intervenido.

En la figura 15 se describe un ejemplo de intervencién, el tema: capacitacion
sobre la busqueda de trabajo. Se comparan dos casos, con dos grupos de
individuos, en donde las personas que recibieron la intervenciéon fueron mas

propensas a conseguir empleo, que las que no la recibieron.

INTERVENCION

La poblacion se divide Se miden los resultados
en dos grupos al azar de los dos grupos

CONTROL

personas que : personas que
= buscan trabajo = encontraron trabajo

Figura 15. Ejemplo de la intervencion VUELVE AL TRABAJO. Adaptado de Service et al. (2014).
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Finalmente, antes de indagar en los procesos de evaluacién, es importante
resaltar la manera en cémo los elementos de comunicacién humana, Com.
Corporativa, teoria de stakeholders, identidad e imagen, son claramente visibles
y se vinculan de forma inevitable dentro del modelo de campafas sociales de
comunicacién y; asimismo, desempefian roles fundamentales en el desarrollo de

este.

1.5.3. Evaluacion

Ahora bien, cabe mencionar que las CSC no son sencillas de evaluar,
principalmente por tres caracteristicas: 1. Tienen una complejidad tanto
horizontal como vertical 2. Los resultados de su intervencién son impredecibles
3. El contexto y la coyuntura confunden los resultados 4. Los grupos de

comparacion son dificiles de crear (Coffman, 2002).

Frente a esto, la evaluacion de CSC considera principalmente dos aspectos: el
disefio y el manejo de la campafna. Dentro de estos, de acuerdo a Steckler y
Linnan citados en Atkin y Rice (2013), se debe considerar el grado de
implementacion que han tenido los elementos disefiados, es decir, cuantas de
las acciones pensadas, elaboradas y propuestas, se ejecutaron e implementaron
de manera adecuada. Asimismo, a estas consideraciones se deben sumar las
que propone Coffman (2002), quien define que la evaluacion debe realizarse a
partir de tres ejes: el marco tedrico en el que esta sustentada, los métodos

utilizados y los resultados obtenidos.

Con todo y lo anterior, Coffman (2002), plantea un esquema de evaluacion (tabla
14) con respecto al proceso l6gico que tendria el desarrollo de una CSC. Frente
a esto, es importante sefalar que todos los elementos de este esquema, han

sido analizados y contemplados en parrafos anteriores.
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Finalmente, se debe sefialar que un proceso de evaluacion siempre representara
una tarea compleja y extensa. Sin embargo, brinda ciertas ventajas entre las
cuales se pueden mencionar las siguientes: la evaluacién puede convertirse en
un punto de partida para investigaciones posteriores; representa aprendizajes
reales, sobre todo en cuanto a la respuesta de los publicos; y, asimismo, plantea
precedentes para posteriores intervenciones (Atkin y Rice, 2013).

A continuacion, en la tabla 14, se detalla el proceso logico de evaluacion que
plantea Coffman (2002)

Tabla 14.

Evaluacion Campafas Sociales de Comunicacion.

Froceso [ Etapa Tipo de evaluacion

Indicadores de Impacto
Estos indicadores permitiran cuantificar y realizar un

seguimiento a los resultados de la campania.

Medir el bienestar de la comunidad

- Indicadores de salud

1. Metas/
Indicadores de bienestar de la comunidad
Resultados
Tasas de reincidencia, cantidad de enfermos, etc.
deseados ' :

) Medir |la afectacion al Sistema
Z T - Cuanto de lo propuesto se ha institucionalizado
- Formacién / aprendizaje

- Calidad y distribucion de los servicios

Estos resultados seran los Gltimos efectos producidos por la

camparia.
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Proceso / Etapa Tipo de evaluacion

Indicadores de resultados / para medir efectos

Se deben analizar los resultados obtenidos en los pablicos
objetivos 0 en las comunidades donde se ejecutd la
campana.

3. Definir pablico . . _
En el caso de campafias para cambio normativo, los

objetivo / - _ ; ; _ _
N indicadores deben incluir cambios en politicas pablicas.
audiencia e P
. ambio de comportamiento
4 Acciones y =

) - (Cambios en las creencias
comportamiento

- Cambios en las actitudes
5

: - Cambios en las normas sociales
5. Estrategias ) _ . ;
- Cambios en la intencion de comportamiento
Fara estrategia de medios
- Cambios en el criterio de los medios sobre un problema
Fara movilizaciones y cambios de politicas
- Cambios en politicas publicas, cambios a normativas y/o

cambios institucionales.

Froceso / Etapa Tipo de evaluacion

Corresponden a los resultados directos de la camparia. Se

consideran distnibucion y alcance de la misma.

. - Tiempo en medios
El Mensaje

7. Medios de

comunicacion

- Numero de espectadores estimado
- Distriucion del mensaje y materiales utilizados
- Exposicion del mensaje en medios

- Cantidad de impresiones

Corresponden a medidas de implementacion
Nota: Elaboracion propia en base a Atkin y Rice (2013) y Coffman (2002).
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En conclusion, las diferentes categorias y dimensiones que se abordaron en
lineas anteriores, revelan ciertos elementos transversales a lo largo de todo este
andamiaje tedrico. Asi, estos elementos corresponden al comportamiento y a la
imagen corporativa; los mismos que se configuran como actores principales en
uno y cada uno de los apartados analizados, permitiendo que todas las demas
partes mantengan un punto de convergencia comun. De esta forma, por ejemplo,
si se analiza una camparia social de comunicacion social se tendran en cuenta,
el comportamiento que se desea modificar y, asimismo, como las acciones
pensadas afectaran en mayor o menor medida a la imagen corporativa de la

organizacion.
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CAPITULO 2. DESARROLLO DEL TEMA
2.1. Estado del problema

Llegado este punto, es momento de abordar el problema principal que compete
a esta investigacion. Este, responde a la dificil tarea que resulta, actualmente,
encontrar material bibliografico relacionado a la elaboracion de campafias de
comunicacion. El facil relacionamiento de la tematica con otras ramas de estudio
como el marketing y la publicidad dificultan en sobremanera dicha busqueda.
Paralelamente, si se agregan elementos especificos como el enfoque social y la
perspectiva corporativa, en donde se evidencie la influencia y trascendencia de
identidad e imagen, la busqueda se complica aun mas. De esta manera, se
plantea la creacion de un modelo para la elaboracion de campafas sociales de
comunicacion corporativa, en dénde se evidencien elementos de identidad e
imagen corporativa, con especial énfasis en esta Ultima, pretendiendo crear un
aporte tedrico a este campo de estudio, desde los postulados de comunicacion

corporativa.

Es asi como esta investigacion se conformé de tres momentos (tabla 15). El
primero, correspondio al proceso de busqueda bibliografica sobre campafias
sociales de comunicacion corporativa. Este momento trajo consigo dinamicas
ligeramente exhaustivas y algo frustrantes, debido a lo complicado que resulta,
por lo menos actualmente, hallar bibliografia especializada en campafas de
comunicacién corporativa, y mucho mas si se agrega el enfoque social. Frente a

esto, fue necesario modificar los parametros de busqueda.

Tabla 15.

Distintas situaciones previas a la investigacion.

Momentos del problema

Busquedade  Cambio de Varias Cambio de Vinculacion
bibliografia terminologia vertientes perspectiva  de categorias

Nota: Elaboracion propia a partir de investigacion.
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Los primeros pardmetros correspondieron a la utilizacion de terminologia como:
comunicacién, campafias y enfoque social. Tras la dificil tarea de encontrar un
documento especializado que combinara estos tres términos, se decidié optar
por una busqueda mas generalizada, pasando necesariamente a la utilizacion
de otros términos relacionados a la publicidad, el marketing y la comunicacion

social.

A partir de esta situacion, la busqueda tomo otro rumbo y se encamind en un
nuevo campo, bastante mas complejo y ciertamente confuso. Sin embargo, la
inclusién de otras vertientes como el marketing, la psicologia, comunicacién para
el desarrollo, etc., generaron, ahora si, una cantidad aceptable de resultados de
basqueda en cuanto a articulos académicos, casos de estudio e, inclusive,
publicaciones mas informales con contenido validable; de esta forma,
demostrando que el objeto de estudio es tan heterogéneo y complejo, que
convierte a la comunicacion en un eje transversal de cualquier accionar humano,

tal y como menciona Waztlawick (2014).

Por otro lado, el tercer momento correspondio a la vinculacion de vertientes como
un camino viable para desarrollar la investigacion, convirtiéndose en la solucion
a los momentos anteriores. De esta forma, la falta de material bibliografico, o la
poca existencia de documentos especializados se vio algo resuelta ya que los
documentos, aunque no en gran medida, existen, pero la vinculacion de una u
otra categoria de estudio, difiere de caso a caso, de investigacion a investigacion
-lo que resulta l6gico- pero genera una situacion considerablemente compleja al
momento de encontrar un estudio que incluya las categorias deseadas. Sin
embargo, es importante resaltar que, hasta el Ultimo minuto de esta
investigacién, fue muy dificil encontrar un documento que abordara a las

Campafias de Comunicacién desde la perspectiva corporativa

Finalmente, se decidi6é abordar las categorias de investigacién desde un analisis
de casos de estudio, con la finalidad de construir una metodologia tedrica
acompafada de los hallazgos que pudiera brindar la practica, asi como la

posibilidad de poner a prueba el modelo propuesto.
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2.2. Metodologia de la Investigacién
2.2.1. Objetivos de la Investigacion
2.2.1.1. Objetivo General

Determinar un marco metodolégico para la planificacion y evaluacion de

campafas sociales de comunicacion corporativa.

2.2.1.2. Objetivos Especificos

A continuacion, en la tabla 16 se enumeran los objetivos especificos planteados

para esta investigacion.

Tabla 16.

Obijetivos especificos de la investigacion.

Objetivos especificos

Reconocer los elementos necesarios para la planificacion de camparias de
comunicacion corporativa

Analizar las practicas y experiencias empresariales asociadas a la aplicacién
de campafias de comunicacién corporativa con corte social

Definir un esquema de evaluacién como resultado de la ejecucion de una
campafia social de comunicacion corporativa

Nota: Elaboracion propia
2.2.2. Tipo de Estudio o Alcance

Una vez definidos los objetivos, es momento de abordar el tipo de estudio o
alcance, que hara uso la presente investigacion. En la tabla 17 se detalla la

tipologia utilizada.



Tabla 17.

Tipo de estudio.
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Exploratorio

Descriptivo —

Comparativo

Proyectivo

La presente investigacion
plantea la necesidad, como
de un

primera instancia,

estudio de tipo exploratorio.

Cently indica que este fipo de
estudio “es aguel proceso
gue se interesa, por describir,
explicar la influencia,
importancia, las causas o
factores que infervienen en
una determinada realidad”

(2010, p. 43).

que se propone realizar un
modelo para planificacion v
evaluacion de campafas
sociales de comunicacion
corporativa, teniendo como
referencia algunos elementos
modelo

de

vy paramefros del
TEST

comportamiento a través de

para cambio

acciones comunicacionales.

A parir de este se podra
EXpONEr una vision general
de la prablematica,
considerando que es un tema

poco documentadao.

parte fundamenial de la
investigacion fusron analizar
a profundidad los casoz de
estudio, para después poder

compararlos entre si.

Sin embargo, después de
realizar um profundo analisis e
investigacion; ademas, de
recopilar los apories tedricos
de wvarios expertos en esta
area, se pudo deducir que el
actual modelo tiene algunas
falenciaz que =e podrian

solucionar
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De esta forma, la

metodologia  asociada  al

estudio exploratorio permitira

recopilar e identificar
descripciones generales
coma efecto de la
determinacion de un
problema global v la
categorizacion de  sub-
problemas (Burns y Grove,

2005)

De esta forma, el sstudio
descriptiva, permite describir,
ENUMErar, enunciar, resumir
o reconstruir una
determinada realidad; por su
parte, el estudio comparafivo,
ayuda a comparar,
contraponer, distinguir o

clasificar una realidad.

Hurtado {2003, p. 2) sefala
que este tipo de investigacion
proyectiva “infenta proponer
soluciones a una situacion
determinada. Implica
explorar, describir, explicar vy
de

cambio, ¥ no necesariaments

proponer  alternafivas

ejecutar la propuesta”.

Facilitando al analiziz desde
una perspectiva general v al
proceso de documentacion

que permitira la creacion vy

desarrollo etapas
consiguientes ¥ gQue es
esencial para la
investigacian.

Por esa razon se utilizd este

estudio, ya que en Ila
imvestigacion se analizd dos
casos de estudic con la

finalidad de poder describir,

analizar y comparar sus
distintos  elementos, sus
procesos de creacion de

mensaje, su ejecucion, su
desarrollo ¥y su proceso de

evaluacion.

Como resultado de Ia

investigacion se elaborara
una quia gque recopile el
analiziz= de las experiencias
comunicacionales Y la
estructuracion de un marco
referencial tedrico a cerca de
la planificacian y evaluacion
de de

comunicacion.

campanas

Mota: Elaboracion propia a partir de investigacion.



2.2.3. Determinacién de la poblacion y Seleccion de la muestra

2.2.3.1. Determinacion de la poblacion
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Para la presente investigacion fue necesario definir cinco poblaciones, las cuales

se detallan en la tabla 18.

Tabla 18.

Determinacion de la poblacion.

N®° Poblacion Caracteristicas de la poblacion
1ra. Cinco Estos profesionales han estado involucrados
Poblacion profesionales de en campafias sociales para cambio de
comunicacion. comportamiento social y/o normativo, tanto en
instituciones publicas como privadas.
2da. Cinco Desempefian sus funciones en instituciones
Poblacion profesionales de sociales y sin fines de lucro.
comunicacion.
3ra. Hombres y Residentes en el Distrito Metropolitano de
Poblacion mujeres de 25 a Quito, debido a que son personas que han
35 afios de participado directa o indirectamente en algin
edad. tipo de campafias sociales.
4ta. Consejo Organizacién sin fines de lucro radicada en
Poblacion MNacional para la Quito, responsable de la ejecucion de una de
Igualdad de las campafias mas ambiciosas que se ha
Género. efectuado en el pais. "Reacciona Ecuador, el
machismo es violencia”.
5ta. Amnistia Organizacién sin fines de lucro, movimiento
Poblacion Internacional. global presente en mas de 150 paises que

trabaja para que los derechos humanos sean
reconocidos y respetados.

Nota: Elaboracién propia a partir de investigacion.
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Cabe mencionar que, la cuarta poblacion que corresponde a la campafia
Reacciona Ecuador, el machismo es violencia fue seleccionada debido a las
siguientes caracteristicas: fue la primera campafia masiva que se realizé en el
pais con el propdsito de generar un cambio de comportamiento en la sociedad;
su objetivo, asi como el cambio de comportamiento, fue la afectacion positiva de
la imagen institucional de la Presidencia del Ecuador y en general del Gobierno

de Rafael Correa.

Esto dltimo, les permiti6 mostrarse como una institucion “preocupada” por una
problemética especifica y, al mismo tiempo, vincularse con otras organizaciones,
como el Consejo de Transicidn, que posteriormente se convertiria en el Consejo
Nacional para la lgualdad de Género. Finalmente, los objetivos fueron en
términos de imagen corporativa, para la presidencia del ecuador, y de imagen

publica, para el presidente Rafael Correa.

De igual manera, la quinta poblacion, que hace referencia a la campafa de
Amnistia Internacional: Mi cuerpo, mis derechos, campafa que se llevé a cabo,
con la finalidad de defender los derechos sexuales y reproductivos de todas las
personas, fue seleccionada por las siguientes caracteristicas: es una campafa
activa, que busca el cambio de comportamiento en la sociedad; busca un cambio
normativo, siendo una de las pocas campafas que han logrado un cambio tanto
comportamental como a nivel de politicas publicas; tiene varios afios de actividad
consecutiva, permitiendo el acceso a gran cantidad de material referente a la
campafia, especialmente resultados; las acciones que ejecutd y ejecuta, abarcan
estrategias de comunicacion corporativa, imagen, identidad y, sobre todo,

participacion.
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2.2.3.2. Muestreo

Para la investigacion en cuestion se utilizé un muestreo no probabilistico por
conveniencia, aplicable a todas las poblaciones. Debido a que, es “una técnica
de muestreo donde los sujetos son seleccionados dada la conveniente
accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador” (Ochoa, 2015, p.
2).

Sin embargo, en el caso de la tercera poblacién, se ejecutdé un muestreo no
probabilistico por conveniencia, con una seleccion al azar por medio de un
computador, hasta completar la muestra. De esta forma, los cuestionarios se
realizaron mediante Google Forms, y se enviaron a través de Google Adwords y

Facebook a través de su sistema de segmentacion de mercado.

Estas herramientas permitieron que se puedan seleccionar especificamente
personas entre 25 y 35 afos de edad, residentes de la ciudad de Quito, y que
responden al publico, en cierta medida, al que estuvo enfocada la campafia

Reacciona Ecuador.

2.2.3.3. Muestra

En la tabla 19 se pueden analizar los detalles de la muestra correspondiente a
cada poblacion.



Tabla 19.

Muestra.
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Muestra

Criterios de seleccion

Primera

Al ser un universo no definido se

utilizo cinco personas
respectivamente, bajo un muestreo

no probabilistico de conveniencia.

Cercania, disponibilidad de
tiempo vy participacion en
temas comunicacionales y

tematicas sociales.

Segunda

Al ser un universo no definido se

utilizd cinco personas
respectivamente, bajo un muestreo

no probabilistico de conveniencia.

Cercania, disponibilidad de
tiempo vy participacion en
temas comunicacionales vy

tematicas sociales.

Cuarta

Al ser un universo no definido, para
la seleccion de la muestra, se utilizo
como caso de estudio a la
campaiia: "Reacciona Ecuador, el

machismo es violencia”.

Mo tiene mas de 4 arios de
antiglliedad, es de indole
local, ocasiond un cambio de
comportamiento, tuvo un
impacto considerable en la

ciudad de Quito.

Quinta

Al ser un universo no definido para
la seleccion de la muestra, se utilizo

como caso de estudio a la

campania: “Mi  cuerpo, mis

derechos”.

Realizada por una

organizacion  internacional
de

camparia no tiene mas de 4

sin  fines lucro, la

afios de antigiiedad, provocd

impacto y cambio de
comportamiento  social
normative  em  politicas
publicas.

Nota: Elaboracién propia a partir de investigacion.
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En la tercera poblacion se utilizdé la siguiente formula, la cual arroj6 como

resultado 354, cifra equivalente al nimero de personas que fueron encuestadas.

B NZ2 pg (Ecuacion 1)
n =
(N—1)e* + ZZ pq
N=380 662 p=0.5
7=95 9=0.95
e=0.05 n= 384

A manera de conclusion, en la tabla 20 se puede observar un resumen de las

poblaciones y las muestras que se utilizé en este proyecto de investigacion.

Tabla 20.

Resumen poblacion y muestra.

Poblacidn Universo Muestra

Profesionales de la comunicacion (instituciones Universo no 5

publicas o privadas). definido.

Profesionales de la comunicacién (instituciones Universo no 5

sociales sin fines de lucro). definido.

Hombres y mujeres de 25 a 35 afios, residentes en 380 662 384

Quito.

Organizacion de corte social radicada en Quito. Universo no 1
definido.

Organizacion interacional sin fines de lucro. Universo no 1
definido.

Nota: Elaboracion propia a partir de investigacion.
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2.4. Método

El enfoque de la investigacion sera concebido a partir de la utilizacion de tres
meétodos vitales para el desarrollo de la misma (Tabla 21). En primera instancia,
se utilizara el método deductivo, es aquel que parte de una teoria verdadera o
de verdades previamente establecidas, para deducir mediante el razonamiento
l6gico varias suposiciones o alternativas, y después aplicarlo a un caso individual
especifico. Es decir, en este tema de investigacion, se esta partiendo desde un
modelo para planificacién y evaluacion de camparias establecido, para introducir
variables que se ajusten de mejor forma a la problemética; y de esta manera,
proponer un modelo mas eficiente y eficaz para realizar campafias sociales de

comunicacién corporativa.

Como segundo meétodo se utilizara el meétodo inductivo, éste permite al
investigador alcanzar conclusiones generales partiendo de un antecedente
especifico o particular. En la presente investigacion, al utilizar casos de estudio,
enfocados en temas especificos, se parte de ellos, y ademas de la observacion,
para poder alcanzar conclusiones profundas. De igual forma, se inicia analizando
un modelo de comunicacion especifico, de comportamiento humano, para llegar
a establecer un modelo de indole mas general, el cual mantenga una relacion
con la comunicacion corporativa y con las campafias vinculadas a temas
sociales. Como sefiala Baena (2009) los pasos en el método inductivo pueden
ser: Observacion y registro de los hechos, andlisis y clasificacién de los hechos

y derivacién inductiva de una generalizacién a partir de los hechos.

Finalmente, como tercer método resultara necesario la utilizacion de pautas
asociadas al método analitico, “este método nos permite conocer mas del objeto
de estudio, con lo cual se puede: explicar, hacer analogias, comprender mejor
su comportamiento y establecer nuevas teorias” (Ruiz, 2007, p. 13). De esta
manera, en el caso de estudio es a lo que se pretende llegar, proponer un modelo
para planificacibn y evaluacion de campafas sociales, disefiado en las

necesidades de los comunicadores.
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Tabla 21.

Tipos de método.
Método 1 Método 2 Método 3

Deductivo Inductivo Analitico

Nota: Elaboracién propia en base a Investigacion

2.2.5. Enfoque Metodolégico

El proyecto responde a un enfoque mixto o multimodal. El mismo que usa lo
cualitativo y cuantitativo para una misma problematica. Mediante este enfoque
se logra una mayor profundidad en la investigacion. Asimismo, la utilizacion de
estos dos métodos garantiza y genera confianza, ya que se generaran resultados
con enfoques diferentes. Las herramientas a utilizarse son de campo, encuestas
y entrevistas y, de tipo documental, correspondientes a los analisis de casos de
estudio. Las caracteristicas del enfoque metodologico se pueden analizar en la
tabla 22.

Tabla 22.

Enfoque metodoldgico.

Cuantitativo Cualitativo

La utilizacién de datos estadisticos, Los componentes del enfoque
analisis causa-efecto, cualitativo seran determinantes para
correspondientes al enfoque alcanzar un estudio profundo
cuantitativo

Se evidencio en la aplicacion de Responde al problema de la
encuestas y recopilacion de datos. investigacion, y a la necesidad de

determinar impactos sociales.

Nota: Elaboracion propia a partir de investigacion.



2.2.6. Técnicas de Investigacion

Como resultado a las especificidades de la investigacion en mencion, es
necesario definir las técnicas de investigacion a utilizarse; siendo la técnica

documental y la técnica de campo las que se adaptaran de mejor manera. Los

detalles se pueden analizar en la tabla 23.

Tabla 23.

Técnicas de investigacion.

Técnica de investigacion
documental

Tecnica de investigacion de campo

Abarca todos los procedimientos que
estén asociados con el uso optimo y
racional de los recursos documentales
disponibles para la obtencion de

informacion.

Acerca al investigador a un contacto
directo con el objeto de estudio.

Entre estos recursos se puede

mencionar: material audiovisual,

material hemerografico (libros,
papers, revistas, periddicos), fichas
bibliograficas e informacion digital

(informacidn extraida de internet).

Respondera a la forma y condiciones

en  que se recolectaran datos

necesarios para el avance de la
investigacion.

De esta forma, la parte esencial de la

investigacion  contara  con la
recopilacion y analisis de material
documental obtenido de todo tipo de
recursos correspondientes a

organizaciones de corie social.

Al mismo tiempo, permite prever las
consecuencias en caso de errores al
momento de levantar y estructurar
informacion, con el fin de medir el
comportamiento de las variables

Mota: Elaboracion propia en base a Ruiz (2012).
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Para esto, los principales instrumentos empleados fueron entrevistas y

encuestas.
Primera Poblacion:

5 profesionales de la comunicacion que desempefian sus funciones en
instituciones publicas o privadas. El cuestionario se puede observar en el (anexo
2). Las preguntas se realizaron para obtener informacion méas precisa y veraz.

Se llevo a cabo entrevistas estructuradas con las siguientes personas (tabla 24).

Tabla 24.

Profesionales de comunicacion.

N° Nombre Cargo

1 Xavier Zapata Experto en semiologia, gerente en OJO CUADRADO

2 Paulina Enriguez  Comunicadora visual en HJ BECDACH

3  Andrés Clavijo Direccién de promocién para la salud, MSP

4 Pamela Arcos Gestidn de identidad e imagen, CONQUITO

5 Guadalupe Espin Comunicacion radial comunitaria, CORAPE

Nota: Elaboracion propia a partir de investigacion.

Segunda Poblacion: 5 profesionales de la comunicacion que trabajan en
instituciones sociales y sin fines de lucro. Se puede verificar el modelo de
cuestionario utilizado en el anexo 3. En esta poblacion se emple6 entrevistas a

las siguientes personas: (tabla 25).
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Tabla 25.

Profesionales de la comunicacion.

N° Nombre Cargo

1  Carmen Clavijo Comunicacién organizacional, voluntariado corporativo
CARITAS ECUADOR

2 Billy Llerena Comunicador visual, Amnistia Internacional- Alemania

3 Natalia Minayeva Agregada ONU Mujeres, programa VIH mujeres

4  Maria Robles Comunicacion y Relaciones Fublicas, fundaciones DAME
TU PATA

§ Estefania Cuestas Disefio y gestion de proyectos sociales, ONU

Mota: Elaboracion propia a partir de investigacion.

Tercera poblacion: se realiz6 encuestas a 384 personas, hombres y mujeres
entre 25 y 35 afios de edad, que residen en el Distrito Metropolitano de Quito.
Los cuestionarios se realizaron en Google Forms y se enviaron a través de
Google Adwords y Facebook Ads mediante su sistema de segmentacién de

mercado. Los cuestionarios se pueden observar en el anexo 4.

Cuarta poblacidon: Casos de estudio.

Presidencia de la Republica del Ecuador y Consejo Nacional para la Igualdad de

Género. Campana: “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”.

Quinta poblacidon: Casos de estudio.
Amnistia Internacional. Campana: “Mi cuerpo, mis derechos”, My Body My rights.

Cabe recalcar que, los cuestionarios tanto de las entrevistas como de las
encuestas utilizadas en esta investigacion tuvieron como eje principal: la teoria
de comunicacion humana; ademas, de las dimensiones y las categorias,

expuestas a lo largo del marco conceptual.
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Por un lado, las dimensiones suscitadas fueron Comunicacion Corporativa,
Imagen Corporativa y Campafias Sociales de Comunicacion. Mientras que, las
categorias utilizadas hacen referencia a los modelos de analisis de comunicacion
e imagen propuestos por Capriotti (2009) y a algunos de los elementos del
modelo para la construccién de propuestas de cambio social (FASO) y elementos
del modelo para intervenciones de cambio de comportamiento (TEST),

desarrollados por Vehavioural Insights Team (2015).

2.3. Interpretacion y Analisis de Resultados

Como se explicoé anteriormente en el presente trabajo de estudio se utilizaron
cinco poblaciones, a las cuales se les asignaron diferentes herramientas de
investigacién, con la finalidad de reforzar los datos encontrados y asi poder
realizar una triangulacion de informacion. Por esta razén, se llevaron a cabo
encuestas, entrevistas y analisis de casos de estudios, dependiendo las
caracteristicas de cada poblaciébn. Mencionado esto, la interpretacion y el
andlisis de resultados estara en base a las categorias y dimensiones utilizadas

a lo largo de este proceso de investigacion.

Para facilitar su lectura la interpretacion se ha dividido por poblaciones.

2.3.1 Poblacién 1

Esta poblacion corresponde a profesionales de comunicacion que se
desempefian en instituciones publicas o privadas. Hombres y mujeres, que
residen en el Distrito Metropolitano de Quito, que se desempefan en cargos
relacionados a manejo comunicacional. Los cuestionarios de entrevista (anexo
5), utilizados como herramienta para recolectar informacién, se estructuraron a
partir de todas las categorias de investigacion que plantea este documento:
conducta corporativa, comunicacion comercial, comunicacion institucional,
notoriedad y perfil de imagen corporativa, modelo para la construccion de
propuestas de cambio social y elementos del modelo para intervenciones de

cambio de comportamiento.
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A partir de estos antecedentes, se puede mencionar que los resultados son
diversos; sin embargo, se vislumbran ciertos puntos de convergencia constantes,
los cuales permitieron comprender aun mas, el complejo mundo de las

campafas sociales de comunicacion.

La primera categoria corresponde a conducta corporativa. Las respuestas,
l6gicamente fueron de acuerdo al tipo de organizacion y al tipo de actividad
econdmica que realizan. Las instituciones publicas obtienen nuevos beneficiarios
en funcion de los objetivos que planteen sus administraciones (locales o
nacionales) y de acuerdo a las actividades especificas que realiza la institucion.
En cuanto a las privadas, la obtencion de nuevos clientes va desde convenios

institucionales (Hj Becdach) hasta trabajo comunitario (Corape).

La siguiente categoria de investigacion corresponde a comunicacion comercial.
Se realizaron preguntas concernientes al leguaje o discurso. Lo més relevante
en este aspecto, constituye la forma en que las organizaciones construyen el
mensaje que van a transmitir; frente a esto, cuatro de los cinco entrevistados
respondieron que la construccion del mensaje responde directamente a los
atributos que tiene la imagen corporativa de sus organizaciones. De esta forma,
si la organizacion tiene mas afos trayectoria, pues se “asume” que ese atributo

es el indicado para transmitir en el mensaje.

Los publicos de las organizaciones, de acuerdo a los cinco entrevistados, se
definen en funcion de sus objetivos y actividades empresariales. Sin embargo, la
distinciobn aparece en los pardmetros de esa definicion. Mientras que, para
Corape, Becdach, Ojocuadrado y Conquito los publicos responden a las
actividades que realiza cada organizacion y los parametros se enfocan en temas
de obtencién de recursos u alcance de objetivos, para el MSP la situacion es
diferente. Teniendo objetivos mas globales y funciones mucho mas amplias que
las otras organizaciones, la seleccion de sus publicos esta ligada a la emergencia
de problematicas de salud publica, misma emergencia que se confirma mediante
informacion cruzada de hospitales y centros de salud, evidencia cientifica y cifras

poblacionales.
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La tercera categoria corresponde a comunicacion institucional, cuatro de los
cinco entrevistados afirmaron que el Unico espacio de participacién concierne a
situaciones comerciales o de servicio. Unicamente CORAPE asegura que
mantiene una participacion activa con sus publicos. Asimismo, CORAPE, MSP y
CONQUITO, aseguraron que consideran y trabajan en funcion de las opiniones
de sus publicos. Y que la imagen de la organizacion que promueve la campafa
es igual de importante que la imagen de la campafia, pero menos que el

mensaje.

Continuando, con las siguientes categorias, se encuentra notoriedad y perfil de
imagen, todos los entrevistados indicaron que el término de notoriedad hace
referencia a las caracteristicas que una persona conoce sobre una empresa,
ocasionando una interaccion y manteniendo un vinculo entre empresa y
stakeholder. De igual forma, consideran que si la organizacién encargada de
manejar la campafa, es una entidad sélida, lo mas probable es que la campafa

tenga una buena aceptacion.

La siguiente categoria corresponde al modelo para la construccion de
propuestas de cambio social. En esta categoria los elementos de investigacion
corresponden a facilidad, oportunidad, conocimiento social y efecto del mensaje.
La totalidad de los entrevistados sefald que la modificacion de un
comportamiento corresponde a un proceso complejo, que toma tiempo y que

necesita los estimulos adecuados para logarse.

En cuanto a, lo oportuna que debe ser una campafia, cuatro de los cinco
entrevistados manifestaron que se deben considerar factores coyunturales,
sociales y econdémicos principalmente; sin embargo, también mencionaron la
importancia de considerar temas comerciales, como fechas de consumo, verano,

ingreso a clases, etc.

El conocimiento social, de acuerdo a los resultados, esta ligado completamente

a la investigacién previa que se haga.
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Para conocer si un comportamiento es influenciado, adquirido, replicado, etc.,
resulta necesario indagar profundamente en las personas. En este aspecto, lo
realizado por CORAPE, mediante sus intervenciones permanentes, les permite
conocer mas de cerca los comportamientos de los individuos. Por otro lado, en
lo referente al efecto del mensaje, los cinco entrevistados afirmaron que siempre
es posible generar un mensaje que impacte; aunque, resulta complicado

estructurarlo de la mejor manera posible.

Finalmente, la ultima categoria corresponde a los elementos del modelo para
intervenciones de cambio de comportamiento. En el apartado de objetivo, a
manera de consenso, los entrevistados comentaron que este debe construirse a
partir del puablico al que esté dirigida la campafa. De esta forma, mencionaron
que, si se trata, por ejemplo, de una campafa para disminuir el consumo de

alcohol, el objetivo debe estructurarse de acuerdo al Quién.

Segun Clavijo (2016), comprendiendo a la poblacién se pueden encontrar otras
formas de accion, en la misma campafia, por ejemplo, si se trata de adolescentes
de una zona rural, se podria deducir que el consumo de alcohol est4 asociado al
alto indice de migracién que hubo hace algunos afios. Entonces, lanzar una
campafia contra el alcohol no es suficiente, seria preferible incentivar otro tipo

de précticas, promover los centros culturales, etc.

En estos detalles de la poblacién, de los publicos se puede apreciar el apartado
explorar, que de acuerdo a los entrevistados no es mas que realizar una muy
buena investigacion de mercado, pensando claramente en las caracteristicas de
los publicos. Asimismo, proponen la utilizacion de diferentes tipos de
herramientas de investigacibn como encuestas, grupos focales, con la diferencia
de lo propuesto por CORAPE, en donde se menciona la posibilidad de
convivencia para generar experiencia y a partir de esta, creando una propuesta
que solucione problemas reales. Con esta ultima parte, se genero la pregunta

para el siguiente apartado solucionar.
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En términos de solucién de problemas, que plantearia una campafa, las
organizaciones Ojo Cuadrado, HJ Becdach y CONQUITO afirmaron que es un

tema de directiva.

Los encargados realizan las propuestas, pero un directivo, coordinador o
director, es finalmente quien decide si las propuestas estan listas o necesitan
revision. Todo recae en una persona, mencionan. En el caso del MSP la situacion
es un tanto distinta, aqui, las propuestas se desarrollan y aprueban en varios
niveles, desde departamentos, sub-secretarias, secretarias, etc., inclusive, si
una campafa es muy trascendente, pueden llegar a intervenir directores
nacionales de comunicacion, e inclusive, vice-ministros y ministros. En el caso
de CORAPE, proponen una construccién conjunta con la comunidad, con el

publico al que iria dirigida la campanfia.

El tltimo apartado corresponde a probar. De manera unanime, los entrevistados
sefalaron que lo ideal seria probar las propuestas realizadas antes de ejecutar
la campafia. Sin embargo, mencionaron gue muy pocas veces se contempla este

espacio, sobre todo por temas logisticos y de recursos.

2.3.2. Poblaciéon 2

Esta poblacién corresponde a profesionales de la comunicacion que se
desempeiian en instituciones sin fines de lucro. Hombres y mujeres, que residen
en las ciudades de Quito, Lima y Berlin, y que desempefian en cargos
relacionados al manejo comunicacional. Los cuestionarios de entrevista,
utilizados como herramienta para recolectar informacion, se estructuraron con

los mismos parametros de la poblacién anterior (anexo 6).

A diferencia de lo evidenciado en las entrevistas a profesionales del sector
publico y privado, la informacién obtenida en las siguientes lineas guarda un

poco mas de homogeneidad, mostrando mas cambios de forma que de fondo.
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El hecho de que todos los profesionales pertenezcan a organizaciones sin fines
de lucro, reduce las diferencias en muchos elementos como comportamiento

institucional, el discurso y la identificacion de sus stakeholders.

La primera categoria corresponde a conducta corporativa. La tdénica en cuanto a
las respuestas mencionadas por los entrevistados, recae en la importancia de
lograr objetivos y generar buenos resultados. A partir de estas caracteristicas,
Cuestas (2016), Voluntaria de Naciones Unidas, mencion6 que las
organizaciones logran posicionarse tanto hacia adentro como hacia afuera,
permitiéndoles acceder a mas patrocinadores, lo que, por consiguiente, les
permite llegar a mas beneficiarios. En cuanto a las actividades que se realizan,
Robles de la organizacion Dame tu Pata (DTP), indicé que siempre es importante
tener un espacio de convivencia con las personas, espacios de apertura donde

se puedan intercambiar ideas, necesidades, etc.

La siguiente categoria de investigacion corresponde a comunicacion comercial.
Se pregunto a los entrevistados, si consideraban que sus organizaciones tenian
competencia. En primera instancia argumentaron que una organizacion de estas
caracteristicas no tendria competencia, porque trabajan por y para las personas.
Sin embargo, Robles (2016) aseguré que, aunque no se compita
comercialmente, se compite por recursos, por donaciones, por convencer a mas

personas sobre la problematica.

Lo mas relevante en este aspecto, constituye la forma en que las organizaciones
construyen el mensaje que van a transmitir; frente a esto, todos los entrevistados

comentaron que el mensaje de organizacion se construye desde los publicos.

La tercera categoria corresponde a comunicacion institucional. Para esto, las
representantes de Naciones Unidas, DTP y Caritas, sefialaron que debe ser
conciliador, pero al mismo tiempo activo, que se refleje las ganas de solucionar
el problema. La identificacion de los publicos responde a los objetivos y razén de

ser, menciond Clavijo (2016).
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Por otra parte, la siguiente categoria corresponde a notoriedad y perfil de
imagen, en este caso la entrevistada de Caritas, indico que al hablar de imagen
de camparfia nos adentramos a un campo diferente, de algin modo la influencia
de la institucibn va a captar la imagen de la campafa, debido a que una
institucién dedicada a realizar campafas sociales, siempre estara concentrada
en sus ejes principales, lo que ocasiona segun Minayeve (2017), que la
notoriedad no es Unicamente a nivel de la campafia, o durante su ejecucion, sino

es una notoriedad de imagen a nivel de toda la organizacion.

Adicionalmente, en la categoria correspondiente al modelo para la construccion
de propuestas de cambio social. En términos de facilidad, en cuanto a cambio
de comportamiento, se mantiene la tonica de la entrevista a profesionales de
organizaciones privadas y publicas, pero se agregan dos elementos, la
participacion y la experiencia. Desde Caritas se argumento6 que es dificil cambiar
una forma de actuar, pero que, a través de la participacion, se puede llegar mas
facilmente a las personas. Asimismo, Robles de DTP, dijo que el camino es
mostrar la mostrar la problemaética, dejar que las personas visibilicen la situacion.
Cdémo es en realidad, invitar a que convivan con el problema e interioricen la

necesidad de actuar.

En términos de oportunidad, la entrevistada de Naciones Unidas, dijo que
siempre es un buen momento para hacer algo o para proponer un cambio. De
acuerdo a, Llerena (2016), entrevistado de Amnistia Internacional (Al), las
campafnas sociales siempre deben estar presentes, porque siempre hay
problemas sociales y esto ocasiona que las personas sean informadas de forma
permanente. Haciendo referencia al efecto del mensaje, existe una convergencia
de criterios de los 5 entrevistados, y se explicé que lo mas importante es decir la
verdad, ser claros y directos. Sin embargo, Robles (2016) indicé que siempre es
importante dotar al mensaje de una forma apropiada, para que sea mMAas

“digerible” y aceptable.
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Posteriormente, la categoria correspondiente al modelo para intervenciones de
cambio de comportamiento, refleja resultados muy interesantes, sobre todo por
la perspectiva social que aportan los profesionales de esta poblacion. El objetivo
de la campafa, para todos los entrevistados, esta relacionado directamente con

los objetivos globales de la organizacion.

Sin embargo, también se menciona que deben ser objetivos medibles y
alcanzables. En el apartado de solucionar, en donde se proponen las acciones
mas relevantes, los cinco entrevistados afirmaron que es necesario
esquematizar las ideas, sobre todo, porque no siempre se desechan todas, y
pueden ser Utiles en cualquier momento. Asimismo, porque es muy complicado
llegar a un consenso entre las personas que las proponen. De esta forma, se
puede ver qué es nuevo, qué ya ha sido probado, cuales son los resultados y

cOmo se puede adaptar segun el caso.

Finalmente, un apartado a destacar es lo referente a los mejores medios para
difundir una campafa, en donde los entrevistados de Naciones Unidas y
Amnistia internacional, indicaron la importancia de construir un sitio (digital) en
donde se almacene toda la informacion asociada a la campafa, y que permitira
un acercamiento de las personas hacia las diversas acciones que realice en un

futuro la campafia.

2.3.3. Poblacion 3

Para esta poblacion se realiz6 una encuesta a 384 personas, hombres y mujeres
de 25 a 35 afios que residen en el Distrito Metropolitano de Quito. El andlisis y la
tabulacion de estos resultados se evidencia en el anexo 7. Estos cuestionarios
se estructuraron en base a las dimensiones que se planted en este proyecto de
investigacién, Comunicaciéon Corporativa, Imagen Corporativa y Campafas
Sociales de Comunicacion, con sus categorias principales: parametros y
elementos del modelo para construccién de propuestas de cambio social (FASO)

y del modelo para intervenciones de cambio de comportamiento (TEST).
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De esta forma, los resultados obtenidos indicaron que un total del 53% de la
poblacion encuestada aun recuerda la campafa “Reacciona Ecuador, el
machismo es violencia”, efectuada por la Comisién de Transiciéon hacia el
Consejo de las mujeres y la igualdad de género en el afio 2010. Los motivos
principales que les permitieron recordar a un 69% de encuestados son por el
contenido audiovisual utilizado. Otra de las campafas sociales realizada en el
pais que todavia recuerda el 34% de personas encuestadas, fue “Yo soy maximo
y aqui estoy”, a pesar del tiempo transcurrido, ya que Maximo aparecié en 1993,
la gente todavia asocia la campafia, sobre todo, por el temay por la organizacion

que la ejecutd.

Prosiguiendo, al preguntarles si consideran que, la imagen de la Presidencia de
la Republica, institucién que formo parte de las entidades gubernamentales que
ejecutaron la campafa Reacciona Ecuador, se vio favorecida una vez que fue
finalizada, un 73% indicaron estar de acuerdo y muy de acuerdo con este
postulado. Asimismo, el 69% de personas encuestadas consideran que, la
imagen de estas instituciones favorecio a que la campafa Reacciona Ecuador,

tenga mayor aceptacion.

Continuando con las preguntas, al ver una imagen (flyer) de una campafa
realizada por UNICEF para apoyar a los ecuatorianos que sufrieron dafios por el
terremoto suscitado en abril del pasado afio, un 85% de personas afirmaron que
estarian dispuestos a colaborar, y mas de la mitad de ellos, lo harian por razones
sentimentales, pero un 27% estaria dispuesto a colaborar debido a la

organizacion que esta detras; es decir, por Unicef.

Este resultado también se respalda en otra de las preguntas del cuestionario, ya
que el 77% de personas encuestadas estan completamente y de acuerdo con
que una organizacién reconocida es capaz de impulsar positivamente una
campafia de comunicacion. Frente unicamente al 1% que dicen estar nada de

acuerdo con este postulado.
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Por otra parte, en esta investigacion es importante descubrir por qué razones las
personas estarian dispuestas en colaborar con alguna campafa social, los
motivos son: por el mensaje que transmite la campafa (46%); y por el disefio
(21%), en otras palabras, por el contenido que utiliza y por cOmo este se
encuentra reflejado en las piezas gréficas publicitarias. De esta manera, la
campafa en la cual les gustaria participar al 57% de la poblacién encuestada,
fue “Mi cuerpo, mis derechos”, organizada por Amnistia Internacional. Segun el
analisis de unos de los casos de estudio que se profundizara mas adelante en la
presente investigacion, la campafia “Mi cuerpo, mis derechos” cumple con estas

mencionadas condiciones principales.

Consecutivamente, las personas encuestadas al observar el video de la
campana “Reacciona Ecuador, consumo excesivo”, realizada por la Secretaria
Nacional de Comunicacion, el 77% sefalaron que el mensaje que se queria
transmitir fue, el consumo moderado de alcohol y el alto indice de delincuencia
que existe en el pais. Y un 46% de encuestados consideran que el objetivo
principal de esta fue aumentar la visibilidad de una problematica; mientras que,

el 30% manifestaron que fue tener un cambio de comportamiento en la sociedad.

Asimismo, el 68% consideran que el publico al cual estuvo dirigida fueron los
jovenes, pero el 11% respondieron que estuvo enfocado en las entidades
gubernamentales. Ademas, estas personas son las mismas que piensan que el
mensaje de la campafia queria reflejar la delincuencia que existe actualmente en
el Ecuador, argumento valido que se puede interpretar como un llamado de

atencioén a las entidades del estado para que tomen medidas preventivas.

El 50% de los encuestados opinan que el aspecto mas importante que se debe
considerar en una camparia es el mensaje, el 33% indican que se debe tomar en
consideracion a los medios difusores, y el 17% restante opinan que es el objetivo

de la campana.
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Finalmente, el 42% de la poblacion consideran estar medianamente de acuerdo
con que, los atributos o las caracteristicas que tuvo la Presidencia de la
Republica, en el afio 2010, impulsaron a las personas a recibir de manera
positiva la campafia Reacciona Ecuador. Se puede concluir que, los atributos
positivos de la imagen de una organizacion favorecen a la recepcion positiva de
la campafia (a un inicio), aunque esta sea mala; pero, si los atributos son malos,
aunque la campafna sea buena, existira un rechazo inicial dificil de eludir. En
efecto, todos estos aspectos son importantes a la hora de realizar una campafa
social de comunicacion, cada uno tiene parametros esenciales que no pueden

pasar desapercibidos.

2.3.4. Poblacion 4y 5
Analisis de Casos de estudio.

En este apartado de la investigacion se analizara dos casos de estudio, que se
ajustan a las dimensiones y a las categorias expuestas en el desarrollo del marco
conceptual. Por consiguiente, el primer caso de estudio, hace referencia a una
campanfa llevada a cabo dentro del pais: Reacciona Ecuador, el machismo es
violencia, desarrollada por el Consejo Nacional para la Igualdad de Género.
Mientras que, en el siguiente caso se indagara una campafia internacional, My
Body my Rights (Mi Cuerpo mis derechos), concebida, desarrollada y ejecutada

por Amnistia Internacional (Al).

El objetivo de este estudio, es conocer a detalle los procesos mas importantes
gue se consideraron para la realizacién de estas campafas, bajo los parametros
establecidos en las dimensiones de investigacion: comunicacién corporativa y
campafias sociales de comunicacion. Ademas, el analisis se lo efectuara de
acuerdo a las categorias (conducta corporativa, comunicacién comercial e
institucional); es decir, segun el modelo de comunicacion corporativa propuesto
por Capriotti (2009). Y de acuerdo, a los elementos planteados; en otras

palabras, a los componentes que forman parte de las categorias mencionadas.
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Asimismo, el andlisis también sera evaluado tomando como referencia a las
categorias en la construccion de la propuesta, segun el modelo para la
construccion de propuesta de cambio social (FASO) y elementos del modelo
para intervenciones de cambio de comportamiento (TEST), explicados en el

capitulo 1.

2.3.41. Anadlisis caso de estudio “Campana Reacciona Ecuador, El

Machismo es Violencia”

reaccionaecuadeér

el machismo es violencia

Figura 16. Identidad Visual — Campafia Reacciona Ecuador.

La campafia Reacciona Ecuador, el machismo es violencia, ejecutada por la
Comisién de Transicion (figura 16), actualmente Consejo Nacional para la
Igualdad de Género, en el afio 2010, servird como andlisis de caso estudio en la
presente investigacion. Este estudio se lo llevara a cabo evaluando los
parametros establecidos en las categorias de investigacion, con la finalidad de
descubrir qué elementos se utilizaron y qué elementos faltaron utilizar en la

ejecucion de la campanfa.

En el anexo 8 se encuentra mayor informacion sobre esta campafa. En dicho
anexo, se detallan cuéles fueron los objetivos, las etapas, las acciones y las
estrategias planteadas a lo largo del desarrollo y de la ejecucion de Reacciona

Ecuador.

Ahora bien, es importante destacar que en la campafa Reacciona Ecuador, el
machismo es violencia, se utilizaron herramientas de comunicacion que pueden

ser analizadas desde la comunicacion corporativa.
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Segun Coronel (2014) el concepto de la campafia, estuvo bien concebido en su
publico objetivo. Puesto que, se tomaron en consideracién variables
demograficas y psicograficas que sirvieron como una estretegia de

comunicacion.

En temas de la categoria de investigacion, conducta corporativa el nombre de la
campafa estuvo bien ejecutado y la campafia tuvo el respaldo de 9 instituciones
publicas, entre ellas: el MIES, el MSP, el Ministerio de Educacion; mas el soporte

de la Presidencia de la Republica del Ecuador.

Mientras que, en la categoria de comunicacién institucional el lenguaje que se
utilizé en la campafa fue de indole social, pues estas organizaciones se
presentaron como sujetos sociales que forman parte de la sociedad. Y los
objetivos planteados pretendieron generar credibilidad y aceptacion; ademas,
reflejaron que su forma de actuar como instituciones son a favor y por el
bienestar de la comunidad. Esto ocasioné que la identidad de la organizacion
gue estuvo detras de la campafa adquiera fuerza y una vez mas comunicacion
y comportamiento se entrelazan, planteando que cada accion realizada por la

organizacion estara construida con elementos de identidad.

Por otro lado, en las categorias de notoriedad y perfil de imagen corporativa, la
campafia tuvo un nivel maximo de notoriedad, lo cual evidenci6 que tuvo una alta
difusién y que utilizé diferentes medios o canales para llegar a su publico
objetivo. Y en términos de perfil de imagen, los atributos que mas destacaron,
fueron los de ser una campafa: conciliadora, preocupada, que buscaba generar
un cambio de comportamiento, aunque también tuvo caracteristicas negativas

como: machista, no integradora, parcializada, que estigmatizé a los hombres.

Adicionalmente, como se evidencié anteriormente, otra de las categorias
princiapale, es el modelo construccion de la propuesta de cambio social (FASO),
manual que permite definir un stakeholder especifico, organizando ideas
orientadas, con la finalidad de tener un cambio de comportamiento en el

stakeholder que se desea atacar.
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Este concepto se vio reflejado en las imagenes utilizadas durante la campania,
ya que se prentendié “realizar un cambio de las estructuras de la sociedad
machista ecuatoriana enfocandonos en la transformacion de los roles” (Salcedo,
2012, p. 48).

Por otra parte, los elementos del modelo FASO (Facilidad, Atractivo, Social,
Oportunidad) expuestos en la campafia, se vieron expuestos, aunque algunos
no tuvieron resultados. La facilidad, hace referencia al cambio de
comportamiento que un publico puede tener posteriormente al finalizar una
campafna. En este caso, las piezas de mayor impacto en la comunidad juvenil,
fueron las que tuvieron como mensaje la frase jY qué!, artes publicitarios que
hacian referencia al cambio de roles que se debe tener en la actualidad, el
manejo de redes sociales permitié que este mensaje tenga mayor aceptacion e
impacto. Segun Coronel (2014) esto indica que existe indicios de preocupacion
en la juventud por aceptar y promover cambios en las conductas masculinas y

femeninas.

Prosiguiendo, con los elementos del modelo de construccion FASO, el elemento
atractivo, se refiere al tipo de accién y a la importancia de la camparfia para que
tenga un mensaje interesante y atrayente, contemplando el uso adecuado de
innovadoras y creativas herramientas de comunicacién. En la campafia, esto se
vio reflejado en otra de las piezas publicitarias: Mujer violentada, piezas graficas
gue presentaban las cifras de violencia hacia las mujeres. En la primera pieza se
visualiza fuertes imagenes indicando las agresiones que una mujer sufre por su
pareja. Como lo menciona Pequefio “algunas mujeres viven en silencio y soledad
el maltrato” (2009, p. 160).

La pieza publicitaria mencionada finaliza con imagenes de varias mujeres de
distintas condiciones sociales que dicen “Si le pasa a una nos pasa a todas”, con
este mensaje se queria demostrar que la violencia puede presentarse en

cualquier condicion étnica o social.
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Sin embargo, estas piezas publicitarias tuvieron un mensaje que “no equilibra la
imagen y la construccion de la masculinidad ecuatoriana con la feminidad, sino
gue se desvaloriza la construccion actual de la masculinidad hegemonica, es por
esto que, muchas personas visualizaron la campafia como violenta” (Salcedo,
2012, p. 49)

La siguiente etapa del modelo, es oportunidad, aqui se debe plantear acciones
orientadas al publico, considerando el momento mas oportuno para emitir el
mensaje, ya que las personas deben estar en modo influenciable para obtener
mejores resultados. Esta etapa estuvo bien concebida en la campana, porque el
mayor numero de piezas publicitarias fueron transmitidas en el mes de junio,
recordando que en éste mes se llevo a cabo la emision del mundial de futbol,
estrategia orientada al grupo objetivo de la campafia que fue: la poblacion

masculina.

Finalmente, la dltima etapa del modelo, hace referencia al enfoque social, la
funcién de este elemento es considerar caracteristicas del comportamiento que
se desea modificar o potenciar. La campafia Reacciona Ecuador, proponia el
cambio de patrones culturales, a través de concienciacion y educacion a la
poblacion ecuatoriana frente a un problema de violencia. Para Pifieiros (2013) al
haber sido una campafa que se transmiti6 en menos de un afio, obtuvo efectos
de corto plazo, ocasion6é que se generen debates en la sociedad en temas
enfocados al machismo y a la violencia de género, pero no se ha conseguido

transformar los roles de género en la poblacion.

Posteriormente, haciendo un analisis de la Ultima categoria de investigacion, los
elementos del modelo para intervenciones de cambio de comportamiento
(TEST), los parametros principales que se deben consideran son: objetivo,
explorar, solucionar y probar. El objetivo de la campafia fue transformar los
estereotipos socioculturales que generan injusticias y desigualdad entre los

miembros de la sociedad.
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Para alcanzar dicho objetivo, se pretendid la “sensibilizacion, ridiculizacion, y
desnaturalizacion de la violencia a partir de la reconstruccion social de lo que es
ser hombre y mujer y de las relaciones que a partir de esto se construyen”
(CONAMU, 2007).

Por su parte, el elemento explorar, se lo puede analizar tomando como referencia
a la investigacion previa que realiz6 la Comision de Transicion, actualmente
Consejo Nacional para la Igualdad de Género, antes de concebir y ejecutar la
campana. Herrera (2011) dijo que se debi6 tomar medidas frente a las
estructuras de la sociedad machista ecuatoriana, enfocdndose en la

transformacién de roles.

De acuerdo al elemento de solucion, el mensaje pretendia practicar la igualdad
de género y “permitir el desarrollo del ser humano en su libre albedrio y asi
promover cambios estructurales en el relacionamiento entre hombres y mujeres”
(Salcedo, 2012, p. 61).

Por ultimo, al analizar el elemento probar del modelo TEST, se concluy6 que la
campafa ejecutada fue una iniciativa innovadora, que provocO debates,
conversatorios y elevo el tema de violencia familiar y de género en la agenda
estatal, pues se presentd al machismo como una actitud social que ocasiona

problemas en la sociedad.
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2.3.4.2. Andlisis caso de estudio “Campana Mi Cuerpo, Mis derechos”

Mi GUERPO, MIS DERECHOS

actuaconamnistia.org AMNISTIA
#MiCuerpoMisDerechos

IKTERHACIONAL

Figura 17. Identidad Visual — Camparfia Mi Cuerpo, Mis Derechos.

Otro de los casos de estudio utilizados en la presente investigacion, es la
campana “Mi cuerpo, mis derechos” una campafia global de Amnistia
Internacional (figura 17), dirigida a poner fin al control y la criminalizacion de la
sexualidad y la reproduccion. Asi como, para combatir la estigmatizacién y
romper el silencio en algunos paises de varios continentes (Amnistia
International, 2014).

Las dimensiones de comunicacidn corporativa y campafas sociales de
comunicacién son ejes principales en el desarrollo de éste analisis. En el anexo
9 se puede observar la matriz l6gica, en la cual se resumen las dimensiones y
las categorias de la investigacidon. Analizando la categoria conducta corporativa,
la campafa se centrd en los derechos econémicos, sociales y culturales (DESC),
esencialmente en el caso de las mujeres y su derecho a recibir proteccion contra

la violencia de género.

En la categoria de comunicacion institucional se realizaron “acciones de
voluntariado, talleres, conferencias y seminarios para entidades asociadas con
objeto de recibir asesoramiento y comentarios sobre la campafia global en 2007
y 2008” (Amnistia Internacional, 2010). Mientras que, en la categoria de
comunicacién comercial el discurso que manejo en la camparia fue integrador y

participativo, pues se tenia como objetivo participar con otras organizaciones
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locales en contra del maltrato hacia las mujeres. Estas organizaciones fueron el
Secretariado Internacional (Sl) y las Secciones y Estructuras, con el propésito de

proporcionar informacion, ensefianzas y asesoramiento.

Adicionalmente, en las categorias de notoriedad y perfil de imagen, la campafa
de Amnistia Internacional, tuvo un nivel de notoriedad medio, lo cual se puede
deducir que, no se realiz6 una correcta difusién de las piezas publicitarias
utilizadas; ademas, al ser una campafa que se llevé a cabo en varios paises,
ocasiond una problematica al escoger adecuadamente los medios de difusion.
Sin embargo, el perfil de imagen, le otorgd atributos como una campafa: activa,

conciliadora, participativa, importante, internacional y trascendente.

De acuerdo a, los elementos de la categoria del modelo FASO, el mensaje
pretendié generar cambios positivos hacia el final de la campafia. En lo que
refiere al efecto social, se quiso lograr cambios reales en el discurso global sobre
los derechos de las mujeres y la violencia. Y a la vez, incentivar cambios de
politica, legislacién, conducta y actitud de ambito internacional, nacional y

comunitario.

Por otra parte, las categorias que se analizaran en el modelo TEST, en lo
referente al objetivo de la campana, “las metas eran tremendamente ambiciosas
—por ejemplo, conseguir que la violencia contra las mujeres fuera universalmente
inaceptable— y muchas no se podian alcanzar en seis afios” (Amnistia

Internacional, 2010).

En el elemento explorar, para cumplir con la campafa el personal tuvo que
adquirir conocimientos sobre la violencia contra las mujeres, los derechos de las
mujeres y el modo de trabajar con mujeres vulnerables y de llevar a cabo una
campanfa global de larga duracion. Era una vision nueva y estimulante, y se iban
a dedicar mucho tiempo, personal y recursos, por esta razén, la organizacion se
propuso realizar una investigacion previa sobre paises concretos, y esta

investigacién finalmente dio forma a las campafas.
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Al analizar, los elementos solucionar y probar, se puede destacar a los métodos
participativos que utilizo la campafia, por ejemplo, en muchas partes de Africa,
estos parametros estuvieron concebidos para sensibilizar y cuestionar actitudes
utilizando acciones e interacciones con grupos de mujeres, esto provocé muy
buenos resultados. Ademas, la campafia ha servido para estimular y motivar a

gran parte de la membresia (Amnistia Internacional, 2010).

En la tabla 26 se puede apreciar una comparacion de los casos analizados, a

través de las categorias de investigacion propuestas.

Tabla 26.

Comparacion de categorias de investigacion — Casos de estudio.

Categorias de Campaia “Reacciona Campaia “Mi cuerpo, mis
analisis Ecuador” derechos”
Conducta Tuvo el respaldo de 9 La campafia se concentr6 en
Corporativa instituciones publicas, entre ellas: los derechos econémicos,
MIES, MSP, Ministerio de sociales y culturales. Se
Educacion, Consejo de trabajaron directamente con
transicion. instituciones publicas de

cada pais, como Gobiernos
Locales y Agrupaciones a
favor de los derechos de
género.

Comunicacion
Comercial Lenguaje: integrador — motivador Lenguaje: conciliador

Objetivo: Promover la accion Objetivo: Participar con

conjunta entre entidades publicas organizaciones locales,
transmitiendo la visién de
Amnistia Internacional

Publicos: Instituciones Publicas Publico: Organizaciones
locales a favor de los
derechos de género
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Comunicacién

Lenguaje: Social

Lenguaje: Conciliador

Institucional

Objetivo: Generar credibilidad y Objetivo: Generar acciones

aceptacion de voluntariado, talleres,
conferencias, seminarios,
etc. Actividades pensadas
en el bienestar social

Publico: beneficiarios y Publico: Beneficiarios y

patrocinadores patrocinadores

Imagen Notoriedad: Maxima Notoriedad: Media

Corporativa
(del promotor)

Perfil de imagen: Preocupada,
conciliadora, generadora de
cambios, machista, parcializada,
no integradora.

Perfil de imagen: Activa,
conciliadora, participativa,
importante, internacional,
trascendente.

Construccion
de propuestas

para cambio
social (FASO)

Facilidad: existen indicios de
preocupacioén en la juventud por
aceptar y promover cambios en
las conductas masculinas y
femeninas

Facilidad: cambiar el
comportamiento de las
personas

Enfoque del mensaje: interesante
y atrayente

Enfoque del mensaje:
generar cambios positivos
hacia el final de la campafia

Efecto Social: proponer cambios
de patrones culturales, a través
de concienciacion y educacién a
la poblacién ecuatoriana frente a
un problema de violencia

Efecto Social: lograr cambios
reales en el discurso global
sobre los derechos de las
mujeres y la violencia

Oportunidad: el mayor nimero
de piezas publicitarias fueron
transmitidas durante la emision
del mundial de futbol. Estrategia
orientada al grupo objetivo de la
campafa: poblacion masculina

Oportunidad: la campafia se
llevé a cabo en varios
paises, en dénde los
indicadores de violencia de
género son altos.

Modelo para
intervenciones
de cambio de
comportamiento
(TEST)

Obijetivo: transformar los
estereotipos socioculturales que
generar injusticias y desigualdad
entre los miembros de la
sociedad

Dificultad: dificil de cumplir

Objetivo: Transformar
estereotipos socioculturales.

Dificultad: ambicioso y muy
dificil de cumplir

Explorar: Investigacion previa en
el pais

Explorar: investigacion
previa en diferentes paises.
Tanto datos propios de la




81

organizacion, como datos
locales de diferentes
organizaciones e
instituciones publicas.

Solucionar: Practicar y asimilar la  Solucionar: socializar el
igualdad de género, mediante la  respeto de género a través
ridiculizacién de de métodos participativos
comportamientos machistas.

Probar: realizar debates, Probar: realizar acciones de
conversatorios enfocados en interaccién con grupos de
igualdad de género y violencia mujeres violentadas.
familiar. Acercamiento figuras

publicas, para promover
cambios normativos.

Nota: Elaboracién propia a partir de investigacion.

2.4. Conclusiones de la investigacion

La imagen corporativa de una organizacion, su notoriedad y perfil de imagen,
influye completamente en la aceptacion de la campafia que promueva. En el
caso de Reacciona Ecuador, la imagen de la Presidencia de la Republica como
promotora principal, favorecio en gran medida, aungue hasta cierto momento, la
aceptacion y adhesion de personas a la campafa. Sin embargo, mientras la
popularidad de la instituciéon bajaba, la campafa corrié con la misma suerte. En
el caso de Mi Cuerpo Mis Derechos, la imagen de Amnistia Internacional como
organismo confiable, de gran trayectoria y altamente reconocido, se convirtié en
un elemento trascendente para la aceptacion del mensaje y, sobre todo, la

participacion.

El perfil de imagen, en los dos casos de estudio, resulta en una dindmica
interesante. Los atributos que las personas percibian sobre la Presidencia de la
Republica en ese momento (gobierno de cambio, conciliador, preocupado, busca
la igualdad, derecha camuflada, machista, agresor, etc.) se trasladan

automaticamente, en una primera instancia, a su percepcion de la campana.
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De esta forma, condicionando la aceptacibn de la misma, positiva o
negativamente segun el caso, y sesgando inevitablemente la imagen y mensaje

propio de cada campana.

La identidad corporativa, transmitida en todas las acciones de una organizacion,
no representa necesariamente una buena comunicacion. En los dos casos de
estudio se evidencia promotores con una identidad corporativa arraigada, y que
pone en detrimento la identidad e imagen individuales de cada campafa. De esta
forma, imposibilita casi por completo el desarrollo independiente de cada
intervencion, sin la organizacion promotora. En el caso de Reacciona Ecuador,
la identidad de la Presidencia del Ecuador se extiende por el mensaje que
imparte e, inclusive, por las caracteristicas audiovisuales del trabajo de

produccion de cada pieza (voz del narrador, fotografia, formato, cromatica, etc.).

Asimismo, Mi Cuerpo Mis Derechos, llega implicitamente a in-visibilizar la
identidad propia de la campafia, en favor de la de Amnistia Internacional. De esta
forma, la identidad se ve reflejada en toda la imagen y mensaje de la campaiia,
lo cual es positivo en términos tedricos, pero en la practica resultan tan
abrazadoras, que terminan en una suerte de fabricado por (made in),
consiguiendo que las personas participen impulsadas mas por la notoriedad de

la organizacion, que por el contenido de la campafia.

El conocimiento de los publicos y del comportamiento a modificar, no debe ser
sobre estimado. En el caso de Reacciona Ecuador, se asumen ciertas
particularidades sobre lo que significa el comportamiento machista y sobre el
publico al que estuvo dirigida la campafia, dando como resultado piezas
comunicacionales con enfoques mal establecidos. En el caso de Mi Cuerpo Mis
Derechos, el estudio a profundidad de los comportamientos a modificar, asi como
de los publicos de la campafa, le permitieron garantizar, en mayor medida,
posibilidades de éxito.

El buen uso de herramientas de comunicacion, asi como medios de difusion, no

reemplaza a un mensaje bien construido.
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Los hallazgos de encuestas y entrevistas, permiten complementar a los casos
de estudio, dejando entrever, por ejemplo, que ciertas piezas de Reacciona
Ecuador, a pesar de tener todo lo necesario en cuanto a produccion audiovisual,
fueron dificilmente aceptadas debido al mensaje. En contraparte, lo realizado por
Amnistia Internacional resulta en un mensaje mas claro y directo, el cual también
tuvo sus detractores, pero que finalmente le permitieron alcanzar una mayor
aceptacion, convirtiendo a ese mensaje, de tono fuerte y directo, en

caracteristica de la campafa.

La experiencia determina el éxito de la campafia. La trayectoria que posea una
organizacion y su bagaje en términos de campafias sociales, le permitiran tomar
mejores decisiones y, finalmente, construir mejores mensajes. En el caso de Mi
Cuerpo mis Derechos, nos referimos a una campafa con 6 afios de trayectoria,
que tiene detrds a una organizacion que lleva realizando acciones en favor de
derechos humanos por méas de 50 afios. Toda esa experiencia, conocimiento de
las personas, de sus publicos, trabajo social, etc., se ve inmediatamente reflejado
en las acciones de la camparfa. La diferencia con Reacciona Ecuador, es
evidente; sin embargo, se ejecutaron acciones importantes, que le permiten ser
recordada hasta el dia de hoy (de acuerdo a la investigacién), y considerada
como una accién comunicacional que favorecié a la imagen de la Presidencia,

en ese momento.

Finalmente, con todas las conclusiones de los objetivos especificos, el analisis
de los casos de estudio y la investigaciébn documental y de campo; ademas, de
seqguir la teoria y las definiciones de los autores presentados a lo largo del
desarrollo conceptual, se evidencid el cumplimiento del objetivo general. Y de
esta forma, se dio paso a la propuesta de un modelo para planificacion y

evaluacion de campafas sociales de comunicacién corporativa.
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CAPITULO 3. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

3.1 CONCLUSIONES

La teoria de Comunicacion Corporativa esta concebida a partir de un enfoque
que se concentra en generar beneficios Unicamente para la organizacion. La
totalidad del material bibliografico utilizado en este estudio mostrdé un analisis
corporativo en el que todas las estrategias planteadas van en beneficio absoluto
de la organizacion. En términos de cambio y bienestar social, se esperaria una
perspectiva de la empresa como medio para impulsar cambios sociales, a través

de campafias, por ejemplo, en una relacién ganar-ganar con la poblacién.

La imagen corporativa influencia el comportamiento de los publicos frente a una
accion comunicacional. De acuerdo a lo analizado a lo largo de esta
investigacién, se determiné que la notoriedad y el perfil de imagen corporativa,
como proyecciones de identidad, incitan a los publicos a aceptar y a participar,
en mayor o en menor medida, en una o en otra accion comunicacional. Sin

embargo, existen consideraciones importantes:

e Si la imagen percibida es positiva y la campafa cumple con los requisitos
minimos, se puede esperar un resultado I6gicamente positivo.

e Por otro lado, si la imagen percibida de la organizacion es negativa, pero la
campafa consta de buenas acciones, esta Ultima requerira de estrategias
especificas que le permitan alejarse de la mala imagen de su promotora, para
mostrar todo su potencial como campafia y que sea creible.

¢ Finalmente, si la imagen de la organizacién es positiva, pero la campafia no
lo es del todo, la aceptacion inicial sera favorable pero finalmente ira en
detrimento por dinamica propia de la campafa, llevando probablemente a

una afectacion a la imagen inicial de la organizacion.
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Los rasgos fuertes de identidad de una organizacion, deben ser transmitidos con
sutileza. Aunque en un principio, de manera tedrica, se considera positiva a la
inclusion de la identidad en todas las acciones de la organizacion, en la practica,
cuando esta se refleja a nivel de imagen, pueden existir ciertas problematicas

que definan el éxito o el fracaso de una accion comunicacional.

Por ejemplo, en el caso de la campafia Reacciona Ecuador, sus piezas
audiovisuales mostraron elementos similares a los utilizados por la Presidencia
del Ecuador, permitiendo que se le asocie directamente con esta, lo cual fue un
aspecto positivo inicialmente. Sin embargo, posteriormente la imagen de la
Presidencia fue en detrimento, arrastrando inevitablemente al grado de
aceptacion de la campafa. Probablemente, las cosas hubieran sido distintas, si
la camparfia se concebia con elementos independientes en cuanto a imagen e
identidad.

El mensaje, su contenido y su construccion, superan a la utilizacion de buenas
herramientas y medios de difusion. Sin importar cuan buena sea la
implementacion del mensaje, a través de herramientas comunicacionales y
correctos medios difusores, si este no se encuentra bien estructurado, no
responde a los objetivos corporativos, y no incita a la participacién, no tendra
éxito y dificilmente lograra una respuesta positiva por parte de los publicos. En
contra parte, si el mensaje es bueno, pero la difusion no es la adecuada, el
resultado probablemente sea el mismo; de esta forma, determinando que lo
importante es alcanzar un equilibrio entre el criterio que se utilice para la

construccion del mensaje y la definicion de herramientas.

Asimismo, las propuestas comunicacionales deben generarse desde las
personas y no solamente desde la organizacion. Lo mas importante para las
organizaciones, es generar un mensaje que cause efecto, que convenza y que
genere una accion, pero al llevarlo a cabo directamente desde la perspectiva
empresarial, este se ve mermado por diversos factores que lo distorsionan. Lo
ideal, lo I6gico, es generar los mensajes desde las personas, instaurando puntos
de didlogo y participacion para promover los mas diversos tipos de informacion,

desde problematicas sociales, hasta deseos y objetivos personales.
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Esa informacion resultaria en algo completamente valioso para la organizacion
y le permitiria generar acciones comunicacionales realmente empaticas, que

finalmente favoreceran a los objetivos empresariales, como potenciar su imagen.

La investigacion, sus datos e interpretaciones, son la Unica forma de augurar
toma de decisiones correctas. La informacion que se puede obtener, a partir de
la experiencia o de investigaciones previas a la ejecucién de una accion
comunicacional, como una campafa, permitirdn tomar mejores decisiones.
Comparar casos de éxito, acciones ya probadas, o analizar coyunturas
especificas semejantes, otorgara un valor agregado a la organizacion y le
permitird decidir de mejor.

Las acciones comunicaciones de una organizacion deben considerar mantener
intervenciones permanentes. La interaccion y la participacién, con grupos de
individuos, le permitird a la empresa tener siempre informacion acerca de sus
publicos. El establecer y mantener acciones participativas, se convierte
finalmente en una suerte de investigacion de mercado permanente, que,
dependiendo la continuidad de obtencibn de datos, permitira tener una
perspectiva amplia de la situacién y no solamente una porcioén de tiempo antes
del lanzamiento de la campafa. De ahi que la Campafias Sociales de
Comunicacion fomentan espacios de didlogo que permitan conocer los
problemas reales de las personas y cdmo plantear mejores soluciones a través

de la Empresa.

Finalmente, se concluye que, la realizacién de una campafia de comunicacion
requiere de un conocimiento interdisciplinar amplio. Sin importar el enfoque, el
publico, el contexto o el tipo de campafia, serd necesario recurrir a gran cantidad
de disciplinas, algunas mas cercanas a la comunicacion corporativa, como
marketing, publicidad, disefio gréfico, etc. y otras, un tanto distantes como la
psicologia, estadistica, etc. Ademas, es importante considerar la creacion de un
equipo de trabajo. Una persona no puede conocerlo todo, pero cinco o diez, lo
mas probable es que puedan abarcar mas saberes y, sobre todo, mayor cantidad

de perspectivas, las cuales favoreceran en gran medida a la campania.
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3.2 RECOMENDACIONES

La indagacion de bibliografia de otras vertientes comunicacionales, asi como de
otras ramas de estudio asociadas, resulta vital. Analizar otro tipo de perspectivas,
tanto comunicacionales como de otras ramas tedricas, permitirdA comprender
distintas formas de analizar una situacion especifica, lo que brinda la posibilidad
de generar mejores ideas, propuestas, y acciones.

Independientemente del giro de negocio que tenga una organizacion, las
empresas deberian recurrir al tipo de practicas que realizan las organizaciones
sociales. Estar mas en contacto con las personas, invitar a que participen de
espacios de dialogo, intervenciones, etc., no solamente con fines comerciales,
sino con una perspectiva mas de participacion y de bienestar social, le permitiran
a la organizacion generar aprendizajes constantes, que se transformaran en
mejores mensajes, acciones mas oportunas y, sobre todo, la posibilidad de
potenciar su imagen constantemente. Las organizaciones deben construirse en

términos de dialogo y de un beneficio ganar-ganar.

Simultaneamente, se debe cuidar la comunicacion de la identidad a través de la
imagen. Independientemente del tipo de organizacion, se debe considerar las
diferentes percepciones de los publicos, promover una auditoria de imagen seria
lo mas adecuado, pero en tiempos de comunicacién digital, facilmente se podria
hacer un estudio permanente de cdmo se esta percibiendo a la organizacién, sus

acciones, su comportamiento y su mensaje.

Es necesario indisciplinar la Comunicacién Corporativa. ¢ Demandan los grandes
cambios econémicos, sociales, tecnolégicos y politicos, una reconfiguracion de
la estructura tradicional de la comunicacién de las organizaciones? Considero
gue si. Las organizaciones deben restablecer el didlogo con las comunidades,

con las personas, con sus publicos.
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Las organizaciones y nosotros, nos desenvolvemos en un entorno distinto al que
plantean los modelos teoricos tradicionales, es por eso que, se deberian re-
pensar estos modelos, generalmente convencionales y continuistas, y que la
mayoria de las veces abordan un mismo enfoque. Esto, no logra sino un
esquema binario en el que la Comunicacion Corporativa o favorece o
desfavorece a la organizacion, dejando de lado el acercamiento en favor de sus

publicos y que podria ser igual de beneficioso para la empresa.

Asimismo, las acciones comunicacionales de una organizacion no deben
fomentar una empresa autista frente a sus publicos, sino mas bien, demostrar
que a esta Ultima le interesa la opinion de los demas y que esta dispuesta a
trabajar con su ayuda. Es por esto que, la basqueda estaria encaminada hacia
encontrar un punto medio, una situacion ganar-ganar, en donde la organizacion
se estructure en términos de participacion y cambio social, al mismo tiempo que

promueve sus objetivos empresariales.

Evitar el asistencialismo de las acciones propuestas para una campafa de
comunicacién. Este tipo de camparfias busca impulsar la creacién de acciones
desde y para las personas, en las que se involucren los objetivos empresariales.
Para esto, las acciones propuestas por la organizacién deben ser trascendentes,
capaces de lograr un cambio de actitud en las personas e incentivar su
participacion. De esta forma, la busqueda estaria en enfocar de manera
adecuada los esfuerzos y recursos de la organizacién, manteniendo en mira sus

objetivos empresariales a la vez que posibilita un desarrollo social positivo.

Finalmente, se recomienda que, los objetivos planteados deben ser mas
pequefios, mas reales y medibles. Resulta importante establecer metas mas
pequefias, pero mas alcanzables. Si es verdad que el desarrollo y la ejecucién
de una campafia social de comunicacién corporativa deben tener objetivos a
largo plazo y de magnitudes considerables, de acuerdo a lo investigado, los
objetivos ambiciosos no otorgaron buenos resultados a las organizaciones v,

sobre todo, a los colaboradores que las promovieron.
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Debido a esto, se recomienda la estructuracion de un objetivo grande, a largo
plazo, que contenga metas mas pequefias que puedan ser alcanzables en menor
tiempo. De esta forma, los colaboradores y los participantes de la campafa, se
alejaran de la frustraciéon de no ver resultados y, por el contrario, se sentiran

motivados a participar mas activamente.
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4. PROPUESTA COMUNICACIONAL

Modelo de Planificacidon y Evaluacion de Camparfas Sociales de

Comunicacion Corporativa

La propuesta comunicacional del presente estudio pretende reunir todo lo
indagado a través del marco tedrico e investigacion, en un modelo aplicable para

el desarrollo de Campafias Sociales de Comunicacion Corporativa.

Los elementos que conforman la propuesta comunicacional son:

Primero: Relacionar el aporte tedrico que se expuso a lo largo del desarrollo del
marco conceptual, en el capitulo 1, con el modelo de planificacién y evaluacion

de camparias sociales que se quiere desarrollar.

Segundo: Se disefiard un modelo de planificacién y evaluacion de campafas
sociales de comunicacion corporativa, con los siguientes ejes: Objetivos, Tipo de
Comportamiento a cambiar, Stakeholderes, Acciones, Estrategias, Mensaje y

Medios.

Tercero: Se llevara a cabo una evaluacién, de una campafa demo que fue
ejecutada durante el proceso de esta investigacion, con la finalidad de analizar

si la propuesta fue viable.

Objetivos de la propuesta
Objetivo General:

- Establecer un modelo de planificacién y evaluacién de camparfias sociales de
Comunicacion Corporativa, con el fin de plantear una guia metodoldgica para

estudiantes y profesionales de la comunicacion.
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Objetivos Especificos:

- ldentificar la teoria y los elementos necesarios para la planificacion de
campanfas sociales de Comunicacion Corporativa.

- Analizar las practicas y las experiencias, obtenidas durante la investigacion,
asociadas a la aplicacion de campafias sociales de Comunicacién
Corporativa.

- Definir la importancia y la trascendencia de la imagen corporativa antes y

después del desarrollo de una campafa social de comunicacion.

Antes de iniciar con la propuesta, es importante considerar algunas de las
practicas evidenciadas en la investigacion (tabla 27), referentes a campafas
sociales de comunicacién, que han servido para estructurar el modelo que se

detalla en lineas siguientes.

De acuerdo a lo planteado en la tabla 27, algunas de las practicas y experiencias
mas destacadas, de los casos de estudio Reacciona Ecuador y Mi Cuerpo mis
Derechos, son: la utilizacion de la imagen del promotor como base estratégica
para ejecutar la campafa y, el acercamiento con organizaciones sociales que
estén relacionadas al objetivo de la campafa, esto con la finalidad de conocer
datos y experiencias importantes, de la mano de actores previamente
involucrados. Con todo y lo anterior, estas dos practicas han sido consideradas

como parte de la propuesta que a continuacion se detalla.



Tabla 27.

Practicas y experiencias — Campafias estudiadas
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Reacciona Ecuador

Mi Cuerpo mis derechos

Utilizan la buena imagen de su promotora para promover e impulsar la

aceptacion de la campafa.

La identidad e imagen del promotor de la campafa se extiende fuertemente

por todas las acciones de la campafia, asi como la identidad e imagen de la

misma.

Las acciones se generan bajo el
trabajo conjunto de organizaciones e
instituciones relacionadas a la

organizacion promotora

Las acciones se generan a partir de
investigacion social, el trabajo con
organizaciones locales e
intervenciones pequefas con

personas.

El mensaje se crea a partir de los
datos sobre violencia de género, y la
perspectiva de las organizaciones

involucradas.

El mensaje se crea a partir de la
perspectiva de la organizacion, un
mensaje fuerte y directo, mas la
informacion y participacion de las

organizaciones locales

Las acciones se concentran en
material propagandistico, sin
alcanzar otro tipo de interaccion

social relevante.

Las acciones se concentran en la
participacion social, en la interaccion

con los publicos y, al mismo tiempo,

se combina material propagandistico.

La imagen en detrimento del
promotor, termind desfavoreciendo a
la campafia. Asimismo, una de las
ltimas piezas lanzadas tuvo una
pésima recepcion, afectando a la

imagen del promotor.

La imagen positiva del promotor ha
permitido que la campafia siga
vigente hasta el dia de hoy, y que
sea referente como una de las
campanfas internacionales mayor

alcance y duracion.

Nota: Elaboracién propia en base a investigacion
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4.1. Aporte tedrico.

Es importante detallar que ciertos elementos, previamente indagados en el
apartado teorico, se retoman bajo un analisis diferente, mas profundo y, sobre
todo, mas especifico en términos de campafas sociales de comunicacion

corporativa.

Antes de iniciar, se debe comprender a qué se refiere el término modelo. Un
modelo tedrico se constituye como una herramienta conceptual que permite
comprender un proceso, en este caso, tedrico-practico, para facilitar su
entendimiento. Al igual que la mayoria de casos, el modelo en cuestion esté
conformado por procedimientos, conceptualizaciones, guias, ejemplos vy

recomendaciones, que permitiran facilitar su estudio y posible ejecucion.

Como dato adicional, esta propuesta de modelo se estructura de acuerdo a
dimensiones (Comunicacion Corporativa/ Imagen Corporativa) y categorias
(Conducta Corporativa, Comunicacion Comercial e institucional, Notoriedad y
Perfil de Imagen Corporativa, modelo para la construccion de propuestas de
cambio social y elementos del modelo para intervenciones de cambio de
comportamiento). Asimismo, como eje trasversal, a la Teoria de la Comunicacién

Humana.

Finalmente, la propuesta de este modelo se encuentra estructurada en 5 etapas:
1) La organizacion. 2) Desarrollo de propuestas. 3) Prueba de la propuesta. 4)
Desarrollo de la Camparia. 5) Evaluacién. Cada una de estas etapas consta de
diferentes especificidades, que se irdn abordando de la manera mas sencilla

posible y con los ejemplos respectivos.

En la figura 18 se puede evidenciar la propuesta esquematica del modelo para

planificacion y evaluacién de campafias sociales de comunicacion corporativa.



Evaluacion

Figura 18. Propuesta de modelo para planificacion y evaluaciéon de campafias sociales de

comunicacion corporativa
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Ahora bien, para poder analizar de mejor manera la propuesta de modelo de
planificacion y evaluacion de Camparfas sociales de comunicacion corporativa,
se tomard como ejemplo a la organizacion Universamos, misma que ha sido
creada, con el fin de ejemplificar las distintas etapas del modelo. asi como, la
revision del material complementario utilizado y recolectado durante toda la

investigacion.

Con este propésito, se ha creado la pagina web de la organizacion,

www.universamos.com, en donde se almacenara gran parte de las referencias

visuales (videos, imégenes, etc.) de las campafias indagadas en los casos de
estudio; ademas, material bibliografico utilizado. Esta pagina web, se desarrolla
como respuesta a lo indagado en las entrevistas a las personas de Naciones
Unidas, quienes aseveraron la importancia de crear un espacio digital en donde
las personas puedan acceder a toda clase de informacion relevante, asociada a

la campaifia.

A continuacion, en la tabla 28, se detalla informacion relevante de la organizaciéon

Universamos.

Tabla 28.
Atributos de la organizacion Universamos.
Atributo Detalle
Nombre Universamos
Actividad comercial Organizacion sin fines de lucro, que busca
el cambio de comportamiento de la
poblacién, frente a problematicas sociales.
Fecha de constitucion noviembre 2016
Ubicacién Quito
Campafa a realizar Explora, Descubre, Decide (EDD).

Campafia para incentivar la basqueda de
informacion, por parte de joévenes, sobre
los candidatos a Presidencia y Asamblea,

previo a las elecciones Ecuador 2017.



http://www.universamos.com/
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Objetivo Campaiia Incentivar la busqueda de informacion, por
parte de jévenes de la ciudad de Quito,
sobre los candidatos a Presidencia y
Asamblea, previo a las elecciones
Ecuador 2017. A la vez que la
organizacion desea posicionarse como

referente en temas sociales para jovenes.

Web WWW.universamos.com

Identidad Visual

universamos

=&+

Nota: Elaboracién propia en base a investigacion

4.2. El modelo

Andlisis de la organizacion
Determinar la Identidad

¢Por qué analizar la identidad?

Antes de iniciar con el desarrollo de una campafia social de comunicacion, es
importante conocer ¢quiénes somos? y ¢qué hacemos? De esta forma, a
manera de andlisis situacional, lo primero a realizarse sera un andlisis de

Identidad Corporativa.

De acuerdo a, lo descrito en los casos de estudio, una de las mayores
problematicas fue la identidad fuerte de cada organizacion, y como esta mermo,

en diversas situaciones, los resultados independientes de las campafias.
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Para evitar este tipo de circunstancias, las organizaciones deben encaminar sus
esfuerzos en la construccion de una identidad corporativa fuerte, coherente y
distintiva (Capriotti, 2009). En este ultimo aspecto, la distincion de identidad debe
ser tanto de sus productos, servicios e, inclusive, de la misma organizacion;
dejando entrever, que cada uno de estos, debe pasar por un proceso de
construccion de identidad también; asi como, la planificacion adecuada para su

comunicacion.

A partir de esto, el proceso de gestidn de atributos (de la identidad) se compone

de tres momentos (figura 19):

Identificacion Estructuracion Comunicacion

Figura 19. Proceso de gestion de atributos. Elaboracion propia en base a Capriotti
(2009).

Retomando la explicacion inicial, la identidad se configura como el conjunto de
atributos que tiene una organizacion o un proyecto social y que los distinguen
frente a otros (Enz, Franco y Spagnuolo, 2012). Esta, se construye a partir de
una serie de preguntas, por ejemplo: qué hace lo organizacién, por qué lo hace,

donde, para quién, como lo hace.

Es importante determinar los atributos que conforman la identidad de la
organizacién y en qué medida se transmite a las acciones que realiza. Esto
permitira establecer cuanta influencia podria tener en el mensaje corporativo, y
si es conveniente conservar dicha influencia al momento de construir la campafia

social de comunicacion.

Esta gestion de atributos no esta limitada Unicamente a la identidad de la
organizacién o a sus servicios y productos, sino que también se contempla a
cualquier elemento que sea susceptible de este analisis (Capriotti, 2009). En este

caso, las camparfas de comunicacion, deberan pasar por este esquema.
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A continuacién, en la tabla 29, se presenta un esquema ligero, para la
identificacion de atributos de la identidad corporativa.

Tabla 29.

Identificacion de atributos Identidad Corporativa - Organizacion Universamos

Estructuracioén

Identificaciéon de atributos identidad campafia _
de Atributos

¢ Qué hace la Incentivar la obtencién de informacion Actual
organizacion? politica, con respecto a los comicios

electorales 2017

¢Por qué lo Porque siente un fuerte desinterés en Comprometida
hace? los jovenes, hacia temas politicos

¢cDoénde lo Distrito metropolitano de Quito. Dinamica
hace?

¢Para quién lo Jévenes de 20 a 25 Juvenil

hace?

¢,Como lo hace? A través de mensajes que generen Creativa

empatia y una motivacion profunda

con el publico

Nota: Elaboracion propia en base a Capriotti (2009).

Finalmente, cabe recordar que esta gestion de atributos, le permitira a la
organizaciéon alcanzar una identificacion, diferenciaciéon, tanto para su
competencia como entre sus publicos; ademas, la aceptacion y preferencia, por

parte de estos ultimos.
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Andlisis de Stakeholders
Entender a los publicos

El segundo paso corresponde a los stakeholders de la organizacién. Para esto,
resulta de vital importancia que la organizacion conozca con quién interactia
actualmente, con quién quisiera hacerlo y para quién quisiera hacerlo. Por lo
cual, es necesario realizar un mapeo de publicos y clasificarlos de acuerdo a
Urgencia, Poder y La Otra. Es importante sefalar que esta identificacion de
publicos no se relaciona con el publico beneficiario de la campafa; sino mas
bien, pretende definir qué instituciones, colaboradores, promotores y

patrocinadores podrian colaborar con la organizacion para realizar la campafia.

Dependiendo el tamafio de la organizacion, el mapeo y el analisis de publicos,
se podria realizar por tipo de publico. De esta manera, seria posible clasificar
bajo los mismos pardmetros a patrocinadores; posteriormente, a colaboradores;
y asi sucesivamente. Asimismo, se puede realizar un esquema, en donde se
pueda analizar las alternativas de patrocinadores, por ejemplo, los que estarian

dispuestos a colaborar con la organizacion y la campafa.

Para realizar un mapeo de publicos enfocado en la campafia a realizar, se debe
realizar una lista de todos los actores con los que participa la organizacion
actualmente y valorarlos de acuerdo a las variables que mas se ajusten a las

necesidades de la campafia de comunicacion.

A continuacion, en la tabla 30, se ejemplifica un mapeo de publicos a partir de la

campanfa a Explora, Descubre, Decide (EDD)
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Tabla 30.

Mapa de publicos — Universamos — Campafia EDD

Variables Importancia Pueden Dispuestos a Coeficiente
para la influenciar Participar en comunicacion
Publicos campafna en la la Campafia necesaria
campafa
Patrocinadores 5 4 3 3,3
Colaboradores 4 3 4 3,63
Medios 5 4 4 4,29
Instituciones 4 5 5 4,62
Publicas
Participantes 3 2 3 2,64
recurrentes

Nota: Elaboracién propia en base a Villafafie (2005, p. 27).

Una vez seleccionados los publicos, se debe asignar variables, en este caso
relacionadas a la campafia. Posterior a esto, deben ser calificadas sobre 5
puntos. Por ultimo, de acuerdo al nimero de variables asignadas, se le dara una
ponderacion a cada elemento, de acuerdo al ejemplo la ponderacion es de 0.33
(100/3), y luego sumar los resultados. Los coeficientes mayores determinaran la

importancia del puablico para la organizacion.

Finalmente, luego de estos procedimientos se podra optimizar recursos al
momento de realizar la campafa y, asi también, en situaciones atipicas como
acciones de emergencia con medios, incumplimiento de colaboradores, entre

otras.

Analizar la Imagen

Como segundo paso, resulta necesario conocer la imagen de la organizacion. La
imagen corporativa se produce en la mente de las personas y puede ser el
resultado de la experiencia, las emociones, los recuerdos que hayan mantenido

cada individuo con la organizacion.
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Este contacto, bueno o malo, deja una huella en cada persona acerca de lo que
es la organizacion; asi, la imagen corporativa existe en la mente de las personas
y sera determinante, al momento de motivar la conducta de los publicos hacia

una accién comunicacional en particular (Capriotti, 2009).

Entonces, ¢por qué analizar la imagen de la organizacion? Porque seri un
instrumento vital para motivar la participacion de los publicos con la campafia.
En otras palabras, la imagen que tenga la organizacion frente a sus publicos,
favorecera o afectara, en mayor o en menor medida, la forma en como éstos la
reciban, participen y recuerden; igualmente, este grado de aceptacion y
recordacion, una vez finalizada la campafa, permitird potenciar o llevar a

detrimento, la imagen de la organizacion.

Por ejemplo, se puede tomar el caso de Coca-Cola. Esta multinacional, con fines
de lucro, promueve una campafia social a favor del reciclaje (figura 20). ¢Qué
sucede? Gracias a su buena imagen el grado de participacion y aceptacion es
alto, y mucho mas si se consideran los esfuerzos comunicacionales utilizados.
Finalmente, al término de la campafa, la organizacibn mejora su imagen,

mostrandose como responsable del cuidado ambiental.

Cada
botella

tiene una

wstorio.

Figura 20. Ejemplo Campafia Social. Elaboracién propia en base a investigacion.
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Finalmente, cabe mencionar que, para este analisis de imagen corporativa, seria
recomendado utilizar modelos ya establecidos. Por ejemplo, el modelo de
Andlisis de Imagen Corporativa planteado por Capriotti (2009), en donde define

la imagen en términos de notoriedad y perfil de imagen.

Siendo la notoriedad el grado de conocimiento que tienen los diferentes publicos
de interés acerca de una organizacion. Y perfil, la construccion de la imagen que
tienen los publicos a partir de los atributos de una organizaciéon. La imagen al ser
una estructura mental que poseen los stakeholders acerca de una entidad, esta

formada por un conjunto de atributos (figura 21).

( Analisis de la
Imagen Corporativa

! : }

Estudio de la [ Estudio del Perfil de J

Notoriedad Corporativa ) Imagen Corporativa

B
Nivel de ' Calidad de la Atributos de Perfil de
Notoriedad Notoriedad Imagen Imagen

Figura 21. Andlisis de la imagen corporativa. Tomado de Capriotti (2009, p. 186).

Estructurar la propuesta

El siguiente paso responde a la necesidad de plantear un punto de partida en la
agrupacion de las diferentes consideraciones y posibles acciones que se

utilizaran en la campafa.

Para esto, se plantea un esquema de trabajo, que permita decidir qué tan
adecuadas son las propuestas en funcion de cuatro caracteristicas: Facilidad,
Oportunidad, Origen del problema, Mensaje, las cuales se puede abreviar en
FOOM.
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Una vez analizadas las consideraciones basicas de la campafia, las mejores
propuestas y posibles acciones, se podra decidir si planificar o no la campafia.
De esta forma, se puede decir que este esquema FOOM, corresponde a un filtro

inicial, antes de detallar las especificidades de la campafa.

FOOM

e Facilidad

En este punto se debe analizar el tipo de comportamiento que se desea cambiar
con la campafa. La pregunta seria: ¢Qué tan facil es lograrlo? Es importante
considerar que el comportamiento humano es muy influenciable por diferentes
factores. A partir de esto, las consideraciones iniciales para desarrollar la
campafa serian: ¢En qué medida es facil o sencillo influenciar el
comportamiento de una persona? ¢, Se puede modificar el comportamiento de un
individuo a través de una accién comunicacional? ¢ Cuanto tiempo tomaria lograr

este cambio?

A continuacion, en la tabla 31, se puede analizar un ejemplo.

Tabla 31.

Facilidad— Ejemplo

Objetivo Tipo de Tipo de accion
comportamiento

Disminuir el Facil de modificar Retirar los saleros colocados en

consumo de sal en - influencia las mesas. Solamente si el

restaurantes consumidor solicita uno, se le
Como todos entregara.

ponen sal en la
comida antes de
empezar a
comer, yo
también lo hago

Nota: Elaboracion propia en base a VicHealth (2016).
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e Oportunidad

En este punto se debe identificar el mejor momento en el que se podria lanzar la
campafa, asi como lo necesario para lograr buenos resultados. Por ejempilo, la
campafa Reacciona Ecuador se lanzé en época del mundial de futbol,
considerando que seria el momento méas adecuado para llegar al mayor namero
de personas de sexo masculino posible. A continuacion, en la tabla 32 se puede

apreciar un ejemplo.

Tabla 32.

Oportunidad — Ejemplo

Objetivo Publico Tipo de accion

Visibilizar el Hombres de 20 a Transmitir la campafia en
machismo en 30 afos espacios televisivos durante los
comportamientos partidos del mundial de futbol.
cotidianos

Nota: Elaboracion propia en base a VicHealth (2016).

e Origen del problema

En este punto, se determinara las caracteristicas del comportamiento que se
desea modificar o potenciar; asi como ciertas caracteristicas del publico. Una
vez realizado esto, se podran plantear las mejores acciones capaces de impactar
en las personas e incentivar un cambio de comportamiento. De igual manera, es
importante considerar el ser humano es un sujeto altamente influenciable en las
cosas que realiza.

De esta forma, las acciones propuestas deberan definir si se trata de un
comportamiento por influencia, por aprendizaje social, por costumbres, por

estimulo, etc. A continuacion, se puede apreciar un ejemplo en la tabla 33.
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Tabla 33.

Origen del Problema — Ejemplo

Objetivo Tipo de Tipo de Accion
comportamiento

Aumentar el Facilmente El consumo de agua puede

consumo de agua influenciable ser potenciado mediante el

en bebederos del mediante repeticion uso de incentivos

parque EPMAPS. de comportamiento. informativos: cada cierto
Las personas no tiempo una persona se
consumen agua acercara a consumir agua,

porque ven que muy  para influenciar este
poca gente lo hace. comportamiento.
Consideran que no

es saludable.

Nota: Elaboracién propia en base a VicHealth (2016).

Por tal motivo, resulta importante entender que el comportamiento es una
cuestion multi-factorial y que, para poder articular un cambio, sera necesario
indagar profundamente en la persona. De esta manera, no bastara con afirmar
signos y sintomas y sugerir acciones frente a estos; sino mas bien, un estudio
medianamente profundo que refleje a lo que la OMS (2009) llama: determinantes

sociales.

Por ejemplo, el consumo de alcohol en jovenes adolescente puede ser un tema
de influencia comportamental — como todos consumen, yo consumo — sin
embargo, una indagacién mas profunda podra determinar que el consumo esta
relacionado a problemas personales mas complejos: depresion, ansiedad,
violencia, etc., y que estos factores, de 2do nivel por llamarlos de alguna manera,
también se encuentran relacionados por una situacion especifica: hogar

disfuncional, situacién académica irregular, alimentacion incorrecta, etc.
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En tal sentido, el andlisis debe estructurarse desde la pregunta: ¢Para qué
solucionar ese comportamiento, si la persona volvera a las condiciones sociales

que lo fomentan? Se puede apreciar un ejemplo en la tabla 34.

Tabla 34.

Determinantes sociales - Ejemplo

Problema Factor - Nivel 1 Factor - Nivel 2 Factor — Nivel 3

Consumo de Comportamiento  Problemas Padre de la

alcohol : . »

influenciado personales — persona perdio

Persona en empleo hace mas
situacion de 6 meses, lo
vulnerable - gue restringe
Depresion condiciones

adecuadas en
términos de
alimentacion y

educacion.

Nota: Elaboracion propia en base a OMS (2009).

Para mayor informacion sobre determinantes sociales, puede consultar la

memoria digital de la presente investigacion en: http://www.universamos.com/

Con respecto a una campafia de cambio normativo, los objetivos deberian ser
mas reales y concretos. Al tratarse de un proceso extenso, que demandara
recursos a los participantes y a los promotores de la campafa, lo recomendable
seria plantear metas mas pequefias, evitando la frustracion y logrando que los
participantes no se desanimen y continden en el proceso. En otras palabras,

alcanzar soluciones mas ligeras, pero de manera mas rapida.
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Frente a esto, la comunicacién para el desarrollo propone la construccién de
espacios de dialogo, de trabajo comunitario, en espacios mas pequefios, con
dindmicas mas sencillas de observar y comprender, y en donde los cambios
normativos podrian ir desde cambiar el discurso del parroco, generar acciones

desde la tenencia politica, crear un plan de seguridad comunitaria, etc.

Estos cambios mas pequefos, tendran una suerte de escalones en donde,
dependiendo el trabajo realizado, se podra ir alcanzando meta tras meta, hasta

culminar con el objetivo mas grande, un cambio en politicas publicas.

e Mensaje

Este punto hace referencia al tipo de accién, al mensaje y a la importancia de
gue sea atractivo, cautivador y que genere emociones. Si el mensaje que
generamos no logra atraer la atencion de nuestro publico no podrd impactar y
dificilmente lograra que esa persona considere un cambio de comportamiento.
Asimismo, se debe contemplar el uso correcto de herramientas de comunicacion,
las cuales pueden ir desde: intervenciones sociales, instalaciones publicas,
disefio gréfico, incentivos, videos virales, entre otros. A continuacion, un ejemplo
en la Tabla 35.

Tabla 35.

Origen del Problema — Ejemplo
Objetivo Tipo de Tipo de Mensaje

comportamiento

Aumentar el Facilmente Comunicacion visual.
uso de gel de influenciable - Se agreg6 un letrero con letras
manos anti- enormes, justo después de ingresar
bacterial en al registro civil. Las personas leen de
registro civil inmediato el anuncio, y por sus
Quito. caracteristicas, consideran que es

algo “necesario” por hacer.

Nota: Elaboracion propia en base a VicHealth (2016)
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Antes de continuar, cabe revisar un ejemplo practico del modelo FOOM en

funcion de la campafia propuesta por la organizacion Universamos. Se puede

apreciar el ejemplo en la tabla 36.

Tabla 36.

Universamos — Campafia EDD — Modelo FOOM
Objetivo Facilidad Oportunidad Origen del Mensaje

problema

Incentivar la  Comportamiento  Temporada Los jovenes Las decisiones
busqueda de facil de modificar, de no se politicas
informacion, via influencia. elecciones  interesan por afectan a todos.
por parte de temas Se crearan
jovenes de politicos, piezas visuales
la ciudad de porque en donde se
Quito, sobre consideran mencionen
los gue es algo actividades
candidatos a gue no cotidianas de
Presidencia interviene con los jévenes de
y Asamblea, sus vidas la ciudad de
previo a las Quito y como
elecciones intervienen las
Ecuador decisiones
2017. politicas

Nota: Elaboracion propia en base a investigacion.

Probar la propuesta

El quinto paso, antes de elaborar la campafia de comunicacion corresponde al

uso del modelo TEST, para comprobar lo analizado en el paso anterior y tratar

de indagar en la mayor cantidad de especificidades que pueda tener la campaiia.

Mientras mas detalles se pueda conocer sobre la campafia, mas sencilla sera su

ejecucion.
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o Definir

El primer punto, corresponde a definir los resultados que se esperan de la
campafa social de comunicacion. Estos resultados responden completamente a
los objetivos de la campafa y pueden ser cambios cuantificables en un

comportamiento o cambios normativos.

Asimismo, deben considerarse los posibles datos que podran utilizarse para
medir tanto el progreso, como el impacto que va logrando la campafia en
términos de cambio de comportamiento. Para esto, es importante considerar que

tan visibles van a ser los resultados.

Ejemplo: Se intenta cambiar el interés de los jovenes quitefios hacia los comicios
electorales 2017. ¢ Queremos que se informen sobre todos los candidatos? O
solamente sobre los que corresponden a su distrito. ¢Los resultados seran

visibles? ¢ O es posible que no se puedan observar directamente?

e Explorar

El segundo punto contempla la necesidad de Explorar. A utilizar herramientas
que permitan comprender el fendbmeno. Al mismo tiempo, se pueden ir
generando ideas de posibles soluciones o intervenciones. Las posibles
herramientas a utilizar son: etnografias, trabajo de campo, lecturas sobre

comportamiento humano, etc.

Una vez comprendido el fenbmeno, es momento de realizar una lluvia de ideas
de las posibles acciones que se puedan desarrollar para solucionar el problema.
Lo ideal es generar la mayor cantidad de ideas, sin importar que tan practicas o

reales puedan ser.

Se recomienda la utilizacion de técnicas de pensamiento creativo como:

pensamiento lateral, lluvia de ideas, etc.
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e Construir

En el punto tres se deberan agrupar de todas las ideas propuestas en el punto
anterior, para eliminar las menos acertadas y agrupar las que mas posibilidades
de realizacidon tengan. Otra alternativa es agrupar caracteristicas de una idea con
otra, para generar una tercera. El propdsito sera seleccionar o construir las
mejores ideas de acciones o intervenciones de la campafa planteada, para que

sean probadas mediante una intervencion en el punto cuatro.

Las ideas se deben esquematizar de acuerdo a su grado de posibilidad. Es
importante considerar otro tipo de caracteristicas como recursos econémicos,
recursos humanos, tiempo de realizacion, etc. Y, en funcién de esto definir las

mas acertadas.

Esta organizacion de ideas seran la pauta para el punto 4, en donde se realizara

una prueba piloto.

e Probar

Como punto final, el modelo propone unir todos los logros de los pasos anteriores
con especial interés en las ideas generadas en el punto 3. A partir de estas ideas
de acciones e intervenciones, se definirAn cuales se podran poner en marcha en
una prueba piloto. Para realizar esta prueba, se tomaran en cuenta tres aspectos:
pruebas sistematicas, aprendizaje y adaptacion, lo que permitira corregir detalles
y caracteristicas importantes, para ejecutar una campafia social de

comunicacién con la menor cantidad de errores posibles.

Para realizar la prueba de las acciones, se deben definir distintos grupos en
donde realizar dichas pruebas, para luego recolectar informacion, comparando
las reacciones y comportamientos. Para esto, se usara el método de pruebas

aleatorias controladas (PAC).



111

Una de las caracteristicas principales de las PAC, es su tipo de estudio, el cual
consiste en ejecutar las pruebas de acciones en un grupo seleccionado de
individuos, y comparar los resultados frente a otro grupo, de similares de

caracteristicas, pero que no haya participado de estas pruebas.

Es importante recordar, que Probar tiene que ver con comportamiento,
interaccion y participacion. Este punto es el adecuado para entablar dialogos con
los publicos, conversar, entender la problematica, sus intereses, sus dinamicas,
etc. A partir de estos didlogos, se podran obtener datos realmente valiosos, que

serviran para definir el mensaje de la campafa.

En la figura 19 se describe un ejemplo de pruebas realizadas, en donde se puede
observar dos grupos de individuos que buscan trabajo. Se comparan dos casos,
en donde las personas que recibieron la intervencion, fueron mas propensas a

conseguir empleo, que las que no la recibieron.

Repetir - feedback

El sexto paso corresponde a la posibilidad de iterar todos los pasos realizados
en el modelo TEST. Es importante mencionar que los puntos de este modelo no
son estrictamente lineales y, lo mas probable es que tengan un ndamero
importante de iteraciones, asi como feedbacks (retroalimentaciones) entre ellos.
De esta manera, repetir ciertos procedimientos permitira afinar objetivos,
escenarios, ideas y especialmente resultados deseados, antes de planificar la

campafia social de comunicacion.

Desarrollo de la Campafia

Definir los Stakeholders — una vez mas

El séptimo paso corresponde a definir, finalmente, el publico al que estara
dirigida la campafa. Para realizar esta definicion se utilizara el mecanismo de
mapeo de publicos antes mencionado, pero con la particularidad que las
caracteristicas de cada publico, seran las obtenidas en los resultados del modelo

TEST. El ejemplo se puede observar en la tabla 37.
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Tabla 37.

Mapa de publicos — Camparfia EDD

Variables Seinteresa  Comprendid  Dispuestos a Coeficiente
por la el mensaje Participar en comunicacion
Puablicos campafna la Campafia necesaria
Jovenes de 17 a 3 3 4 3,3
20. Prueba 1
Jovenes de 21 a 5 3 4 3,96
25. Prueba 1
Joévenes de 25 a 4 4 4 3,96
30. Prueba 1
Jovenes de 25 a 4 4 5 4,25
30. Prueba 2
Jovenes de 17 a 2 2 3 2,97
20. Prueba 2.

Nota: Elaboracién propia en base a Villafafie (2005, p. 27).

A partir de este mapa de publicos, se podra definir especificamente con quién se
trabajara la campafa. Esto permitira generar un mensaje con caracteristicas

obtenidas de los mismos publicos.

Crear el mensaje

El mensaje se configura como la parte fundamental de la campafia. Es el
encargado de definir la imagen de la campafa, asi como de las diferentes
acciones. El mensaje debe estar estructurado con ciertos parametros y, sobre
todo, debe ser revisado una y otra y otra vez, hasta que las perspectivas distintas

sean reducidas a lo minimo.

Para la construccion de un mensaje, se debe tener en cuenta que debe ser claro,
con la finalidad de disminuir las interpretaciones al minimo. Algunas

caracteristicas importantes a considerar, se aprecian la tabla 38.
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Caracteristica

Detalle

El publico es el actor principal, no

la organizacion

El objetivo es que el publico sienta

gue ese mensaje es para él.

El lenguaje

Evitar un mensaje muy formal o
demasiado comercial. Dependiendo
el publico, se utilizara un lenguaje

apropiado para lograr empatia

Credibilidad

El mensaje debe ser creible. No
exagerar en ningun sentido y ni

tampoco crear dudas

Cotidianidad

Un mensaje ligero, agradable, con
humor inclusive, puede despertar el

interés del publico

Directo

Evitar los mensajes abultados. Se
debe considerar que el publico no
tiene mas que unos cuantos

segundos para captar el mensaje.

Canales y herramientas

Se deben plantear los canales y
herramientas mas adecuados, en
donde el publico se sienta comodo y
atraido por el mensaje.

Claro y directo

El mensaje no debe dar cabida a otro
tipo de interpretaciones, ni generar

confusién de ningun tipo.

Nota: Elaboracién propia en base a investigacion.
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A partir de estos criterios y caracteristicas que deberia tener un mensaje, mas,
los procesos anteriores en donde se obtuvo obtener informacion importante
sobre el publico de la campafia, se puede estructurar un mensaje de la siguiente

manera (tabla 39):

Tabla 39.

Construccion del mensaje — Ejemplo 1

Objetivo Puablico ¢ Qué se probo? Caracteristicas Mensaje
Incentivar la Jovenes de Mensajes Debe tener: lenguaje
obtencién de 18 a 23 relacionados con apropiado, ser creible y
informacion afiosde la actividades transmitir cotidianidad.
politica ciudad de  cotidianas de los
Quito, de jovenes. Transmitir la identidad de
estrato Deportes, uso de la organizacion.
medio. transporte urbano,
habitos de Generar una motivacion
consumo, etc. profunda en el publico

Nota: Elaboracién propia en base a investigacion.

Ahora bien, se podria decir que tenemos todo lo necesario para crear un mensaje
directo, se tiene el objetivo, el publico que va a consumir dicho mensaje, sus
reacciones a ciertos estimulos e, inclusive las caracteristicas que deberia tener.
Lo que cabe ahora, es realizar un proceso de asociacion, que permita determinar

el mensaje adecuado (figura 22).
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Fomentar
interés hacia la politica

En sus propias
palabras

Quieren escuchar
sobre su cotidianidad

JOVENES

Figura 22. Construccion del mensaje — Ejemplo 2. Elaboracion propia en base a
Catmull (2014)

De acuerdo a lo visto en la figura anterior, se puede estructurar lo siguiente:
Fomentar el interés hacia la politica, en jovenes, que quieren escuchar sobre su

cotidianidad, en sus propias palabras l6gicamente (figura 23).
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No importa si te gusta La politica nos
mas LOL que CS:GO afecta a todos

No importa si vas en bus, en La politica nos
taxi o en EcoVia afecta a todos

;Te gusta Justin Bieber? La politica nos
A nosotros no, pero da igual... afecta a todos

:Odias los noobs en DOTA 27 La politica nos
nosotros también, pero da igual afecta a todos

Figura 23. Propuesta de mensajes - Ejemplo. Elaboracion propia.

Desarrollar la identidad de la campafia

En este paso, es importante recordar la importancia que tiene la identidad e
imagen de la organizacion que promueve la campafa, y como influenciara
inevitablemente a la imagen de esta Ultima. Estas dos caracteristicas de la
organizacién pueden facilitar la ejecucion de una campafia e inclusive, lograr
acuerdos, alianzas, entre otras cosas, que finalmente se traducira en mejores

resultados.

Asimismo, existen dos posibilidades al momento de crear la identidad de la
campanfa. Transmitir la identidad de la organizacion a esta imagen, o crear una
imagen independiente. La opcion que se elija dependera de cémo la identidad
de la organizacion pueda influenciar positiva o negativamente a la campafa de
comunicacién. Para esto, el proceso de identificacion de atributos antes

realizado, puede aplicarse con éxito a la campafia a realizarse (tabla 40).
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Tabla 40.

Construccion ldentidad Campafia — Ejemplo Campafia EDD

Porque siente un Comprometida
Porquélo  fuerte desinterés en
hace? los jovenes, hacia

temas politicos

Dinamica

¢Paraquién  Jovenes de 20 a 25 Juvenil

lo hace?

Creativa

En espacios Innovadora
¢En donde frecuentados por
se exhibira? jévenes. Ya sean

fisicos o digitales.

Nota: Elaboracién propia en base a investigacion.
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Seran estos atributos, mas el mensaje, los que permitan construir la identidad
visual de la campafia. En las figuras 24 se muestra ejemplos de construccion
visual a partir de los atributos mencionados.

¢Te gusta Justin Bieber?

a nosotros no mucho
pero da igual . ..

LA POLITICA
NOS AFECTA

A TODOS

éCansado de tanto NOOB
en todos los games?

nosotros también, pero da igual

LA POLITICA
NOS AFECTA

A TODOS

LA POLITICA
NOS AFECTA
A TODOS

Figura 24.1. ldentidad Visual Campafia - Ejemplo. Elaboracién propia.
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LA POLITICA !
NOS AFECTA ATODOS |

entérate por quien votar en:
www.eleccionesecuador.com

Explora / Descubre /Decide

#DecideEcuador /“,‘

universamos
exploracion sin'limite

WWW.UNiversamos.com

Figura 24.2. Identidad Visual Campafia - Ejemplo. Elaboracién propia
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LA POLITICA

NOS AFECTA A TODOS

entérate por quien votar en:
www.eleccionesecuador.com

#tdecidecuador

universamos

WWW.UNIVErsamos.com

Figura 24.3. Identidad Visual Campafia - Ejemplo. Elaboracion propia
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Ahora bien, de acuerdo a lo descubierto en la investigacion, especificamente lo
encontrado en el caso de estudio de Amnistia Internacional, asi como en la
entrevista a las personas de Naciones Unidas, la identidad visual también debe
contemplar el lugar o el soporte donde sera mostrada o exhibida. En un primer
caso, se puede mencionar el medio en el que serd difundida la campafa:
television, radio, internet, prensa, etc.; y cada pieza debera contemplar las
especificidades de cada medio; sin embargo, como ejemplo relevante tenemos
a lo realizado por Amnistia Internacional, quienes de acuerdo a investigacion

usan mucha difusion de tipo guerrilla

 AMNISTIA
- INTERNACTONAL

| 1

Figura 25. Amnistia Internacional — Campafa Europa

En la figura 25 se puede apreciar un mural realizado por Amnistia Internacional,
como parte de las acciones propuestas para una campafia a favor de los
refugiados. La accion consistié en “tejer’, con lana de colores imagenes de
personas que reflejan situaciones de encierro, en varias mallas de ciertas

ciudades europeas, con la finalidad de transmitir que el problema esta “adentro”.
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De esta forma, una de las finalidades es irrumpir en el cotidiano de las personas,
buscando transmitir un mensaje méas personal, detallado y profundo.

Este modelo no indaga profundamente en el apartado de identidad visual, ni en
temas relacionados a la construccién de piezas graficas, audio-visuales y su
difusion, por lo que seria recomendado investigar un poco mas sobre estos
aspectos; sin embargo, cabe mencionar ciertas caracteristicas asociadas a las
acciones que realiza Amnistia Internacional a nivel de identidad visual, que
podrian ser consideradas para encaminar de mejor manera la construccion del
mensaje, asi como su soporte. De esta manera, en la figura 26 se enumeran
algunas caracteristicas que pueden ser consideradas al momento de la

construccion del mensaje.

Proximidad

El mensaje debe estar lo mas cerca posible al publico

Exclusividad

El mensaje debe estar en un espacio tranquilo, dénde el publico pueda
tomarse su tiempo para analizarlo y entenderlo

Invisibilidad

El mensaje debe aparecer por sorpresa. Mientras mas disimulado irrumpa
este, mas posibilidades de ser recordado

Imprevisibilidad

Lograr que el mensaje tome desprevenido al publico. El mensaje debe

encajar en el comportamiento imprevisible del consumidor

Figura 26. Caracteristicas del mensaje. Elaboracién propia en base a Himpe (2007).

Finalmente, una vez definido el mensaje de la campafa y desarrollada su
identidad. Es posible ejecutar la campafia de comunicacion. Sin embargo, cabe
detallar que los pasos indicados anteriormente, pueden tener un nimero de
iteraciones importantes, con la finalidad de disminuir al minimo posibles errores

de concepto y de seleccion de publicos.
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Evaluar

El punto final corresponde a la evaluacibn de la campafa social de
comunicacion. Generalmente, al referirse a evaluacion, se hace referencia a un
andlisis de resultados finales; sin embargo, en términos de campafas sociales
de comunicacion lo ideal sera definir puntos de evaluacién constantes, que

permitan la toma de acciones correctivas.

Las mediciones de evaluacion estan definidas por indicadores respecto a cada
elemento de la campafa. De esta forma, el proceso de evaluacion de una
campafa considera principalmente dos aspectos, el disefio y el manejo de la
campafa. se debe considerar el grado de implementacion que han tenido los
elementos disefiados, es decir, cuantas de las acciones pensadas, elaboradas y
propuestas, se ejecutaron e implementaron de manera adecuada. A estas
consideraciones se deben sumar una evaluacién adicional, estructurada a partir
de tres aspectos: el marco tedrico en el que estd sustentada, los métodos

utilizados y los resultados obtenidos.

En la tabla 41 se enlistan las diferentes etapas y procesos que Vvivié la campafa,

frente a su respectivo indicador de evaluacion.
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Tabla 41.

Evaluacion de Campafias Sociales de Comunicacion - Indicadores

Proceso / Etapa Tipo de evaluacion

Indicadores de Impacto
1. Objetivos . e - .
J Estos indicadores permitiran cuantificar y realizar un

seguimiento a los resultados de la campafa.
2. Comportamiento

a cambiar De acuerdo al tipo de comportamiento:

Medir el aumento de interés de la poblacion hacia los

comisios electorales:
- Indicadores de acceso a paginas web informativas
- Indicadores de numero de participantes en

conversatorios

Medir el bienestar de la comunidad

- Indicadores de salud

- Indicadores de bienestar de la comunidad

- Tasas de reincidencia, cantidad de enfermos, etc.

Medir la afectacion al Sistema
- Cuanto de lo propuesto se ha institucionalizado
- Formacioén / aprendizaje

- Calidad y distribucion de los servicios

Estos resultados seran los ultimos efectos producidos por la

campafia.
Proceso / Etapa Tipo de evaluacion
3. Stakeholders Indicadores de resultados para medir efectos logrados
4. Acciones Se deben analizar los resultados obtenidos en los publicos o
5. Estrategias en las comunidades donde se ejecutd la campafia.

Si se trata de una camparfa enfocada en cambio de
comportamiento, se deben analizar resultados de acuerdo a
las caracteristicas de los objetivos de la campafia:

Cambio de comportamiento
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- Cambios en las creencias
- Cambios en las actitudes
- Cambios en las normas sociales

- Cambios en la intencion de comportamiento

En el caso de campafias para cambio normativo, los
indicadores deben incluir cambios en politicas publicas o
cambios institucionales en cuanto a creencias y criterios
Para medios:

- Cambios en el criterio de los medios sobre un problema
Politicas publicas:

- Cambios en politicas publicas, cambios a normativas y/o

cambios institucionales.

Proceso / Etapa Tipo de evaluacién

6. Mensaje Corresponden a los resultados directos de la campafia. Se

7. Medios consideran distribucién, aceptacién y alcance de la misma.
Medios:

- Tiempo en medios

Numero de espectadores estimado
- Distriucion del mensaje y materiales utilizados
- Exposicion del mensaje en medios

- Cantidad de impresiones

Corresponden a medidas de implementacion

Nota: Elaboracién propia en base a Atkin y Rice (2013) y Coffman (2002).
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4.3. Evaluacién. Probando el modelo

Una vez expuesto y analizado el modelo que propone esta investigacion, es
momento de someterlo a prueba para comparar su utilidad y efectividad. Para
esto, se utilizara la informacion obtenida en los casos de estudio, misma que
permitira realizar una comparacion de las especificidades de cada caso, en las
distintas etapas del modelo propuesto.

Con la finalidad de llevarlo a prueba el modelo propuesto en este trabajo de
investigacion, se realizd una campafia de comunicacion corporativa real con la
organizacibn Dame Tu Pata. Dicha organizacion, ha permitido el acceso a su
informacion institucional, a sus instalaciones, y a la utilizacion de sus cuentas de
twitter, Facebook y pagina web, para la creacion y difusion de la campafia. Cabe
mencionar que la campafa en cuestion ha sido realizada Unicamente con fines

académicos.

La campafia ADOPTAME se ejecutd el 10 de Enero de 2017, y se establecié una
duracion de aproximadamente un mes, hasta el 14 de febrero, para realizar todas

las acciones propuestas y proceder a su evaluacion.

Campafna Ad6ptame

Utilizacion del modelo para planificacion y evaluacién de campafias de

comunicacion propuesto.

Andlisis de la organizacion

Determinar la identidad.

Como primer paso en el modelo propuesto, se plantea una indagacion breve
pero importante en los atributos de la organizacién (tabla 42), en este caso: la

fundaciéon Dame Tu Pata.
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Atributos de la organizacién Dame tu Pata

Atributo

Detalle

Nombre

Dame tu Pata

Actividad comercial

Organizacion sin fines de lucro, que busca
generar un cambio de comportamiento en

la ciudadania quitefia, frente al maltrato

animal
Fecha de constitucion febrero 2016
Ubicacion Quito

Campafa a realizar

Adoptame, Dame tu Pata

Objetivo Camparia

Incentivar la adopcidn responsable de
animales abandonados, especialmente
mascotas (perros y gatos), frente a la

posibilidad de compra.

Web

www.dametupata.com

Facebook.com/dametupata

Identidad Visual

® &

dame tu

pata

Nota: Elaboracién propia en base a investigacion


http://www.dametupata.com/
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Asimismo, resulta necesario identificar los atributos de la identidad de la
organizacion (tabla 43), en este caso ADOPTAME, los cuales seran de vital

importancia para etapas posteriores

Tabla 43.

Identificacion de atributos Identidad Corporativa - Organizacion Dame tu Pata

Estructuraciéon de

Identificacion de atributos identidad campafia .
Atributos

¢ Qué hace la Incentivar el cuidado responsable Actual
organizacion? de mascotas y el respeto a los

animales
¢Por quélo Porque siente un fuerte aumento  Comprometida
hace? en el maltrato animal (abandono,
violencia)
¢cDoénde lo Distrito Metropolitano de Quito. Dinamica
hace?
¢Para quién Personas de 17 a 35 Jovenes / Adultos
lo hace? jovenes
¢,Cémo lo A través de mensajes que Creativa
hace? generen empatia y una

motivacion profunda con el

publico

Nota: Elaboracion propia en base a investigacion

Analisis de Stakeholders

Entender a los publicos

El primer analisis de stakeholders de la organizacion, corresponde a la
importancia del publico que interactuara con la campafa a realizarse. Este
analisis (tabla 44) define la importancia del publico, su grado de influencia y su

interés en participar.
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Tabla 44.

Mapa de publicos — Dame tu Pata — Camparfa Adoptame

Variables Importancia Pueden Dispuestos a Coeficiente
para la influenciar Participar en comunicacion
Publicos campafna en la la Campafia necesaria
campafa
Patrocinadores 5 4 3 3,96
Colaboradores 4 3 4 3,63
Medios 3 3 3 2,97
Instituciones 3 2 2 2,64
Publicas

Participantes 5 4 3 3,96

Nota: Elaboracién propia en base a Villafafie (2005, p. 27).

Como resultado, tanto Patrocinadores como posibles participantes de la
campanfa, seran los publicos mas importantes con los que tendra que trabajar la
organizacion para el desarrollo y ejecucion de la campafia ADOPTAME. Este
andlisis, aunque breve, también permite la optimizacion de recursos con
respecto a qué publico sera el de mayor trascendencia para el desarrollo de

acciones comunicacionales.

Estructurar la propuesta

El siguiente paso agrupa las diferentes consideraciones que se tomaron para
estructurar las ideas principales de la campafa, asi como, las posibles acciones
que se pretendian realizar. Para esto, la informacién se estructur6 mediante el
esquema FOOM (tabla 45), en dénde se describen diferentes aspectos de gran

importancia para el desarrollo de la campafa.
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Tabla 45.

Esquema FOOM

Facilidad— Campafia Adoptame

Objetivo Tipo de Tipo de accion
comportamiento
Incentivar la Facil de modificar Potenciar las caracteristicas de
adopcion de — influencia los animales rescatados, para
animales emocional - gue se los vea igual de
rescatados atractivos que un perro de raza.
Como los perros  No mostrar a los animales como
abandonados algo sin valor que necesita
generalmente ayuda, sino como una mascota
son “runas”, se capaz de brindar alegria 'y
los ve feos, bienestar.
descuidados, sin
gracia

Oportunidad — Campafia Ad6ptame

Objetivo Publico Tipo de accion

Mostrar las Jovenesy Realizar anuncios, via digital, en
virtudes de los adultos joévenes espacios de venta de mascotas.
animales Via re-marketing, mostrar los
rescatados, para anuncios a personas que hayan
incentivar su buscado los términos mascota,
adopcién quito, perro, o nombres de razas

mas buscadas.
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Objetivo

Tipo de

comportamiento

Tipo de Accion

Fomentar la
adopcién
responsable de
animales
rescatados

Facilmente
influenciable

La parte emocional de las
personas que buscan animales
puede ser influenciada de
manera visual. Las personas
compran mascotas de raza por
lo “lindas” que se ven. Si los
animalitos de adopcion pueden
ser mostrados de la misma
manera, las personas podran ser
influenciadas de la misma
manera.

Mensaje — Campafia Adéptame

Objetivo

Tipo de

comportamiento

Tipo de Accidn

Fomentar la
adopcién
responsable de
mascotas, asi
como la difusién
de informacion
para gue mas
personas puedan
conocer sobre la
campafna

Facilmente
influenciable

Comunicacion visual. Disefio de
piezas publicitarias en donde se
muestren las fotografias de los
animalitos para adopcion, pero
de manera cuidada.

Asimismo, se incluiran varios de
los atributos de cada animalito,
para fortalecer el concepto de
que un perro de raza no es
mejor que un mestizo

Nota: Elaboracién propia en base a investigacion.

Probar la propuesta

Este paso corresponde a comprobar la informacion obtenida en el paso anterior,
con la posibilidad de realizar una indagacion de campo y realizar una prueba, o
intervencion, de las ideas planteadas. A continuacion, en la tabla 46 se detalla el

modelo TEST para la campafia Adéptame.
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Definir Explorar Construir Probar

Se busca Investigacion de Imagenes que Acercamiento hacia
aumentar el campo. Entrevista transmitan: la poblacion

namero de en via publica, beneficios de mediante talleres de
adopciones persona a persona:  taner una cuidado de
mensuales que ¢ Por qué adoptarias mascota. mascotas. Talleres

tiene actualmente
la fundacién DTP.

Lograr que las
imagenes de
adopciones sean
mas aceptadas
en redes sociales
y mayormente
compartidas.

una mascota? ¢ Por
gué no lo harias?

¢ El tamafio importa?
Ideas para
propuesta: crear
videos
personalizados de
cada animalito,
ponerles nombres
gque sean Tendencia
en twitter, para que
sean mas visibles:
Perrito de nombre
#Correa, #Rodas,
#idolo

Participacion con las
personas mediante
ferias de adopcion.
Charlas constantes
sobre cuidado para
mascotas.

Inclusion de
anuncios en paginas
de venta de
mascotas (Mercado
libre, OLX)

Atributos de
cada animalito.
Belleza
incomparable de
cada mascota.

realizados en
Centros Culturales
del Municipio de
Quito, como parte de
campafas de
esterilizacion. El
tema de adopciones
es tratado al final del
taller, y se observan
ciertas
caracteristicas en la
respuesta de las
personas

Nota: Elaboracién propia en base a investigacion.
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Algunos de los resultados obtenidos, en la etapa Explorar y Probar, se detallan

en la tabla 47.

Tabla 47.

Resultados — Explorar y Probar - Campafia Adéptame

Explorar Probar
Las personas entrevistadas En los talleres realizados por DTP, se
mencionan que la posibilidad de  realizaron pruebas sobre la actitud de
adoptar animalitos se ve las personas hacia la adopcion
complicada por: responsable. Las personas que
- Falta de espacio recibieron la charla fueron més
- Los mestizos son mas propensas a decir que si estarian
“bravos” dispuestas a adoptar, sin importar las
- El papeleo de adopcion es limitaciones de espacio o de tramites.
muy largo Mientras que las que no recibieron la
- No sé adonde ir para charla, en su mayoria mencionaron la
adoptar uno falta de espacio como impedimento para

adoptar, finalmente, no lo harian.

Nota: Elaboracion propia en base a investigacion.

Feedback - Retroalimentacion

De acuerdo a los resultados obtenidos en los procesos anteriores y tras reunir y
analizar la informacién obtenida, se llegdb a dos importantes conclusiones
preliminares. El primer punto, corresponde a que las personas siempre
mencionan la falta de espacio como principal motivo para no adoptar. Segundo,
se menciona que existe una creencia que los animalitos mestizos son mas
“bravos” que los de raza. Debido a esto, resultd necesario repetir el proceso de
EXPLORAR (tabla 48), con la finalidad de aclarar las apreciaciones de las

personas frente a la adopcion y hacia los animales mestizos.
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Tabla 48.

Resultados — Explorar 2 — Campafia Adoptame

Explorar

- Las personas consideran a los animales mestizos mas “bravos”,
Unicamente por un tema de apariencia

- El espacio para la tenencia de los animalitos si resulta un problema;
sin embargo, las personas indican que podrian adoptar razas
pequenas

- Un porcentaje alto de las personas sigue considerando a los
animalitos rescatados como sucios, enfermos y “no igual de buenos”
que los de raza

Nota: Elaboracién propia en base a investigacion.

Desarrollo de la Camparia

Definir Stakeholders

Para la segunda definicion de stakeholders, se tom6 en consideracion a las
personas entrevistadas en la etapa de EXPLORAR y a las personas que
participaron de la intervencion, en las charlas, durante la etapa de PROBAR. En
la tabla 49 se puede observar la seleccion de publicos, para la campafia, de

acuerdo a su edad.
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Variables Seinteresa  Comprendié
por la el mensaje

Publicos campafna

Personas de 17 4 3

a 20. Prueba 1

Personas de 21 5 4

a 25. Prueba 1

Personas de 25 4 5

a 35. Prueba 1

Personas de 25 4 5

a 35. Prueba 2

Personas de 25 3 3

a 35. Prueba 2.

Dispuestos a
Participar en
la Camparfia

4

Coeficiente
comunicacion
necesaria
3,63
4,29
3,96

3,96

3,3

Nota: Elaboracién propia en base a investigacion

De acuerdo a la ponderacién realizada, las personas que mas se interesaron por

la campafia son las ubicadas en edades entre 21 y 35 afios. Asimismo, las

personas entre este rango de edad fueron las que mayor interés prestaron en

participar y en la comprension del mensaje difundido. Finalmente, el publico

seleccionado sera: Personas de 21 a 35 afos.

Creacion del mensaje

Para le creacion del mensaje fue necesario reunir tres elementos importantes: el

objetivo, el publico al que quiere llegar la campafia y las acciones que se

probaron, las cuales permiten definir con mayor certeza que funcioné y que no

se hizo adecuadamente. En la tabla 50 se puede observar el proceso de

construccion.
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Objetivo Pablico ¢, Qué se probo? Caracteristicas Mensaje
Incentivar  Adultos Mensajes Debe tener: lenguaje

la Jovenes de relacionados con los  apropiado, ser creible y
adopcion 21 a 35 beneficios de tener transmitir emociones. Se
de aflos de la  una mascota. La debe influenciar al

animalitos ciudad de importancia de

rescatados Quito. adoptar.
Los atributos de los
animalitos
rescatados.
Imagenes de
animalitos
visualmente
atractivas frente a
algunas menos

elaboradas

publico.

Transmitir los objetivos

de la campafa

Generar una motivacion

profunda en el publico

Soporte atractivo para
que sea facilmente

compartido, divulgado.

Nota: Elaboracion propia en base a investigacion.

Como resultados importantes, se puede mencionar el apartado visual que

sugiere el mensaje, y como su tratamiento vendria a ser, una de las partes

fundamentales para esta campafa. Si se menciona una necesidad de transmitir

emociones, de influenciar a las personas para que adopten un animalito, sera

necesario ejecutar un trabajo visual importante, en donde las imagenes sean las

encargadas de divulgar el mensaje de la campafia; sin embargo, existen

complementos como “comunicar los atributos” del animalito, que también deben

ser considerados.
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Desarrollar la identidad de la campafia
En la tabla 51 se muestran los atributos de la campafia que serén utilizados para

el desarrollo de su identidad visual.

Para la campafia Adoptame, se realizaron diferentes tipos de material visual
(Figura 27). El primero corresponde al utilizado para las charlas sobre cuidado
de mascotas, en donde se prueba la aceptacion del publico a este tipo de

mensajes.

El segundo, corresponde ya al material de la campafia, en donde se tomaron en
consideracion inquietudes y respuestas de las personas en etapas como
EXPLORAR y PROBAR, espacio en el que se mencion6 que el lugar para la
tenencia de mascotas era un limitante, para lo cual en cada pieza se indica el
tamafio del animalito. Asimismo, se procura resaltar los atributos de cada
animalito, para que no se los vea como “inferiores” frente a los animales de
‘raza”, sino diferentes, con caracteristicas propias. Finalmente, se opté por un
tratamiento visual importante, que permita desmentir la creencia que los

animalitos rescatados son sucios o estan enfermos.
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Construccion ldentidad Campafia — Campafa Adoptame

1ro — Identificar atributos identidad

campafna

¢Qué

Incentivar la adopcion de

Actual
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3ro -

Comunicar

busca la animalitos rescatados en
campafia? la ciudad de Quito
¢Por qué  Porque siente un fuerte Comprometida A través del
lo hace? aumento en el abandono mensaje
de animales, maltrato
animal y una creciente re-
valorizacion de la compra
de animales de raza
¢Donde lo  Distrito Metropolitano de Dinamica
hace? Quito.
¢ Para Personas de 21 a 35 Juvenil — Adulto A través del
quién lo joven mensaje
hace?
¢Como lo A través de mensajes que @ Creativa
hace? generen empatia y una
motivacion profunda con el
publico, transmitiendo los
atributos de un animalito
rescatado y por lo general
“mestizo”, como ventajas
sobre los animalitos de
raza
¢EN En medios digitales y Innovadora Medios
dénde se  redes sociales. digitales
exhibira?

Nota: Elaboracién propia en base a investigacion.
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Las caracteristicas mas importantes, de lo desarrollado en este apartado para la
camparia ADOPTAME fueron:

- Las fotografias de los animalitos para adopcion son muy bien cuidadas,
mostrandolos limpios, sanos y lo mas lindos posibles, con la finalidad de

provocar emociones.

- Se decidié mencionar el nombre de los animalitos como via para generar
un vinculo emocional. Si las personas no estaban en capacidad de
adoptar, se busco la manera de que el contenido fuera compartido la
mayor cantidad de veces. Quizas el nombre de los animalitos generd

alguna risa o algun suspiro.

- Enlaimagen se incluyen las caracteristicas principales de los animalitos,
como nombre, tamafo, edad, las cuales son las que definen si son

adoptados o no.

- Asimismo, se agregaron detalles referentes a las caracteristicas de los
animalitos, que buscan crear una empatia con el publico. Estas

caracteristicas son: juguetén, abrazable, carifioso, etc.

- Finalmente, se opt6 por uno de los hallazgos de la etapa EXPLORAR, en
donde se mencion6 que la visibilidad de las publicaciones de adopcién se
pierde muy rapido, en términos de twitter y Facebook. Para esto, se
decidi6 nombrar a ciertos animalitos, con el hashtag de trending topic
(tendencia) en twitter. Esto permitié que la visibilidad y el alcance de la

imagen fuera mas alta.
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e qustanlas
el

TE ENSENAMOS A CUIDARLAS

centro cultural Conocoto - Mama Cuchara
22 de Enero / 10am

Figura 27.1 Imagen para charlas - Campafia Ad6ptame - Elaboracién propia.

Figura 27.2 Campafia Adoptame - Elaboracion propia.
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Figura 27.3 Campafia Adoptame - Elaboracién propia.
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Figura 27.5 Campafia Adoptame - Elaboracién propia.
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Figura 27.6 Campafia Ad6ptame - Elaboracién propia.

Ejecucién

En términos de ejecucion se decidieron las siguientes acciones:

Difusion de las imagenes a través de medios digitales (Facebook, Twitter,
Google)

Promocién via google adwords, para que el anuncio de adopcion,
aparezca a las personas que estan buscando comprar un animalito.

Se promocionaron las charlas sobre cuidado de mascotas, y en cada una
de éstas, se menciond la problemética de maltrato animal y las ventajas
de adoptar.

Se utilizaron espacios de compra-venta de animalitos, como mercado libre
y OLX, para promocionar la campafa. Permitiendo ain mas el
acercamiento con las personas que buscaban animalitos de raza.
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Evaluar

Finalmente, el dltimo paso del modelo utilizado corresponde a la evaluaciéon de
las acciones realizadas durante la campafia. Este proceso fue el encargado de
revelar la efectividad de las propuestas ejecutadas, asi como el proceso
realizado para la construccién de las mismas. En la tabla 52 se detalla la

evaluacion.

Tabla 52.

Evaluacion de Campafias Adoptame

Proceso / Etapa Tipo de evaluacion

Indicadores de Impacto
8. Objetivos . L, .
Incetivar la adopcién de animales rescatados en la
fundacion Dame Tu Pata.
Inicio de difusion de la Campafia: 10 de Enero de 2017
Animales adoptados:
- periodo 13 de diciembre -13 de enero: 4 animalitos
- periodo 14 de enero-14 de febrero: 14 animalitos

- mismo perdiodo 2016: 3 animalitos

9. Comportamiento

a cambiar L, o
Adopcion frente a la compra de animalitos de raza

- Indicadores de acceso a paginas web informativas
El nimero de visitas a la pagina informativa sobre
adopciones de dametupata, crecio en un 32% (fuente
google analytics)

- El ndmero de participantes en el fanpage de
facebook de la fundacién, aument6 de 1879
seguidores, a 2503 (624), de manera organica.
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Proceso / Etapa Tipo de evaluacion

10. Stakeholders Publico seleccionado: 21-35 afios, ciudad de Quito.

Cifras de adopcion por edades:

- 11 animalitos: publico edades 26 a 35

- 2 animalitos: publico 21 a 25

- 1 animlito: pablico 36+
La mayor cantidad de adopciones se dio por parte de publico
de edades mas altas que las sugeridas por la investigacion,
inclusive, las personas de mas de 35 afos, fueron las que
mayor interés mostraron al momento de compartir la

informacioén a través de redes.

11. Acciones - Las publicaciones fueron las mas compartidas, hasta
165 veces, de toda la vida del fanpage.

- Publicacién en Mercado Libre y OLX, sobre
adopciones en DTP, recibié 17 mensajes de
interesados, mientras que el nimero de contacto en
OLX, recibi6é 11 llamadas de interesados.

- Las charlas, dinfudidas durante la campafia,
aumentaron la asistencia de las personas en un 40%.

Casi el doble de personas.

12. Estrategias Utilizar el nombre de las mascotas, relacionado con el
Hashtag de trendingTopic en twitter, ayudd notablemente a la
difusién de los animalitos en adopcion. Asi, los animalitos
con nombre #Rodas, #Maluma, #diablitoLara fueron los mas

vistos, retwiteados y compartidos en dicha red social.

Visibilizar los atributos de los animalitos, como Jugueton,
carifioso, saltarin, abrazable, etc., permitié una gran acogida

hacia la campafia, especialmente por lo novedosa y creativa.

Las imagenes atractivas visualmente, en donde se puede
apreciar la belleza de los animalitos, fue parte fundamental

del éxito de la campafia. El 80% de las personas que se les
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preguntd por qué razdn compartieron la imagen, respondié:

“‘esque estaban bien bonitos”.

Indicadores de cambios de Creencias y Comportamiento
- Medir estos cambios resulta muy complicado. Se

realizd una encuesta sobre la recepcion de la
campafia, mencionando si habia cambia la
percepcién sobre los animalitos rescatados. El 79%
respondié que si. Sin embargo, el nUmero de
adopciones no fue mayor, ni tampoco crecio el
namero de interesados.
En un inicio, este apartado parecia sencillo de medir,

finalmente, resulté en algo muy complejo.

Proceso / Etapa Tipo de evaluacién

13. Mensaje El mensaje de la campafia, ha sido el que mejor aceptacion
ha tenido la fundacién DTP, através de sus redes sociales.
Recibiendo cerca de 29 mensajes buscando informacion
sobre las adopciones y cerca de 128 comentarios en total.

El tipo de mensaje permitid que la notoriedad de la
fundacién DTP aumente. Especialmente en cuanto a

busquedas en internet.

14. Medios El alcance de las publicaciones fue de 24.100 personas,
mucho mas que cualquier publicacion realizada con

anterioridad por la fundacién DTP via facebook.

En Twitter, se convirtio en el twit mas retuiteado, llegando a
79. La imagen con el Hashtag #diablitoLara Lleg6 a formar
parte principal de la cuenta: MareaRoja, correspondiente a

hinchas del equipo El Nacional.

Nota: Elaboracién propia en base a investigacion
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Conclusiones de la Propuesta

El modelo funciona. La parte mas importante y, al mismo tiempo, complicada,

fue demostrar que el modelo es viable y efectivo. Tras realizar la campafna

ADOPTAME, se puede indicar que es viable, pero no necesariamente tan

efectivo. A continuacion, las apreciaciones frente a esta prueba.

El modelo es muy extenso de cumplir. Sobre el papel, de manera tedrica,
resulta muy comodo y pertinente mencionar la posibilidad de repetir
ciertos pasos e incluir varios procesos correctivos. Sin embargo, en la
practica, para poder cumplir con estas etapas, se requiere una
planificacion al milimetro, asi como de un equipo de por lo menos 5
personas, con el cual poder realizar las diferentes actividades de manera

mas agil.

Toma demasiado tiempo. Este apartado es un tanto ambiguo, por un lado,
el tiempo al momento desarrollar una campafa se ve afectado por la
cantidad de recursos econdémicos disponibles. Si consideramos que
tenemos recursos limitados, el modelo toma demasiado tiempo para llegar
a la etapa de ejecucidon. Sin embargo, al referirnos a una campafa
hablamos de un esfuerzo comunicacional complejo, que requiere de
grandes recursos tanto humanos como econdémicos, por lo que invertir el
tiempo en pruebas que aumentaran las probabilidades de éxito, no seria
tan inconveniente. Dependera del tipo de campafia, del tamafio del equipo

y, sobre todo, de los recursos.

La investigacion de campo, sumada a las intervenciones, proveen la
mayor cantidad de resultados. Realizar una encuesta o entrevista en la
calla, nos puede dar datos aleatorios interesantes si a esto se le agrega
la posibilidad de reunir a un grupo de personas y comentarles sobre
alguna accién de la campafia, el resultado es increible. Datos, datos y

mas datos.
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El modelo exige un equipo interdisciplinar. Si es verdad que se trata de
una propuesta de Campafa de Comunicacion, el tipo de acciones a
plantear, asi como la obtencidn e interpretacion de resultados requeriran

de varios saberes y experiencias.

El apartado de identidad para construccion de imagen, entregé buenos
resultados. Sin embargo, considero que deberia explicarse en otro tipo de

variables, para que sea mas sencilla su aplicacion.

El modelo potencia la imagen corporativa. Al ser un proceso en el cual se
develan los diferentes atributos que componen a la imagen corporativa de
la organizacion, y que seran transmitidos a la imagen de la campafa, se
puede mencionar que todas las acciones planteadas dentro de esta
dltima, estaran en funcién y en favor de la imagen corporativa de la

organizacion.

La evaluacion es compleja. Aparentemente existen etapas de evaluacion
en donde los indicadores de gestibn y de impacto son facilmente
cuantificables, como el nimero de visitas, nUmero de adopciones, nimero
de respuestas, de llamadas, etc. Sin embargo, al tratarse de
comportamiento, creencias y actitudes, la medicidén resulta demasiado
complicada. La mayoria de las personas va a responder las preguntas
relacionadas a comportamiento, de manera emocional, por lo que no son
un buen reflejo de la realidad. Lo ideal seria esperar a medir un cambio
notable en cuanto a comportamiento, en un periodo de tiempo, para lo
cual seria necesario mantener un estudio permanente, y la duracion de la
etapa de evaluacién de la campafia, creceria exponencialmente, en

relacion al comportamiento que se desea cambiar.
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Finalmente, aunque el modelo es viable y efectivo, considero que requiere
mucho mas trabajo de investigacion, sobre todo de tipo interdisciplinar y
empirica. De esta forma, podra convertirse en una alternativa real frente
a cualquier proceso de planificacion y evaluacion de camparfa social de
comunicacién corporativa. Solamente la practica permitird apoyar o

modificar la propuesta teorica.
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ANEXO 1

Teorias sobre cambios de comportamiento

Teoria Descripcion

Modelo de persuasion entrada/salida
(McGuire)

Teoria de la accién razonada
(Ajzen y Fishbein)

Teoria social cognitiva
(Bandura)

Toma en cuenta los efectos de la
comunicacion y como ésta es capaz de
influenciar los comportamientos de las
personas.

Indica dos elementos que influencian la
accion: 1) la actitud que tiene una
persona hacia un comportamiento
determinado 2) la influencia de personas
importantes, para la persona, sobre
cémo esta deberia comportarse

Toma en consideracién dos aspectos: 1)
las personas tienen la capacidad para
comportarse de una u otra maneray, 2)
debe existir un estimulo para que lo
hagan

Nota: Elaboracion propia en base a Raab y Rocha (2015).
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ANEXO 2

CUESTIONARIOS ENTREVISTAS

Profesionales de la comunicacion
Instituciones privadas y publicas

v" COMUNICACION CORPORATIVA

Comportamiento Comercial
1. ¢Qué comunican las empresas, cual es el mensaje que quieren dar y como estructuran
ese mensaje, independientemente de la campafa?
2. ¢Considera que, las distintas herramientas comunicacionales, a las que se tiene acceso
hoy en dia, son mas importantes que la construccion de un mensaje claro y conciliador?
Comportamiento Institucional
1. ¢Qué tipo de actividades desarroll6 la organizacion, en favor del bienestar social?
2. ¢Mediante qué actividades la organizacion interactlia con sus publicos?

Comunicacion Comercial
Lenguaje o discurso
1. ¢De qué manera se estructura el mensaje que desea transmitir la organizacion?
Objetivos
1. ¢De qué forma genera confianza la organizacion, frente a sus clientes y potenciales
clientes?
Pablico
1. ¢De qué forma se identifican los publicos para la organizaciéon? ¢Cémo se transmite
confianza hacia ellos?
2. ¢Bajo qué procedimiento se determina la importancia de cada uno de éstos?

Comunicacion Institucional
1. ¢La organizacion participa activamente con sus publicos? ¢ De qué forma?
2. ¢Se consideran, de alguna manera, las opiniones de sus publicos?
3. ¢lLaidentidad de la organizacion, es transmitida en las actividades que realizan con sus
publicos?
Objetivos
1. ¢A nivel de accion social, cuales son los objetivos de su organizacién?
2. ¢De qué forma la organizacién genera empatia con sus publicos?

v" IMAGEN

1. Refiriéndonos a campafias de comunicacion, ¢cree usted que la buena o mala imagen
del emisor de una campafia influye en el desarrollo y resultados de ésta?

2. ¢Enese caso, que resulta mas importante? ¢el mensaje, las herramientas utilizadas, o
el medio? (el fondo o la forma)

3. Antes del lanzamiento de una camparfa de comunicacién, se toma en consideracion la
percepcion que tienen los publicos sobre la instituciéon que va a emitir la campafia

Notoriedad
4. Con sus propias palabras, ¢indique qué significa notoriedad?
5. Refiriéndonos a campafas de comunicacion, ¢cree usted que la notoriedad del emisor
de una campafia influye en el desarrollo y resultados de ésta.
6. Enrelacion alaimagen de la campafia, ¢ considera usted que ésta influye en el desarrollo
y en los resultados de una campafia de comunicacion?

Perfil de imagen
7. Antes del lanzamiento de una campafia de comunicacién, se toma en consideracion la
percepcion que tienen los plblicos sobre la institucion que va a emitir la campafa.
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8. ¢De qué manera el conocimiento de estas percepciones puede ayudar a la planificacion
y desarrollo de la campafia?

9. ¢Quéimportancia tiene la percepcién del publico, hacia la imagen de la campafia, y como
ésta influye en el desarrollo de la misma?

Stakeholders (Poder, Legitimidad, Urgencia)

1. ¢Qué importancia tienen los stakeholders para su organizacién?

2. ¢Cual es la importancia que tienen los stakeholders en el desarrollo de una campafia de
comunicacion?

3. Antes de realizar una campafia, ¢,cémo se identifican los stakeholders que seran parte
de la misma?

4. ¢Como estos (stakeholders) definen el contenido de una campafia de comunicacion?

5. ¢Cuédl es el impacto que se pretende tener sobre los stakeholders después de realizar
una campafa?

6. ¢Es posible que los stakeholders, luego de haber realizado la campafa, logren
influenciar de alguna manera a la organizacion?

7. ¢Cree usted que estos stakeholders demandan este tipo de campafas?

8. ¢Cudles son los medios que considera son los mas adecuados para la difusiéon de una
campafia de comunicacion social?

v' CAMPANAS
CONSTRUCCION FASO
Facilidad
1. ¢Qué tan sencillo es modificar un comportamiento?
2. ¢Qué especificidades deben considerarse al momento de plantear un cambio de
comportamiento?
Oportunidad
1. ¢Cudl considera usted que, es el momento oportuno para generar y ejecutar una
campafia social de comunicacion?
Enfoque social
1. ¢Cudles son las principales caracteristicas del puablico, y el comportamiento a modificar,
al que se dirige una campafia?
Efecto del mensaje
1. ¢Es posible generar un mensaje capaz de atraer e impactar al publico? ¢, Qué debe tener
ese mensaje para lograr dicho objetivo?
2. ¢Qué herramientas considera las mas adecuadas (actualmente) para llegar a las
personas y lograr un impacto?

CONSTRUCCION TEST
Objetivo
1. ¢Qué resultados se buscan al momento de desarrollar una campana?
Explorar
1. ¢Se realiza una investigacion previa, para desarrollar la campafia?
2. ¢Qué debe considerar esta investigacion?
3. ¢Cdmo se determinan las posibles acciones que contendra la campafa?
Solucionar
1. ¢De qué forma se organizan las propuestas, a nivel de acciones, que se incluiran en la
campafia?
2. ¢Qué tiempo toma este procedimiento?
3. ¢Considera que se podria realizar este procedimiento de manera mas efectiva?
Probar
1. ¢Se realizan pruebas previas a la campafia, para comprobar su efectividad?
2. ¢Considera necesaria la realizacion de estas pruebas?
3. ¢En caso de si realizar pruebas previas, como se adaptan los resultados obtenidos a la
propuesta de la campafia?
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4. Durante la ejecucién de la campafia, ¢ se realizan mediciones de efectividad? ¢De qué
forma se evallan las reacciones de los publicos?

¢ Se toman acciones correctivas?

¢Al finalizar una campafia, de qué manera se evallan los resultados obtenidos?

En campafias previamente realizadas, ¢considera que, la imagen de la organizacién
influyé en los resultados?

No o

ANEXO 3

CUESTIONARIOS ENTREVISTAS

Profesionales de la comunicacion
Organizaciones sin fines de lucro.

v" COMUNICACION CORPORATIVA

Comportamiento Comercial
1. ¢De qué manera la organizacién atrae nuevos patrocinadores?
2. ¢De qué manera se gestionan las donaciones? ¢Cuanto se destina a campafias de
comunicacion?
3. ¢Qué comunican las organizaciones sociales, cual es el mensaje que quieren dar y como
estructuran ese mensaje?

Comportamiento Institucional
1. ¢La organizacion participa activamente con sus publicos? ¢ De qué manera?

Comunicacion Comercial
Lenguaje o discurso
1. ¢Considera usted que su organizacion tiene competencia?
2. ¢Como se construye el mensaje que quiere transmitir la organizacion?
Objetivos
1. ¢De qué manera la organizacién comunica, a sus patrocinadores, sobre los proyectos
actuales y futuros?
2. ¢Anivel de patrocinio, la organizacion se plantea alguna clase de objetivos?
3. ¢De qué forma genera confianza la organizacién, frente a sus patrocinadores y
potenciales patrocinadores?
Publico
1. ¢De qué forma se identifican los patrocinadores?
2. ¢Laorganizacion se enfoca en una clase de patrocinadores especificos?
3. ¢Bajo qué procedimiento se determina la importancia de cada uno de éstos?

Comunicacion Institucional
1. ¢la organizacion participa activamente con sus publicos?
2. ¢Laidentidad de la organizacion, es transmitida en las actividades que realizan con sus
publicos?
Objetivos
1. ¢Cudles son los objetivos de su organizacién?
2. ¢De qué forma la organizacién genera empatia con sus publicos?
3. ¢De qué manera se genera aceptacion?
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v IMAGEN

1. Refiriéndonos a campafias de comunicacion, ¢cree usted que la buena o mala imagen
del emisor de una camparnia influye en el desarrollo y resultados de ésta?

2. Enrelacién a laimagen de la campafia, ¢, considera usted que ésta (si es buena o mala),
influye en el desarrollo y en los resultados de una campafia de comunicacion?

3. ¢En ese caso, que resulta mas importante? el mensaje? ¢las herramientas utilizadas?
o el medio? (el fondo o la forma)

4. Antes del lanzamiento de una campafa de comunicacion, se toma en consideracion la
percepcion que tienen los publicos sobre la institucion que va a emitir la campafa

5. ¢De qué manera el conocimiento de estas percepciones puede ayudar a la planificacién
y desarrollo de la campafia?

Notoriedad

6. Con sus propias palabras, ¢indique qué significa notoriedad?

7. Refiriéendonos a campafias de comunicacion, ¢cree usted que la notoriedad del emisor
de una campafia influye en el desarrollo y resultados de ésta.

8. Enrelacion alaimagen de la campafia, ¢,considera usted que ésta influye en el desarrollo
y en los resultados de una campafia de comunicacion?

Perfil de imagen

9. Antes del lanzamiento de una campafia de comunicacién, se toma en consideracion la
percepcion que tienen los publicos sobre la institucion que va a emitir la campafia.

10. ¢ De qué manera el conocimiento de estas percepciones puede ayudar a la planificacion
y desarrollo de la campafia?

11. ¢/ Qué importanciatiene la percepcion del pablico, hacia la imagen de la campafia, y como
ésta influye en el desarrollo de la misma?

Stakeholders (Poder, Legitimidad, Urgencia)

1. ¢Qué importancia tienen los stakeholders para su organizacién?

2. ¢Cual es la importancia que tienen los stakeholders en el desarrollo de una campafia de
comunicacién?

3. Antes de realizar una campafia, ¢,cémo se identifican los stakeholders que seran parte
de la misma?

4. ¢Como estos (stakeholders) definen el contenido de una campafia de comunicacion?

5. ¢Cual es el impacto que se pretende tener sobre los stakeholders después de realizar
una campafa?

6. ¢Es posible que los stakeholders, luego de haber realizado la campafia, logren
influenciar de alguna manera a la organizacion?

7. ¢Cree usted que estos stakeholders demandan este tipo de campafias?

8. ¢Cudles son los medios que considera son los mas adecuados para la difusion de una
campafia de comunicacion social?

v' CAMPARNAS
CONSTRUCCION FASO
Facilidad
1. qué tan sencillo es modificar un comportamiento?

2. ¢Qué especificidades deben considerarse al momento de plantear un cambio de
comportamiento?
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Oportunidad
1. ¢cual considera usted que es le momento oportuno para generar y ejecutar una campana
social de comunicacion?

Enfoque social
1. ¢Cuales son las principales caracteristicas del publico, y el comportamiento a modificar,
al que se dirige una campafia?

Efecto del mensaje
1. ¢Es posible generar un mensaje capaz de atraer e impactar al puablico? ¢, Qué debe tener
ese mensaje para lograr dicho objetivo?
2. ¢Qué herramientas considera las mas adecuadas (actualmente) para llegar a las
personas y lograr un impacto?

CONSTRUCCION TEST

Objetivo
1. ¢Qué resultados se buscan al momento de desarrollar una campana?

Explorar
1. ¢Se realiza una investigacion previa, para desarrollar la campafia?
2. ¢Qué debe considerar esta investigacion?
3. ¢Cdmo se determinan las posibles acciones que contendrd la campafa?

Solucionar
1. ¢De qué forma se organizan las propuestas, a nivel de acciones, que se incluiran en la
campafia?

2. ¢Considera que se podria realizar este procedimiento de manera mas efectiva?

3. (Al momento de plantear estas propuestas (acciones), se considera la identidad de la
organizaciéon?

4. ¢Qué caracteristicas debe tener una campafia social de comunicacion?

1. ¢Se realizan pruebas previas a la campafia, para comprobar su efectividad?

2. ¢Considera necesaria la realizacion de estas pruebas?

3. ¢En caso de si realizar pruebas previas, como se adaptan los resultados obtenidos a la
propuesta de la campafia?

4. Durante la ejecucién de la campafia, ¢ se realizan mediciones de efectividad? ¢ De qué
forma se evallan las reacciones de los publicos?

5. ¢Se toman acciones correctivas?

6. ¢Alfinalizar una campafia, de qué manera se evalGan los resultados obtenidos?
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ANEXO 4
MODELOS CUESTIONARIOS ENCUESTAS

ENCUESTA
Campafias Sociales de Comunicacion

Los datos que se recolecten a partir de la siguiente encuesta, seran utilizados Gnicamente con
fines académicos. No se difundira informacion personal ni detalles sobre las respuestas
seleccionadas.

Las campafias sociales de comunicacion (CSC) son un grupo de mensajes que buscan informar,
persuadir o motivar un cambio de comportamiento en la poblacion.

El cuestionario dura aproximadamente 5 minutos y se guardara absoluta confidencialidad.

Gracias.

1. De las siguientes imagenes, correspondientes a campafias realizadas en Ecuador,
seleccione la campafia que usted mas recuerde.

1) 2)

3)
reaccionaecuadeér

el machismo es violencia

4) Ninguna

2. Deacuerdo su criterio, ¢cudles son los motivos que le permiten recordar, en mayor
0 menor mediad, estas campafias?

m}
m}
m}

Tema de la campafia

Contenido audio- visual (tipo de imagenes, videos, musica)

La organizacion que realizé la campafia (Ministerio de Salud, Cuerpo de Bomberos
de Quito, Presidencia del Ecuador)

Otra: o

3. ¢Considera que, la imagen de la Presidencia de la Republica del Ecuador, se vio

favorecida una vez finalizada la campafia Reacciona Ecuador?

1 2 3 4 5

MNada de O O O O O Completamen

acuerdo

te de acuerdo
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4. ¢Considera que, la imagen que tienen las instituciones gubernamentales,

favorecié a que la campafia Reacciona Ecuador tenga mayor aceptacion?

1 2 3 = 5

MNada de O O O O O Completamen

acuerdo te de acuerdo

5. Estaria usted dispuesto a colaborar con esta campafa

unicef &

TERREMOTO EN
ECUADOR

envia UNICEF al

1 SMS* =4 euros

Movistar, Vodafone, Orange , Yoigo y Euskaltel

o Si, estaria dispuesto a colaborar
o No, preferiria no colaborar

6. Si su respuesta fue positiva, ¢por qué estaria dispuesto a colaborar con la
campafia mencionada?

o Razones sentimentales
o Eltipo de mensaje que transmite
o Por la organizacion (Unicef) que realiza la campafa

7. Considera usted que, ¢el respaldo de una organizacién reconocida es capaz de
impulsar positivamente una campafa?

1 2 3 4 5

Nada de O O O O O Completamen

acuerdo te de acuerdo

8. De las siguientes imagenes de camparfas sociales, ¢con cual de ellas le gustaria
participar?

1)

Ly

NI ME OFENDAS,
} NI ME TOQUES

nita
g ser llre
y ouenia oe mi Guerpo
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3)

MI CUERPO
MIS DERECHOS

YO

s ANMISTIA ﬁ

INTERNACIONAL

De la campafia seleccionada en la pregunta anterior, ¢por qué motivo le gustaria
participar?

El Tema de la campafia (igualdad de género)
El tipo de mensaje que transmite

El disefio (colores, imdgenes, etc.) que utiliza
La organizacion que respalda la campafa

OO0oao

Campafia Reacciona Ecuador — Ver video

Campaiia contra el consu... @ #

”

- Segun su criterio y de acuerdo al video anterior, ¢cual es el mensaje que
transmite la campafia?

Alto indice de delincuencia

Quien a buen arbol se arrima, buena sombra le cobija
Cambios en creencias sociales y culturales

Consumo responsable de alcohol

[ R R |

¢Cual fue el objetivo de la campafia?
Influenciar una creencia

Aumentar la visibilidad de un problema
Cambio de comportamiento

Informacién sobre una situacién en particular

Ooo0ooao
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¢Cuédl es el publico al que esta dirigida la campafia?
Jévenes

Adultos mayores

Familias

Entidades gubernamentales

De acuerdo a su criterio, ¢cudl es el aspecto mas importante que debe
considerar una campafia?

El objetivo de la campanfa (disminuir el consumo de alcohol, dejar de fumar, etc.)

El mensaje de la campafia (la manera en como se comunica la campafia)

Los medios que se utilizaran para difundir la campafia (redes sociales, televisién,
radio, prensa)

En el afio 2010, la imagen de la Presidencia de la Republica, era percibida como:

activa, dispuesta a lograr cambios, gobierno de izquierda, entre otras: ¢Considera

usted que, dichas caracteristicas impulsaron a las personas a recibir de manera

positiva la campafia Reacciona Ecuador?

1 2 3 4 5

Mada de O O O O O Completamen

acuerdo

te de acuerdo
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ANEXO 5

RESUMEN ENTREVISTAS. Instituciones publicas y privadas.

PERSONA 1

Nombre: Paulina Enriquez

Cargo: Comunicadora visual

Organizacién: HJ Becdach

Comportamiento Comercial

3.

¢ Qué actividades comerciales realiza HJ Becdach?

En Becdach nos dedicamos a la organizacién de eventos tanto nacionales como
Internacionales. Ademas, realizamos ferias, conferencias que impulsan el desarrollo
econdmico del pais, apoyando a sectores estratégicos.

¢, Cual es el mensaje que quieren transmitir y como estructuran ese mensaje?

Principalmente, queremos transmitir un mensaje de solidez, confianza y seguridad. Casi
gue como un banco. Buscamos que los clientes y nuevos clientes vean en la empresa a
un socio confiable, para la realizacion de ferias y eventos corporativos.

¢Considera que, las distintas herramientas comunicacionales, a las que se tiene acceso
hoy en dia, son més importantes que la construccion de un mensaje claro y conciliador?

Si y no. A nivel profesional y como docente universitaria, creo fielmente en que la
construccion de un buen mensaje puede suplir una u otra herramienta; sin embargo, ya
no vivimos en los afios 90’s 0 en los 2000, ahora las herramientas resultan casi igual de
importante que el mensaje y estas pueden suplir una y otra carencia que tenga la
construccion del mensaje.

- ¢Entonces, el ganador es el mensaje?
Digamos que si. Un buen mensaje, aunque emplee malas herramientas, seguira siendo
bueno. Mientras que un mal mensaje, con buenas herramientas, definitivamente quedara
como mal mensaje.

Comportamiento Institucional

3.

¢, Qué tipo de actividades desarroll6 la organizacién, en favor del bienestar social?

Realizamos diferentes actividades de Responsabilidad Social, uno de nuestros
proyectos principales es el apoyo a la Academia de fatbol de LDU Cumbaya para nifios
de escasos recursos econémicos. Les entregamos una beca completa del 100% para
que los pequefios puedan participar y ser parte de este gran equipo, les ayudamos a
cumplir su suefio.

¢ Mediante qué actividades la organizacién interactlia con sus publicos?

En términos comerciales, interactuamos con nuestros clientes durante la planificacion de
una feria o evento, asimismo durante la entrega de resultados. Cuando se trata de ventas
también se genera cierta interaccion, pero netamente informativa sobre un servicio o
producto.

Fuera de la parte comercial, la empresa no mantiene una cercania directa con sus
publicos objetivos
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COMUNICACION COMERCIAL

Lenguaje o discurso

2. ¢De qué manera se estructura el mensaje que desea transmitir la organizacién?

Pensamos principalmente en la trayectoria de la organizacion. 38 afios en el mercado
nos dan un rango pequefio en cuanto a que debemos y podemos transmitir. El
presidente siempre busca transmitir una imagen sdélida.

- ¢Se podria decir que la imagen actual de HJ, refleja completamente su
identidad?
Si, justamente es la razon por la que nuestra empresa no ha realizado modificaciones
marcadas en su identidad visual, luego de casi 40 afios. Lo que se ve, es su identidad

Objetivos

2. ¢De qué forma genera confianza la organizacion, frente a sus clientes y potenciales
clientes?

Esta es la parte buena de tener 38 afios en el mercado. Las personas, las empresas ya
nos conocen y saben y confian en nuestro trabajo. Lo que hacemos para mantener esta
confianza, es realizar un buen trabajo.

Publico

3. ¢De qué forma se identifican los publicos para la organizacién? ¢Como se transmite
confianza hacia ellos?
Actualmente nos concentramos en el sector petrolero, de ahi que la identificacién de
nuestro publico objetivo se ve reducido a un pufiado de empresas. En cuanto a la
confianza, entra en juego la reputacion y la trayectoria que tenemos. Las empresas nos
contratan justamente por estas dos ventajas, pero lo mas importante es realizar un buen
trabajo.

4. ¢Bajo qué procedimiento se determina la importancia de cada uno de éstos?
Lo que se hace es categorizar al tipo de cliente. Van desde empresas pequefas hasta
las organizaciones petroleras con mas capital y con mayor capacidad de inversion en un
evento.

COMUNICACION INSTITUCIONAL

4. ¢la organizacion participa activamente con sus publicos? ¢ De qué forma?
Solamente en temas comerciales, para todo lo demés, la empresa se comporta de
manera muy tradicional

5. ¢Se consideran, de alguna manera, las opiniones de sus publicos?
Se puede decir que 50-50, generalmente en temas de servicio, se toma en consideracion
los gustos y sugerencias de los clientes, pero serian para casos especificos. A nivel
empresarial, como te dije en la pregunta anterior, somos bastante tradicionales.

Objetivos

3. ¢Anivel de accién social, cuales son los objetivos de su organizacion?
Con nuestro evento innovador de la EXPO FOOD & BEVERAGES tenemos objetivo
apoyar al crecimiento de la industria alimentaria ecuatoriana. Ademas, impulsamos el
apoyo al programa de becas en la Academia de fatbol de LDU Cumbayé para nifios de
€SCasos recursos.
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IMAGEN

12.

13.

Refiriéndonos a campafias de comunicacion, ¢ cree usted que la buena o mala imagen
del emisor de una campafia influye en el desarrollo y resultados de ésta?
Completamente. Desde mi experiencia, en HJ Becdach, conozco y vivo la importancia
de una buena imagen y reputacién. El nombre nos abre muchas puertas. Creo que lo
mismo se aplicaria para una campaia.

Antes del lanzamiento de una campafia de comunicacion, cree que es importante
considerar la percepcién que tienen los publicos sobre la institucion que va a emitir la
campafia

Seria lo ideal, pero nadie lo haria. La mayor parte del tiempo se llevan los objetivos y el
mensaje. Dificilmente las empresas harian una investigacion sobre cémo los percibe la
gente

STAKEHOLDERS (Poder, Legitimidad, Urgencia)

9.

10.

11.

12.

¢, Qué importancia tienen los stakeholders para su organizacion?

Vivimos de ellos, practicamente la organizacion depende de ellos. Son 100%
importantes.

En cuanto a una campafia de comunicacién ¢Cual es la importancia que tienen los
stakeholders en el desarrollo de una camparfia?

Viene a ser lo mismo, la campafa dependera 100% de sus publicos.

¢ Cual es el impacto que se pretende tener sobre los stakeholders después de realizar
una campafa?

Dependiendo el tipo de la campafia y sus objetivos, se pueden considerar distintos tipos
de impacto, informar, persuadir, etc.

¢ Cree usted que estos stakeholders demandan este tipo de camparfas?

Si y no. Independientemente de los fines sociales 0 no de una campafia, creeria
que las personas no sabemos lo que necesitamos. Yo consumo mucha azlcar por
ejemplo, me gustan los dulces, sé que deberia cuidarme, pero no pido una campafa
gue me informe mas sobre esta situacion. Supongo que dependeria del problema

CONSTRUCCION FASO
Facilidad

3.

¢, Qué tan sencillo es modificar un comportamiento?
Muy, muy dificil. Es una cuestién de repeticion tras repeticién. Se puede pensar en
cuanto nos ha tomado coger el bus en las paradas y no en cualquier parte de la calle.

Oportunidad

2.

¢ cudl considera usted que es el momento oportuno para generar y ejecutar una campafa
social de comunicacion?

Dependeria mucho del momento econémico y social de una ciudad o pais. Pero en
general, creeria que depende de los objetivos de la campafia. Si es una campafia para
ayudar a personas desprotegidas, diciembre seria una buena fecha.

Efecto del mensaje

3.

¢ Es posible generar un mensaje capaz de atraer e impactar al publico? ¢ Qué debe tener
ese mensaje para lograr dicho objetivo?

Ahora es mas posible que nunca. Gracias a lo digital, es posible llegar a un gran nimero
de personas. El mensaje debe ser claro y directo. La gente aprecia mas la franqueza
Ultimamente.



175

4. ¢Qué herramientas considera las mas adecuadas (actualmente) para llegar a las
personas y lograr un impacto?

Me gusta mucho la comunicacién a gran escala, vallas, via publica, etc., Pero mostrarles
a las personas un buen mensaje, y que puedan repetirlo una y otra vez porque les gusta,
es insuperable. Las redes sociales tienen mucho que ver.

- ¢Nos quedamos con lo digital?
No, digamos que lo digital necesita un soporte real, que se vea en grande. un soporte
gue me invite a lo digital

CONSTRUCCION - TEST
Objetivo
2. ¢Qué resultados se buscan al momento de desarrollar una campafia?

Todo depende del objetivo, sin embargo, creo que hay objetivos inherentes como
aceptacion, buena respuesta, buenas asociaciones, etc.

Explorar

4. ¢Se realiza una investigacion previa, para desarrollar la campafia?
Completamente. La investigacion es la encargada de definir el objetivo de la campafia

5. ¢Qué debe considerar esta investigacion?
Lo que busca la campania, caracteristicas del publico objetivo, tendencias, etc.
Solucionar

4. ¢De qué forma cree se organizan las propuestas, a nivel de acciones, que se incluiran
en la campafa?
Esta parte es la mas complicada de todas. Las propuestas pueden elaborarse en un
grupo de trabajo, pero siempre habra alguien que las apruebe o desapruebe. Toda la
responsabilidad recae en esa persona.

Probar

8. ¢Se realizan pruebas previas a la campafa, para comprobar su efectividad?
Igual que como te dije antes, esto seria lo ideal. Pero por cuestiones de tiempo y
recursos, creeria que rara vez se hacen pruebas previas

9. ¢Alfinalizar una campafia, de qué manera cree que se evallan los resultados obtenidos?

Los resultados se ven en las personas. Si la campafia fue buena, las personas actdan.
Van, compran algo, empiezan a comer mejor, dejan de fumar.
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Nombre: Pamela Arcos
Organizaciéon: CONQUITO
Cargo: Gestion de Identidad e Imagen Corporativa

Comportamiento Comercial

1. ¢Qué actividades comerciales realiza CONQUITO?
Conquito es la agencia de promocién econdmica de Quito. Buscamos impulsar el
crecimiento del area econdmica de la ciudad, a través de capacitaciones, empleabilidad,
capital de inversién, entre otras cosas.

2. ¢Cuél es el mensaje que desea transmitir y cOmo se construye ese mensaje?
Conquito, actualmente, quiere verse como un espacio amigo. como una institucion capaz
de apoyar a los pequefios y medianos micro-empresarios. El mensaje viene por
afiadidura se podria decir. La administracion municipal decide qué camino tomara la
agencia y ese camino es el que comunicamos.

Comportamiento Institucional

5. ¢Qué tipo de actividades desarrollé la organizacion, en favor del bienestar social?
Actualmente tenemos muchas actividades. La mayoria de estas van enfocadas en
beneficio social. Desde las capacitaciones productivas gratuitas, hasta el desarrollo de
programas de economia popular y solidaria

6. ¢Mediante qué actividades la organizacién interactlia con sus publicos?
La mayoria de nuestras actividades estan relacionadas con nuestros publicos. Siempre
estamos en contacto con ellos, para conocer sus necesidades, lo que necesitan, temas
de capacitaciones, inversién. Muchos de los programas que ofrecemos aqui han salido
de las mismas personas a las que la agencia quiere impulsar.

COMUNICACION COMERCIAL
Objetivos

3. ¢De qué forma genera confianza la organizacién, frente a sus clientes y potenciales
clientes?

Al tratarse de una agencia municipal, tenemos que llegar a la mayor cantidad de
personas posibles. no podemos centrarnos en temas particulares por lo que buscamos siempre
crear una oferta diversa en cuanto a nuestros servicios.

- ¢De qué manera se brinda confianza la confianza suficiente a esas personas, para que
decidan participar de esos servicios?
La confianza viene desde la institucionalidad de la agencia. A las personas les gusta que se una
organizacién formal y confia en ese aspecto. Lo que nosotros hacemos seria reforzar esa
confianza, mediante pequefios incentivos como: certificaciones, apertura en recepcion de
sugerencias, etc.

Publico

5. ¢De qué forma se identifican los publicos para la organizacion? ¢Cémo se transmite
confianza hacia ellos?
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Actualmente lo hacemos en funcién de los objetivos de la administracion municipal. Los
motores de esta administracion van enfocados al empleo, la capacidad productiva y
econdmica, asi como la competitividad en mipymes.

Las personas que se relacionen a estos motores, ellos serian nuestros publicos
objetivos.

COMUNICACION INSTITUCIONAL

6.

Publico

¢Jla organizacion participa activamente con sus publicos? ¢ De qué forma?
Si, participamos siempre con nuestros beneficiarios. En Conquito tratamos de que todos
sientan que pueden confiar en nosotros, por lo que tomamos mucho en cuenta las
opiniones de las personas. Siempre habilitamos espacios de sugerencias

¢, Se consideran, de alguna manera, las opiniones de sus publicos?

Si, casi siempre. Al final de todas las capacitaciones, por ejemplo, siempre realizamos
una pequefia encuesta sobre calidad. Luego se toman en cuenta esos resultados y se
hace un tirén de orejas a quien corresponda o se le invita un buen café de Quito, para
compensar el buen trabajo

¢Laidentidad de la organizacion, es transmitida en las actividades que realizan con sus
publicos?

Confio en que asi sea. Lamentablemente, tenemos muchas ramas de accion y estoy
segura que muchas personas ven a conquito como un espacio de capacitacién, otras
como un sitio para buscar empleo, otras como espacio de coworking, y asi, con muchos
otros temas. De todas maneras, creo que lo importante es que se transmita apertura,
que es gran parte de nuestra identidad.

IMAGEN

1.

Refiriéndonos a campafias de comunicacion social, ¢ cree usted que la buena o mala

imagen del emisor de una campafia influye en el desarrollo y resultados de ésta?

2.

Sabes que si. Por ejemplo, cuando lanzamos un curso sobre panaderia, por ejemplo, las
personas siempre comprueban “quién dicta el curso”. Quizas el instructor no sea
conocido, pero si la empresa que lo dicta es conocida, debe ser confiable.

Lo mismo ocurriria con una campafia de comunicacién social. Si la empresa es conocida
y confiable, pues tengo un incentivo mas para participar o asimilar lo que me digan.

Con sus propias palabras, ¢indique qué significa notoriedad?

Es la caracteristica de una marca o de una empresa que le permite estimular a sus publicos e

interactuar con ella. La notoriedad corporativa es la imagen que una persona puede tener acerca

de una organizacion o de los productos o servicios que ésta ofrece.

3.

En relacion alaimagen de la campafia, ¢considera usted que ésta influye en el

desarrollo y en los resultados de una campafia de comunicacion?

Completamente, como te dije en la pregunta anterior el peso de la imagen de la institucion que

va a emitir la campafa se traslada a todo tipo de acciones y esfuerzos comunicacionales que

esta realicé. Si ésta notoriedad es alta y la imagen es buena, lo mas probable es que la campafa

sea bien aceptada en sus publicos.
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STAKEHOLDERS (Poder, Legitimidad, Urgencia)

13. ¢ Cual es la importancia que tienen los stakeholders en el desarrollo de una campafia de

comunicacion?
Para mi serian la mitad de la campafia. Ellos son los receptores y seran los que definan
si fue buena o mala. son los clientes.

CONSTRUCCION FASO
Facilidad

4.

qué tan sencillo es maodificar un comportamiento?
Dependiendo el comportamiento, creeria que es dificil. pero unas u otras situaciones
podrian acelerar el proceso

Oportunidad

3.

¢cudl considera usted que es el momento oportuno para generar y ejecutar una campafa
social de comunicacion?

Seria igual que una campafia publicitaria. Dependeria de fechas especiales, veranos,
regreso a clases, navidad. Siempre hay fechas en las que las personas seran mas o
menos receptivas a uno u otro mensaje.

Efecto del mensaje

5.

¢ Es posible generar un mensaje capaz de atraer e impactar al publico? ¢ Qué debe tener
ese mensaje para lograr dicho objetivo?
Si que si. Es lo bonito del disefio y la comunicacién. Si la campafia fue mala, impactara
por esa misma razoén, y ni se diga si fue buena.

- entonces, ¢siempre habria un buen porcentaje de impacto?

No, mas bien seria que no hay términos medios. O impactas super bien y las personas

te recuerdan, o impactas tan mal, que aunque sea te recordaran por lo malo que fue. Los términos
medios no son recordados, pasarian desapercibidos

6.

¢ Qué herramientas considera las mas adecuadas (actualmente) para llegar a las
personas y lograr un impacto?

Confio mucho en las redes sociales y la web. Practicamente la mayoria de la
comunicacién de Conquito va por este medio. Sin embargo, se sustenta con las acciones
fisicas que realizamos.

CONSTRUCCION TEST

Solucionar

5.

Probar

¢, De qué forma se organizan las propuestas, a nivel de acciones, que se incluiran en la
campafia?

En el caso de Conquito, todo pasa por manos de direcciéon, ellos aprueban las
propuestas, nosotros las elaboramos, y las enviamos nuevamente para una segunda
revision.

10. Durante la ejecucion de la campafia, ¢se realizan mediciones de efectividad? ¢De qué

forma se evallan las reacciones de los publicos?

Creo que el primer indicador es el niumero de personas. Si tuviste acogida, puede ir
pensando en realizar las siguientes etapas. caso contrario, revisar rapido lo que sucedi6
y corregir.
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En campafias previamente realizadas, ¢considera que la imagen de la organizacién
influyé en los resultados?

En los dltimos afios Conquito destaca por la cantidad de personas que convoca. El
cambio de imagen y de vision, ha permitido que las personas confien mas en nosotros y
siempre respondan bien a las actividades de la agencia

Nombre: Xavier Zapata

Cargo: Experto en semiologia

Organizacidén: Ojo Cuadrado, productora

Profesionales de la comunicacién
Instituciones privadas y publicas

Comportamiento Comercial

12.

13.

¢, Qué comunican las empresas, cual es el mensaje que quieren dar y cémo estructuran
ese mensaje, independientemente de la campafia?

Las organizaciones deberian conformar su mensaje, de acuerdo a lo que desean
transmitir. Pero no Gnicamente en términos de difusién, medios. Las empresas deben
considerar que todo lo que hacen tiene una carga semiética, tiene un significado.

¢ Considera que, las distintas herramientas comunicacionales, a las que se tiene acceso
hoy en dia, son mas importantes que la construccion de un mensaje claro y conciliador?

No, dificilmente un medio podréa suplantar el significado de un buen mensaje. No se trata
Unicamente de salir y gritar lo primero que necesite la empresa, se trata de configurar un
buen mensaje, pensando en el significado de las cosas, tanto para adentro, como para
afuera.

COMUNICACION COMERCIAL

Lenguaje o discurso

3.

¢,De qué manera se estructura el mensaje que desea transmitir la organizacion?

Es un tema complejo y extenso, el mensaje puede contener diferentes codigos, desde la
imagen, hasta un componente lingiistico. Con estos se puede construir lo que sea; sin
embargo, el aporte semidtico esta en la identificacibn de estos elementos escritos,
verbales y orales. La semiética interviene en todo el proceso de difusién e informacién
hacia los publicos, ya sea sobre un producto o servicio y, sin dejar de lado a los medios,
que, dependiendo el seleccionado, se podria llegar a otras significaciones

Nombre: Andrés Clavijo P.

Organizacién: Ministerio de Salud Publica

Cargo: Direccién de promocion para la salud

Comportamiento Comercial

14. ¢;Cual es el mensaje que quiere transmitir el MSP y cOmo estructuran ese mensaje?
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La institucidén se concentra en transmitir confianza. Todos, cuando se trata de
salud, buscamos el sitio mas confiable de acuerdo a las posibilidades

15. ¢Considera que, las distintas herramientas comunicacionales, a las que se tiene acceso
hoy en dia, son mas importantes que la construccion de un mensaje claro?

No, dudo mucho que un mal mensaje pueda tener efectos positivos, aunque haga uso
de buenas herramientas

Comportamiento Institucional

7. ¢Mediante qué actividades la organizacion interactta con sus publicos?
La instituciéon cuenta con varios programas y campafias en areas distintas, referentes a
la salud. A través de estas dinamicas de didlogo e intercambio, conocemos un poco lo
que las personas estan buscando.

COMUNICACION COMERCIAL
Objetivos
4. ¢De qué forma genera confianza la organizacion, frente a sus publicos?

La confianza hacia una institucién estatal esta ligada completamente al servicio y tipo de
servicio que se brinde. La calidad genera confianza y la respuesta de los pacientes es
evidente.

Publico

6. ¢De qué forma se identifican los publicos para la organizacion? ¢Cémo se transmite
confianza hacia ellos?
El primer aspecto recae en los objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir. A partir de
estos objetivos se definen las prioridades del ministerio y cuales serian las problematicas
mas relevantes que se deben solucionar.

COMUNICACION INSTITUCIONAL

9. ¢Se consideran, de alguna manera, las opiniones de sus publicos?
Es prioridad del Estado ecuatoriano, asi como de todas sus instituciones, estar en
constante vinculo con la poblacion.

Publico
IMAGEN

10. Refiriéndonos a campafias de comunicacion, ¢cree usted que la buena o mala
imagen del emisor de una campafa influye en el desarrollo y resultados de ésta?

Bajo una optica de salud publica, creeria que la influencia es de media para arriba. pero
depende mucho de las personas. Normalmente, cuando escuchamos sobre alguna patologia
médica causada por el consumo de alcohol, por ejemplo, nos concentramos Unicamente en lo
malo, en lo patégeno. Pero no somos capaces de analizar detenidamente la informacion,
consultar si existe evidencia cientifica y, como no, constatar que la institucién detras sea
confiable.
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Entonces, las instituciones influyen, pero pueden ocultar la buena o mala imagen que tengan.
Sucede mucho con los medicamentos y sus laboratorios.

11. Antes del lanzamiento de una campafia de comunicacion, se toma en
consideracion la percepcion que tienen los publicos sobre la institucion que va a emitir
la campafia

No, mas bien lo que se intenta es ir potenciando la imagen del ministerio, con cada
campafia. Pero ese no es el fin real, sino los pacientes y el cuidado de salud.

CONSTRUCCION FASO
Facilidad

5.

gué tan sencillo es modificar un comportamiento?
En términos médicos, es una cuestion social y cultural. Muy dificil, pero no imposible.
Las campafias estan bien, informan, invitan a participar, ayudan a recordar, pero en
términos de salud publica ecuatoriana, la Unica manera de lograr un cambio de
comportamiento es a través de politicas publicas.

¢ Qué especificidades deben considerarse al momento de plantear un cambio de
comportamiento?

Se toman en consideracion la manera en que se adquirié el comportamiento: influencia,
aprendizaje social, cultural, y demas. Al conocer el origen del comportamiento, se puede
ejecutar de manera correcta una solucion.

Efecto del mensaje

7.

¢, Qué herramientas considera las mas adecuadas (actualmente) para llegar a las
personas y lograr un impacto?

Segun la urgencia de la campafa, los recursos y la duraciéon. Opino que todas las
herramientas tienen ventajas y desventajas. Simplemente, se las debe ajustar a los
objetivos y a lo que le menciono, a la urgencia y recursos.

CONSTRUCCION TEST

Solucionar

6.

Probar

¢, De qué forma se organizan las propuestas, a nivel de acciones, que se incluiran en la
campafia?

Lo primero que se busca, son evidencias cientificas de uno u otro tema. Si conocemos
que para la erradicacion del dengue se debe utilizar tal o cual producto, entonces nos
enfocamos en esa evidencia y en las acciones que la refuercen.

16. ¢ Se realizan pruebas previas a la campafia, para comprobar su efectividad?

Muy rara vez. El tiempo y los recursos no lo permiten.

17. Durante la ejecucion de la campafia, ¢se realizan mediciones de efectividad? ¢De qué

forma se evallan las reacciones de los publicos?
Lo que se utliza son datos cruzados. Por ejemplo, si hablamos de embarazo

adolescente, se pueden comparar los indicadores de PAE, preservativos entregados, asi como
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consultas de planificacién familiar realizadas, frente al nimero de de pacientes adolescentes que
dieron a luz en los Ultimos 6 meses. Esta cifra se compararia con la de afios anteriores y se
podria afirmar un posible éxito o fracaso en la campafia.

Sin embargo, en términos de salud, las evidencias toman afios.

PERSONA 5

Nombre: Guadalupe Espin
Organizacion: CORAPE

Cargo: Comunicacidn radial comunitaria

Comportamiento Comercial

18. ¢ Qué actividades realiza actualmente CORAPE?

Corape es la coordinadora de medios comunitarios populares y educativos del Ecuador.
Nuestra mision es difundir noticias que contribuyan al crecimiento personal, que generen equidad
y pluralismo, asi como el bien comun.

19. ¢Cual es el mensaje que quiere transmitir CORAPE? de qué forma se construye ese
mensaje?

Queremos transmitir la importancia del trabajo en red, en conjunto. Corape lleva 25 afios
construyendo y fortaleciendo medios alternativos y eso es lo que nos gusta transmitir.

Comportamiento Institucional

8. ¢Qué tipo de actividades desarroll6 la organizacion, en favor del bienestar social?

Todas las actividades que desarrollamos son pensadas en el bienestar social de
comunidades y de la poblacién en general. Somos la Unica organizacién que vincula a medios
comunitarios de comunicacion con centros de produccion, personas e instituciones, con
diferentes procesos de desarrollo social en Ecuador.

COMUNICACION COMERCIAL
Publico

7. ¢De qué forma se identifican los publicos para la organizacién? ¢Coémo se transmite
confianza hacia ellos?

La misién de Corape es la encargada de determinar los publicos objetivos que
intervendran en las actividades de la coordinadora. Nos concentramos en el trabajo con medios
de comunicacién comunitarios. Para esto, trabajamos temas de produccion audiovisual, para la
creacion de programas educativos, informativos, sociales, etc.

COMUNICACION INSTITUCIONAL

12. ¢Se consideran, de alguna manera, las opiniones de sus publicos?
Siempre estamos pendientes de lo que la gente opina sobre nuestro trabajo. Esa deberia
ser la principal labor de los medios. Conversar con las personas y trabajar en funcion de lo que
las personas demandan.

STAKEHOLDERS (Poder, Legitimidad, Urgencia)
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14. Con respecto a campafias de comunicacion ¢Coémo estos (stakeholders) definen el
contenido de una campafia de comunicacion?

Como le habia mencionado un poco antes, el trabajo de los encargados de la campaiia,
seria el conversar con las personas directamente. Conversando, entendiendo y aceptando, se
puede comprender las necesidades y problemas de las personas. Estas necesidades y
problemas, serian los contenidos de la campafia.

15. ¢ Cuales son los medios que considera son los mas adecuados para la difusién de una
campafia de comunicacion social?

En Corape confiamos ciegamente en el poder de los medios comunitarios. En una
poblacién rural hablar de redes sociales, prensa e inclusive television, resulta absurdo. No existe
nada mas fuerte y cautivador, que la comunicacion directa y personalizada. Esto es lo que se
puede lograr mediante el trabajo con procesos de desarrollo.

CONSTRUCCION FASO
Facilidad
7. qué tan sencillo es modificar un comportamiento?
Todo se resume en repeticidn. somos personas de costumbres. Mientras mas lo
repitamos mas facil lo aprenderemos. En Radio funciona igual, o como dicen, una mentira dicha
100 veces se convierte en verdad. Probablemente sea asi.

CONSTRUCCION TEST
Explorar

6. ¢Se realiza una investigacion previa, para desarrollar la campafa?

Todo lo que se haga, dia a dia, semana a semana, en radio, television, una campafa o
una produccion. Tiene que tener una investigacion. Asi sea para el dia de mafiana yo me
pregunta: ¢ Que haré mafiana? y es una investigacion. Ni se diga en la creacién de un programa
educativo. No podriamos lanzar un programa de deportes, en una comunidad que necesita
contenido educativo.

Solucionar

7. ¢De qué forma se organizan las propuestas, a nivel de acciones, que se incluiran en la
campafia?

En nuestro caso, lo que buscamos es generar propuestas desde la participacion
comunitaria. Nosotros podemos proponer ideas, programas, pero finalmente quienes deciden
son los miembros de la comunidad. Quién puede saber mas sobre lo que necesita, sino es quien
lo esté4 viviendo.

Probar

20. Durante la ejecucion de la campalfia, ¢ se realizan mediciones de efectividad? ¢ De qué
forma se evallan las reacciones de los publicos?

Las respuestas se miden facil. En radio, por ejemplo, hablamos de sintonia. Si esta es

alta, hay llamadas, mensajes, cartas, pautas, etc. Podriamos decir que se hicieron bien las cosas.

21. ¢Se toman acciones correctivas?

Siempre se toman decisiones para corregir uno u otro aspecto de la campafa. Seria
asombroso poder crear la campafia perfecta. Ahora, lo importante seria reflexionar, que tan utiles
serdn esas correcciones sobre la marcha. Aunque se puedan corregir pequefias cosas de forma,
el fondo siempre es mas complejo.
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ANEXO 6

RESUMEN ENTREVISTAS. Organizaciones sin fines de lucro.

Nombre: Carmen Clavijo

Organizacion: CARITAS Ecuador

Cargo: Comunicacién organizacional — Voluntariado Corporativo

Comportamiento Comercial

1.

¢De qué manera la organizacién atrae nuevos patrocinadores?

Bueno, por lo general Céritas difunde sus actividades y, también, sus necesidades como
organizacién, a través de los eventos que realiza la parroquia, especialmente los
relacionados con la Iglesia. A través de esta, digamos misa de 7am, podemos explicar
cuéles son nuestras actividades, como participamos con las personas y como las
ayudamos.

Una vez que las personas conocen lo que hacemos y lo que necesitamos, se acercan
voluntariamente y deciden participar. Generalmente nos ayudan con donaciones de lo
que ellos hacen (en cuanto a trabajo) o de lo que disponen (ropa, juguetes, comida,
viveres, etc.)

¢De qué manera se gestionan las donaciones? ¢Cuénto se destina a campafias de
comunicacién?

Las donaciones se organizan desde la direccién de Céaritas. Desde ahi se destinan de
acuerdo al tipo de donacién o voluntario que desee participar. Céritas cuenta con
diferentes espacios de trabajo: ropero solidario, salud, educacién, alimentacion, etc.
Entonces, dependiendo el tipo de donacién se decide a qué espacio debe ir.

Por lo general, los recursos que utilizamos para comunicacion son propios, por lo menos
en cuanto a la elaboracién del material y el desarrollo de la idea. Pero, Caritas cuenta
con varios voluntarios que nos apoyan activamente en temas de comunicacion, de esta
forma, tenemos personas que nos colaboran con temas de imprenta, redes sociales,
estudiantes que realizan trabajos de difusion, etc.

¢, Qué resultados se buscan al momento de desarrollar una campana?

Lo primero que consideramos es el bienestar de las personas. A partir de esto,
planificamos diferentes tipos de actividades. Por ejemplo, se realiz6 una campafa de
salud, por el dia de Céritas. Debido a la disponibilidad de recursos econémicos no
pudimos realizar una difusion masiva como hubiéramos deseado, pero en contraparte
decidimos implementar mas servicios. La decision fue: o hacemos afiches o traemos otro
oftalmélogo. Definitivamente nos quedamos con la segunda opcion.

A pesar de esto, nos dimos cuenta que, aunque no hicimos afiches o material
promocional, debimos usar otro tipo de difusidn, como invitacién puerta a puerta con los
chicos del voluntariado, o directamente con las personas que conociamos podrian asistir.

Explorar

4.

¢ Se realiza una investigacion previa, para desarrollar la campafia?

Si, lo que hacemos es primeramente desglosar un poco de los resultados de cada uno
de las pastorales de Céritas, y verificamos qué es lo que mas se necesita.

También comparamos con lo realizado en afios anteriores y comparamos resultados.

¢,Como se determinan las posibles acciones que contendra la campafia?
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Todo surge a partir de las necesidades de las personas. Si nos damos cuenta que para
diciembre las personas buscan mas ropa (del ropero solidario) o si lo que buscan son
mas viveres y la campafia es sobre Navidad Solidaria, pues nos enfocamos en lo que
mas le servira a las personas.

Solucionar

5.

Probar

7.

¢,De qué forma se organizan las propuestas, a nivel de acciones, que se incluiran en la
campafa?

Las analizamos primero via concejo, ahi se decide que es lo que se debe hacer para tal
campana. Pero seria solamente como las actividades generales. Digamos: “realizar cena
de navidad”. Pero esta actividad general debe tener procedimientos mas chiquitos, que
son los que se deben planificar y organizar. Para esto, se relne un representante de
cada pastoral y se retinen las propuestas.

Cada propuesta se revisa con los miembros y finalmente se vuelven a exponer entre los
representantes, para acordar fechas y responsables.

Resulta un proceso un poco largo y complejo, porque las personas tienen muchas ideas
y no siempre es sencillo ordenar las ideas, ni a las personas (risas)

¢ Considera que se podria realizar este procedimiento de manera mas efectiva?
De seguro que si. Como le decia, no siempre es facil ordenar las ideas, ni a las personas

SAl momento de plantear estas propuestas (acciones), se considera la identidad de la
organizacién?

En todo. Todo lo que hace Céaritas tiene su toque. Las personas cuando asisten a un
evento de la parroquia pueden diferenciar faciimente cuando es realizado por nosotros.

¢, Qué caracteristicas debe tener una campafia social de comunicaciéon?

Lo més importante de todo, pensar en las personas. Debe ser una campafia que piense
en las personas y haga cosas pensando en ellas

Durante la ejecucion de la campafia, ¢se realizan mediciones de efectividad? ¢De qué
forma se evallan las reacciones de los publicos?

Siempre pensamos en asistencia, en la aceptacién de las personas. A partir de esto cada
pastoral puede ir midiendo los resultados de acuerdo a cada actividad. Por ejemplo, para
la campafia de salud, se contaron cuantas personas fueron atendidas por cada
especialista. Y luego, cuantas regresaron a la consulta siguiente. En el caso de
optometria, se contaron cuantos lentes fueron entregados gratuitamente.

¢, Se toman acciones correctivas?

Es muy dificil. Casi siempre nuestras campafias son cortas y corregimos detalles sobre
la marcha, pero cosas pequefias. Es muy dificil cambiar algo profundo. De ahi que se
deben pensar muy bien las cosas antes.
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Nombre: Billy Llerena

Organizacidn: Amnistia Internacional Alemania

Cargo: Comunicacidn visual

Comportamiento Comercial

3.

¢, De qué manera Amnistia Internacional atrae nuevos patrocinadores?

Bueno, lo que hace Al es trabajar directamente con organizaciones locales y el gobierno.
Sin importar el pais siempre nos acercamos a varias personas y organizaciones primero.
¢De qué manera se gestionan las donaciones? ¢Cuanto se destina a campafias de
comunicacion?

Ok, veamos (risas). Es algo delicado porque los recursos siempre se organizan por
personas que no siempre vemos o conocemos. Pero lo principal de Al esta en su anual
action plan AAP. Se organizan a las personas y se conversa sobre lo que se hara este
afio y el proximo, siempre dos afios. Y en ese momento se dice: haremos esto, esto,
esto. Ahi se destinan los valores.

¢, Qué resultados se buscan al momento de desarrollar una campafia?

Llegar a la gente, que les guste lo que ven y lo que hacemos. La gente es nuestro publico
ellos deciden si lo estamos haciendo bien o mal.

CONSTRUCCION FASO
Facilidad

3.

qué tan sencillo es modificar un comportamiento?

La cosa mas dificil que se puede imaginar. Nosotros no cambiamos a menos de que un
médico nos diga que estamos enfermandonos. Solo eso nos puede mover (sacudir) para
que cambiemos algo que hacemos todos los dias desde los 5 afios.

¢, Qué especificidades deben considerarse al momento de plantear un cambio de
comportamiento?

Las personas, ellas tienen la respuesta. Tenemos claro lo que hace una persona,
tenemos claro como acercarnos y convencerle de que algo no esté bien.

Oportunidad

2.

¢cual considera usted que es el momento oportuno para generar y ejecutar una campafia
social de comunicacion?

Cuando quieras. En Al nosotros no dormimos pensando en todo lo que tendremos que
hacer mafana. Siempre tenemos algo por hacer.

Enfoque social

2.

¢ Cuales son las principales caracteristicas del pablico, y el comportamiento a modificar,
al que se dirige una campafia?

En Al tenemos esa vision de problemas graves. Tratamos de combatir lo méas dificil e
institucionalizado posible, asi que buscamos las personas mas afectas por estos
problemas graves.

Al ser problemas graves, tenemos comportamientos usuales también graves. Algunos
son tan graves que se esconden en tradiciones.

Efecto del mensaje

3.

¢ Es posible generar un mensaje capaz de atraer e impactar al publico? ¢ Qué debe tener
ese mensaje para lograr dicho objetivo?

Definitivamente. La clave esta en ser detallistas y locales. Aqui nos concentramos
siempre en crear cosas que les gusten a las personas, pero que vayan con su transitar
diario
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¢ Qué herramientas considera las mas adecuadas (actualmente) para llegar a las
personas y lograr un impacto?

Muchas, pensando rapido se me ocurren varias por internet, pero también las intrusivas.
Las que aparecen dénde las personas menos lo esperan.

CONSTRUCCION TEST

Objetivo

4.

¢ Qué resultados se buscan al momento de desarrollar una campafna?

Que las personas se enteren de lo que esta pasando ahora. Si se enteran podran llegar
a sus casas y pensar en si es verdad o no. De Ahi que podran participar y actuar.

Explorar

6.

¢ Se realiza una investigacion previa, para desarrollar la campafia?
Nosotros es lo que més hacemos. Nos preparamos mucho para averiguar sobre las
personas, sobre la localidad y sobre lo que hacen y por qué lo hacen

7. ¢Qué debe considerar esta investigacién?
A la persona, su localidad, su gobierno, su tradicién, su espacio diario de movimiento y
también cosas como clima, estacion, etc.

8. ¢Cdmo se determinan las posibles acciones que contendrd la campafa?
Con lo que se quiere alcanzar. Si sabemos lo que queremos hacer en las ideas de las
personas, se deben pensar en el como llegaremos ahi.

Solucionar

9. ¢De qué forma se organizan las propuestas, a nivel de acciones, que se incluirdn en la
campafia?
Es un proceso muy largo y arduo. Hay muchas oficinas de Al en el mundo y cada una
tiene sus ideas, asi como personas de muchos lados, ciudades, pueblos. Para tener una
idea buena, se retine todo lo de la regién (oficinas Al) para poner en un escrito.
El escrito se comparte a todas las localidades de accion (oficinas en cada pais) y los
comisionados deciden que se hara.

- ¢Quiénes son los comisionados?
Oh, claro, son un grupo de personas tres o cuatro como mas, que revisan todos los dias
como van las cosas en un lugar. Ellos conocen todo lo que pasa y lo que se tendria que
hacer para que no pase. Son las personas que nunca descansan, pero saben todo lo
gue se hara.
Probar

9. ¢Se realizan pruebas previas a la campafa, para comprobar su efectividad?
Nosotros nos acercamos a las personas varios meses antes de empezar con cualquier
campafia. Lo primero es reunir los voluntarios y conversar. Que sepan lo que
quisiéramos hacer.

10. Durante la ejecucion de la campafia, ¢se realizan mediciones de efectividad? ¢De qué

forma se evallan las reacciones de los publicos?

Uhmm, es algo no facil de hacer. Todos pasamos muy ocupados en ver cOmo las cosas
salen bien o mal. Normalmente si las cosas van mal podemos decir: “;qué sucede?”
pero no siempre podemos darnos cuenta rapido
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Nombre: Natalia Minayeve

Organizacion: ONU Mujeres

Cargo: Agregada UNW

CONSTRUCCION FASO
Facilidad

5.

gué tan sencillo es modificar un comportamiento?
Es como decirnos no duermas hoy, no te despiertes, no te vistas. Son costumbres, algo
de todos los dias que para cambiar requiere irse en contra de lo que crees y sientes

Oportunidad

3.

¢cual considera usted que es el momento oportuno para generar y ejecutar una campafa
social de comunicacion?

En salud las cosas van de la mano de las fechas. Si va iniciando el afio es més facil decir
que es buen momento para cambiar de vida. Por medio afio serd més sencillo decirles a
las personas que es momento de tomarse un descanso. En el caso de VIH el tiempo y
las fechas son siempre. Siempre es un buen lugar y momento para conocer un poco
mas.

Enfoque social

3.

¢ Cuales son las principales caracteristicas del pablico, y el comportamiento a modificar,
al que se dirige una campafna?

Se me ocurren 3 escalones, tres pasos. En UNW vamos por las mujeres, por lo que hace
la sociedad en ellas y como no ayudarlas a encontrar una salida. Seria nuestro primer
paso. Mujeres. El segundo es mas pequefio, mas interior. Hablamos de enfermedades
sin cura, por ejemplo. Y el tercero finalmente seria lo que quisiéramos cambiar. El
comportamiento.

- Entonces seria algo cédmo: ¢Mujeres con enfermedades incurables que no se
realizan examenes periodicos?

Si, bastante parecido, pero ahora que lo dices serian algunos pasos mas. Nos estamos
olvidando de las cosas alun mas pequefias, como las circunstancias que influyen en la
persona, los lugares, las costumbres.

Efecto del mensaje

5.

¢ Es posible generar un mensaje capaz de atraer e impactar al pablico? ¢ Qué debe tener
ese mensaje para lograr dicho objetivo?

Si que si. Los mensajes deben ser para un tipo de persona especifica y asi estas se
sentiran identificadas, diran: “esto es para mi” y ahi es cuando aceptas y decides hacer
algo por ti misma.

Pero son tres maneras diferentes que se deben tener en cuenta. La primera es lo que se
les dira a las personas. La segunda es tener en mente coOmo reaccionard y, la tercera,
es la manera en qué hara después Qué es lo que queremos que haga y qué es lo que
esta haciendo realmente. Esto Ultimo es muy importante porque se deben cubrir muchos
espacios. Poner al alcance de las personas toda la informacion posible a través de todos
los espacios posibles.

¢Qué herramientas considera las mas adecuadas (actualmente) para llegar a las
personas y lograr un impacto?

Debe ser como Wikipedia. En cada sitio de Wikipedia hay conectores a otros sitios, y en
cada uno hay informacién diferente, relacionada eso si, y en cada uno tienes muchas
lenguas, muchos enlaces externos, y muchas mas cosas. Un espacio de estas
caracteristicas ayuda a que las personas puedan conocer todo lo que deseen sobre la
campafia y el comportamiento que deben cambiar. Y o que mas me gusta, es que las
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personas sienten cémo hay mucho por aprender, como hay tantas cosas que no se
conocen y cdmo suenan tan reales y cercanas

ANEXO 7
TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS

ENCUESTAS

1. De las siguientes imagenes, correspondientes a campafias realizadas en Ecuador,

seleccione la campafia que usted mas recuerde.

Maximo
B Bomberos

M Reacciona Ecuador

Opciones Resultados Porcentaje
Méaximo 130 34%
Bomberos 49 13%
Reacciona Ecuador 205 53%
Ninguna - -

Los resultados obtenidos reflejan que el 53%, casi la mitad de la poblaciéon encuestada, sefala
a la campafia Reacciona Ecuador-el machismo es violencia, como la campafia que mas
recuerdan. Seguido, con un 34% de respuestas, los encuestados consideran a la campafia de
Yo soy Maximo, como la mas recordada. Finalmente, el 13% de encuestados indican que “Vos
que quemaste los bosques”, campafa realizada por el cuerpo de Bomberos de Quito, es la més

recordada.
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2. De acuerdo su criterio, ¢cudles son los motivos que le permiten recordar, en mayor

0 menor mediad, estas campafias?

Mensaje
W Visual
Institucidn
Otro
Opciones Resultados Porcentaje
Tema de la campana 102 26%
Contenido audio- visual 264 69%
Organizacion que realizé la campafia 18 5%
0 0%

Otra

El 69% de personas encuestadas sefalaron que los motivos que les permitieron recordar las

campafas anteriores fueron debido a su contenido audio- visual. Por su parte, el 26% de los

encuestados considera que los motivos son por el tema de la campafia. Mientras que, un 5%

apuntan que lo hacen por medio de la organizacion que realizé la campafia.

3. ¢ Considera que, la imagen de la Presidencia de la Republica del Ecuador, se vio

favorecida una vez finalizada la campafia Reacciona Ecuador?

H Completamente de acuerdo

 De acuerdo

B Medianamente de acuerdo

B Poco de acuerdo

B Nada de acuerdo
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Opciones Resultados Porcentaje
Completamente de acuerdo 142 37%
De acuerdo 138 36%
Medianamente de acuerdo 58 15%
Poco de acuerdo 33 9%
Nada de acuerdo 13 3%

El 37% de las personas encuestadas opinan estar completamente de acuerdo, en que la imagen
de la Presidencia de la Republica del Ecuador, fue favorecida una vez que culminé la campafia
Reacciona Ecuador. Asimismo, el 36% de personas consideran la opcién de acuerdo. Por su
parte, un 15% de encuestados piensan que se vio favorecida medianamente de acuerdo. Un 9%
se encuentra poco de acuerdo. Mientras que, el 3% restante considera estar nada de acuerdo

con este afirmado.

4, ¢;Considera que, la imagen que tienen las instituciones gubernamentales,

favorecid a que la campafia Reacciona Ecuador tenga mayor aceptacion?

B Completamente de acuerdo
M De acuerdo

Medianamente de acuerdo
M Poco de acuerdo

B Nada de acuerdo

Opciones Resultados Porcentaje
Completamente de acuerdo 159 41%
De acuerdo 114 30%
Medianamente de acuerdo 62 16%
Poco de acuerdo 28 7%
Nada de acuerdo 21 6%

El 41% de las personas encuestadas opinan estar completamente de acuerdo, en que las
instituciones gubernamentales que organizaron la campafia Reacciona Ecuador ayudaron a
favorecer la imagen de dicha campafa. Asimismo, el 30% de personas consideran la opcion de

acuerdo. Por su parte, un 16% de encuestados piensan medianamente de acuerdo. El 11% se
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encuentra poco de acuerdo. Mientras que, el 6% restante considera estar nada de acuerdo con
este afirmado.

5. Estaria usted dispuesto a colaborar con esta campafa

Si
H No
Opciones Resultados Porcentaje
Si 326 85%
No 58 15%

Al preguntarles a los encuestados si estarian dispuestos a colaborar con la camparfia Terremoto
Ecuador, realizada por UNICEF, el 85% de encuestados respondieron que Si estarian dispuestos

a colaborar. Frente a un 15% de encuestados que manifestaron lo contrario, No.

6. Si su respuesta fue positiva, ¢por qué estaria dispuesto a colaborar con la
campafia mencionada?

W Razones
sentimentales

M Organizacion que

precede
Mensaje
Opciones Resultados  Porcentaje
Razones sentimentales 198 61%
El tipo de mensaje 88 12%

La organizacion que precede 40 27%
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Los resultados obtenidos en esta pregunta son el resultado de las respuestas afirmativas de la
pregunta anterior. De esta forma, los encuestados fueron un total de 326 personas. Para lo cual,
el 61% dijeron que apoyarian a la campafia mencionada por razones sentimentales. Con un
resultado del 27%, los encuestados sefialaron que lo harian debido a la organizacién que lleva a
cabo la campanfa. Y el 12% restante dijo que, es por el tipo de mensaje.

7. Considera usted que, ¢el respaldo de una organizacion reconocida es capaz de

impulsar positivamente una campafia?

Completamente de acuerdo
m De acuerdo
B Medianamente de acuerdo
B Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

Opciones Resultados Porcentaje
Completamente de acuerdo 147 40%
De acuerdo 138 37%
Medianamente de acuerdo 42 11%
Poco de acuerdo 39 11%
Nada de acuerdo 19 1%

El 40% de las personas encuestadas opinan estar completamente de acuerdo, en que una
organizacién reconocida es capaz de impulsar positivamente una campafia de comunicacion.
Asimismo, el 37% de personas consideran la opcién de acuerdo. Por su parte, un 11% de
encuestados piensan que las organizaciones reconocidas impulsan de forma positiva
medianamente de acuerdo. Un mismo resultado del 11% se encuentra poco de acuerdo. Mientras

que, el 1% restante considera estar nada de acuerdo con este afirmado.

8. De las siguientes imagenes de campafas sociales, ¢con cual de ellas le gustaria
participar?
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B Cruces rosadas

W Ni me ofendas, ni
me toques

Mi cuerpo, mis

derechos
Opciones Resultados Porcentaje
Cruces rosadas 114 31%
Ni me ofendas, ni me toques 44 12%
Mi cuerpo, mis derechos 226 57%

Los resultados en esta preguntan reflejan que el 57% de las personas encuestadas les gustaria
participar en la camparia “Mi cuerpo, mis derechos”. Frente a un 31% que asegura le gustaria
participar en la campafa “Cruces rosadas”. Finalmente, el 12% restante eligi6 a la campana “Ni

me ofendas, ni me toques”.

9 De la campafia seleccionada en la pregunta anterior, ¢por qué motivo le gustaria

participar?

B Tema Campafia

Mensaje
M Disefio

B Organizacion

Opciones Resultados Porcentaje
El Tema de la campafia 45 12%
El mensaje 175 46%
El disefio 82 21%
La organizacion que respalda 82 21%
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Al preguntar a los encuestados por qué motivo les gustaria participar en la campafia anterior
seleccionada, un 46% respondio debido al mensaje, el 21% porque les llamad la atencion el
disefio utilizado, también el 21% por la organizacion que respalda la campafia, y el 12% de

los encuestados asegurod que el tema de la campafia era lo mas importante.

10 Campafia Reacciona Ecuador — Ver video

- Segun su criterio y de acuerdo al video anterior, ¢cudl es el mensaje que

transmite la campafia?

B Alto indice de
delincuencia

Refran

Cambios en crencias

B Consumo responsable
de sustancias

Opciones Resultados Porcentaje
Alto indice de delincuencia 112 29%
Quien a buen arbol se arrima, buena sombra le cobija 25 7%
Cambios en creencias sociales y culturales 63 16%
Consumo responsable de alcohol 184 48%

Los resultados indican que el 48% de personas encuestadas consideran que el mensaje que
transmite la campafia, quiere promover el consumo responsable de sustancias alcohdlicas. El
29% opinan que el mensaje es transmitir el alto indice de delincuencia en el pais. Un 16%
sefialaron que el mensaje, hace referencia a los cambios en creencias sociales y culturales. Y

finalmente, el 7% restante opinan que el mensaje de la campafia refleja el refran mencionado.
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- ¢Cuadl fue el objetivo de la campafia?

M Influenciar una creencia

B Aumentar la visiibilidad
de un problema

m Cambio de
comportamiento

Informacién sobre una

situacién
Opciones Resultados Porcentaje
Influenciar una creencia 68 18%
Aumentar la visibilidad de un problema 178 46%
Cambio de comportamiento 115 30%
Informacién sobre una situacion 22 6%

Las personas encuestadas consideran que el objetivo de la campafia mencionada es sobre
aumentar la visibilidad de un problema en un 46%. Mientras que, el 30% considera que el objetivo
generar un cambio de comportamiento. Un 18% opinan que es para influenciar una creencia. Y

finalmente, el 6% dice que es informacién sobre una situacion.

- ¢Cual es el publico al que esta dirigida la campafa?

M Jovenes
B Adultos mayores
B Familias

Entidades
gubernamentales

Opciones Resultados Porcentaje
Jovenes 259 68%
Adultos mayores 8 2%

Familias 74 19%
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Entidades gubernamentales 43 11%

El publico al que va dirigido la campafia segun el 68% de personas encuestadas es para jovenes.
Frente a un 19% que consideran que el publico es para las familias. Aunque el 11% dijo que
podria ser para entidades gubernamentales. Y el 2% restante, afirm6 que fue enfocado para

adultos.

- De acuerdo a su criterio, ¢cudl es el aspecto mas importante que debe

considerar una campafia?

H Objetivo

Mensaje

B Medios difusores

Opciones Resultados Porcentaje
El objetivo de la campafia 66 17%
El mensaje de la campafia 190 50%
Los medios difusores 128 33%

El aspecto considerado como el mas importante al realizar una campafia seguin el 50% de
personas encuestadas es el tipo de mensaje que se utiliza. Por su parte, el 17% piensa que es
debido al objetivo. Y el 33% indican que lo mas importante que se debe considerar en una

camparia son los medios en los cuales se piensa difundir.

- En el afio 2010, la imagen de la Presidencia de la Republica, era percibida
como: activa, dispuesta a lograr cambios, gobierno de izquierda, entre otras:
¢Considera usted que, dichas caracteristicas impulsaron a las personas a

recibir de manera positiva la campafia Reacciona Ecuador?
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m Completamente de acuerdo
De acuerdo

B Medianamente de acuerdo

B Poco de acuerdo

B Nada de acuerdo

Opciones Resultados Porcentaje
Completamente de acuerdo 54 14%
De acuerdo 109 28%
Medianamente de acuerdo 162 42%
Poco de acuerdo 37 10%
Nada de acuerdo 22 6%

Al preguntarles a los encuestados, si consideran que las caracteristicas de imagen que tenia la
Presidencia de la Republica en el afio 2010, impulsaron a percibir de mejor manera la campafa
Reacciona Ecuador, el 42% consideran estar medianamente de acuerdo. El 28% de acuerdo, el
14% afirmaron estar completamente de acuerdo. Frente a un 10% que dijeron estar poco de

acuerdo; y un 6% restante que sefialé estar nada de acuerdo con este postulado.

ANEXO 8
RESEMEN CAMPANA REACCIONA ECUADOR
Introduccién:
La presente camparia formo parte del primer eje estratétigo del Plan Nacional
para la Erradicacion de la Violencia de Género en Nifias, Nifios, Adolescentes y
Mujeres. La difusién de esta campafia pretendié cumplir con los procesos y
estrategias de comunicacién que un Plan Estratégico de Comunicacion (PEC)

debe tener.
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Desarrollo:

El publico objetivo de la campafa “Reacciona Ecuador, el machismo es
violencia”, fue género masculino de 15 a 35 afios de edad. Y se plantearon 3

objetivos principales durante su elaboracién y difusion. Estos son:

1. “Sensibilizar sobre la necesidad de transformar los patrones
socioculturales relacionados a la violencia de género y en particular hacia
las mujeres.

2. Concientizar a la poblacion respecto a la vision de la violencia de género
como problema de seguridad.

3. Difundir la decision politica del gobierno de erradicar la violencia de
género” (Salcedo, 2012, p. 44).

La campana “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” presentd tres

etapas de ejecucion, en el periodo de diciembre 2009 hasta el 2010:

Etapa 1: Sensibilizacion. Esta etapa estuvo enfocada en mostrar a la sociedad
la informacion recolectada sobre la situacién de violencia que sufren las mujeres,
mediante datos, estadisticas, registros y encuestas. A través de, varias piezas

publicitarias:

PIEZAS PUBLICITARIAS REACCIONA ECUADOR

1. | Cartera muerte de mujeres por violencia machista.

2. | Flor cifras referentes a violencia fisica, sexual o
psicolégica.

3. | Mufieca cifras sobre nifios, nifias y adolescetes que han
de trapo sufrido abuso sexual.

4. | Sabana numero de denuncias por delitos sexuales.

Rodapié indicando las cifras de las denuncias por violencia

intrafamiliar.
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Etapa 2: Ridiculazacién al machismo. El objetivo fue ridiculizar al machismo
proponiendo nuevas formas de relacion entre personas. Las piezas publicitarias
en esta etapa describian como la sociedad acepta conductas machistas, creando
estereotipos y justificando la violencia que viven las mujeres dia a dia.
Proponiendo a la sociedad ecuatoriana cOmo superar estos problemas. Se

utilizaron las siguientes piezas publicitarias:

PIEZAS PUBLICITARIAS 2 - REACCIONA ECUADOR

1. Guantes de boxeo conducta machista en los hogares ecuatorianos.

2. Cavernicola el prototipo de persona machista.

3. | Museo el Ecuador del futuro.

4. | Mujer violentada violencia a la mujeres.

5. | Y qué!, hombre ruptura del estereotipo machista.

6. Y qué!, mujer ruptura del rol machista que asumen las mujeres.

7. | Y qué! una mezcla de las dos piezas publicitarias anteriores.

Etapa 3: Ridiculazacién al machismo. El objetivo fue explicar cuales pueden
ser las consecuencias en nifios, nifias y adolescentes tras sufrir algin tipo de
violencia. Después de analizar un estudio se propuso elaborar 2 piezas
publicitarias como recomendacién a estos problemas (Estévez, Vega y Pérez,
2011).
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Objeto de

Teoria de

Teorias

Elementos de

Descriptores

. T : Autores Dimensiones | Categorias | . L o Preguntas
Estudio comunicacion | sustantivas investigacion de analisis
Abril, 1. ¢De qué
Palomino y manera la
Sanchez organizacion atrae
(2006). a nuevos
. : 5
ey Conocer o _ |BATOacores
(2015). comportamiento manera la
Amnesty . corporativo, que organizacion
Comunicacion | International SEFERE S (RN Y fideliza a sus
' Comercial organizacion :
para el (2016). o patrocinadores?
para fidelizar y ) .
Modelo TEST desarrollo y Andrade 3. ¢De qué forma
. : : , obtener nuevos .
para Teoria de la | cambio social. | (1991). Atkin . se gestionan las
~ L O ; Conducta clientes .
campafias | Comunicacion | Comunicacion y Rice Corporativa donaciones?
sociales de Humana Corporativa (2013). P ¢, Cuanto se
comunicacion para Baena destina a
empresas sin (2009). campanas
fines de lucro Balmer sociales?
(2001). Conocer las |1. ¢(Qué
Balmer, J. actividades que | actividades
(2008). desempefia la |desempefia la
Baquero Comportamiento| organizacion |organizacion en
(2005). Institucional para actuar |favor del bienestar
Bartoli como sujeto | social?
(1992). dentrode la |2.¢De qué forma
Berstein sociedad la organizacion




(1986).
Broom y Sha
(2013).
Capriotti
(1992) (1999)
(2006)
(2009)(2013).
Castillo
(2009).
Catmull
(2014).
Clarkson
(1995)
Coffman
(2002).
Cornelissen
(2010). Costa
(2977)
(2009).
Enz, Franco,
Spagnuolo
(2012).
FAO. (2016).
Watzlawick,
Helmick, y
Jackson
(2011).
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participa e
interactda con sus
publicos?
Identificar el
leguaje 1. ¢De qué
. corporativo de | manera se
Lenguaje o porativo d
. la organizacion, | comporta la
discurso - .,
gue utiliza en |organizacion frente
su entorno a su competencia?
competitivo
- 1. ¢ Cuales son los
Identificar de o .
objetivos, a nivel
gue manera se o
de patrocinio, de la
genera S
o confianza y organizacion
Objetivos AR 2. ¢De qué
fidelizacion
hacia los manera se genera
Comunicacion - confianza hacia los
Comercial servicios de la servicios de la
organizacion RO
9 organizacion?
1. ¢De qué
manera se
identifican los
Identificar los | publicos
compradores, |comerciales de la
P consumidores y | organizacion?
Publico y|org

distribuidores
de las
organizaciones

2. ¢ Mediante que
procedimientos se
determina la
importancia de
cada uno de estos
publicos?
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3. Herramientas de
comunicacion
(Cuales han sido
las més
receptivas) frente
a sus
patrocinadores
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Imagen
Corporativa

Notoriedad de
imagen
corporativa

Calidad de
notoriedad de
imagen
corporativa

Identificar la
calidad y el
nivel de
notoriedad que
tiene la
organizacion

205

1. ¢Quées
notoriedad?

2. ¢Cudlesla
importancia de la
notoriedad del
emisor de la
campafna?

3. ¢Cree usted
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que esa
notoriedad influye
en el desarrollo de
la campafa?

Nivel de
notoriedad de
imagen
corporativa

Identificar la
calidad y el
nivel de
notoriedad que
tiene la
organizacion

1. Referente a la
campanfa, ¢cual
considera que es
el nivel de
importancia que
tiene ésta
notoriedad?

2. ¢ Cémo influye
la imagen en la
campafia y qué tan
importante es?

Perfil de
imagen
corporativa

Atributos de
imagen
corporativa

Identificar
cuales son los
atributos que
tiene la
organizacion

1. Se toma en
cuenta la
percepcion que
tienen los
stakeholders antes
del lanzamiento de
la campana

2. ¢De qué
manera son
tomadas en cuenta
éstas
percepciones?




Perfil de imagen
corporativa

Identificar
cuales son los
atributos que
tiene la
organizacion
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1. ¢;Cual esla
percepcion que
tiene la gente
sobre una
campafna?

2. :Qué
importancia tiene
la percepcion de la
gente y como ésta
influye sobre la
campana?

Construccion
de la
propuesta
(FASO)

Facilidad

Oportunidad

Enfoque social

Efecto del
mensaje

Determinar si el
proceso de
construccion de
la propuesta,
enmarcado en
el desarrollo
social, cumple
con el modelo
FASO

1. ;Qué tan
sencillo es
modificar un
comportamiento?

1. ;Cual es el
momento
adecuado para
generar una
campana social?

1. ¢Cudles son las
caracteristicas de
los publicos al cual
se dirige la
campana?

1. ¢, Como generar
un mensaje capaz
de atraer e
impactar al
publico?

¢, Cuales considera
gue son las
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herramientas mas
efectivas
(actualmente)?

Modelo TEST

Objetivo

Explorar

Solucionar

Determinar si el
proceso de
construccion de
la propuesta,
enmarcado en
el desarrollo
social, cumple
con el modelo
TEST

1. ¢ Qué resultados
se esperan tras la
ejecucion de la
campafna?

1. ;De qué
manera se
realizara la
investigacion
previa al desarrollo
de la campafia?
2. ¢Como se
determinarén las
posibles acciones
gue se ejecutaran
en la campafia?

1. ¢De qué
manera se
seleccionaran las
ideas mas
factibles,
relacionadas al
desarrollo de la
campafna?

2. En funcién de
los resultados
deseados, ¢Como
se puede realizar
esta accion de la
manera mas facil
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posible?

3. ¢ Cudles son las
caracteristicas
mas relevantes
gue debe tener
una campafa de
comunicacion
social?

4, ¢ Laidentidad
de la organizacion,
se traslada a la
imagen de la
campafna?

Probar

1. ¢De qué
manera se
ejecutaran las
intervenciones?

2. ¢Coémo se
adaptaran los
resultados
obtenidos, a la
propuesta de la
campana?

3. En el proceso
de ejecucion de la
campana, ¢de qué
manera se evallan
las reacciones de
los publicos?

4. ;Se toman
acciones
correctivas?

5. Al finalizar la
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Poblacion 1 Profesionales Comunicacion

Categoria
Elemento

Elemento

Categoria
Elemento

Elemento

Elemento

Conducta Cerporativa

Comportamiento Comercial

1. ¢ De qué manera las organizaciones sociales atraen nuevos "clientes"?

2. ¢ De que forma son fidelizados estos "clientes"?

3. ¢ Mediante que estrategias, una organizacion sin fines de lucro, logra aceptacion en su pablico?

4. i De qué manera se gestionan los ingresos econdomicos en una organizacion sin fines de lucro?

Comportamiento Institucional

1. ¢ Qué importancia tienen los stakeholders a nivel institucional?

2 ¢ Qué actividades debe realizar una organizacion sin fines de lucro, para actuar como sujeto dentro de la sociedad?

3. ¢ Qué beneficios obtiene una organizacion sin fines de lucro, al realizar una labor social?

Comunicacién Comercial

Lenguaje

1. Una organizacion sin fines de lucro, tiene competencia?

2. Cual es la diferencia del discurso corpaorativo de una organizacion sin fines de lucro, comparada con una organizacion que busca beneficios econémicos?
Objetivos

1. 4 Cuales serian los principales objetivos corporativos de una organizacion sin fines de lucro?

2. i Bajo que parametros se considera la adopcion de estos objetivos? (en una organizacion social)

Publico

1. En una organizacién sin fines de lucro, existen publicos comerciales? ; De qué manera se identifican los publicos comerciales de la organizacion?
2. i Mediante qué procedimientos se determina la importancia de cada uno de estos publicos?



Categoria
Elemento

Elemento

Elemento

Categoria

Elemento

Elemento

Categoria
Elemento

Elemento

Categoria
Elemento

Elemento

Elemento

Elemento

Comunicacion Institucional

Lenguaje

1. ¢ Qué caracteristicas tiene el discurso de una organizacion sin fines de lucro, hacia la sociedad?

2. ¢ Como se diferencia este discuro de organizaciones que realizan |labores de responsabilidad social?
Objetivos

1. i Cuadles serian los principales objetivos de una organizacidn sin fines de lucro?

2. ¢ De qué manera, una organizacion sin fines de lucro, obtiene aceptacion en la sociedad?

Publico

1. ¢ De qué manera se identifican los puablicos que afectan a la organizacién? ; Como influyen estos en la organizacion?
2. i Mediante qué procedimientos se determina la importancia de cada uno de estos publicos?
Notoriedad de Imagen Corporativa

Calidad de notoriedad

1. . Cual es la importancia de la notoriedad del emisor de la camparia?

Nivel de notoriedad

1. ¢ Cree usted que esa notoriedad influye en el desarrollo de la campafia?

Perfil de Imagen Corporativa

Atributos de Imagen Corporativa

1. Se toma en cuenta la percepcion que tienen los stakeholders antes del lanzamiento de la campafia
Perfil de Imagen Corporativa

1. ¢ Qué importancia tiene la percepcion de la gente y cdmo ésta influye sobre la campafia?

FASO - Construccidn de la Propuesta

Facilidad

1. Segun su criterio, jqué tan sencillo es modificar un comportamiento?

2. Considera que algunos individuos son mas facilmente influenciables que otros, por qué razon?
Oportunidad

1. ¢ Cual es el momento adecuado para generar una campafia social?

2. ¢ Qué condiciones se deben tomar en consideracion al momento de realizar una campafia social?
Conocimiento Social

1. ; Como se determina el publico para realizar una campafia?

2. ¢ Cuales son las caracteristicas del plblicos al cual se dirige la camparnia?

3. Cuales son las caracteristicas del comportamiento? su origen (influencia, cultural, repeticién, etc.)
Efecto del mensaje

1. ¢ Como generar un mensaje capaz de atraer e impactar al plblico?

2 ¢ Qué caracteristicas debe tener un mensaje para que sea atractivo?

212



213

1. ¢ Mediante que parametros se establecen los objetivos?
2. ¢ Qué resultados se esperan tras la ejecucion de la campafia?

1. ¢ Como se determinaran las posibles acciones que se ejecutaran en la camparia?
2_ i De qué manera se realizara la investigacién previa al desarrollo de la campafia?

1. ¢ Considera usted que es necesario esquematizar las ideas propuestas para la campania, y qué beneficios tendra esto?
2. i De qué manera se seleccionaran las ideas mas factibles, relacionadas al desarrollo de la camparia?

1. ;Como se adaptaran los resultados obtenidos, a la propuesta de la campafia?
2. 4 De qué manera se pueden probar y evaluar las ideas propuestas para la camparia?
4. Es posible tomar acciones correctivas en una campafia en ejecucion?

3. Como se puede evaluar una campafa social de comunicacion?
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Introduccion

Este manual se construye como una propuesta sustentada en la experiencia de trabajo de titulacion, su
investigacion tedrica y de campo; asi como lo aprendido durante algunos afios de experiencia practica.
Estos ultimos, han permitido entender ciertas dinamicas, algunas habituales y otras no tanto, que
convierten a la comunicacion en un campo de accién utilizado por muchos, comprendido por pocos y,

definitivamente, aprovechado por menos que pocos.

De esta forma, el presente manual no pretende mostrar una férmula inequivoca ni pretende mostrarse
como la mejor receta para construir una campafia de comunicacion; por el contrario, lo que busca es
plantear una primera propuesta de lo que seria una planificacion adecuada, asi como una guia que
permita contextualizar todo el entramado proceso para planificar y evaluar campafias sociales de

comunicacion corporativa.

Finalmente, antes de empezar se deben plantear ciertas consideraciones tedricas, las cuales permitiran
entender las diferentes perspectivas comunicacionales, asi como sus propuestas de accién y alcance en
términos sociales. Para esto, se consideraran diferentes maneras de entender la comunicacién, desde una
perspectiva informativa, hasta una mas participativa. Seguido de esto, se abordara la perspectiva de la
comunicacidn corporativa y, como Ultimo paso, se indagara en el proceso de construccion de una

campafa de comunicacion.

Introduccion
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El Modelo

Propuesto

El modelo propuesto, a partir de la
teoria y datos obtenidos en la
investigacién, ha sido estructurado en 4
etapas. Estas etapas responden a la
estructura tedrica que se utilizé durante
todo el estudio, asi como los hallazgos
de la investigacion en términos de
practicas y experiencias al momento de
planificar y desarrollar una campafia
social de comunicacién corporativa.

Las etapas, con sus respectivos pasos son:

- Analisis Inicial
- Analisis de la organizacion
- Andlisis de Stakeholders
- Analisis de Imagen Corporativa

- Estructura de la propuesta
- FOOM
- Facilidad
- Oportunidad
- Origen del problema
- Mensaje

- Probar la Propuesta
- Definir
- Explorar
- Construir
- Probar

- Ejecucion
- Definir Stakeholders
- Crear el mensaje
- Desarrollar la identidad de la campafia
- Difusion

-Evaluacion
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Atributos de

la Organizacion

La identidad

de la organizacién

El primer paso antes de iniciar con el
desarrollo de una campanfa social de
comunicacién, es importante conocer
équiénes somos? y équé hacemos? De esta
forma, a manera de analisis situacional, lo
primero a realizarse serd un analisis de
Identidad Corporativa.

Se debe responder a las preguntas:

¢Qué hace la organizacién?
é¢Por qué lo hace?

¢Dénde lo hace?

éPara quién lo hace?
é¢Cémo lo hace?

Ejemplo: Como parte de los ejemplos
de este manual, se utilizard a la
organizacién Dame tu Patay a la
campafia ADOPTAME, realizada en el
mes de enero de 2017.

A continuacidén se ejemplifican los
atributos de la organizacién Dame tu
Pata e identificacion de elementos de
identidad corporativa.



Atributos de la organizacion Dame tu Pata

Atributo Detalle
Nombre Dame tu Pata
Actividad comercial Organizacion sin fines de lucro, que busca

generar un cambio de comportamiento en

la ciudadania quitefia, frente al maltrato

animal
Fecha de constitucion febrero 2016
Ubicacion Quito
Campana a realizar Adoptame, Dame tu Pata
Objetivo Campaiia Incentivar la adopcién responsable de

animales abandonados, especialmente
mascotas (perros y gatos), frente a la

posibilidad de compra.

Web www.dametupata.com

Facebook.com/dametupata

Identidad Visual
® O

® &

dame tu

pata




Identificacion de atributos Identidad Corporativa - Organizacion Dame tu Pata

Identificacion de atributos identidad campafa

Estructuracion de

Atributos

¢ Qué hace la Incentivar el cuidado Actual
organizacion? responsable de mascotas y el

respeto a los animales
¢Por qué lo Porque siente un fuerte Comprometida
hace? aumento en el maltrato animal

(abandono, violencia)
¢Donde lo Distrito metropolitano de Quito. Dinamica
hace?

¢Para quién lo

hace?

Personas de 17 a 35

Joévenes / Adultos

jovenes

¢,Coémo lo hace?

A través de mensajes que
generen empatia y una
motivacion profunda con el

publico

Creativa




Analisis de

Stakeholders

Para realizar un mapeo de publicos, enfocado en la campafia a realizar, se debe realizar una
lista de todos los actores con los que participa la organizacion actualmente y valorarlos de
acuerdo a las variables que mas se ajusten a las necesidades de la campaia de comunicacion.
Una vez seleccionados los publicos, se debe asignar variables, en este caso relacionadas a la
campafa.

Posterior a esto, deben ser calificadas sobre 5 puntos. Por ultimo, de acuerdo al nimero de
variables asignadas, se le dara una ponderacién a cada elemento, de acuerdo al ejemplo la
ponderacion es de 0.33 (100/3), y luego sumar los resultados. Los coeficientes mayores
determinaran la importancia del publico para la organizacidn.

Variables Importancia Pueden Dispuestos a Coeficiente
para la influenciar Participar en comunicacion
Publicos campana enla la Campafa necesaria
campafia
Patrocinadores 5 4 3 3,96
Colaboradores 4 3 4 3,63
Medios 3 3 3 2,97
Instituciones 3 2 2 2,64
Publicas

Participantes 5 4 3 3,96

Como resultado, tanto Patrocinadores como posibles participantes de la campafia,
seran los publicos mas importantes con los que tendrd que trabajar la organizacion
para el desarrollo y ejecucién de la campafia ADOPTAME.



Estructurar
la Propuesta

El siguiente paso agrupa las diferentes consideraciones que se tomaron para estructurar las

ideas principales de la campafia, asi como las posibles acciones que se pretendian realizar.
Para esto, la informacion se estructurd mediante el esquema FOOM, en ddnde se describen

diferentes aspectos de gran importancia para el desarrollo de la campafa.

Esquema FOOM

Facilidad— Camparia Adoptame

Objetivo Tipo de

comportamiento

Tipo de accion

Incentivar la Facil de modificar

adopcion de — influencia
animales emocional -
rescatados

Como los perros
abandonados
generalmente
son “runas’”, se
los ve feos,
descuidados, sin
gracia

Potenciar las caracteristicas de
los animales rescatados, para
que se los vea igual de
atractivos que un perro de raza.
No mostrar a los animales como
algo sin valor que necesita
ayuda, sino como una mascota
capaz de brindar alegria y
bienestar.




Oportunidad — Campana Adoéptame

Objetivo Publico Tipo de accion

Mostrar las Jévenes y Realizar anuncios, via digital, en
virtudes de los adultos jovenes espacios de venta de mascotas.
animales Via re-marketing, mostrar los
rescatados, para anuncios a personas que hayan
incentivar su buscado los términos mascota,
adopcion quito, perro, 0 nombres de razas

mas buscadas.

Origen del Problema — Camparna Adéptame

Objetivo Tipo de Tipo de Accién
comportamiento

Fomentar la Facilmente La parte emocional de las

adopcidén influenciable personas que buscan animales

responsable de . puede ser influenciada de

animales manera visual. Las personas

rescatados compran mascotas de raza por

lo “lindas” que se ven. Si los
animalitos de adopcién pueden
ser mostrados de la misma
manera, las personas podran ser
influenciadas de la misma
manera.

10



Mensaje — Camparia Adoptame

Objetivo Tipo de Tipo de Accién
comportamiento

Fomentar la Facilmente Comunicacion visual. Disefno de

adopcion influenciable piezas publicitarias en donde se

responsable de
mascotas, asi
como la difusiéon
de informacién
para que mas
personas puedan
conocer sobre la
campana

muestren las fotografias de los
animalitos para adopcion, pero
de manera cuidada.

Asimismo, se incluiran varios de
los atributos de cada animalito,
para fortalecer el concepto de
que un perro de raza no es
mejor que un mestizo




Probar la

Propuesta

Este paso corresponde a comprobar la informacion obtenida en el paso anterior,
con la posibilidad de realizar una indagacion de campo, asi como la de realizar una

prueba, o intervencion, de las ideas planteadas

Dame tu Pata — Camparna Adoptame — Modelo TEST

Definir Explorar Construir Probar
Se busca Investigacion de Imagenes que Acercamiento hacia
aumentar el campo. Entrevista transmitan: la poblacién
numero de en via publica, beneficios de mediante talleres de
adopciones persona a persona:  ianer una cuidado de
mensuales que ¢, Por qué adoptarias mascota. mascotas. Talleres
tiene actualmente una mascota? ; Por . realizados en
Atributos de

la fundacién DTP.

Lograr que las
imagenes de
adopciones sean
mas aceptadas
en redes sociales
y mayormente
compartidas.

qué no lo harias?
¢el tamano importa?

Ideas para
propuesta: crear
videos
personalizados de
cada animalito,
ponerles nombres
que sean Trend
topic en twitter, para
que sean mas
visibles: Perrito de
nombre #Correa,
#Rodas, #idolo

Participaciéon con las
personas mediante
ferias de adopcion.
Charlas constantes
sobre cuidado para
mascotas.

Inclusion de
anuncios en paginas
de venta de
mascotas (Mercado
libre, OLX)

cada animalito.
Belleza
incomparable
de cada
mascota.

Centros Culturales
del Municipio de
Quito, como parte de
campafas de
esterilizacion. El
tema de adopciones
es tratado al final del
taller, y se observan
ciertas
caracteristicas en la
respuesta de las
personas

12



Modelo para planificacidn y evaluaciéon
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Probar

la Propuesta

Algunos de los resultados obtenidos, en la etapa Explorar y Probar, son los siguientes

Resultados — Explorar y Probar - Campafia Adoptame

Explorar

Probar

Las personas entrevistadas
mencionan que la posibilidad de
adoptar animalitos se ve
complicada por:
- Falta de espacio
- Los mestizos son mas
“bravos”
- El papeleo de adopcioén es
muy largo
- No sé adonde ir para
adoptar uno

En los talleres realizados por DTP, se
realizaron pruebas sobre la actitud de
las personas hacia la adopcion
responsable. Las personas que
recibieron la charla fueron mas
propensas a decir que si estarian
dispuestas a adoptar, sin importar las
limitaciones de espacio o de tramites.
Mientras que las que no recibieron la
charla, en su mayoria mencionaron la
falta de espacio como impedimento para
adoptar, finalmente, no lo harian.




Feedback

Retroalimentacidén

El feedback en este paso, corresponde a la posibilidad de repetir cualquiera de los
pasos anteriores en busqueda de informacién mas especifica y que sea de utilidad para
las etapas siguientes.

Continuando con el ejemplo planteado, se ejecuta una accién de feedback para el paso
EXPLORAR, devolviendo los siguientes resultados:

Resultados — Explorar 2 — Camparia Adoptame

uoloen|eAd A uoloeoylue|d esed o[9poIA

Explorar

- Las personas consideran a los animales mestizos mas “bravos”,
unicamente por un tema de apariencia

- El espacio para la tenencia de los animalitos si resulta un problema;
sin embargo, las personas indican que podrian adoptar razas
pequefnas

- Un porcentaje alto de las personas sigue considerando a los
animalitos rescatados como sucios, enfermos y “no igual de buenos”
que los de raza

29



Modelo para planificacidn y evaluaciéon
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Definir
Stakeholders

En este momento del modelo, lo que se pretende es re-definir los stakeholders
planteados inicialmente, y que hubo un ligero acercamiento durante el paso de
PRUEBA, para asignarles caracteristicas mas especificas, que permitan delimitar de

mejor manera el mensaje de la campafia

Continuando con el ejemplo planteado, se obitiene lo siguiente:

Mapa de publicos — Campafia ADOPTAME

Variables Seinteresa Comprendié  Dispuestos a
por la el mensaje Participar en
Publicos campana la Campana
Personas de 17 4 3 4
a 20. Prueba 1
Personas de 21 5 4 4
a 25. Prueba 1
Personas de 25 4 5 3
a 35. Prueba 1
Personas de 25 4 5 3
a 35. Prueba 2
Personas de 25 3 3 4

a 35. Prueba 2.

Coeficiente
comunicacion
necesaria
3,63
4,29
3,96

3,96

3,3




Creacidn

del Mensaje

La creacién del mensaje de la campafia consiste en agrupar algunos de los datos

obtenidos en pasos anteriores y equipararlos frente al objetivo. De esta forma se lo
puede construir a partir del publico al que se quiere llegar junto con la informacién
obtenida de las acciones probadas.

Construccion del mensaje — Campafia Adoéptame

Objetivo Publico ¢ Qué se probé? Caracteristicas Mensaje
Incentivar  Adultos Mensajes Debe tener: lenguaje

la Jovenes de relacionados con los  apropiado, ser creible y
adopciéon 21 a35 beneficios de tener transmitir emociones. Se
de afios dela  una mascota. La debe influenciar al
animalitos ciudad de importancia de publico.

rescatados Quito. adoptar.

Los atributos de los
animalitos
rescatados.
Imagenes de
animalitos
visualmente
atractivas frente a
algunas menos

elaboradas

Transmitir los objetivos

de la campafa

Generar una motivaciéon

profunda en el publico

Soporte atractivo para
que sea facilmente

compartido, divulgado.

31
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Modelo para planificacidn y evaluaciéon
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Desarrollar la
Imagen de la Campana

La identidad visual de la campafia debera ser desarrollada a partir de los atributos de la
organizacion, asi como de las caracteristicas especificas de la campafia, las cuales se
obtienen de sus objetivos y de la forma en que pretende comunicar dichas

caracteristicas.

1ro — Identificar atributos identidad 2do - Estructurar 3ro -
campana Atributos Comunicar
¢ Qué Incentivar la adopcion de Actual A través del
busca la animalitos rescatados en la mensaje
campana? | ciudad de Quito
¢Porqué  Porque siente un fuerte Comprometida A través del
lo hace? aumento en el abandono mensaje
de animales, maltrato
animal y una creciente re-
valorizacién de la compra
de animales de raza
¢;Donde lo Distrito metropolitano de Dinamica Medios
hace? Quito.
¢ Para Personas de 21 a 35 Juvenil — Adulto A través del
quién lo joven mensaje
hace?
¢,Como lo A través de mensajes que | Creativa Identidad
hace? generen empatia y una visual
motivacion profunda con el llamativa.
publico, transmitiendo los Mensaje
atributos de un animalito creativo,
rescatado y por lo general emotivo
“mestizo”, como ventajas
sobre los animalitos de
raza
¢En donde En medios digitales y redes | Innovadora Medios
se sociales. digitales

exhibira?



Ejemplos

A continuacién se pueden observar algunos ejemplos de la campafia ADOPTAME,
realizados a partir de la metodologia anterior, y que responden a todo el proceso
propuesto por el modelo.

Comunicacion

33
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Modelo para planificacidn y evaluaciéon

Evaluacion

Para ejemplificar este apartado, se evaluaran algunos de los resultados obtenidos con
la campafia ADOPTAME.

Proceso / Etapa Tipo de evaluacion

Indicadores de Gestion
1. Objetivos - Numero de publicaciones propuestas, frente a
numero de publicaciones realizadas
Indicadores de Impacto
Incetivar la adopcidn de animales rescatados en la
fundacién Dame Tu Pata.
- Numero de animalitos adoptados / nimero de
animalitos adoptados en el periodo que se ejecuto6 la
campafa

2. Comportamiento Adopcidn frente a la compra de animalitos de raza

a cambiar - Indicadores de acceso a paginas web informativas
Ejemplo: Numero de visitas a Pagina Web
El numero de visitas a la pagina informativa sobre
adopciones de dametupata, crecié en un 32%
- El numero de participantes en el fanpage de
facebook de la fundacién, aumenté de 1879

seguidores, a 2503 (624), de manera organica.



Proceso / Etapa

Tipo de evaluaciéon

1. Stakeholders

2. Acciones

3. Estrategias

Publico seleccionado: 21-35 afos, ciudad de Quito.
Cifras de adopcion por edades:

- 11 animalitos: publico edades 26 a 35

- 2 animalitos: publico 21 a 25

- 1 animlito: publico 36+

Permitira conocer si la seleccion del publico fue la indicada.

Las acciones se pueden medir, de igual manera, en términos
de gestion y de impacto:

- Cantidad de SHARES (compartir) de las
publicaciones de la campana, frente a otras
publicaciones

- Publicacion en Mercado Libre y OLX, sobre
adopciones en DTP, recibié 17 mensajes de
interesados, mientras que el nimero de contacto en
OLX, recibié 11 llamadas de interesados.

- Las charlas, dinfudidas durante la campainia,
aumentaron la asistencia de las personas en un 40%.

Casi el doble de personas.

Las estrategias utilizadas se pueden medir mediante
indicadores de impacto.

Ejemplo:

Las imagenes atractivas visualmente, en donde se puede
apreciar la belleza de los animalitos. El 80% de las personas
que se les pregunto por qué razén compartieron la imagen,

respondié: “esque estaban bien bonitos”.
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Proceso / Etapa

Tipo de evaluacién

1. Mensaje

2. Medios

El mensaje puede ser medido en cuanto a niveles de
aceptacioén (impacto). Por ejemplo:

El mensaje de la campafia, ha sido el que mejor aceptacion
ha tenido la fundacion DTP, através de sus redes sociales.
Recibiendo cerca de 29 mensajes buscando informacion

sobre las adopciones y cerca de 128 comentarios en total.

El tipo de mensaje permitid que la notoriedad de la
fundacion DTP aumente. Especialmente en cuanto a

busquedas en internet.

El alcance de las publicaciones fue de 24.100 personas,
mucho mas que cualquier publicacion realizada con

anterioridad por la fundacién DTP via facebook.

En Twitter, se convirtio en el twit mas retuiteado, llegando a
79. La imagen con el Hashtag #diablitoLara Lleg6 a formar
parte principal de la cuenta: MareaRoja, correspondiente a

hinchas del equipo El Nacional.
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