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Introduccion

El motor de un pais es su gente, por ello es necesario que la calidad de vida
del venezolano vaya de la mano con el progreso de la nacion. Una manera para
lograr este cometido es a través de la participacion de los sectores mas
importantes de la sociedad, quienes ayudaran con sus acciones, conocimiento y
habilidades en la construccion de un pais préspero, lleno de oportunidades para
todos sus habitantes.

En Venezuela, sectores como educacion, salud y vivienda, presentan
multiples carencias, las cuales no pueden ser satisfechas sélo por el Estado. La
sociedad en pleno, consciente de tantas necesidades ha tomado partido en la

solucion de problemas que no pueden esperar.

Sectores como el empresarial y el Tercer Sector, conformado por
organizaciones no gubernamentales, ya sean fundaciones, asociaciones, entre
otros, han acometido labores abocadas a impulsar el desarrollo del pais,
poniendo un granito de arena en la solucion de estas deficiencias y recordando

que la suma de esfuerzos construye realidades.

Las acciones filantrépicas en Venezuela se remontan al siglo XIX y con el
pasar de los afios estas fueron tomando auge. Experiencias como las de la
Electricidad de Caracas, una de las primeras compafiias en regular la relacion
con sus empleados y en preocuparse no solo por su negocio, sino también por
la sociedad, e iniciativas como la del empresario Eugenio Mendoza, quien con
su carisma impulsé a otros empresarios a realizar aportes sociales, son muestra

de la cultura de responsabilidad social latente en el pais.

VenAmCham, Camara Venezolano- Americana de Comercio e Industria,
consciente de la realidad que atraviesa el pais y la insuficiencia de recursos,
tanto econdmicos como humanos, cred hace casi dos afos, Alianza Social, una

unidad abocada a incentivar la responsabilidad y la inversion social, de la
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empresa privada, como una manera de organizar y dar estructura a la labor

social que siempre ha realizado, paralelamente a sus funciones.

La importante labor que realiza Alianza Social, como orientador para
empresas y particulares, en cuanto a inversion social y como fortalecedor de
Organizaciones de Desarrollo Social (ODS), que atienden diversos sectores
como salud, educacién, vivienda, entre otros, es la razon fundamental que

impulso el desarrollo de esta investigacion.

Por ello, se pretende proponer un plan estratégico comunicacional para
solucionar ciertas carencias en el uso de mecanismos para difundir las
acciones de Alianza Social. Para ello, se ha previsto, que dicha propuesta
permita alcanzar el reconocimiento de sus acciones entre sus principales
publicos de interés: Organizaciones de Desarrollo Social, Empresas Privadas y

el Estado.

Ademas, se aspira que a partir del manejo de la imagen y de los procesos
de comunicacion de manera eficiente, Alianza Social sea reconocida como una
unidad de asesoria a la responsabilidad e inversién social empresarial,
independiente de VenAmCham - organizacion de la que se desprende- en lo

que respecta a sus funciones.

Es importante la realizacion de este trabajo, puesto que busca optimizar el
reconocimiento de Alianza Social entre las empresas privadas y las ODS. En
las empresas privadas, ya que estas contaran con un ente que las oriente en
cuanto a la mejor manera de realizar inversion social y en las ODS, las cuales
seran fortalecidas por Alianza Social, como facilitador de herramientas para la

ejecucién de programas sociales eficientes.
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De ahi la importancia de desarrollar esta estrategia, a partir de la revision
bibliografica existente, de la consulta a expertos en el area comunicacional y a
representantes de sectores relacionados con Alianza Social, pues esta unidad,
puede optimizar la inversion social. La idea es ganar mayor reconocimiento vy
ampliar su campo de accion, para lo cual es indispensable la utilizacion de los
medios de comunicacion social, pues estos constituyen el vehiculo de difusion

de mayor alcance en la sociedad.

Por otra parte, el disefio de esta estrategia tiene la intencion de dar un lugar
a Alianza Social como una unidad que perteneciendo a VenAmCham, tiene sus
propios objetivos e independencia, puesto que el posicionamiento que tiene
VenAmCham, desde el punto de vista econoémico, ha dificultado el

reconocimiento de Alianza Social.

Entre los principales aportes que puede ofrecer este trabajo de grado esta
el brindar a Alianza Social, una valiosa herramienta que contribuya al desarrollo
de su aporte a la sociedad reforzando su presencia y el reconocimiento dentro

de la misma.

En consecuencia, Alianza Social, podria ser percibida como un actor
importante en la canalizacion y optimizacion de la inversion social para la
solucion de problemas sociales y la atencion de areas prioritarias, creando
impacto, a fin de obtener apoyo y respaldo en el desarrollo y la ejecucion de sus
lineas de accién por parte de la empresa privada y la sociedad civil

representada en las ODS.

Por otra parte, la puesta en marcha de esta estrategia de comunicacion
favorecera al empresariado que realiza inversion social, pues esto reforzara su
condicién de empresa socialmente responsable y por consiguiente su imagen.
También, a las Organizaciones de Desarrollo Social (ODS), puesto que al dar a
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conocer Alianza Social, es factible que se incrementen los aportes hacia ellas y,
por consiguiente, se facilite la atencion a los problemas sociales. En
consecuencia, también resultara favorecida la sociedad en general, pues
muchos de sus miembros son los beneficiarios de los programas que realizan

las ODS, gracias a la inversion social de las empresas.

Para finalizar, este estudio no sélo servirda de ayuda en la realizacion de
posteriores estudios o trabajos en el area de comunicacion dirigidos a
organizaciones sin fines de lucro, si no que brindara a largo plazo, un aporte o
reflexion sobre la importancia de la colaboracion intersectorial para mejorar la

calidad de vida del venezaolano.
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Capitulo 1: Comunicacion Organizacional: Una herramienta esencial.

1. Comunicacion

La comunicacion implica un aprendizaje cotidiano, es parte de un sector del
conocimiento que tiene como caracteristica la universalidad, producto del
enlace que establece el hombre con un entorno que lo afecta y condiciona. Es
un intercambio de mensajes que transforma el pensar y el actuar, acciones por
medio de las cuales se pueden reflejar emociones y necesidades, desde lo mas
simple hasta lo mas complejo, empezando desde el milagro de la creacion

hasta el horror de la destruccion. (O"Sullivan, 1996)

Es lo que hace posible que el emisor y el receptor entren en contacto y
establezcan una retroalimentacian, que es lo que caracteriza a la comunicacion
y la diferencia de otras actividades. Este es el modelo mas basico y sencillo de
lo que significa comunicar, la acciéon de transmitir un mensaje y de recibir a

cambio una respuesta.

Seguin Mead la comunicacion humana es un proceso interactivo que

envuelve el intercambio de simbolos. (Lucas, 1997, pp 94-95)

Comunicacion es, segun O’Sullivan, un proceso de comprension de la
transmision de significados entre seres humanos y es esta transmision de
informacion su principal elemento constitutivo; sin embargo, no existira
comunicacion sino hasta el momento en que se produzca la interaccion

humana, porque de lo contrario sélo se estara hablando de informacion.

lLa comunicacion es un proceso irreversible de dar y recibir informacion,
gue produce cambios y se caracteriza por manejar ciertos codigos que los

actores son capaces de descodificar para dar sentido al mismo. Es un proceso
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inherente al ser humano, quien lo maneja, sin estar consciente de ello, desde el
mismo momento de su existencia. Es verbal o no verbal, nos afecta y es

afectada por nosotros mismos asi no nos demos cuenta.

2. Organizacion

“Organizacion significa a la vez accion de organizar y conjunto organizado.
La organizacion es la simple aplicaciéon de esquemas informaticos o la
concepcion de flujos de materia; para otros engloba la definicion del contenido
de trabajo”. (Bartoli, 1992, p 17)

Desde otra perspectiva, la organizacidon puede entenderse como una
agrupacion de personas, que comparten una cultura de accidén, que
aprehendida y amparada en la uniformidad de criterios, normas y valores, se

orienta hacia la consecucion de fines comunes y preestablecidos.

Para Goldhaber (1994, p. 19) la organizacién es “un sistema vivo y abierto
conectado por el flujo de informacién entre las personas que ocupan distintas

posiciones y representan distintos roles”

2.1.Tipos de Organizacion

2.1.1.Organizaciones Sin Fines de Lucro

Las organizaciones sin fines de lucro surgen por iniciativa de una o un
grupo de personas quienes, preocupadas por una situacion especifica o por el
beneficio de la comunidad, deciden agruparse para cumplir con su
responsabilidad social planteandose objetivos de caracter filantropico.
Generalmente, satisfacen necesidades que el Estado no puede cubrir de

manera integral.
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Las organizaciones sin fines de lucro presentan factores que las diferencian
notablemente de las firmas que producen productos comerciales. Entre estos

podemos mencionar:

*

La intangibilidad de sus productos .

¢ La competencia en el sector .

¢ La planificacion predominantemente cortoplacista debido a los resultados

inmediatos que se deben lograr para la subsistencia de la institucion.

¢ La dificultad de evaluacion en el desempefio y la distribuciéon interna del

ingreso.

2.1.2. Organizaciones de Desarrollo Social

Mireya Vargas, directora ejecutiva de Servicio de Apoyo Local, A.C.
(SOCSAL), (Alianza Social, 2000, p.43-44) plantea que estas organizaciones
se caracterizan por estar enfocadas en el desarrollo de base, es decir,
entienden que la via para mejorar la calidad de vida implica que las
comunidades asuman el protagonismo de su propio proceso de cambio,
emponderadas por su capacidad de accion e incidencia dentro del espacio
pablico, en un proceso de abajo hacia arriba como ejercicio de la mejor

democracia de participacion.

Estas organizaciones, por lo general prestan servicios sociales - que
incluyen aspectos relacionados con produccion e ingresos, salud y nutricion,
educacion, cultura y recreacion, vivienda y ambiente, derechos humanos, etc.-

a la poblacion mas vulnerable. Por ello, la mision de dichas organizaciones se
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define por la prestacion de servicios a los sectores sociales mas

desfavorecidos.

Estas organizaciones presentan varios niveles:

¢ Grupos de Base: Estan conformados por individuos que comparten los
mismos intereses y espacios geograficos. Un ejemplo de ellos son los

grupos deportivos y culturales, cooperativas de primer grado, etc.

¢ Organizaciones Intermediarias o de apoyo: Se encargan de prestar servicio
social a grupos de base, comunidades u organizaciones a través de su

papel intermediador, con el fin de procurar su desarrollo.

¢ Organismos de Integracién o de apoyo a miembros: Estan conformadas por
grupos de miembros u otras organizaciones, como federaciones, centrales
cooperativas, redes, etc. Tienen caracter de representatividad, proveen

servicios y relaciones para fortalecer a sus propios miembros

A efectos de este trabajo de grado par referirnos a estas organizaciones, ya
sean de Desarrollo Social o Sin Fines de Lucro, se utilizara el término

Organizaciones de Desarrollo Social (ODS).

3. Marketing Social

Segun Kotler y Roberto, el marketing social, es una tecnologia de gestion
del cambio social que incluye el disefio, puesta en practica y control de
programas orientados a aumentar la aceptacién de una idea o practica social en

uno o mas grupos de publicos de interés.
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Su finalidad es facilitar y estimular la adopcion de ideas sociales que
redundaran en beneficios para la sociedad. A través de ciertas estrategias se
pretende crear en el publico de interés opiniones o comportamientos que
apoyen la participacion voluntaria dentro del cambio social, para con ello,

mejorar la situacion de ciertos grupos de la poblacion.

3.1.Marketing Externo

La funcién del marketing externo se fundamenta en la gestion de
informacion entre los agentes sociales y el publico externo a la organizacion.
Es a traves de la publicidad, la publicity, el patrocinio y el mecenazgo que se

logra el flujo de informacion.

3.2.Instrumentos del Marketing Social

3.2.1.Publicidad

La publicidad utiliza a los medios de comunicacién masivos como la
television, radio, prensa, cine y vallas para dirigirse al publico externo. Es un
instrumento del marketing, que se caracteriza por emitir un mensaje impersonal,

ademas es pagada, aspecto limitativo para ciertas camparias sociales.

3.2.2. Publicity

Se refiere a un tipo de comunicaciéon impersonal, igual que la publicidad,
con la diferencia de que no es remunerada, utiliza los mismos medios de

comunicacion social, sin el pago del mensaje.

La manera idénea de conseguir los aportes de partes de los medios es

presentando la informacion de manera atractiva, quizds a modo de noticias.
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Para lograr captar la atencion se podrian realizar ruedas y comunicados de
prensa, participacion en programas de radio o television, articulos de opinién o
a través de la actuacion de empleados y voluntarios en actividades especiales.

Su principal ventaja es el bajo costo y la credibilidad que puede llegar a
tener por presentarse en forma de noticia.

3.2.3. Patrocinio y Mecenazgo

Su principal ventaja es que permite conseguir financiamiento y mejorar la
imagen. Basicamente se diferencian en que el patrocinio busca un fin lucrativo,
mientras que el mecenazgo es desinteresado, sin embargo, el interés principal
radica en el aporte de recursos significativos que permitan apoyar y llevar a

cabo campanas de tipo social.

4. Comunicacién Organizacional

Segun Goldhaber la comunicacién organizacional ocurre dentro de un
sistema complejo y abierto que es influenciado por el medio ambiente e influye
en él; implica mensajes, flujos, propasitos, direccion y medios empleados. La
comunicacion organizacional involucra actitudes, sentimientos, relaciones y
habilidades personales. (Ramos, p. 16)

Puede efectuarse dentro o fuera de las instalaciones de la organizacion y
originarse entre miembros de la organizacion y personas que no pertenecen a
ella; algunos ejemplos podrian ser: la edicion de revistas promocionales,
comunicados de prensa, campafas de publicidad, invitaciones personales o

grupales, protecciones audiovisuales, etcétera. (Ramos, 1991)

La comunicacion organizacional puede definirse como todos los

mecanismos que utiliza una organizacion para el intercambio de un amplio
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climulo de experiencias humanas que se desarrollan dentro y fuera de ellas,

que de una u otra forma afectan su desempefio positiva o negativamente.

La comunicacion organizacional tiene dos componentes esenciales. La

comunicacion interna y la externa.
4.1. Comunicacion Interna

Se fundamenta en ‘el intercambio de informacién que se da entre los
miembros de un grupo organizacional determinado y que persigue la difusion de
los ideales de dicha organizacion, la cohesion de opiniones y procedimientos,
asi como la uniformidad en cuanto a la conciencia respecto a la funcién de la
‘organizacion. Segin Ramos (1991), estd conformada por todos aquellos
‘medios informativos que se emplean en la organizacion: avisos, memorandos,

_circulares, boletines, ordenes de trabajo, etc.

En definitiva, se puede definir como una fusion entre la informacién que
intercambian los miembros de una organizacion y los medios informativos

utilizados dentro de la misma.
4.2. Comunicacion Externa

La Comunicacién externa, segtn la Organizacion Internacional del Trabajo
(OIT) y la Confederacién Espafiola de Organizaciones Empresariales (CEOE),
es el proceso de vehicular informacién o contenidos informativos desde la
‘empresa u organizacion empresarial hacia el conjunto de la opinién publica, a

través de los medios de comunicacion social.

Segun Bartoli, la comunicacion externa de una empresa abarca varias

dimensiones:




Marco Tebrico 12

¢ Comunicacion externa operativa: Se da entre los miembros de la empresa
con los distintos asociados o interlocutores, léase, clientes, contratistas,
subcontratistas, poderes publicos, competidores, etc. La identidad y los
mensajes de las empresas son comunicados a través de estos actores,
quienes a su vez absorben informacion Util a la organizacion para desarrollar

sus actividades a corto plazo.

¢ Comunicacién externa estratégica: Se busca a través de los miembros de
la empresa establecer una red de operacion que permita desarrollar
acciones positivas con actores claves tales como cargos municipales,
direccion departamental del trabajo, dirigentes de clubes, de empresas,
homologos de ofras organizaciones, etc. Este tipo de relaciones se
establecen de manera preventiva, pues en el momento no suelen ser muy
utiles a la organizacion; sin embargo, no se descarta su utilidad en un

momento de dificultad o en una situacion particular.

También puede realizarse a manera de vigia u observatorio, en la cual
miembros de la empresa sitian captadores de informacién estratégica en el
ambiente. La obtencién de este tipo de informacién ayuda a la organizacion

a mantenerse y a planificar sus estrategias a mediano y largo plazo.

¢ Informacion Externa de notoriedad: Calificada como la verdadera
comunicacion externa; aunque su caracter es unilateral, la realiza la
empresa o institucion como organizacion para informar acerca de sus
productos y/o servicios, mejorar su imagen o desarrollar su notoriedad. Las
principales formas de informacion externa de notoriedad son: publicidad,
promocién, donaciones, patrocinios, intervenciones en manifestaciones,

coloquios, articulos sobre la empresa, presencia de stands en ferias, etc.
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La comunicacion operativa y estratégica utiliza a sus miembros como
representantes de la organizacién, mientras que en la informacién de

notoriedad es la organizacion quien asume el rol protagoénico.

La comunicacion en la empresa se ha convertido en una compleja red de
sistemas y profundas teorias que ha impulsado el desarrollo de las mismas,

para crear nuevos canales de comunicacion.

Luego de analizar varios conceptos, todos coinciden en que transmitir
mensajes cuya finalidad sea comunicar los procesos internos de una
organizacion, ya sea a publicos internos o externos, es la funcién principal de la
comunicacion organizacional, la cual no es comercial porque no persigue como
fin especifico la promocién o venta de un producto, lo que busca es establecer

redes relaciones.

La razén de ser de la comunicacion organizacional es la de entrar en
contacto con sus publicos objetivos para de esta manera mantener la
retroalimentacion que permitira en un futuro, satisfacer las necesidades de
ambas partes, ademas de generar y mantener una imagen positiva de la

organizacion.

Algunos autores distinguen la comunicacién organizacional de la
institucional, definiendo  esta dGltima como la utlizada dentro de las
organizaciones sin fines de lucro u ODS. A efectos de este trabajo, no se hara

discriminacion tal de los conceptos.

4.2.1.Relaciones Publicas:

Las relaciones publicas constituyen un aspecto indispensable dentro de las

organizaciones, a los fines de establecer una interaccion arménica con su
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entorno. Pueden considerarse como la materializacion en acciones de la
imagen corporativa. Las relaciones publicas refuerzan la imagen que el entorno
percibe de la organizacion, al igual que las informaciones que esta transmite

con el fin de que sean publicadas.

Ademas de identificar la politica y procedimiento de la organizacion,
también tienen como funcion evaluar la actitud del publico con la intencién de
atraer la comprension y aceptacion del mismo, por ello es necesario que la
comunicacion sea constante y que se mantenga una actitud proactiva hacia la

sociedad.

Segun Ramos (1991), las relaciones publicas son programas establecidos,
producto del siglo XX y pueden ser definidas como un conjunto de elementos
coordinados entre si, cuyo proposito es influir en la opinion publica. En otras
palabras, es el arte o técnica de expresar los argumentos esenciales a una
audiencia especifica, a través de un medio adecuado, con la mayor frecuencia

posible. Ademas agrega que:

Es la actividad, funcion o técnica que estima y aprecia las
actividades y actitudes publicas; identifica las normas,
politicas y procedimientos de un individuo o de una
organizacion con interés publico, y crea o formula
programas de accion para obtener la aceptacion publica y
beneficiarse con ella.

Toda la esfera de actividades de la comunicacion
organizacional interpreta actualmente el sentido y valor de
las relaciones publicas de la siguiente manera:

Una de las principales caracteristicas de las relaciones
publicas es la de convencer mediante razonamientos,
persuadir directamente la opinion y convertir sus
voluntades y esperanzas en enfoques positivos, siempre
relacionados con nuestra institucion. (p.46)

El trabajo que desarrollan las relaciones publicas radica en conseguir los

medios idoneos para que una mayor productividad e imagen de la organizacion
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sean obtenidas por parte de los publicos, favoreciendo el cumplimiento de los

objetivos comunicacionales de la misma.

A través de las relaciones publicas la organizacion pretende generar
relaciones promisorias con sus publicos externos y sobre todo ganar respeto
por parte de los medios de comunicacion, como vehiculo para la difusion de

sus acciones y por tanto, de su imagen.

Las Relaciones Publicas constituyen una herramienta dentro de las
comunicaciones externas, a efectos de este trabajo de grado se considera que
las Relaciones Publicas son la cristalizacion de lo que Bartoli define como

Informaciéon externa de notoriedad.

Algunas de las herramientas utilizadas dentro de la comunicacion

organizacional para establecer relaciones publicas son:

¢ Comunicados y notas de prensa: son informaciones breves que hacen
referencia a alguna actividad o aspecto de la organizaciéon que debe ser
actual, interesante, fidedigna y atractiva. Estas se distribuyen a medios

previamente segmentados, que no estan obligados a publicarlos.

¢ Ruedas de prensa: Reunién entre comunicadores y representantes de la

organizacion donde se expone un tema amplio y puntual.

¢ Entrevistas: en ella un representante de la organizacion ejerce la funcién de
vocero para responder preguntas de los comunicadores. Pueden difundir

informaciones u opiniones.
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4.3.Cultura Organizacional

‘Los principios, normas y valores de la empresa, su trayectoria y el
comportamiento de su personal modelan lo que se ha llamado la cultura

corporativa, forma de ser y hacer empresa” (Pizzolante, 1999, p. 10)

Scheim citado por Lucas, (p. 73—74), define el término cultura empresarial
como “presunciones basicas y creencias que comparten los miembros de una
empresa [finalmente...] concluye que la cultura empresarial esta formada por:
los comportamientos regulares de los miembros de la organizacion, las normas
de conducta, los valores dominantes, la filosofia, las reglas del juego y el clima

laboral”.

La funcion de la cultura de la Organizacion no puede ser otra que la de
guiar el comportamiento hacia los modos de accion que convienen a la
organizacion y a sus objetivos y podriamos considerar que sus elementos
distintivos deben ser producto de la adaptacion de los sefialados para la cultura

en general. (Lucas, 1997)

La cultura corporativa esta conformada por las ideas, las normas, los

valores, la misién y la vision de la organizacion.
4.3.1.ldeas y normas
Las ideas son conceptos actuantes utilizados dentro de las empresas
sobre el proceso y la eficiencia como motores de la organizacién, sin embargo,

estas varian en el tiempo de acuerdo a las necesidades de la organizacion.

Las normas pueden ser entendidas como todos los instructivos que sirven

como referencia de lo conveniente o no, de ciertos comportamientos, no son
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cambiantes ni se limitan a movilizar el pensamiento de las personas, como lo

hacen las ideas.

4.3.2.Valores.

Los valores pueden entenderse como la aceptacion o estimacion de un acto
0 accion. Dentro de una organizacion, los valores de sus miembros deben ser
compartidos y adaptados a la realidad de la misma, para lograr una uniformidad
a la hora de ejecutar tareas y comprender las acciones que se lleven a cabo en

la organizacion en la que se desempefia.

Por ello, “el lider del grupo ( organizacional) debe proponer, desde su 6ptica
personal — sus valores — |la naturaleza de su realidad y la manera de tratar una
solucion con base en esas convicciones” (Romer, 1994, p.52), pues esta
consonancia de valores, genera un sentido de pertenencia de los miembros de

una organizacion, hacia esta.

Romer, (1994) sefiala que otras teorias “consideran que los trabajadores
deberian ser tratados de acuerdo a valores motivacionales relacionados con la
autorrealizacion, amor y logro, confianza mutua, intimidad y cooperacion” y en
consecuencia, haciendo referencia a Maslow, propuso unos supuestos de
funcionamiento éptimo que consideran valores como el del trabajo bien hecho,
el de sentirse importantes, el de confiar en todo el mundo y el valor de anhelar

valores como la justicia, la perfeccion y la verdad.

Sin embargo, dentro de una organizacion, lo indispensable es que el lider
logre que los valores que impulsan las acciones de la organizacién sean

distinguidos y entendidos por sus miembros.
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4.3.3. Mision.

La mision de una organizacién, pretende describir la organizacion, sus
objetivos y valores. En términos mas sencillos, la misién de una organizacion
plantea cual es la razon de ser de la empresa y expone las actividades que

desempefia y el fundamento de las mismas para lograr sus objetivos.

Deninson, citado por Rémer, plantea que ‘las misiones tienen dos
comportamientos béasicos sobre las organizaciones. El primero de ellos es dar
sentido y proposito a gran cantidad de razones — no indispensablemente
economicas- por las que una organizacion es importante dentro del colectivo del
trabajo. El segundo, y ya lo expusimos, el sentido de la direccion que necesita
la empresa para encaminar la accion. Ambos factores son apoyo para los

valores rectores de la organizacion”

Por otra parte, una mision clara y coherente, genera en los miembros de la
organizacion una orientacion del camino que debe seguir la empresa y el mismo
como integrante de ésta. Por lo tanto, si el individuo internaliza la mision de la
organizacion, el éxito y los logros de la misma, seran también sus logros y

éxitos.

Thomas Garbett, citado por Roémer, plantea en su libro “Imagen

Corporativa”, lo siguiente:

Para un programa coherente de comunicaciones
corporativas es prerrequisito tener una mision corporativa
acordada. Se frata de un enunciado que describa el
caracter basico de la companfia. Usualmente contiene una
descripcibn de esta, sus objetivos generales y sus
principios operativos. Mientras mas especificos pueden
ser estos elementos, mejor.

Las filosofias empresariales expresadas en estos
enunciados, si bien cubren una lista relativamente limitada
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de aspectos, pueden resultar descripciones altamente
distintivas del caracter de la compaiiia. El énfasis que se
dé a los aspectos de calidad, crecimiento, relaciones con
los empleados, utilidades, clientes, actitudes competitivas,
responsabilidad frente a los accionistas, intermediarios y
participacion del publico, mostraran cuales son sus
prioridades.

La mision constituye una herramienta Gtil para determinar qué posicion
debe procurar la organizacion en el medio que la rodea; ésta es indispensable
tanto a lo interno como a lo externo. A lo interno, porque el darla a conocer a
sus miembros, y que estos la asuman como propia, se traducira, mas adelante,
en la imagen que de la organizacion se perciba a lo externo. Ademas es
dinamica, porque debe adaptarse a las necesidades y capacidades de la

organizacion para que ésta perdure en el tiempo.

4.3.4.Vision.

La visién organizacional constituye en todo sentido, la consecuencia de la
existencia de la mision corporativa, pues mientras la mision, explica la razén de
ser de la organizacion, la vision plasma lo que la empresa es y lo quiere llegar

a ser.

Para Rémer, " de la vision parten las estrategias de las compafiias, con un
unico proposito: la accion”, por tanto constituye, el motor que impulsa las
acciones de la compania, y procura alcanzar los objetivos de la organizacion.

Es la brjula que orienta las acciones.

“La visibn nos ayuda a disociarnos de nuestra realidad palpable y a

construir o imaginar una imagen ideal.”( Marc Van Der Erve citado por Rémer)
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Uno de los objetivos de la vision, es guiar la cuantificacion de logros de la
organizacion. Es la traduccion de esa utopia de logros (vision) en acciones y
actividades. Al igual que la mision, debe ser dinamica y debe ser conocida por

todos los miembros de la organizacion.

Su dinamismo debe ir de la mano de una suerte de premoniciéon de
situaciones, adelantandose a los cambios y previendo las posibles acciones y

reacciones a ejecutar.

Segun James Belasco, “un gerente debe autorizar a su personal para el
empleo de esa vision. Esta debe cumplir tres objetivos: destacar las ventajas
estratégicas, inspirar para alcanzar ventajas en todo momento y ser lo
suficientemente clara para ser empleada como criterio en la toma de

decisiones” ( Rémer, p77)

La vision no soélo orienta la gestion de la organizacion, sino que estimula y
también hace que sus miembros sientan la comparfiia como suya y no ajena a
ellos, igualmente que la mision y los valores. Es parte de la filosofia

organizacional.

4.3.5.ldentidad e Imagen Corporativa

Pizzolante (1999) define la identidad como una personalidad construida por
la empresa. No es una cualidad que la empresa posee, sino mas bien el
resultado de un esfuerzo que consiste en descubrir sus potencialidades
mediante operaciones de autoevaluacion y definicion de la singularidad

empresarial.
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“Conocer, entonces, nuestro clima organizacional y de alli concluir en las
fortalezas y debilidades de nuestra cultura, es la forma mas eficaz de conocer y

poder afectar positivamente nuestra ldentidad” (Pizzolante, p. 36)

Ind, citado por Romer (1994), expone que “a la identidad corporativa
pertenecen elementos como el historial de la empresa, sus creencias, filosofia,
la tecnologia que utiliza, los propietarios, la gente que trabaja en ella, la

personalidad de sus gerentes, los valores éticos y culturales y sus estrategias”.

También definen la identidad, elementos como la tipografia y el logotipo de

la organizacion; esto representa la identidad corporativa grafica.(Ver anexo 3)

Por su parte, la imagen es una estructura mental
construida por el ser humano, la cual, como todas las
estructura seguras, debe tener cimientos fuertes
productos de un buen disefio. Fundaciones apuntaladas
en valores y normas, CULTURA corporativa que da forma
a la IDENTIDAD de la empresa y que permite edificar
sobre ella un arquitectonico disefio de columnas y vigas,
que se convierten en una estrategia y mensajes, para
apuntalar la IMAGEN CORPORATIVA. (Pizzolante, p. 33)

Esta “se produce al ser percibida la identidad. Es decir, una vez cerrado el
mensaje emitido por la corporacion, la imagen es lo que las audiencias han

percibido. (Ind citado por Rémer, 1994)

Finalmente, Identidad es la personalidad, es la esencia de la organizacion,
es la piedra angular de un proceso de comunicacion que se busca establecer
con el entorno. Posterior a este proceso de comunicacion, se da origen a lo
que es la imagen, percepcion que se forma el entorno de lo que es la

organizacion.




Marco Teodrico 22

Imagen que depende exclusivamente del manejo eficiente que se dé a las
comunicaciones, pero no se puede obviar, que las organizaciones no solo
alimentan su imagen cuando envian informacion a los medios, sino también
cuando se relacionan con otros sectores de la sociedad a la que pertenecen,
cuando fijan posicion ante temas coyunturales, pues los tiempos actuales
obligan a las organizaciones a ser mas proactivas con su entorno y a no

limitarse exclusivamente a su plan de negocios, sea el que fuere.

Finalmente, la identidad y la imagen constituyen las piezas fundamentales
del rompecabezas que forma la comunicacion organizacional o corporativa. Sin
embargo, forman parte de una especie de sistema celular, cuyas partes, no son
independientes una de la otra y no pueden ser disonantes. Sistema que puede
ser entendido como la cultura o filosofia organizacional.
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1. Estrategia

Decidir de manera estratégica es lo que lleva a las organizaciones a
establecerse firmemente en los mercados, por ello es necesario que se
implemente la planificacion estratégica como una herramienta que pueden
utilizar los lideres de empresas para favorecer el negocio al que se dedican. La
mejor manera de hacerlo es formular un esquema de trabajo que se debe

seguir para lograr el tan anhelado deseo empresarial, el éxito, ser el mejor.

Segun ltalo Pizzolante, experto en el area, la estrategia es la “suma de
acciones que estan dirigidas a alcanzar un objetivo en particular. El arte de la
estrategia es la comunicacion de acciones que estan orientadas hacia un fin
comun, es decir, un objetivo que sea tangible en el tiempo” (entrevista personal.
26/07/00)

Los procesos de formulacion de estrategias brindan a las empresas la
oportunidad de disefiar planes de accion que se han de llevar a cabo para el
buen funcionamiento de la organizacion, a nivel interno y externo. De una

buena estrategia dependera el éxito o fracaso de cualquier organizacion.

Se entiende por estrategia como la formulacion, ejecucion y evaluacion de
acciones que permitiran que una organizacion logre su objetivo. Identificar
debilidades, fortalezas (internas), amenazas y oportunidades (externas) aunado
al establecimiento de misiones, fijacion de objetivos, desarrollo y analisis de
alternativas y la toma de decisiones son los elementos claves para el éxito de

cualquier estrategia. (David, 1994)

Se puede definir estrategia como un plan, una especie de
curso de accion conscientemente determinado, una
unidad, una guia (o una serie de guias) para abordar una
situacion especifica. De acuerdo con esta definicion, las
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estrategias tienen dos caracteristicas esenciales: se
elaboran antes de las acciones en las que se aplicaran y
se desarrollan de manera conjunta y con un propésito
determinado, muchas definiciones provenientes de otros
campos refuerzan estas caracteristicas. (Mintzberg, 1993,
p. 14)

En consonancia con Mintzberg, Luisana Giménez, vice-presidente creativo
del grupo PROA, plantea que:

Si no hay estrategia no hay plan, uno contiene al
otro[...]Jprimero  se desarrolla una estrategia de
comunicacion donde se decide cuales son lo puntos
relevantes a comunicar, después viene el plan de accion,
que consiste en saber como llevas la estrategia para que
la gente lo conozcal...]Jel plan de accion esta después de
la estrategia, sin estrategia no hay plan de accién, porque
un plan de accion sin estrategia se muere” (entrevista
personal).

A efectos de este trabajo, se puede definir la estrategia como Ia
identificacion de objetivos a alcanzar a través de determinadas acciones, las
cuales son planificadas previa evaluacion del entorno en el que esta inmersa la
organizacion y cuya consecucion se traduce en el éxito y efectividad de la

estrategia.
1.1. Definiciones basicas dentro de una estrategia

El proceso de estrategia cuenta con muchos factores que determinan el
exito o fracaso de la organizacion por ello es pertinente definir algunos
conceptos antes de presentar la estrategia como proceso organizado para el
desarrollo efectivo de actividades que conduzcan a la organizacién hacia el

exito en cualquier area en las que decida trabajar.




Marco Tedrico 25

La misién, como se menciond anteriormente, se formula para plasmar el
proposito que desea seguir la organizacién; define cual sera el alcance de las

operaciones, en fin, esclarece valores y prioridades de la organizacién (David,
1994)

Existen cuatro componentes claves a la hora de fijar los objetivos
comunicacionales, los cuales deben analizar las Debilidades, Oportunidades,

Fortalezas y Amenazas.

Las Debilidades, se refieren a las actividades que limitan o inhiben el éxito
general de la organizacién. Estas son internas y abarcan las areas de

mercadeo, gerencias, finanzas, produccion, investigacion y desarrollo.

Las Oportunidades, son de caracter externo y abarcan tendencias sociales,
politicas, tecnologicas y cooperativas. Se caracterizan por ser hechos que
podrian, de forma significativa, beneficiar a una organizacion a futuro. Al ser
aprovechadas, se traducen en ventajas competitivas que tiene la organizacion
respecto a su entorno, que representan una posibilidad para mejorar la

rentabilidad del negocio.

Las Fortalezas al igual que las debilidades se dan dentro de la organizacion
y se refiere a las actividades que la empresa desarrolla de manera efectiva y
que pueden servir de ayuda para su buen desenvolvimiento y para la prospera
aplicacion de estrategias.

Las Amenazas, externas, son enemigos potenciales que la organizacion
pueda encontrar en el ambiente que le rodea, son hechos que pueden ser

perjudiciales, daninos para el desenvolvimiento y logro de los objetivos.
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El analisis de cada uno de los aspectos anteriores permitira tener datos
precisos de los pro y contras de la organizacion dentro de un plano mas o
menos general puesto que este analisis se centra tanto en el ambiente interno
como en el externo de la organizacion, lo que proporciona un claro panorama

de diversas areas de influencia.

Los objetivos se definen como los “resultados a largo plazo que una
organizacion aspira lograr a través de su misién basica” (David, p. 9). “Los
objetivos son de vital importancia en el éxito de las organizaciones, pues
suministran direccién, ayuda en evaluacioén, crean sinergia, revelan prioridades,
permiten coordinacion y son esenciales para las actividades de control,

motivacion, organizacion y planificacion efectiva” (p. 10).

Todo objetivo debe ser mensurable, razonable, claro, coherente vy

estimulante.

Las metas se plantean a corto plazo, un afio o menos; son los cimientos de
los objetivos (trazados a largo plazo), son aspiraciones que se deben lograr en
un corto periodo de tiempo. Segun David, la diferencia entre objetivos y metas
radica en que el primero es importante para la formulacion de la estrategia,
mientras que el segundo lo es para su ejecucion, “las metas representan la

base para la asignacién de recursos.”

Aunqgue se han diferenciado los conceptos, es decir, de objetivos y metas,
este Gltimo es definido por Mitzberg como objetivo, une los dos términos para
dar su propio concepto, en el que define metas u objetivos como “lo que se va a
lograr y como se van a alcanzar los resultados, aunque no establece como
seran logrados”. Ambos son parte del mismo concepto, sélo los diferencia el

espacio de tiempo que cada uno tiene para ser cumplido. Sin embargo, para
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efectos de este trabajo ambos conceptos seran tratados segun la definicion de
Mitzberg.

¢

1.2.Pasos dentro del proceso de estrategia

El proceso de estrategia segin David se puede llevar a cabo en tres pasos:
¢ Formulacion de Estrategias
¢ Ejecucion de Estrategias

¢ Evaluacion de Estrategias

1.2.1. Formulacion de Estrategias

Se puede llevar acabag a través de tres pasos:

Investigacion: Permite identificar debilidades y fortalezas dentro de la
organizacion y realizar un trabajo de “exploracion experimental”, que se lleva
a cabo fuera de la organizacion y que permite el analisis de la situacion
externa.

Andlisis: Se hace pertinente la evaluacion y comparacion de las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas para poder formular estrategias
factibles.

Toma de decisiones: Se debe escoger la estrategia adecuada a la
organizacion, dependiendo de sus necesidades y de las posibilidades de

costear los gastos de logistica que acarrea cualquier trabajo de planificacion.
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1.2.2. Ejecucion de Estrategias

Puede denominarse etapa de accién; las estrategias se llevan a cabo
formuladas a través de la movilizacion de empleados y gerentes. Consta de tres
actividades fundamentales:

¢ Fijacion de metas: son a corto plazo y haran viable la realizacién de los
objetivos, los cuales deben contemplarse en areas tales como gerencia,

mercadeo, finanzas, produccion, investigacion y desarrollo.

¢ Fijacion de politicas: estimulan la realizacion de las metas.

¢ Asignacion de recursos: de acuerdo con las prioridades.

1.2.3. Evaluacion de Estrategias

Se evallan los factores internos y externos de la empresa que representan
las bases de las estrategias actuales de la organizacion; debe medir su
desempefio, se compara el progreso real con el planificado segun el logro de
metas u objetivos establecidos con anterioridad; por ultimo, se toman medidas
correctivas (internas y externas) a fin de mejorar la posicion estratégica de la

organizacion.

La estrategia es un proceso logico, que se establece con el fin de guiar a la
organizacion hacia la construcciéon de bases sdlidas dentro de mercados cada
vez mas competitivos, es justo realizar cada paso de la estrategia para que se
puedan obtener resultados 6ptimos conforme las necesidades y posibilidades
de cada empresa.
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2. Planificacion Estratégica

Cualquier organizacion necesita de la planificacién estratégica, porque lo
que se busca con este tipo de procedimientos es obtener los mejores resultados
en una situacion o bajo ciertas circunstancias especificas. Estas estrategias
deben consistir en planes flexibles, adaptados al tipo de empresa, y sujetos a
cambios, puesto que el entorno es variable y mucho de lo que implica la

planificacion estratégica depende del entorno.

Evaluar de manera sistematica, explicita y formal el ambiente externo a la
organizacion, asi como fijar objetivos y metas que procuren alcanzarse a partir
del aprovechamiento de los recursos internos, comprenden lo que Lara y Naim

definen como planificacién estratégica (en Alfaro, M, p. 19)

Por otra parte, hacer planificacion estratégica implica adoptar una actitud
activa y previsiva frente al medio ambiente, tratando de evitar que los
acontecimientos nos sorprendan sin tener tiempo suficiente para actuar de

forma adecuada, oportuna y efectiva. (p. 20)

El proceso de planificacion estratégica esta conformado
por cinco pasos que deben ser definidos dentro de la
organizacion y son los siguientes:

1.0Objetivos y mision: La empresa debera desarrollar una
estructura de objetivos menores que permita
operacionalizar los objetivos finales en una especie de
piramide, quedando los objetivo de menor nivel mas
restringidos en cuanto a su validez en el tiempo y en el
ambito organizacional.

La mision se refiere a la definicion en términos generales
del campo de actividad en donde la organizacion dedica
sus esfuerzos.

En el caso de las organizaciones sin fines de lucro,
generalmente esta mas claro su misién o propésito
general que sus objetivos. Las organizaciones sin fines de
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lucro estan concebidas con un fin social, que beneficia a
sus miembros, a la comunidad o a algun sector de ella. Su
mision esta definida en términos del servicio que presta y
de quienes son los beneficiarios del mismo. Los objetivos,
en términos tales como crecimiento econdmico, eficiencia,
calidad de servicio prestado, o imagen ante la colectividad,
estdn muy bien vinculados a la misidbn o propositos de la
organizacion; mientras que en las empresas los objetivos y
la mision estan claramente definidos y son finalmente
diferenciables.

2.Diagnéstico estratégico Este incluye un analisis del
medio ambiente relevante, en donde se tratan de
identificar aquellas situaciones previsibles que puedan
representar riesgos y oportunidades para la organizacion.
El diagnéstico interno trata de identificar los puntos fuertes
y débiles en la organizacion, en relacion a los riesgos y
oportunidades previamente mencionados.

3.Formulacion del plan estratégico: este plan debe
contener los propositos de la organizacion en cuanto a qué
actividades va a desarrollar, cudles abandonar, ademas de
determinar los objetivos, la mision, metas y los planes de
contingencia previstos para hacer frente a ciertas
circunstancias desfavorables

4.Formulacion de planes operativos: una vez establecido
el plan estratégico y basado en el mismo, se procede a
formular los planes operativos de la organizacion a
mediano y corto plazo. En ellos se establecen metas mas
concretas, que deben ser medibles y especificas, ademas
de determinar los recursos necesarios y el establecimiento
del lapso requerido para alcanzarlos.

5.Implementacion y evaluacion: La  planificacion
estratégica debera ser contemplada como un sistema de
control que permita recabar y procesar la informacion
necesaria para evaluar la ejecucion de los planes. (p 21-23
Alfaro)

La estrategia parte del reconocimiento del problema mientras que el plan
contempla las acciones a ejecutar que haran posible la solucién del problema y

por consiguiente el cumplimiento de la estrategia planteada.
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En entrevista realizada a Jorge Uribe, presidente del Comité de Alianza
Social y de Procter & Gamble de Venezuela, sefiala que hay tres puntos clave
dentro de la creacion de un plan estratégico. Primero, debe existir una mision.
Segundo, crear el o los mensajes a comunicar al igual que definir cual sera el
proposito del o los mismo y por ultimo definir el publico objetivo que forma parte

de este proceso. (entrevista personal.23/08/01)

Roémer contempla que una estrategia de comunicaciones debe incluir los

siguientes elementos:

Motivos que llevan a la empresa a emprender esa estrategia
Objetivos que se pretenden con esa estrategia

Alcances probables de la estrategia y limitantes posibles
Audiencias a la que va dirigida

Medios de comunicacion que se utilizaran

* S+ ¢ ¢ ¢ @

Posicionamiento de la idea que se persigue

L 2

Estrategia de creacion de piezas comunicacionales

L

Alcances de la organizacién
+ Periodo de tiempo de las acciones que se deriven de la estrategia

¢ Acciones de la estrategia

Lo importante no es planificar, si no hacerlo de la manera adecuada,
fijando prioridades y cumpliendo con cierto orden que permita identificar la raiz
de los problemas comunicacionales, el plan debe ser concreto y responder a las

necesidades reales de cada organizacion.

En resumen, planificar de manera estratégica implica conocer a dénde se
quiere llegar, cuales son las maneras de llegar y cuales representan las

alternativas idoéneas para el logro eficiente del cometido; se deben reconocer los
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riesgos para poder tomar decisiones acertadas. Las caracteristicas de cada
organizacion, influiran de manera significativa en la planificacién, pues la fijacién
de metas y objetivos es un aspecto determinante a la hora de planificar

estratégicamente.

2.1.Fundamentos de un Plan Estratégico de Comunicacién

Segun Pizzolante identificar y conocer a los publicos, monitorear al entorno
y comprender a la propia organizacion son los elementos claves que se deben

manejar para formular un buen plan estratégico.

Enfatiza que un plan estratégico parte basicamente del desarrollo de una
matriz cuyos ejes son: primero cudles son los mensajes que debe comunicar y
al final cuales son las audiencias a las que quiero llegar; pero entre los
mensajes a comunicar y las audiencias hay otras columnas en esta matriz, una
es, si estos son los mensajes, quiénes los van a decir y la otra columna se

refiere a los medios que voy a utilizar.

¢ Mensajes: no importa quienes los vayan a decir, el inventario de todos los
mensajes es llamado temario de tratamiento publico, es decir, cuales son
los mensajes, retos, logros obtenidos y toda la historia buena que se debe

contar de hechos (pasados) o de futuros.

¢ Voceros: pueden ser cualquier miembro de la organizacién, desde el

presidente hasta una secretaria, los afiliados, los comités etc.

¢ Medios: a grandes rasgos estos pueden ser clasificados en:

o |Impresos: (periodicos y revistas) se caracterizan por presentar

informaciones mas extensas y son considerados formadores de opinion.
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e Electronicos: Radio y TV, se caracterizan por la inmediatez al presentar
informaciones. Sus audiencias son mas heterogéneas. Internet, posee
una amplia audiencia y gran volumen de informacion. Se caracteriza,
también, por la inmediatez y disponibilidad en el acceso de la

informacion.

¢ Audiencias: publicos a quienes van dirigidos e interesan los

mensajes de la organizacion.’

Mensajes Audiencias
Retos Gobierno
Logros Empresas
OoDS

Vocero Medios
, Directivos Masivos
Una secretaria Cartas, reuniones

Segun Schramm citado por O Sullivan, el mensaje debe cumplir con ciertas

condiciones que se puntualizan como sigue:

¢ Debe formularse y entregarse de modo que obtenga la atencion del
destinatario.
+ Debe emplear signos y tener un contenidos referente a la experiencia

comun de la fuente y el destinatario, a fin de transmitir significados.

¢ Debe despertar necesidad de la personalidad en el destinatario y sugerir

algunas maneras de satisfacer esas necesidades.
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¢ Debe sugerir coma, para satisfacer esas necesidades, una manera que
sea adecuada a la situacion de grupo en la que se encuentra el
destinatario en el momento en el que es impulsado a dar la respuesta

deseada.

3. Definicién del Plan Estratégico Comunicacional a usar.

La planificacion estrategia es' una combinacion; se busca saber como se
debe hacer para que un mensaje llegue a una audiencia, quién debe ser la

persona y cual es el medio que se debe utilizar.

A efectos de este trabajo de grado, se desarrollara un plan estratégico
comunicacional, disefiado a partir de la consulta a distintos autores y sus
posturas. El cual se realizara a partir de los siguientes lineamientos o pasos a
seqguir:

1. Establecimiento de la Misidn y vision de la organizacion: identificar los
motivos que llevan a la organizacion a emprender el plan estratégico
comunicacional.

2. ldentificacion de Objetivos comunicacionales: definicion de lo que se
pretende lograr con la puesta en marcha del plan estratégico
comunicacional.

3. Analisis DOFA: Identificar las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y
Amenazas de la organizacién

4. ldentificacion de los publicos: definir los publicos a los que se quiere
llegar a través de la ejecucion del plan estratégico comunicacional.

5. ldentificacion de mensajes a comunicar.

6. Definicion de voceros: seleccion de las personas adecuadas para

dirigirse a cada publico.
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7. Disefio de la estrategia: Determinar las acciones comunicacionales a
ejecutar a través de los medios de comunicacion idoneos para transmitir
de manera eficiente los mensajes que emanen de la organizacion.
Cronograma de actividades

Presupuesto

4. Posicionamiento

Cuando se hace referencia al término posicionamiento, cabe destacar, que
el mismo constituye un objetivo que no esta contemplado como tal, en este
trabajo de grado, ya que amerita la realizacion de otro tipo de investigacion que
permita comprobar si se ha logrado. Sin embargo, a través de este trabajo se
pretende alcanzar el reconocimiento de una organizacion entre sus publicos de
interés, a través de la consecucion de un plan estratégico comunicacional, cuyo

alcance a largo plazo podria ser ese posicionamiento.

El término posicionamiento no solo se refiere a productos, también puede
hablarse de posicionamiento en servicios, companiias, instituciones, y hasta
personas. Abarca muchas areas, es un elemento que se ha incluido en la
cotidianidad laboral de miles de empresas que desean conseguir objetivos

especificos con publicos determinados.

Se puede definir seguin Ries (1989) como “lo que se hace en la mente del
posible cliente” (en este caso publico). Consiste en centrarse en conocer que es
lo que publico sabe del producto y trabajar sobre la base de ese conocimiento
previo. Las soluciones a los problemas comunicacionales hay que buscarlas en
la mente del cliente. “Se manipula lo que ya existe, se revinculan las conexiones

existentes”. (p. 7)
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La palabra clave es la segmentacion, una vez definido el objetivo, se tiene

la mitad de la batalla ganada; se deben conquistar posiciones.

La manera acertada de llegar al publico es simplificando los mensajes, se
debe hacer una seleccion de mensajes y obviar las ambigiiedades para de esta
manera causar una impresion duradera. Esta simplificacion es la que conlleva

a invertir el proceso basico comunicacional.

“Al invertirse el proceso a receptor-emisor, se aprenden conceptos Yy
principios que pueden acrecentar en gran medida la efectividad de la
comunicacion” (Ries, p. 12)

Ries enumera algunos pasos claves para lograr el éxito del

posicionamiento:

Se debe identificar la posicion que se desea lograr; para ellos es necesario
pensar a la inversa, comenzar por conocer que es lo que el publico desea, que
es lo que piensa. No se puede buscar cambiar la percepcion, es mas sencillo

reforzar las creencias. Se debe analizar el entorno.

Se deben trazar objetivos claros, que permitan identificar qué es lo que
realmente se quiere lograr. La estrategia basica de posicionamiento debe
procurar ser la misma, lo Unico que puede variar son las metas que permitiran
lograr los objetivos. Lo que se puede hacer es lo que Ries llama quid que
consiste en retomar la estrategia basica y mejorarla, encontrar nuevas maneras

de instrumentarla. (p. 241)

Resolver el problema del posicionamiento es quizas una de las principales
metas de las organizaciones hoy dia; se procura conocer bien al publico para-

elaborar estrategias efectivas que lleguen al segmento que les interesa y de
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quienes en gran medida dependen, pues son pieza fundamental dentro del

desarrollo de sus actividades.

Una vez ocupado un espacio dentro de la mente del publico objetivo ya se
ha ganado mucho; sin embargo, lograr que ese espacio perdure y sea
significativo en |la toma de decisiones es lo que las comunicaciones tienen que
lograr. No se trata sélo de estar, se trata de ser recordado y de mantenerse

presente en el momento justo.
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Capitulo lll. Alianza Social de VenAmCham

1.1.Responsabilidad Social Empresarial

Las empresas privadas e instituciones caritativas y de la iglesia, tuvieron
una participacion notoria desde la década de los 40 en lo que respecta a la
preocupacion por los problemas sociales y la proactividad con respecto a estos,
sin embargo, la transformacién de la sociedad hacia un enfoque mas
industrializado hizo que esta accion privada se desplazara hacia el Estado,

quien adoptd como funcién propia el desarrollo de politicas sociales.

Un ejemplo de lo anterior lo constituye el “Programa de Febrero”, llevado a
cabo durante el gobierno del general Lépez Contreras, el cual fue punta de
lanza para el mejoramiento de las condiciones de salud, educacion y asistencia
social. El gobierno de Medina en 1936 continué ampliando las areas de
atencion, abarcando lo referente al sector laboral, seguridad social, educacion,
vivienda, proteccion a la nifiez y reforma agraria, principales focos de interés en

cuanto a problematica social. (Responsabilidad Social Empresarial En Accion

p.13)

La revolucion del 45 plante6 la apertura de canales de
participacion ciudadana a través de los nuevos partidos
politicos que se ocuparon en su lucha partidista de los
problemas sociales como competencia del Estado. En el
escenario politico y social se dio entrada a nuevos actores
como los sectores medios, obreros, estudiantes,
campesinos e intelectuales. Esta transformacién tuvo
cabida en la Constitucion del 47 a través del Estado
Social de Derecho en su forma mas avanzada, superada
por la del 61. Al Estado se le asignd entonces,
responsabilidades que lo comprometieron a mantener
frente a la sociedad, un rol activo en la busqueda de
soluciones. Asi, en 1962 se cred la Fundacion para el
Desarrollo de la Comunidad y Fomento Municipal
(Fundacomun) por Decreto Presidencial. (Encarte
publicado en El Nacional 02/12/2000).
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No obstante, los esfuerzos realizados por gobiernos recientes no han
logrado mejorar la situacion de manera significativa, lo que se evidencia en
indices de pobreza que alcanzan un 43%, sin contar que el 80% de la poblacién
no logra satisfacer alguna de sus necesidades basicas. ( Alianza Social. 2000. p
46)

Este estudio, realizado por la Fundacion Escuela de Gerencia Social para el
Comité de Alianza Social, corrobord que en el sector empresarial existe nocién
del concepto de responsabilidad social, el cual se traduce en la ejecucion de
politicas y practicas de accion social mas alla de donaciones y obras de caridad

y que trascienden al concepto de filantropia.

Un ejemplo de ello fue el surgimiento de organizaciones como el Instituto
Venezolano de Accion Comunitaria (IVAC), Accion en Venezuela, Dividendo
Voluntario para la Comunidad (DVC) promovido en 1964 por Eugenio Mendoza

Goiticoa, entre otras.

Como una manera de retribuir a la sociedad con el mejoramiento de la
calidad de vida, hasta ahora, y de acuerdo a los resultados arrojados por el
estudio, la empresa privada ha brindado apoyo y atencion en areas como:
educacion formal, a través de las escuelas (37%); capacitacion para el trabajo
(19%) y salud (15%), coincidiendo en este aspecto, con las areas prioritarias de

intervencion social en el pais.

ltalo Pizzolante expone en su libro “Reingenieria del pensamiento” que la
empresa se convierte en ciudadano corporativo, cuando mas alla de sus
objetivos de mercado, asume sus derechos y deberes con relacion a otros
ciudadanos y al entorno en el que se desenvuelve. De esta manera, las

organizaciones enfrentan compromisos abocados al bienestar de sus miembros
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y el de las comunidades a las que pertenecen. De ahi nace el concepto de
Responsabilidad Social Empresarial, el cual parte de la premisa de que una

empresa no puede ser exitosa dentro de una sociedad enferma.

Durante el primer Congreso Venezolano de Ejecutivos celebrado en 1965,
se respalda la Declaracion de Responsabilidad Social de la Libre Empresa
emanada del Dividendo Voluntario para la Comunidad, de la cual se presentan
a continuacion algunos fragmentos que definen la Responsabilidad Social

Empresarial:

Son fines superiores a la empresa servir a la sociedad vy
contribuir a la creacidbn de condiciones sociales vy
economicas que favorezcan el desarrollo integral del
hombre y el ambiente de la comunidad donde actia [...]
La empresa tiene obligaciones y responsabilidades
sociales que cumplir por tanto es necesario que con los
beneficios proteja su capital, remunere equitativamente a
sus accionistas, directores y ejecutivos, empleados vy
obreros y contribuya al desarrollo a través de nuevas
inversiones y dedique también parte de sus beneficios a
mejorar y elevar el nivel moral y la capacidad productiva
de los venezolanos (Estudio realizado por la Fundacion
Escuela de Gerencia Social -FEGS- para el Comité de
Alianza Social de VenAmCham, p. 22-23, 2000)

Para Mauricio Guerrero, director de promocion del Centro Mexicano para la
Filantropia A. C. (CEMEFI), la responsabilidad social de la empresa permite a
las organizaciones retribuir a la sociedad lo que de ella han tomado, ademas la
considera una nueva forma de hacer negocios, pues constituye una manera de
procurar la sustentabilidad de la empresa, teniendo visién de futuro al procurar
un desarrollo sostenible para la sociedad y sus comunidades mas cercanas
(www.cemefi.org/empresa/mauricio1.htm) (16/06/00)

La empresa entonces como miembro de esa sociedad tiene también una

responsabilidad hacia la misma, porque si se esta en un pais y ese pais tiene
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unas condiciones socio-econdmicas determinadas, cuyas estadisticas reflejan
deficiencias, la empresa tiene como responsabilidad contribuir a que esa
situacion sea distinta, porque es miembro de esa sociedad como cualquier otro
ciudadano y en este caso como ciudadano corporativo quien al igual que un

ciudadano comun tiene la responsabilidad con la sociedad.

Por tanto, una empresa socialmente responsable es aquella que cumple
con sus deberes fundamentales econdmicos, legales y laborales, satisface a
sus clientes e invierte en su rTecurso humano, pero ademas, procura
posicionarse como lider corresponsable del bienestar colectivo y se solidariza

con las iniciativas ciudadanas.

Raul Porras, vicepresidente del Dividendo Voluntario para la Comunidad
(DVC) coincide con estos criterios manifestando que el sector privado, las
empresas, evoluciona a la par de la sociedad en la que operan y por tanto su
participacion es fundamental para el desarrollo de la misma. (entrevista

personal)

No obstante, esta responsabilidad de la empresa debe ir mas alla y
procurar atender y satisfacer las necesidades de lo que constituye su capital
mas valioso, como lo es su recurso humano; tomando en cuenta que calidad de

vida es mas que un buen salario, ya que también implica una formacion integral

de las personas y es en ello donde, la empresa privada podria tener mayor

participacion y contribuir con el desarrollo social.

Federico Araujo, abogado y socio del escritorio juridico Torres, Plaz &
Araujo y miembro del Comité de Alianza Social de VenAmCham, asevera que
la labor de la empresa privada es fundamentalmente producir para expandir la
economia, siendo esa su mejor contribucion al desarrollo social. El empresario

debe ser eficiente y hacer llegar los mejores bienes y servicios a la sociedad.
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Sin embargo, los recursos econémicos y la experiencia organizacional con
que cuentan las empresas constituyen un aporte fundamental para que se
pueda hacer trabajo social, sobre todo en aquellas areas donde el Estado no
puede llegar directamente como la comunidad misma organizada. Nadie mejor
que el empresariado para proveer a las comunidades. (Carlos Luis Dominguez,

entrevista personal, septiembre 2000).

En concordancia con las ideas del director del CEMEFI, las organizaciones
se benefician de las sociedades y ‘estas de ellas, es una relacion reciproca y se
hace visible en tanto que la inversion social de las empresas, puede redundar a

largo plazo en la buena imagen que las sociedades tengan de las mismas.

Para Erika Schmid, coordinadora de Relaciones Institucionales y Asuntos
Publicos de CANTV, “es absolutamente légico que la empresa espere
retribucion en imagen del aporte que esta realizando, pero es necesario que
sea transparente el interés, no puede ser disfrazado, debe ser genuino lo que
se dice, y realmente hacer el trabajo social, porque lo que se quiere es
contribuir con el desarrollo del pais. La gente no es tonta y percibe lo que no es
auténtico”.

Por otra parte, es importante resaltar que la inversién social corresponde a
“aquellos gastos que hace la empresa en labores de responsabilidad social a
través de politicas disefiadas a tal fin con recursos provenientes no sélo de las
utilidades de la empresa sino de otros tales como tiempo de sus empleados,
equipos y dinero.” (Responsabilidad Social-Empresarial en Accion Social.
VenAmCham. p. 17, 2000)
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2. VenAmCham: Breve resefia historica ith

La Camara Venezolano-Americana de Comercio e Industria (VenAmCham) (it

trabaja desde 1950 con la finalidad de fomentar las relaciones comerciales 1'”‘

entre Venezuela y su principal socio de negocios, Estados Unidos. il

Agrupa a mas de 1150 empresas a las que dedica un esfuerzo continuo en '; ':
aras de beneficiarlas y defender sus derechos; esta actividad ha traido como
consecuencia que la Camara sea reconocida como una de las instituciones en
su estilo mas importantes del continente, convirtiéendola también en vital fuente

de informacién de todo el ambito nacional econémico, comercial y de negocios.

Algunas de las herramientas fundamentales que utiliza para cumplir con su
cometido son los comités, los eventos y las publicaciones; actividades que le

permiten facilitar diferentes puntos de vista, un mayor progreso.

Con el fin de ofrecer otra fuente de informacion a los socios se crea la
unidad de inteligencia de negocios, Infocenter, a través del cual se realizan

multiples estudios y se ofrecen asesorias a los empresarios.

Se inicié una etapa de expansion hacia regiones del pais en las que el
desarrollo econémico y comercial se ha estado incrementando y convirtiendo en
un factor clave, estas son: Monagas, Zulia, la region central y la region centro-

occidental, creandose oficinas en Valencia, en Barquisimeto, Maracaibo y

Maturin.

También se desarroll6 la Gerencia de Atencion al Afiliado con la finalidad de
brindar satisfaccion a los miembros y captar nuevas empresas, de igual
manera ha habido la inclusién de servicios entre los que destacan,

VenAmCham Executive Card, la tarjeta de crédito VenAmCham-Banco de




Marco Tedrico it

Venezuela, una Pagina Web y un boletin electronico informativa VenAmChat.
De igual forma, para reforzar y seguir dando a conocer la incansable labor de
VenAmCham en beneficio del empresariado, se apertura la Gerencia de

Comunicaciones Corporativas.

Por otra parte, cuenta con un Departamento de Publicaciones donde se
editan y disefian, no solo la revista Business Venezuela, publicacion de caracter
econoémico, sino otras sobre Alianza Social y otros temas de interés para el

sector empresarial.

Por otra parte, y como muestra del interés de la Camara en la discusion de
temas de caracter publico, se han ido aumentado los Comités de trabajo en la
medida en que lo ha exigido la realidad nacional: de 15 Comités que existian en

el ano 1980, se aumentaron a mas de 34 en el afio 2001.

[gualmente, y como resultado de una creciente demanda y una excelente
calidad, los eventos- que constituyen la actividad mas visible de VenAmCham al
publico, y una de las principales herramientas de informacion a los afiliados-

han aumentado significativamente a lo largo de los afios.

2.1.Mision y Vision

“La Camara Venezolano-Americana de Comercio e Industria (VenAmCham)

es una institucion privada, independiente y sin fines de lucro creada en 1950.

La misién es promover el comercio y la inversion entre Estados Unidos y
Venezuela. En este sentido VenAmCham defenderd y promovera el libre
comercio y la libertad de los mercados donde las empresas puedan prosperar,

crecer, apoyar y defender los intereses legitimos de sus miembros.
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VenAmCham ofrece a sus miembros asistencia practica de manera

permanente mediante:

¢ La representacion de sus miembros en asuntos relacionados con la
formulacion de politicas publicas y leyes que puedan afectar favorablemente
el desarrollo del sector privado y el crecimiento econémico para crear un

clima que propicie el crecimiento del pais.

¢ La representacion de sus miembros, tanto en los Estados Unidos como en
Venezuela, en asuntos vinculados con el desarrollo del comercio y las

inversiones que puedan afectar |las relaciones entre varios paises.

¢ La oferta de informacion y orientacion sobre aspectos econdémicos, legales y
politicos del pais a través de asesorias, publicaciones especializadas, una
base de datos accesible y foros para la discusion sobre temas de actualidad

e interés.

¢ Propiciar que los altos ejecutivos de ambos paises tengan acceso a los altos
representantes del gobierno, dirigentes politicos, sindicales y otros lideres
de opinion, tengan la oportunidad de intercambiar ideas.” (Anual Report
2000)

2.2.VenAmCham ante los medios de comunicaciéon
Durante el afio 2000 asistieron mas de 4.300 personas (un 27,4% mas que
en 1999) y mas de 600 representantes de los medios de comunicacion a los

encuentros organizados por VenAmCham.

Los estrechos vinculos que VenAmCham ha establecido con los diferentes

medios de comunicacion social del pais a lo largo de los afios demuestra el
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interés y confiabilidad que generan las informaciones emitidas por la Camara.
Mediante sus encuentros con los medios de comunicacion, VenAmCham ha
filado su posicion con respecto a temas que generaron polémica en diferentes

sectores del pais.

Adicionalmente, VenAmCham ha mantenido presencia en los medios
audiovisuales e impresos producto del interés de los mismos en obtener
declaraciones, entrevistas y opiniones de parte de sus voceros en torno a
temas como inversiones, seguridad; sufragios, relaciones gubernamentales con
Estados Unidos y en cuanto al escenario econémico y comercial, principal
aspecto que caracteriza las actividades que desarrolla la Camara. Por ello
VenAmCham se ha posicionado en los medios como una confiable fuente de

informacion econdmica.

Todo lo mencionado ilustra un panorama del trabajo que realiza
VenAmCham, ademas cabe destacar que su mayor éxito se refleja al reafirmar
su posicion como una de las instituciones empresariales mas sélidas y

prestigiosas de Venezuela.

2.3.VenAmCham: Ciudadano corporativo socialmente responsable

En consonancia con estos criterios en 1999, VenAmCham, como una
agrupacion de empresarios socialmente responsables, afianzé su posicion ante
la Responsabilidad Social al iniciar un trabajo de investigacion que dio como
resultado “Alianza Social’, una publicacion que contiene un inventario de
organizaciones de desarrollo social, asi como los aspectos legales y
administrativos de las mismas, para dar a conocer dichas organizaciones y las
actividades que realiza, con el fin de incentivar al empresariado radicado en el
pais a participar en este tipo de iniciativas y contribuir a la identificacion de

formas de cooperacion entre los principales actores de la sociedad.

ELJ“': f ¢
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Aunado a esto y para reafirmar su interés para impulsar el desarrollo
sustentable del pais mas alla del ambito econémico, VenAmCham en el marco
de la celebracion de sus 50 afios, creo la direccion de Alianza Social como una
contribucion a la construccion de una sociedad civil organizada en Venezuela,
con el firme propdsito de optimizar la inversion social de la empresa privada a

favor del desarrollo social.

3. Alianza Social de VenAmCham: Una unidad de asesoria en la

responsabilidad social empresarial

En el ano 1999 ya se materializaba el compromiso de VenAmCham con el
pais en lo referente a responsabilidad social, pero fue la tragedia de Vargas, el

detonante para asumir una actitud mas proactiva y constante hacia lo social.

En medio de esta tragedia, VenAmCham adopté diversas lineas de accion;
abridc un centro de informacion en sus oficinas, ademas de aperturar dos
cuentas bancarias, una en el pais y una en el exterior, para fomentar y canalizar
los aportes del sector empresarial abocado, conjuntamente con otros actores de

la sociedad, a prestar ayuda a los mas necesitados.

Gracias al aporte de la Empresa Privada a través de VenAmCham, diversas
Organizaciones de Desarrollo Social en Venezuela fueron apoyadas en el
financiamiento de sus proyectos y programas sociales, aplicados en el Estado
Vargas. Se habian entregado del fondo, hasta el mes de noviembre del afio
2000, un total de Bs. 297.002.681,00 reflejando la siguiente distribucion: un
73,3% en el area de salud, un 40% en el area de educacion, un 13,3% en el
area de vivienda, al igual que el area de Alimentacion con un porcentaje del
13,3%. (Ver anexo 1)
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Estos hechos vinieron a consolidar la funcion de la recientemente creada —
para ese entonces- Direccion de Alianza Social de VenAmCham bajo la
coordinacion de su directora Margarita Méndez de Montero. Alianza Social
funge como una unidad de asesoria a la responsabilidad social empresarial,
conformada por un comité presidido actualmente por Jorge Uribe (también
presidente de Procter&Gamble de Venezuela) que agrupa a mas de 20
empresas.

El principal objetivo de Alianza Social es fomentar y canalizar la inversion
social de las empresas, no pretende competir con ninguna organizacion. Su
funcion, es establecer alianzas intersectoriales entre actores de la sociedad

como las empresas privadas, y las Organizaciones de Desarrollo Social (ODS).

Jorge Uribe, presidente del Comité de Alianza Social, define: “la funcion de
Alianza Social de VenAmCham es promover y facilitar la inversion social
corporativa en Venezuela incentivando y fortaleciendo la responsabilidad social
del sector privado y sirviendo de canal con el Gobierno sobre los planes que
esta adelantando en este campo y como maximizar su impacto”. (entrevista
personal. 23/08/01)

Uno de los principios que soporta las actividades de Alianza Social radica
en que la inversion social a través de ésta es efectiva, transparente y retornable
puesto que los aportes llegan a quienes realmente lo necesitan, se hace
seguimiento a los proyectos y se elaboran informes detallados de la distribucion

de los fondos.

Margarita Méndez de Montero expuso que ante la situacién social que vive
el pais, con indicadores de pobreza que alcanzan el 80% (segun cifras
reportadas por un estudio realizado por SOCSAL) VenAmCham no podia

permanecer indiferente y decide fomentar un espacio que promueva la inversion
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social de las empresas, prestandoles asesoria acerca de como, con quién y en
qué area invertir. Alianza Social no puede aportar recursos financieros, pero si
puede intercambiar informacion y establecer rondas de planificacion con las
empresas, pues tiene un banco de proyectos sociales que ofrece a las
empresas una gama de programas en los que pueden hacer inversién social. A
traves de Alianza Social también se busca fomentar la imagen de la empresa

socialmente responsable (entrevista personal. 02/02/01)

Alianza Social quiere ir mas alla, que la accion trascienda a la comunidad,
llegando a las personas que rodean a la empresa y, de esa manera, colindan
con otras empresas. El proposito de Alianza Social es unir esfuerzos para que
sumando numeros, los programas de educacion y cualquier programa social,
sea mas efectivo, y no competir una empresa con la otra, sino mas bien sumar

nameros

3.1.Mision y Vision de Alianza Social

3.1.1. Mision

¢ Alianza Social contribuira a afianzar la responsabilidad social del sector
empresarial en Venezuela y, como consecuencia, a fortalecer la imagen de

la empresa privada y su compromiso con el pais.

¢ Alianza Social centralizara informacién sobre actividades de responsabilidad
corporativa en Venezuela, promovera la inversion social del sector
empresarial, y facilitara a las empresas la canalizacion de recursos hacia
dichas actividades y programas sociales.

¢ Alianza Social asesorara a las empresas en la estructura, manejo vy
canalizacion de sus inversiones sociales, a fin de maximizar su contribucion

y el impacto de las mismas.
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¢ Alianza Social brindara asistencia a las organizaciones de desarrollo social
(ong’s) para mejorar su desempefio y optimizar la inversién social de las

empresas y de sus empleados.

¢ Alianza Social identificard y promovera proyectos y programas sociales
existentes que cumplan con criterios de responsabilidad social y eficiencia

debidamente aceptados.

¢ Alianza Social no ejecutara programas propios, ni administrara o recaudara
recursos salvo en emergencias nacionales, en cuyo caso captara recursos
para posteriormente canalizarlos a organizaciones o fundaciones idoneas

para su administracion.

¢ Alianza Social no competira con instituciones filantropicas por el recaudo de
recursos o de proyectos. Alianza social se concentrard en apoyar las

actividades existentes o emergentes seleccionadas.

3.1.2.Vision

Alianza Social de VenAmCham se consolida como la organizacion
empresarial promotora y facilitadora de inversiébn social corporativa en
Venezuela, para ayudar a mejorar la calidad de vida de los venezolanos,

fortaleciendo asi la imagen de responsabilidad social del sector privado. Un

nimero creciente de empresas solicita su asesoria en la canalizacién y
optimizacion de dicha inversion hacia el cumplimiento de objetivos
predeterminados y potenciando el impacto social. Asimismo, un numero

significativo de ong’s solicita asistencia para su fortalecimiento institucional.
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3.2.Organigrama de la organizacién

‘Junta Directiva de VenAmCham

l

Gte. Gral.de VenAmCham
Antonio Herrera-Vaillant

Comité de Alianza Social

Margarita Méndez de Montero
Directora Ejecutiva

Jorge Uribe
Presidente

Miembros
del Comité
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Daniela Yanes
Asistente Ejecutiva

3.3.Recursos Financieros de Alianza Social

A continuacion se presenta un desglose basico de los recursos financieros
estimados para la gestion de Alianza Social durante el afio 2001. Los mismos
se presentan con la finalidad de ofrecer una panoramica de los recursos con los
que actualmente cuenta la organizacion y en funcién de los cuales se ha
disefiado la propuesta. Sin embargo, cabe destacar que para emprender la
ejecucion de un plan estratégico comunicacional, es indispensable, que la
gerencia de esta direccion de Alianza ejecute acciones, las cuales estan

explicitas en el Plan Estratégico Comunicacional, el cual es el objetivo de este

trabajo.
CONCEPTO TOTALES
INGRESOS
APORTE Y PATROCINIOS 61.620.000
ASISTENCIA A EVENTOS 33.600.000
VENTA DE PUBLICACIONES Y ESPACIOS 24.379.160
PUBLICITARIOS
TOTAL INGRESOS 119.559.160
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EGRESOS
COSTOS DIRECTOS 59.736.379
GASTOS GENERALES 10.219.428
OTROS GASTOS
TOTAL EGRESOS 84.955.807
UTILIDAD O PERDIDA 34.643.353

Fuente: Gerencia de Administracion y Finanzas de VenAmCham

3.4.Construyendo sociedad

Alianza Social durante su breve gestibn ha apoyado mas de doce
campafas, promovidas por organizaciones civiles e instituciones sin fines de

lucro, focalizadas hacia distintas areas de la problematica social.

Este respaldo se ha traducido tanto en aportes econdmicos de sus
miembros, como en la difusion de las campanfias, el respaldo y la canalizacion
de donativos, ademas de propiciar el enlace entre estas instituciones y entes
privados que disponen de los recursos que dichas instituciones requieren. Entre
las campafias que ha respaldado Alianza Social de VenAmCham se

encuentran:

1. Operacion Sonrisa de Venezuela.
Organizacion: Operacion Sonrisa de Venezuela.

Area de atencion: adultos y nifios que sufren de distintas anomalias congénitas.

2. Jamboree Nacional 2000: Accion Juvenil del Tercer Milenio

Organizacion: Asociaciéon de Scouts de Venezuela.
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Area de atencién: promocion de escultismo de calidad, el entendimiento, la
tolerancia y la cooperacién, asi como la celebracion de la unidad del

movimiento scouts y su impulso como un "Movimiento Educativo no Formal".

3. El hombre del mafiana
Organizacion: Asociacion Ayuda a un Nifio.
Area de atencién: Nifios en “Estrategia de Sobrevivencia’, es decir, nifios de la

calle y en la calle. Construccion de albergues.

4. Vida
Organizacion: Organizacién Nacional de Transplante de Venezuela. (ONTV)
Area de atencion: recuperacion y distribucion de érganos y tejidos para

pacientes a la espera de un transplante.

5. Hasta el ultimo Cartucho

Organizacion: Fundacion Amigos del Nifio Abandonado (FUNDANA)

Area de atencién: atencién a menores en situacion de peligro o abandono que
ofrece atencion integral a los nifios, a la familia y a la comunidad. Construccion

de casas-hogar.

6. Ayudanos a encontrarlos

Organizacion: Asociacion de Familiares de Personas Extraviadas.

Area de atencién: acciones dirigidas a localizar a nifios y adultos desaparecidos
-a propésito de la tragedia ocurrida en Vargas en diciembre de 1999-y

establecer los enlaces con sus grupos familiares.

7. Venezuela Sin Limites
Organizacion: Venezuela Sin Limites
Area de atencion: ejecucion de programas dirigidos a la poblacion infantil

venezolana en situacion de orfandad, pobreza extrema y abandono, a partir del
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enlace y colaboracién del gobierno, la comunidad, las fundaciones y otras

organizaciones.

8. "Luces para gobernar"

Organizacion: Asociacion Civil Casa Hogar Mama Margarita.

Area de atencién: atencion integral a 40 nifias en situacion de abandono,
brindandoles excelente formacion académica y espiritual, asi como atencion

médica y actividades complementarias.

9. Accion Solidaria
Organizacion: Accion Solidaria
Area de atencion: ejecucion de programas sostenidos de educacion para la

prevencion y atencion directa a los afectados por la epidemia del VIH/SIDA.

10.Ticket Saolidario
Organizacion: Cestaticket

Area de atencién: Organizaciones de Desarrollo Social

11.Bear Hugs for Venezuela
Organizacién:”, Fundaciéon Norteamericana para UNICEF

Area de atencion: Nifiez desprotegida.

12. Aporte Voluntario por Némina

Organizacion: Dividendo Voluntario para la Comunidad

Area de atencién: recaudacién de aportes e informacion de las alternativas de
inversion social, a través de los proyectos sociales de las Organizaciones de

Desarrollo Social previamente seleccionados por el D.V.C.

Otra actividad respaldada por Alianza Social, fue la constitucion del Fondo
de Crédito Educativo - 21 de marzo de 2000-, por la Asociacién Bancaria,
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Educrédito y VenAmCham por un monto de 200 millones de bolivares para
atender a estudiantes damnificados.

Asi mismo se cred el Consejo Empresarial de lucha contra el VIH/SIDA
(CESIDA), conformado por VenAmCham, Fedecamaras, Conindustria,
Consecomercio, CAVEPI, CAVEMEX, AVEX Accién Solidaria y el Programa
Conjunto de las Naciones Unidas sobre el VIH/SIDA (ONUSIDA), con el fin de
sumar esfuerzos en la lucha integral contra el VIH/SIDA en Venezuela.

3.5.Fortaleciendo a las ODS

Alianza Social de VenAmCham, continuando con su objetivo de fortalecer a
las instituciones sin fines de lucro, ha realizado distintos talleres que atienden
areas especificas dentro del desempefio de instituciones sin fines de lucro,
capacitandolas y brindandoles las herramientas necesarias para que logren

llevar a cabo una gestion eficiente.

La labor de Alianza Social es fundamental, pues actia como precursor en

la formacion de la sociedad civil, a través de la labor social que realiza.

Los talleres que imparte han sido calificados por sus participantes como
herramientas de excelente nivel, que brindan apoyo, asesoria y contribuyen a
mejorar la calidad de vida de todos aquellos que de una u otra forma estan

involucrados con los mismos.

Entre los diferentes talleres que se han realizado en repetidas

oportunidades y en diferentes ciudades del pais, se encuentran:

¢ Formulacion de proyectos sociales: El objetivo de este es dotar al recurso

humano de las ODS de conocimientos y herramientas basicas de caracter
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técnico que le permitan desarrollar y mejorar la capacidad para planificar y
formular proyectos sociales, asi como el analisis preliminar y la deteccion
del problema que se quiere atacar para, posteriormente, seleccionar el

proyecto mas indicado.

Financiamiento de instituciones sin fines de lucro: cuyo objetivo fue ofrecer
capacitacion en relacién con las diferentes formas de obtener recursos
financieros y oportunidades, para poner en marcha el financiamiento de

proyectos sociales

Aspectos legales, tributarios y obligaciones de las fundaciones privadas:
Este taller se plante como principal objetivo brindar a sus participantes la
informacién relacionada con el marco juridico de las fundaciones privadas y
de las organizaciones sin fines de lucro y los aspectos fundamentales que
conlleva la constitucion y al cumplimiento de las obligaciones de las

fundaciones privadas.

Alianzas estratégicas y negociacion: En este taller se expuso la informacion
referente al establecimiento de Alianzas Estratégicas como una alternativa
que permite el desarrollo sostenible de muchos proyectos, pues al
establecer conexiones entre dos o mas partes, que permaneciendo
independientes comparten beneficios e intereses comunes, se facilita el
alcance de los objetivos planteados. También contempl6 los pasos para
establecer alianzas, asi como los tipos de alianza, sus principios vy

dimensiones

Etica periodistica y cultura para la paz: El objetivo de este taller, fue propiciar
entre los participantes una reflexion critica sobre el perfil ético del periodista
contemporaneo y los valores profesionales del periodismo, que les sirviera

para revisar su trabajo cotidiano en la perspectiva de contribuir a una cultura




Marco Tedrico 57

de paz. Alianza Social de VenAmCham conté con la cooperacion de la
Unesco, el Centro de Divulgacién del Conocimiento Econdémico (CEDICE) y
de la Corporacion Grupo Quimico para llevar a cabo este proyecto. Este
taller fue respaldado por la Fundacion para un Nuevo Periodismo
Iberoamericano en Colombia, presidido por el escritor y periodista, Gabriel

Garcia Marquez.

3.6.Eventos

Alianza Social ha llevado a cabo una serie de eventos entre los cuales
destacan:

¢ Primera Jornada Internacional de Recaudacion y Mercadeo Social:

Conociendo Experiencias Rumbo a la Excelencia: este evento organizado

por Alianza Social en Colombia, contd con la participacion de Piedad
Fernandez, representante de la Fundacién Escuela de Gerencia Social
(FEGS) de Colombia y Cesar Lozano de la Universidad de Monterrey
(México). En este evento se sefiald6 que la reconstruccién desde la
integracion y participacion de las comunidades con una vision distinta al
asistencialismo y el fortalecimiento de las ODS, el tejido social y la
ciudadania, son los primeros pasos a seguir para alcanzar resultados como

los reportados en el eje cafetalero.

¢ ExpoAlianza: Del 12 al 14 de noviembre de 2000 VenAmCham realiz6 la
primera exposicion venezolana de la accion social del empresariado
radicado en el pais, entre ellos, algunos miembros de esta camara.
"ExpoAlianza”, iniciativa del Comité de Alianza Social presentd modelos de
empresas socialmente responsables, donde se exhibieron practicas de

responsabilidad social, estrategias de vanguardia, promocion de la inversion
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social de la empresa, y el establecimiento de vinculos entre el Estado, la

empresa privada y la sociedad civil.

Esta exposicion se realizd en el marco de la Conferencia "El Futuro de los
negocios en las Américas 2000: Una puerta hemisférica al nuevo milenio”
realizada por VenAmCham y AACCLA con el apoyo de The Wall Street
Journal América e Interactivo y del 50 aniversario de la Camara. En esta
conferencia se destind uno de los temas de discusion a las "Nuevas
Tendencias de la Responsabilidad Corporativa" y el papel ejercido por el

sector privado en la vida social.

Se presentaron tres conferencistas. Brent Willis, presidente de la Division
Venecol - Coca Cola y del Comité Alianza Social de VenAmCham, en ese
entonces, expuso la mision, objetivos, lineas de accion, actividades del
proyecto Alianza Social y, presento los resultados del Estudio sobre la

Inversion Social del Empresariado.

Alexander Watson, miembro activo de la Organizacion Nature Conservancy
recalco el papel de la empresa y su participacion corporativa en el desarrollo
social y en la conservacion del ambiente. Lester Salamon, director de Johns
Hopkins Center for Civil Society Studies, presenté los resultados del estudio

comparativo del sector no lucrativo (Tercer Sector). (Ver Anexos 2)

La tragedia de Vargas motivd la realizacion de dos eventos. El primero
llamado “Retos y perspectivas para la reconstruccion y desarrollo del pais”,
que contd con la participacion, entre otros, de William Farifias — presidente
del Fondo Unico Social — y el embajador de los Estados Unidos en ese
momento, Jonh Maisto. En el segundo, la Responsabilidad Social del
Empresario se vio representada y se llegd a la conclusion de que sus
esfuerzos no tendra verdaderos frutos si se realiza de manera aislada.
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¢ Responsabilidad Social Empresarial: Alianza Social de VenAmCham

conjuntamente con PDVSA y la Asociaciéon Regional de Empresas de
Empresas de Petrdleo y Gas Natural en Latinoamérica y el Caribe (ARPEL),
llevd a cabo el simposio Responsabilidad Social Empresarial. Durante este
simposio, Martin Hutchinson, presidente del Comité Petrolero Internacional,
en ese momento, expuso la inversion social que realizan las empresas que
integran dicho Comité. Ademas se discutieron importantes temas como:

Capital social y cultura, voluntariado empresarial, entre otros.

Construyendo Capital Social: Los aportes al Capital Social cada vez
adquieren mas importancia para impulsar el desarrollo del pais, pues
reportan amplios beneficios a la estabilidad politica y macroecondmica ya
que incentivan la productividad, la educacion, asi como la confianza civica.
Por ello, el pasado 31 de octubre de este afio, Alianza Social de
VenAmCham organizd este evento en el que se trataron temas como:
Capital Social expuesto por Leonor Esguerra Portocarrerro de la
Confederacién Iberoamericana de Fundaciones, Etica y Valores por Victor
Guedez de PDVSA CIED y Pobreza presentado por Luis Pedro Espafia de
la Universidad Catolica Andrés Bello como parte de los Elementos para la
Construccion del Capital Social. Ademas se conté con la participacion de
Natalja Altermark de STATOIL. Noruega quien habld sobre las Alianzas para
lograr el desarrollo sostenible, Michael Warner, secretario del BPD
(Business Partners for Development) quien abordd lo referente a las
Alianzas Trisectoriales y Construccion de Capital Social. Finalmente,
Edgardo Garcia Larralde del Banco Mundial que expuso Experiencias de
Aprendizaje del BPD. En el cierre del evento estuvo presente Rafaél Nufiez,
presidente del Dividendo Voluntario para la Comunidad, quien presento un

breve reporte de las actividades que realiza la institucion que preside.
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3.7.Publicaciones

Alianza Social ha realizado algunas publicaciones, entre ellas se pueden

mencionar:

¢ Directorio Alianza Social: Hasta los momentos ha publicado dos

directorios(afio 2000 y afio 2001) de todas las organizaciones de desarrolio
social existentes en el pais. Es una guia para la inversion sacial de las
empresas, pues presenta en detalle el area que atienden estas
organizaciones, asi como sus afos de operacion, sus fundadores entre otros
detalles. Presenta también otros capitulos que ofrecen herramientas sobre
mercadeo social, como elaborar un proyecto, ademas de informacion
juridica de interés.

Responsabilidad Social en Accion: esta publicacion presenta un estudio
sobre la inversidon social y la responsabilidad social en Venezuela, durante
los ultimos 40 afios. Este estudio fue realizado para Alianza Social por
FEGS.

Debido a la insuficiencia de informacion relacionada a la evolucién de la
Inversion Social de la Empresa Privada en Venezuela, Alianza Social
impulso la realizacion de este estudio que se dedicé a explorar la labor que
en materia social ha llevado a cabo el empresariado privado en el pais
desde los afios 60.

La idea de realizar este estudio fue la de aportar un informe
(Responsabilidad Social Empresarial En Accion) y diagnostico del manejo de
la responsabilidad social a escala nacional, con el fin de establecer politicas
con miras a la inversion social efectiva y capaz de generar impactos

sighificativos en la solucion de problemas sociales.
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¢ Suplementos especiales: Alianza Social ha publicado 3 cuerpos especiales
en el diario “El Nacional”, cada uno de ellos con la finalidad de dar a conocer
la gestion llevada a cabo por Alianza Social y por otras organizaciones.
Asimismo, se presentan las campafias y proyectos apoyados por Alianza
Social, eventos importantes en lo referente a la atencion de ciertas areas,
entre ofros.

Seccion “Companies that care” en Business Venezuela: desde hace un afio
esta seccion ofrece informacion sobre la labor social de las empresas y

Organizaciones de Desarrollo Social en Venezuela.
3.8.Publicos
3.8.1. Publicos Externos:

Empresas Privadas: Las empresas privadas cuentan con recursos no solo
financieros, sino también recursos técnicos y gerenciales, los cuales
pueden complementar la inversion social a partir del aprovechamiento de
esas capacidades y de esa vision empresarial a favor de asuntos como
orientacion al resultado y manejo de recursos financieros. Por tanto, es
importante la complementacion en las acciones, pues ningun actor debe
sustituir al otro y deben delegarse funciones para poder actuar eficazmente,
de acuerdo a las destrezas de cada cual.

Esta condicion de las empresas, en cuanto a posesion y manejo de
recursos, hace que las mismas sean uno de los principales publicos de
interés de Alianza Social, por cuanto, posee herramientas para llevar a
cabo proyectos donde el Estado, no puede satisfacer la necesidad y/o las

comunidades no tienen recursos.
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¢ Organizaciones de Desarrollo Social: En lo que compete a las ODS, en el (il |

pais existe gran cantidad de organizaciones de desarrollo social, algunas IEEF"!!\
muy capaces y con una trayectoria respetable, en cuanto a ejecucion de
proyectos y logro de objetivos, pero, en otros casos tropezamos con il
instituciones cuya capacidad de producir resultados es deficiente a la vista I“ ‘ ’

de la sociedad, como a la de sus beneficiarios. |

Debido a la orientacion de Alianza Social al fortalecimiento de las ODS a
través de actividades como los talleres y el apoyo que puede ofrecer al
contribuir en la busqueda de recursas econdmicos para financiar proyectas,
estas constituyen otro publico de interés en funcion de que estas
organizaciones la reconozcan como una unidad de apoyo y enlace con

otros sectores. ‘
3.8.2. Plablicos Internos:

Miembros del Comité de Alianza Social, empleados de VenAmCham vy Wil
Junta Directiva. Todos ellos constituyen los publicos internos, para que estén al i |
tanto de las actividades que realiza Alianza Social, ya que ocasionalmente, ]
algun representante de estos grupos podria convertirse en vocero de la I

organizacion y por ello, conocer toda la informacion que emane de ella.
3.9.Manejo Comunicacional de Alianza Social

El Departamento de Comunicaciones Corporativas de VenAmCham es I

I|
L

responsable de la coordinacion y ejecucion de actividades comunicacionales i ,;!m
i I 5

.t. )

Bt

para Alianza Social; éstas se pueden dividir por areas:

¢ Pagina Web: El Departamento de Comunicaciones, se encarga diariamente

de la actualizacion de la seccion de Alianza Social en la pagina web. La
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informacion que se presenta en la pagina proviene de los resimenes de los
eventos, talleres y otras actividades, asi como trabajos de investigacion
realizados por Alianza Social y otras organizaciones, informacién publicada

en los suplementos y en los medios de comunicacion.

Eventos: El Departamento de Comunicaciones Corporativas, siempre asiste
a los eventos de Alianza Social, con el fin de coordinar todo lo relacionado
con la prensa, hacer un seguimiento al nimero de periodistas que asiste a
los eventos, asi como coordinar entrevistas. Cabe destacar que el
Departamento se encarga de enviar las notas de prensa vy confirmar la
asistencia de los medios a dichos eventos. Posterior a estos, la persona del
departamento que asiste, elabora un resumen del evento, el cual puede ser
publicado en la pagina web, en el boletin VenAmChat y/o en el NotiAlianza.
Es importante mencionar, que luego de los eventos se realiza un monitoreo
de prensa, para recopilar los articulos que resefien dicho evento y
posteriormente, se incluyen en una carpeta de prensa que reulne
mensualmente toda la informacién y noticias referentes a la Camara,
publicados en los medios de comunicacion, sean impresos o electronicos.
La carpeta de prensa es presentada mensualmente en la reunion de Junta
Directiva de VenAmCham.

NotiAlianza: es un boletin de publicacién mensual o bimensual de Alianza
Social- en ciertas ocasiones- el cual resume las actividades llevadas a cabo
por la Direccion como talleres y eventos. Ademas, ofrece un calendario de
proximas actividades, noticias acerca de donaciones o proyectos
canalizados por Alianza Social y el resumen de los eventos. El mismo es
elaborado por una persona del departamento de comunicaciones. Este se

distribuye entre los miembros del Comité de Alianza Social.

¢+ VenAmChat: Es un boletin electrénico dirigido a mas de 6000 ejecutivos

B e
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miembros de VenAmCham, representantes de los medios de comunicacion
y al personal interno. Incluye informacion de caracter noticioso relativa a las
actividades que realiza VenAmCham; el mismo, es elaborado por el
Departamento de Comunicaciones. Alianza Social tiene un espacio en este
boletin, donde se dan tips informativos acerca de las actividades recientes,
proyectos, proximas actividades, indicadores sociales, entre otras
informaciones relativas al area social; para ello el Departamento de

Comunicaciones hace seguimiento a las actividades de Alianza Social.

¢+ Suplementos especiales: Alianza Social ha publicado 3 cuerpos especiales
en el diario “El Nacional”, cada uno de ellos con la finalidad de dar a conocer
la gestion llevada a cabo por Alianza Social y por otras organizaciones.
Asimismo, se presentan las campafas y proyectos apoyados por Alianza
Social, eventos importantes en lo referente a la atencion de ciertas areas,
entre otros. EI Departamento de comunicaciones se encargé de la

supervision.

Sin embargo, pesar de la importancia social que tiene la labor que realiza
Alianza Social, aunque ha tratado de realizar actividades comunicacionales que
capten atencién, desde sus inicios ha tenido dificultades en la difusion de las
acciones. Todo ello debido a que Alianza Social se desprende de
VenAmCham, Camara Venezolano-Americana de Comercio e Industria,
institucion que esta posicionada en los medios de comunicacién social como
una institucion de caracter econémico y la informacién que emana de ella es
seguida por quienes, en los medios, cubren esa fuente, segin explicé Marita
Seara, gerente de Comunicaciones Corporativas de VenAmCham. Agregd que
posicionar a Alianza Social en los medios de comunicacién que cubren esta

fuente ha sido un trabajo arduo que ha implicado un intercambio estratégico.

i Wy
iy
r’h"r}h

il
i |



Marco Tedrico 65

Por ejemplo:

Como consecuencia de la tragedia de Vargas, se realizé en el mes de
febrero de 2000 el evento “Retos y perspectivas para la reconstruccion y
desarrollo del pais”, al que asistieron representantes de los medios de
comunicacion, en el que se mostraron los aportes de la empresa privada. Al
ser de VenAmCham y no Alianza Social, quien extendia la invitacion, la
mayoria de los periodistas representaban la fuente econdémica. Igualmente

tuvo repercusion debido a la tragedia que habia sufrido el pais.

En un segundo evento, sobre responsabilidad social, los comunicadores
sociales que asistieron se inclinaban por la blisqueda de informaciéon de
area economica. La nota de prensa para convocatoria de la misma, fue
enviada a los jefes de redaccion de los medios, quienes remitieron la notas a
los periodistas de la fuente econdmica y no especificamente a los
comunicadores sociales del area social, indico Marita Seara, gerente de

Comunicaciones Corporativas de VenAmCham.

Conjuntamente con el Circuito Unién Radio, en septiembre del afio 2000,
Alianza Social puso en marcha un proyecto para la difusion de micros de
radio. Una vez realizados los guiones por la gerencia de Comunicaciones
Corporativas de VenAmCham y con un piloto ya grabado, este proyecto se
paralizé pues el Comité de Alianza Social tenia pautada una campafa de

medios.

Esta campafia de medios (prensa y TV) se transmitié a altas horas de la
noche, lo que dificultd el alcance masivo de los publicos meta y paralizo, en

el mes de septiembre, el proyecto con el Circuito Unién Radio.
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¢ Alianza Social realizd una rueda de prensa en septiembre pasado, a la cual
asistieron cinco medios de comunicacién que, posteriormente, dieron

difusion a la informacion.

Ante este panorama, este estudio pretende desarrollar una estrategia de
comunicacion que ataque uno de los principales problemas comunicacionales
que enfrenta Alianza Social; la difusion de sus acciones a través de los medios
de comunicacion social. Ademas, de sugerencias acerca de la mejor manera de

comunicar la informacioén que emana de una organizacion como Alianza Social.




Marco Metodologico

1. Objetivo general

Disefar un plan estratégico comunicacional dirigido a los publicos de interés
de Alianza Social de VenAmCham, que procure la difusion eficaz de las
acciones que ejecuta, por medio de la cual se logre el reconocimiento de su

gestion entre sus publicos de interés.

2. Objetivos especificos

1. Analizar a través de referencias bibliograficas actuales, la adecuacion de las

metas que se ha establecido Alianza Social como guia de sus estrategias.

2. Redefinir la mision y vision para darle una estructura enfocada hacia lo

comunicacional.

3. Describir los recursos de tipo humano, econdémico y organizacional que

posee Alianza Social.

4. Plantear un plan estratégico que se adecue a las caracteristicas de la

organizacion.

3. Tipo y Diseiio de la Investigacion

El tipo de investigacion en el que se inscribe el estudio es en el de disefio
de proyecto, pues se disefid un plan estratégico de comunicacion, que pretende
el reconocimiento de Alianza Social entre sus publicos de interés, utilizando los
medios de comunicacion social como vehiculo para reforzar su reconocimiento
como una unidad de asesoria para la inversion social. La investigacion y su
disefio se sustenté en la recoleccion de datos reales de las situaciones

pertinentes al problema planteado a lo largo de este trabajo.
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De acuerdo a la profundidad, se trata de una investigacion exploratoria
puesto que trata una situacion real poco estudiada, dentro de una organizacion.
Cabe destacar, que Alianza Social es una direccion de VenAmCham de
reciente creacion (enero de 2000) y no se ha realizado algun estudio similar

para esta direccion.

A propésito de ello, se requeria dar una panoramica del manejo
comunicacional que ha llevado a cabo Alianza Social, para llegar a plantear el
disefio de una estrategia de comunicacion, que sea susceptible de ser aplicada
y contribuya a solucionar a la problematica existente, que como ya se ha
mencionado radica en la necesidad de que Alianza Social, obtenga mas

reconocimiento entre sus publicos de interés.

Segun Dankhe citado en Hernandez Sampieri (1998):

Los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con
fenébmenos relativamente desconocidos, obtener
informacién sobre la posibilidad de llevar a cabo una
investigacion mas completa sobre un contexto particular
de la vida real, investigar problemas del comportamiento
humano que consideren cruciales los profesionales de
determinada area, identificar conceptos o variables
promisorias, establecer prioridades para investigaciones
posteriores o sugerir informaciones verificables.

Su naturaleza es no experimental porque la investigacion tiene como
finalidad disefiar la propuesta, no aplicarla, por consiguiente no persigue la
obtencién de resultados. Sin embargo esto no excluye su validez y capacidad
de aplicacion.

La investigacion constituye un disefio transversal. Segun Hernandez

Sampieri, cuando los estudios se centran en analizar cual es el nivel o estado
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de una o diversas variables en un momento dado, o bien en cual es la relacion
entre un conjunto de variables en un punto en el tiempo, éste es el disefio mas

apropiado. Los estudios transversales recolectan datos en un solo momento.

En lo que respecta a este estudio, la informacion se recolectd en un periodo

que abarcé los meses de enero a noviembre de 2001.

Cabe destacar que este estudio cuenta con la posibilidad de aplicacion,
previa aprobacion de la Junta Directiva de VenAmCham.

4. Variables y operacionalizacion

Segun Fidias Arias (1997) una variable es una cualidad susceptible a sufrir
cambios, por tanto un sistema de variables estd compuesto por una serie de
caracteristicas definidas de manera operacional para ser estudiadas en funcion

de unos indicadores o unidades de medida.

A continuacion se presenta el sistema de variables correspondiente a esta
investigacion en el cual se especifican, ademas las dimensiones, indicadores y

fuentes que facilitaron la recoleccion de informacion.

A través del cuadro de operacionalizacién de variables se hizo posible la
elaboracion del instrumento, ya que por medio de este se puede condensar la
informacion necesaria y pertinente a ser investigada de acuerdo al caso de

estudio.




¢ Qué recomienda a Alianza Social a propésito de
sus limitaciones en cuanto a su desempeno?

¢ Qué elementos o factores deben tomarse en cuenta
para elaborar una estrategia de comunicacion para
lograr el reccnocimiento de Alianza Social como
organizacion gue promueva la inversién social?

Variables Dimensiones Indicadores Iltems Fuente
Formulacion de unj Organizacion + Objetives ¢ Qué oportunidades o limitaciones impone a Alianza Margarita
Plan Esiratégico de +  Mision Social el hecho de pertenecer a VenAmCham? Montero
Comunicaciones + Visién ¢, Cual es la importancia de la labor que desempefia Jorge Uribe
para Alianza Social ¢ VenAmCham Alianza Social? Nelly Guinand
de VenAmCham ¢, Cudl es la finalidad de Alianza Social? Marita Seara

¢ De qué manera puede contribuir Alianza Social con
la labor que desempefia las ODS?
¢Cuales seran los mensajes idéneos a comunicar
para lograr el reconocimiento de Alianza Social?
¢, Qué recursos se pueden emplear para que Alianza
Social logre presencia en los medios?
Responsabllidad ¢,Cudl es la importancia de la Inversién Social? Erika Schmid
Social + ODS ¢, Cual es la percepcion del sector privado en relacion Jorge Uribe
¢+ Empresa con la labor que desempeiian las ODS? Feliciano
Privada . Cudl es la percepcion que las ODS tienen de la Reina
responsabilidad social de las empresas? Raul Porras
¢De qué manera contribuye la empresa privada con Margarita
1a inversion social? Montero
Nelly Guinand
Elementos ¢+ Medios ¢Considera que la participaciéon de los medios de Marita Seara
Comunicacionales [+ Mensajes comunicacion puede contribuir a mejorar la actuacion Italo
de Alianza Social al lograr mas apoyo, por qué? Pizzolante
¢Qué medics considera mas efeclivos para Ramoén
promocionar la labor de Alianza Social? Chavez
¢.Como deben seleccionarse los mensajes claves Vanessa
para llegar a los plblicos de Alianza Social? Davies
¢Cuales seran los mensajes idoneos a comunicar Luisana
para lograr el reconocimiento de Alianza Social? Giménez
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5. Unidades de Analisis

5.1.Expertos

Para desarrollar la estrategia de comunicacién, se tomaron en cuenta las
opiniones y consideraciones que expresaron aquellos actores que podian
suministrar informacion sobre el area comunicacional, a fin de determinar las

mejores estrategias a seguir.

5.2.Publicos de Alianza Social

Las consideraciones que representantes del sector empresarial expresaron
en las entrevistas, sirvieron para identificar sus necesidades como ejecutores
de la responsabilidad social empresarial y como uno de los publicos de interés a
considerarse en este estudio, lo que permitié identificar la mejor manera de
transmitir los mensajes que puedan dirigirse a este grupo y lograr la

retroalimentacion entre Alianza Social y las empresas

Ilgualmente, las consideraciones y opiniones que ofrecieron los
representantes de las Organizaciones de Desarrollo Social contribuyeron a
identificar los requerimientos de las mismas, y la mejor manera de establecer
comunicacion y flujo de informacion con estas, las cuales también fueron
considerados publico de interés a los efectos de la estrategia comunicacional a

desarrollarse en este trabajo.
5.3.Miembros de Alianza Social
Para desarrollar el plan estratégico comunicacional para Alianza Social en

primer lugar se realizaron entrevistas a fuentes internas de la organizacion para

conocer el panorama y la situacion comunicacional que presentaba la misma
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Estas entrevistas, al igual que las realizadas a otros publicos, contribuyeron
en la clarificacion y definicién de los mensajes a difundir, los cuales estan en
concordancia con la mision y vision corporativa de Alianza Social como
organizacion, asi como de sus objetivos. Igualmente permitieron conocer la
gestion que ha llevado a cabo Alianza Social, la relacion que ha llevado con
los medios de comunicacion, los canales de comunicacion que a utilizado y

por consiguiente, como ha sido la relacién con sus publicos.

5.4.Textos y Autores

Entre las fuentes materiales que fueron consultadas se encuentran las
publicaciones elaboradas por Alianza Social, los estudios y 3 cuerpos
especiales publicados en el diario “El Nacional’. Ademas, se tomaron en cuenta
entrevistas y trabajos anteriores realizados en y para la organizacion, los cuales

manejan informacion pertinente al tema planteado en esta investigacion.

Igualmente, la investigacion y el desarrollo de este trabajo se fundamento
en la revision de la bibliografia existente, respecto a Comunicacion
Organizacional y Planificacion Estratégica, entre otros temas pertinentes al
trabajo que se desarrolla, los cuales podran observarse a lo largo del marco
tedrico, a fin de establecer conceptos y fundamentos tedricos, que apoyen la

propuesta en un lenguaje comun con aquellos que tengan acceso al estudio.

Finalmente, una vez realizadas todas las consultas pertinentes, se procedio
al diseno del plan estratégico comunicacional, el cual constituye el objetivo
fundamental de este estudio. El mismo, también tomard en cuenta los
fundamentos teodricos, aunque los lineamientos seguidos en el disefio de este
plan partieron del criterio del investigador, puesto que responde al caso
particular de una organizacion, que amerita una propuesta propia, efectiva y

que se adapte a sus necesidades.
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6. Muestra

Para el disefio de esta investigacion se tomaron en cuenta a distintos
grupos, que tienen relacion directa con el caso en estudio; por ello, se empleo
el muestreo no probabilistico intencional u opinatico, pues la seleccion de los

individuos de la muestra se realizé bajo el criterio de quienes realizan el estudio.

Se realizaron entrevistas a miembros de Alianza Social, a empresarios, y a
miembros de Organizaciones de Desarrollo Social. También se tomé en cuenta
que la organizacion que se estudia desde la 6ptica comunicacional, ya tenia
definidos sus publicos de interés y la investigacion se ha basado en esos

criterios

"En las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos no
depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas
del investigador” (Sampieri, p. 207). La ventaja de este tipo de muestras es la
utilidad que represente para determinado disefio de estudio, ya que permite
establecer “una cuidadosa y controlada eleccion de sujetos con ciertas
caracteristicas especificadas previamente en el planteamiento del problema.”
(Sampieri, p. 226-227)

Para efectos de esta investigacion se selecciono la muestra de expertos y
los sujetos-tipo porque proporcionan riqueza, profundidad y calidad de
informacion, ademas son de uso frecuente en estudios de tipo exploratorio y en

investigaciones cualitativas.

La muestra esta conformada por los siguientes grupos:
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6.1. Muestra de Expertos: no probabilistico basado en juicio.

Italo Pizzolante: ingeniero y presidente de Pizzolante Comunicaciones
Ramoén Chavez: Comunicador social y gerente para la Region Andina de
IBM Latinoamérica. Profesor de la Catedra de Comunicacion Institucional en
la UCAB.

Vanesa Davies: Comunicadora social, periodista del diario EI Nacional.

Luisana Giménez : Publicista y vice-presidente creativo del grupo Proa.

6.2.Muestra de Publicos( miembros de Organizaciones de Desarrollo

Social y empresarios): no probabilistico basado en juicio

Feliciano Reyna de Accidn Solidaria

Raul Porras DVC: ingeniero y vice-presidente del Dividendo Voluntario para
la Comunidad.

Erika Schmid: Comunicadora social y coordinadora de Relaciones
Institucionales de CANTV. Gerencia de Comunicaciones Externas.

Rosa Kreisler: Gerente General de Cestaticket

Mireya Vargas, Directora Ejecutiva de Servicio de apoyo al, A.C. (SOCSAL)
Septiembre de 2000.

6.3. Muestra de Miembros de la Organizacién: no probabilistico basado en
juicio

Jorge Uribe: ingeniero, presidente de Procter&Gamble de Venezuela y la

Regidn Andina y presidente del Caomité de Alianza Sacial de VenAmCham.
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¢ Margarita Montero: Relacionista Industrial y directora de Alianza Social de
VenAmCham.

¢ Marita Seara: Comunicadora Social y gerente de Comunicaciones
Corporativas de VenAmCham.

¢ Nelly Guinand: Licenciada en Literatura y gerente de Operaciones de
VenAmCham.

7. Técnica de Investigacion

7.1.Entrevista:

El instrumento de recoleccion de datos utilizado fue la entrevista no

estandarizada, puesto que segun Kerlinger (1988):

Son mas flexibles y abiertas. Aunque los propdsitos de la
investigacion gobiernan las preguntas formuladas, su
contenido, su secuencia y su redaccion estan en manos
del entrevistador. De ordinario, no se usa programa. En
otras palabras, la entrevista no estandarizada y no
estructurada es una situacion abierta en contraste con la
entrevista estructurada vy estandarizada, que es una
situacion cerrada. Esto no significa que una entrevista no
estandarizada sea espontanea. (p. 499)

Se selecciond este instrumento, pues a partir del mismo, se pudo realizar
un andlisis del entorno que permiti6 recabar la informacion de diferentes
fuentes para poder ser comparada a través de una matriz que ayudd al
desarrollo de criterios dentro del plan estratégico comunicacional, ademas de

recabar algunas recomendaciones pertinentes al caso.
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7.1.1. Modelo de entrevista a expertos

. Qué oportunidades o limitaciones impone a Alianza Social el hecho de
pertenecer a VenAmCham?

¢ Considera que la participacién de los medios de comunicacion puede
contribuir 2 mejorar la actuacién de Alianza Social al lograr mas apoyo, por
qué?

¢, Qué medios considera mas efectivos para promocionar la labor de Alianza
Social?

¢, Como deben seleccionarse los mensajes claves para llegar a los publicos
de Alianza Social?

¢Cuales seran los mensajes idoneos a comunicar para lograr el
reconocimiento de Alianza Social?

. Qué recomienda a Alianza Social a propdsito de sus limitaciones en
cuanto a su desempefio?

., Qué elementos o factores deben tomarse en cuenta para elaborar una
estrategia de comunicacion para lograr el reconocimiento de Alianza Social

como organizacion gue promueva la inversion social?

7.1.2. Modelo de entrevista a pablicos externos (ODS, Empresarios)

¢, Qué entiende por Responsabilidad Social Empresarial?

¢ Cual es la importancia de la Inversion Social?

.De qué manera puede contribuir Alianza Social con la labor que
desempefia las ODS?

¢, Cual es la percepcion del sector privado en relacion con la labor que
desempefian las ODS?

. Cual es la percepcion que las ODS tienen de la responsabilidad social de
las empresas?

. De qué manera contribuye con la inversion social?

1
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¢,Cémo ha sido la relacion con Alianza Social? ( si existe)
8. ¢Hasta que punto Alianza Social facilita su labor?
¢, Qué recursos se pueden emplear para que Alianza Social logre presencia

en los medios?

7.1.3. Modelo de entrevistas a miembros de Alianza Social

Es importante resaltar que durante la aplicacion de estas entrevistas se
procuro obtener informacion desde el punto de vista de los entrevistados, como
miembros del comité de Alianza Social de VenAmCham, aunque, en algunos

casos, tambien aportaron informacion relevante, desde la 6ptica empresarial.

1. ¢Qué oportunidades o limitaciones impone a Alianza Social el hecho de
pertenecer a VenAmCham?

¢ Cual es la importancia de la labor que desempefia Alianza Social?

¢,Cual es la finalidad de Alianza Social?

¢,Cual es la importancia de la Inversion Social?

O e W o

¢.De qué manera puede contribuir Alianza Social con la labor que

desempefia las ODS?

6. Cual es la percepcion del sector privado en relacion con la labor que
desempenfian las ODS?

7. ¢Cuales seran los mensajes idoneos a comunicar para lograr el
reconocimiento de Alianza Social?

8. ¢Qué recursos se pueden emplear para que Alianza Social logre presencia

en los medios?




8.1 ANALISIS DE RESULTADOS. EXPERTOS COMUNICACIONALES

Entrevistado

Medios efeFtivos para promocionar
la labor de Alianza Social

Cuales deben ser los mensajes y
como deben seleccionarse

Elementos de un Plan Estratégico
comunicacional

Recomendaciones

Italo Pizzolante

“Los medios son stands en
exposiciones, participar en muchas
listas, hacer visitas, mandar una
carta, hacer publicidad, publicar un
libro, estar en un periédico, en una
entrevista, hacer un encarte, todo,
aqul la creatividad es el limite”

“No importa quien los vaya a decir, cual
es el inventario de todos los mensajes,
nosotros llamamos a esto femario de
tratamiento publico, es decir, cuales
son los mensajes de Alianza Social los
retos, los logros obtenidos, toda la
historia buena que se debe contar de
hechos (pasados) o de futuros”

“Se deben buscar los elementos mas
simples para lograr un proceso de
comunicacion exitoso, conocer las
audiencias, definir claramente los
mensajes, asi como su entorno y (a
organizacion. Se debe tener claro
cuales son los mensajes a comunicar y
los voceros formales gue pueden ser
previamente definidos. Asi como al
hablar de wvoceros informales, nos
refeimos a una secretaria o al
presidente de la organizacion”

“Es importante el conocimiento de las
audiencias a las que quiero llegar y los
medios adecuados para poder llegar a
ella. Esto aungue suena muy simple,
no es tan sencillo comao parece”

“El éxito de un plan radica en que los
miembros de una  organizacion
compartan la vision, a donde guieren
liegar y valores comunes para que la
comunicacion fluya”

Vanessa Davies

“La radio, evidentemente. Alli lo que
se tendria que definir es qué emisora.
La radic es el gran acompanante,
como medios formadores de opinion.
También los medios impresos, El
Nacional y E! Universal, porque
tienen un pesac en un sector social
que forma opinion. El medio TV es
bien importante, aungue  muy
costoso, pero no se puede desechar
esta opcion”

“Las informaciones tienen multiples
visiones. Siempre se tiene que dar la
vuelta a la noficia y tratar de encontrar
todos los angulos de interés humano y
siempre vas a conseguir uno diferente,
se deberia, por ejemplo, relatar
experiencias positivas en ambientes
que son inhospitos”

‘Lo principal es definir el publico, pero
no se puede descuidar el tratamiento
que se dé a los mensajes, ni la
seleccion adecuada de los medios.
Siempre se debe tener presente a
quien gueremos llegar con lo que
comunicamos”

“Aprovechar la imagen de los miembros
de la Camara para atraer a los medios,
aclarando desde que perspectivas
seran tratados determinados temas”

Ramon Chavez

“Son una herramienta importante a la
hora de planifica; para seleccionarl
hay que tenér bien definidas las
tacticas, hay que focalizar”

“Deben ser el reflejo de la cultura de la
organizacion, consonos con la misma,
deben ser pensados en funcion de los
objetivos de la comunicacion”

*Lo primero es visualizar el contexto en
el que estd inmersa la empresa;
segundo, a quien quiero llegar vy
focalizarse en dos o fres asuntos
claves, para lograr que la estrategia
sea efectiva; luego se definen las
tacticas y por Ultimo el cronograma v el
presupuesto”

“En pocas palabras: focalizarse en los |

asuntos claves, definir objetivos, que
no deberian ser mas de tres para
concretar a donde se quiere llegar”

Luisana Giménez

“En principio un plan de “piar", es
decir de RRPP, donde se decide que
se va a crear (una noticia), como, se
envia una noticia que rece, “donativo
de cartuchos de tinta hace posible la
creacion de una casa hogar. Se
puede involucrar al alcalde del

“Esclarecer los mensajes que se
quieren comunicar, cual es la
naturaleza de la empresa, en el caso
AS, guiere aliados que lo ayuden a
desarrollar programas sociales, que me
ayuden a contribuir con proyectos
sociales donde se benefician muchas

“Primero se desamolla una estrategia
de comunicacion donde se decide
cuales son los puntos relevantes a
comunicar, después viene el plan de
accion, gue consisie en saber como
llevas la estrategia para que la gente lo
conozca, es decir, en este caso su

“Si no hay estrategia no hay plan, uno
contiene al ofro. Debe existir una
institucion o alguien gue vaya a ser la
cara del mensaje frente al publico. El
objetivo del plan de comunicacion sera
establecer un puente entre la empresa
y el consumidor, la empresa y el
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municipio Libertador que es el que
apoya a Alianza Social para que
anuncie la labor que se esta
haciendo y asi se genere |a noticia y
por su parte eso le da imagen a él. Es
una bulla politica que va a ayudar, se
deben buscar aliados. Se hace esie
plan de piar, de RRPP, con el que te
involucras con otras personas que te
permitiran  hacer bulla. Se debe
buscar un abanico de ideas para que
cubran la noticia”

comunidades; ahora, como se pintan
log mensajes esa es olra cosa, por
donde se anuncian, como; eso s varia,
pero los mensajes claves siempre
deben ser los mismos. El diagngstico

de la creacldtn del entorno es
importante  para la creacion  de
mensajes”

difusion en los medios, dentro de los
cuales participan colaberaderes, si esa
mision u objetivos permiten incorporar a
terceros, como [os medios de
comunicacion, ello entonces tendran
una participacién. El plan de accion
esté después de la estrategia, sin
estrategia no hay plan de accion,
porgue un plan de accion sin estrategia
se muere”

publico o la empresa y sus clientes o
cual sea, Si es una campafa sin fines
de lucro, es una estrategia institucional
que pretende desarrollar una imagen o
hacer participe al pueblo, a la gente o
al cllente de los objetivos o la mision
que fiene la compania’

‘La captaclon de nuevos aliados y el
desarrolla de beneficios, para esfas
aliados, es decir, en que se benefician
ellos colaborando para que se
desarrolle un producto social. El primer
punto a tratar son los aliados, bien sea
incorporandolos a Allanza Social o
buscando actores gue generen noficia
para que ayuden a crear tereno
propicio para que la gente colabore
conmigo”
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8.2 ANALISIS DE RESULTADOS. PUBLICOS EXTERNOS

Entrevistado

Inversian sociall Responsabilidad
Social

Finalidad de Alianza Social

Importancia de Alianza Sacial

Organizaciones de Desarrollo Social

Rail Porras.DVC
(Representante de ODS)

"Donde hay tanta deficiencia y tanta
debilidad institucional, donde trabajar
coordinadamente con el sector civil y
gubernamental creo que la Inversian
que puede hacer el empresariado es
vital y puede ser una diferencia
enorme en el manegjo de situaciones
de paises como el nuestrg”

“Creo que puede cumplir con dos
objetivos: Impulsar a las empresas gue
no contribulan, bien sea porque no
estaba en su programa, porque no
sablan cémo hacerlo, porque no se lo
habian planteado, a que lo hagan y
hacer del conocimiento de |a sociedad
que las empresas si

estan participando”

“Creo que Alianza Social puede jugar
un papel importanie por ser una
asociacion de empresarios que impulsa
la labor social que deben llevara cabo,
crea gue la mayorfa de las personas
tienen un gesto de solidaridad social,
en momentos de crisis como los de
Vargas todo el mundo gueria ayudar.
Sin embarge muchas veces la gente
quiere ayudar pero no encuentra la
manera de hacerlo”

“Las organizaciones no son solo un
vehiculo que lleva |os recursos del area
empresarial a la comunldad,Deberian
tener un seguimiento que garantice la
transparencia del proceso”

Felicia}no
ACCION

SOLIDARIA
(Representante de ODS)

Reyna.

"Para que se pueda hacer irabajo
social, sobre todo donde el Estado no

puede llegar tan directamente a la
comunidad, come la comunidad
misma organizada, el apoyo

empresarial es fundamental, para que
esa comunidad organizada del seno

de sl misma, pueda impulsar
movimientos que a la vez la
beneficie. Esio requiere,
definitivamente, recursos

economicos y de organizacion, y
mucho de esto lo puede proveer el
empresariado”

“plianza Social viene a cumplir una
funcién importantisima, pues viene a

gstablecer una allanza entre |3
comunidad organizada y el
empresariado, que puede llegar a

cubrir areas que al Estado se Ie

dificulta atender.”

Representa un enlace imporianie gque
es capaz de llevar a cabo trabajos de
incentivo al area social para con las
empresas Y de asesoria y capacitacion
a los miembros de las ODS. Es una
gran iniciativa que bien merece ser
respaldada y digna de seguimiento
pues en ella se cristaliza un gran aporte
a la sociedad”

“El problema al que nos enfrentamos
tiene mucha urgencia y muchas veces
el problema fundamental, para nosotros
es el tiempo, sin embargo, hemos
encontrado una apertura muy grande
de parte de las empresas que hemos
contactado”

Carolina Stone-
INTERTRUST

{Representante de la
Empresa Privada)

"Hay una gran fuerza en la empresa
privada, que son los grandes
empleadores -a parie del gobierno-
y todo lo que se pueda hacer de
alcance social para mejorar la
calidad de vida tanto de los
empleados de esas empresas como
de las personas gue rodean a esos
empleados, es muy importante.”

‘Lo que creo que Alianza Saocial quiere
es ir mas alla, que la accion trascienda
a la comunidad, llegando a las
personas gue rodean a la empresa y,
de esa manera, colindan con ofras
empresas, El proposito de Alianza
Social es unir esfuerzos para que
sumando numeros, los programas de
educacién y  cualguier programa
social, sea mas efeciivo, y no competir
una empresa con la otra, sino mas
bien sumar nomeros,”

"Alianza Social ha llenado un vacio
muy grande en Venezuela. Es un a
iniciativa extraordinaria, pues es un
facilitador, ya que mucha gente guiere
contribuir ¥y no sabe como. Alianza
Social, no esta compitiendo con nadie,
sino que ayuda a mucha gente y esa es
|a iniciativa mas bella que ha tenido el
equipo de VenAmCham. Alianza
Social, llené un vacio importante vy
debe divulgarse, se le debe dar mas
coberiura, pues es imperianie para que
la gente sepa lo que estd pasando,
para que sepan a donde dirirgirse vy
como accesar a Alianza Social”

‘Es importante apoyar las valiosas
iniciativas de este tipo de
organizaciones , porque gracias a la
labor social gque llevan a cabo
diferentes sectores de la sociedad
venezolana se ven favorecidos y esto a
la larga se traduce en un aporte y un
granito de arena que ayude a un
desarrollo social sostenible”

oo|Bojopolapy oIy

08



Erika
CANTV

Schmid-

(Representante
Empresa Privada )

de

la

“Dentro de esta responsabilidad hacia
la sociedad hay muchas cosas gue

la  empresa como ciudadano
corporativo tiene cierto compromiso
con la sociedad a la gue perenece;
dentro de esa responsabilidad hacia
la sociedad hay muchas en las que la
empresa puede contribuir, apoyar.

Per un lado haciendo inversion social,
es decir, apoyando a las
organizaciones de la sociedad civil
que buscan o gque tienen como
objelivo el mejorar |a calidad de vida
de los ciudadanos, o el brindar
servicios de atencion a poblacion
vulnerable o a poblacion que esta en
situaciones especialmente dificiles,

‘La idea de |la Alianza era la asociacion
de la sociedad civil, empresa privada y
Estado. Yo siento que lo gue todavia
no se ha podido incorporar es al
Estado; sl se han hecho invitaciones,
pero siento que es la parte mas floja,
pero lo justifico porgue es un proceso”
“Creo que AS puede ser un espacio
desde donde la empresa junto con las
organizaciones de la sociedad civil
hagan esa presion hacia la sociedad de
la necesidad gue tenemos como pais
de dgefinir un proyecto de pais para que
la situacion social no recrudezea”

“Creo que ha sido muy importante, se
esta haciendo en un momento muy
adecuado, para mi lo mas adecuado ha
sido esa idea de promover el concepto
de responsabilided social entre las
empresas ¥y al mismo tiempo el
contribuir con el fortalecimiento de las
organizaciones de desarrollo social,
pero sobretedo el [levar el discurso de
la responsabilidad social a las
empresas. Yo creo gue ha sido la
mayor contribucion, creo que todavia
hay rmucho por hacer en ese camino”

"Estas organizaciones estan haciendo
ese trabajo por la socledad. Cuando el
estado no puede abarcar todas las
necesidades que tiene la poblacion,
surgen este tipo de ofganizaciones
como socias del Estado, de alguna
manera ayudandolo a cumplir  su
misién de brindar servicio y de atender
a la poblacion”
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8.3 ANALISIS DE RESULTADOS. MIEMBROS DE ALIANZA SOCIAL

Entrevistado ‘ Finalidad de Alianza Social

Medios de comunicacién

“La funcion de ALIANZA SOCIAL de
VenAmCham se promover y facilitar
la Inversion social corporativa en
Venezuela incentivanda y
forialeciendo  la  responsabilidad
social del sector privade y sirviende
de canal con el Gobierna schre los
planes que esta adelantando en este
campo ¥ como maximizar su impacto.
De forma que un nimero creciente de
empresas vinculadas al Comité de
Alianza Social y ONG's  gue
operan en Venezuela soliciian la
asesoria del Comité para Ia
canalizacion y optimizacion de dicha
inversion  social asegurando el
cumplimiento de objetivos
predeterminados y potencianda el
impacto social de los  distinios
programas saciales
adelantan”.

Jorge Uribe
Presidente del
Comité de Alianza
Social

que  se

‘Los medios de comunicacion o
divulgacion  masivos  tradicionales
(prensa, revistas, television, radio) son
canales Idéneos para lograr el objetivo
multiplicader que se pretende. A fin de
lograr un impacte mayor, podiia
considerarse ofros medios, tales coma
foros, entrevistas, eventos puntuales
(campanas a lo United Way Drive, etc.),
internet, programas de radio vy
ielevision que motiven vy despierian el
interés de las empresas en el tema de
la rasponsabilidad social.
Considerames Util que los esfuerzos
que se realicen con la pariicipacion de
las compafiias afiliadas se extiendan
igualmente al interior de las mismas, a
fin de invitar iguaimente al compromiso
de los empleados hacia programas
sociales determinados”.

Mensajes a comunicar

“Debe ser un mensaje clara v concisa
que ofrezca credibilidad al publico al
cual esta dirigido, en este caso a las
empresas gfiliadas y ONG's, A cambio,
el mensaje debe ser proactivo,
destacando como la inversion social es
altamente rentabla slempra
y cuando se realice con criterios
profesionales y con la adecuada
asgsoria de enies especializados,
como es el Comité de Alianza Social. A
parlir de este mensaje se debe generar
una verdadera conciencla para la
inversion social con capacidad de
multiplicarse afianzando su impacto.”

Responsabilidad Social- inversion
Social

"Una y otra vez, el venezolana y la
empresa privada tanto local como
exfranjera, han demostrado su voluntad
y compromiso social cuando ha sido
requerido (itragedia de Vargas, eic.).
Por tanto, existiendo la voluniad,
debemos apuntar nuestros esfuerzos
para convertic este compromiso en un
gesto constante y sostenible, Para ello,
un ingrediente esencial es contar con
un ente confiable que asesore a las
empresas en la correcta inversion de
su presupuesio social garantizandole la
rentabilidad social que se requiere. El
Comité de Alianza Social debe cumplir
este rol de ente asesor de |Ia
responsabilidad socjal logrando un
verdadero efecto multiplicador entre la
empresa piivada’.

aniBolopoiay ooIE

"Dar a conocer comunicacionalmente
que Alianza Social no es para dar
dinero, sino que sirve para orientar,
consaolidar, difundir la inversién social
y la responsabilidad de la empresa
privada; se guieren dar a conocer
cuales son los conceptos basicos de
Responsabilidad Social”

Margarita Montero
Direcfora de
Alianza Social

"Los medios de comunicacion son
prioridad dentro de las comunicaciones,
es el target principal. Tenemos
comunicacion a lo internc con las
empresas y a lo externo con el plblico,
pere lo ideal es gue tuvieramos una
hase de datos de periodistas amigos
que cubrieran la fuente social,”

“Lo que no se conoce no existe; se
debe comunicar no para hacer
propaganda, sino porgue si se quiere
motivar hay gue transmitir un mensaje y
los medios masivos son 0 mas
poderosos.  Cualquier campafia se
arientaria a transmitir  un  Onico
mensaje:; Mmolivar la responsabilidad
social de la empresa privada”

"Si las instituciones producen Impacto vy
resuitado, por qué no puede trabajar
con ellas. No tendria ninguna
justificacién para excluirlas. La torta de
los prablemas sociales es demasiado
grande. Tenemos gue comemos iodos
un pedazo y fratar de ayudar al
Ejecutivo a solucionar tantos problemas

que tiene".
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Nelly Guinand
Miembro del
Comité de Alianza
Social

“Concientizar a las empresas de la
responsabilidad en este momento de
la necesidad de hacer inversion
social con la finalidad de mejorar la
calidad de vida de los venezolanos,
para lograr cambios profundos vy no
simples parches a los problemas
sociales y ambientales y fortalecer la
participacion del sector privado®

"Concientizar a los medios de lo que
significa la inversion social en este
momento, y que pueden utilizarlo como
inversion social de ellos mismos si
hacen un balance social de este tipo de
espacios en sus medios."

“Que hay muchas ODS que crecen y
encuentran sus soluciones a través de
sus cursos de fortalecimientos, que lo
que quiere Alianza es que todos
conozcan las maravillosas ODS que
trabajan en Venezuela con tanto amor,
y que las empresas se sientan muy
contentos del retorno de su inversion
social. Y lo mas importante que
logremos en unos afos ver gue exista
unién entre ONG y ODS de una misma
causa y juntas logren los cambios
profundos para una mejor Venezuela.

‘La empresa debe complementar y
cooperar en el Impacto social de su
entorno, no hay empresas sanas en
comunidades enfermas pero nunca
debe sustituir la labor del Estado que
es |la que tiene |a responsabilidad ."

“Viéndolo desde otra optica la empresa
puede mejorar su reputacion ,generar

mejor reputacion entre los
consumidores porque hoy en dia la
gente necesita saber que los

empresarios lienen corazén y tienen
mas respaldo de la comunidad donde
se Ubican y les agrega valor a la
empresa”

Rosa Kreisler
Miembro del
Comité de Alianza
Social

Promover |la participacion del Sector
Privado en proyectos de desarrollo
sostenible; establecer
vinculos/puentes  entre  empresas,
Estado y organizaciones sociales;
facilitar la labor de las ONGs
apoyando el desarrollo y |a ejecucion
de sus programas y proyectos
destinados a generar crecimiento y
desarrollo en |a poblacion,

Es importante destacar que con esto
nao se busca sustituir el rol del Estado
en materia de proveer las
condiciones basicas necesarias para
que |a poblacién cuente con
estandares de vida que posibiliten el
crecimiento y desarrollo de la nacion,
lo que se busca es participar
coordinadamente, gobierno, empresa
y comunidad para llevar a cabo los
proyectos.

"Alianza Sacial padria
organizar reuniones con empresarios
de medios,
presentar los proyectos, explicar la
importancia de los mismos. En otras
palabras, involucrar a los medios como
actores vitales en este proceso.
Adicionalmente considero  que la
estructuracion de casos de estudio
exitosos
asi como la presentacién de informes
que demuestren el efectivo
cumplimiento
de los planes, podria servir de insumo
para los medios.”

‘Transparencia,  Gerencia  Social,
Empresas con Responsabilidad Social,
Esfuerzo coordinado entre gobierno,
sociedad y empresa.”

‘La Inversion Social representa un
importante aporte que los empresarios
hacen como parte de su
responsabilidad como actores sociales,
al mejoramiento de las condiclones de
vida de |la poblacion. Las empresas son
un miembro mas de una comunidad y
como tal deben jugar un rol mas alla de
la propia generacion de riqueza y
desarrollo que deriva de su actividad,
En este sentido la incorporacion de las
empresas en proyectos enfocados a la
promocion de las microempresas,
prevencion de enfermedades,
educacion, desarrollo  sustentable,
entre otros, implica no sélo el aporte de
recursos economicos sino un
verdadero aporte a través de la
supervision, control e incluso
participacion de recurso  humano
voluntario para el efectivo cumplimiento
de las metas programadas. La
experticia en materia de gerencia de
recursos es un aporte fundamental que
las empresas pueden hacer a los
programas de desarrollo social”.
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9. Limitaciones

La aplicacion del plan esta sujeta a la aprobacion de la Junta Directiva de
VenAmCham.

Los recursos financieros necesarios para llevarse a cabo seran producto de
patrocinios, lo cual requiere acciones de otra indole, no contemplados en este
trabajo, a ejecutar ya sea por la directora de Alianza Social o el comité que la
conforma.

El disefio del plan ha sido realizado en funcién de las necesidades actuales
de la organizacion, por tanto debe ser aplicado en un lapso no mayor a seis

meses.




Flan Estratégico Comunicacional

Plan Estratégico Comunicacional para Alianza Social

El presente plan de comunicaciones para Alianza Social, se desarrollara
fundamentado en las opiniones obtenidas en las entrevistas realizadas y en las
consideraciones referidas por expertos en el area comunicacional, una vez
establecida la situacion interna y externa de la organizacion a partir un analisis
DOFA.

La informacion obtenida en ‘las entrevistas, aunada a la revision
bibliografica, hemerografica e investigaciones previas realizadas por la
organizacion servira de guia para establecer los lineamientos comunicacionales
a desarrollarse para alcanzar el reconocimiento de la organizacion entre sus
publicos de interés, los cuales han sido previamente definidos por la

organizacion en la misién y objetivos.

Una vez definidos los publicos a ser tomados en cuenta en el plan, se
identificaran las acciones a seguir para hacer llegar los mensajes a cada grupo,
de acuerdo con las necesidades que estos demanden de la organizacion y
viceversa. Cabe destacar que el plan hara énfasis en los publicos externos de
Alianza Social (Organizaciones de Desarrollo Social y Empresas); por
consiguiente, los mayores esfuerzos comunicacionales estaran abocados a este
grupo, por considerar que, aunque Alianza Social goza de reconocimiento entre
sus publicos de interés, se ha considerado pertinente, de acuerdo al diagnéstico
comunicacional de Alianza Social, a su mision, vision y objetivos, asi como las
opiniones dadas por los entrevistados, intensificar la comunicacion hacia estos

grupos.

En cuanto a los publicos internos, (miembros del Comité, empleados de
VenAmCham vy Junta Directiva) se propondran algunas acciones

comunicacionales a fin de mantenerlos informados acerca de las actividades y
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procesos que se lleven a cabo en la misma para asi incrementar su
identificacion con los objetivos de la organizacion y por consiguiente esto

redunde en la buena imagen que de Alianza Social perciban los publicos

externos.

Asimismo, el plan propondra los voceros que se dirigiran a cada audiencia,
tomando siempre en cuenta, los mensajes que se transmitiran a estos grupos y

los medios mas eficaces para alcanzarlos.

1. Establecimiento de la Misiéon y Vision de Alianza Social de
VenAmCham

Basados en la mision y vision que actualmente maneja Alianza Social se ha
considerado pertinente redefinirlas, para darle una estructura enfocada hacia lo
comunicacional, a fin de que sea mas compresible la razén de ser de esta

organizacion (mision) y hacia donde quiere llegar (vision).

En cuanto a los objetivos de la organizacién, quienes realizan este plan
estratégico comunicacional, consideran que los mismos estan plasmados en lo

que la organizacion ha contemplado como mision, por tanto estos también
seran replanteados.

1.1.Mision de Alianza Social

Alianza Social, unidad de VenAmCham, teniendo como principio
fundamental, fomentar la responsabilidad social empresarial, se esforzara por
incentivar, promover y facilitar la inversion social corporativa en Venezuela, a fin
de fortalecer a las Organizaciones de Desarrollo Social a través del trabajo

intersectorial orientado a mejorar la calidad de vida del venezolano.
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1.2.Vision de Alianza Social

Alianza Social se consolidara como la unidad de asesoria a la inversion
social empresarial, que promueva la responsabilidad social del sector privado a
fin de apoyar y fortalecer a las Organizaciones de Desarrollo Social en la

ejecucion de programas sociales con miras a mejorar la calidad de vida del

venezolano.
1.3.Objetivos de Alianza Social.

¢ Contribuir a afianzar la responsabilidad social del sector empresarial en
Venezuela y, como consecuencia, a fortalecer la imagen de la empresa

privada y su compromiso con el pais.

¢ Centralizar informacion sobre actividades de responsabilidad corporativa en
Venezuela, promover la inversion social del sector empresarial, y facilitar a

las empresas la canalizacion de recursos hacia los proyectos sociales.

¢ Asesorar a las empresas en la estructura, manejo y canalizacién de sus

inversiones sociales, a fin de maximizar su contribucion y el impacto de las

mismas.

¢ Brindar asistencia a las Organizaciones de Desarrollo Social (ODS) para

mejorar su desempefo y optimizar la inversion social de las empresas y de
sus empleados.

¢ ldentificar y promover proyectos y programas sociales existentes que

cumplan con criterios de responsabilidad social y eficiencia debidamente
aceptados.
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& Captar recursos financieros para dirigirlos Organizaciones de Desarrollo
Social que ejecuten programas ya que la gestion se dedica a la canalizacion

y no a la ejecucion.

¢ Apoyar actividades filantropicas a través del recaudo de recursos e
identificacion de proyectos destacando que su fin no es competir con otras

instituciones.
2. Identificacion de Objetivos Comunicacionales de Alianza Social
2.1.0Objetivo General
Lograr el reconocimiento de Alianza Social como una unidad de asesoria a
la empresa para incentivarlas y orientarlas al ejercicio de la Responsabilidad
Social, a través de la divulgacion de sus acciones.
2.2.0bjetivos especificos
¢ Captar la atencion de las Organizaciones de Desarrollo Social, las Empresas
y el Estado, dando a conocer la labor que realiza Alianza Social,
comunicando a cada uno de ellos, las acciones que ésta ejecute y que sean

de su interés.

+ Diferenciar las actividades y acciones que lleve a cabo Alianza Social de las

que pueda realizar VenAmCham para fortalecer su “identidad”.

+ Incentivar la responsabilidad y la inversion social dando a conocer las

funciones de asesoria que presta Alianza Social.
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3. Analisis de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas de la

organizacion.
Debilidades:

El tratamiento que se da a las informaciones que emanan de Alianza Social

requieren mayaor profundidad y analisis, consistencia y relevancia.

Alianza Social carece de un recurso humano, por ejemplo un comunicador
social, que dinamice la retroalimentacion en las comunicaciones entre esta

unidad y el Departamento de Comunicaciones Corporativas de VenAmCham

El hecho de ser una organizacion sin fines de lucro, implica grandes
esfuerzos para la obtencion de recursos econdmicos, a través de patrocinios u

otros mecanismos, que le permitan financiar las actividades que apoya.
Oportunidades:

El volumen de informacion que maneja los medios de comunicacion del
interior del pais, sobre todo aquellas donde Alianza Social ha tenido presencia,

facilita la cobertura de infarmaciones que de ella emanen.

Existen otros medios informativos comunitarios y de caracter interno en las
organizaciones dentro de los cuales pueden tener cabida informaciones que

surjan de Alianza Social.

La gestion llevada a cabo por el presidente Hugo Chavez Frias ha
mostrado particular interés hacia la parte social; esto se ha visto reflejado en la
creacion del Plan Bolivar 2000, el apoyo y énfasis en la creacion de Escuelas

Bolivarianas, la creacion del Fondo Unico Social, entre otros.
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Fortalezas:

El hecho de pertenecer a una organizacion empresarial como VenAmCham,
que reune a mas de 1000 empresas, le facilita el acercamiento para la
comunicacion de las acciones que lleva a cabo, con lo que se reducen los
esfuerzos comunicacionales y se amplia su radio de accién. Estas empresas se
convierten en un grupo cautivo al constituir la organizacién de la que se

desprende Alianza Social.

El apoyo que las empresas han brindado a Alianza Social, le ha permitido el

autofinanciarse.

Aunque Alianza Social no cuenta con una larga trayectoria a diferencia de
otras organizaciones homaélogas a ésta en sus funciones, ha alcanzado grandes

logros en la atencion y apoyo a programas de desarrollo social.

Ser una unidad de VenAmCham, brinda respaldo y credibilidad a Alianza
Social, ademas le ha permitido ampliar su radio de accién a las regiones del

pais en donde VenAmCham tiene sedes operativas.

Al realizar seguimiento a los programas que apoya para garantizar la
efectividad de la inversion social de empresas o particulares, Alianza Social se

fortalece y genera credibilidad en su gestion.

Por pertenecer a VenAmCham, cuenta con el apoyo y asistencia de otros

departamentos, en la ejecucion de sus acciones.

iy

-

I



Plan Estratégico Comunicacional 91

Amenazas:

El hecho de ser una unidad perteneciente a VenAmCham, la cual goza de
reconocimiento y posicionamiento en materia econémica en los medios de
comunicacion y en sus publicos de interés producto de su amplia y confiable
trayectoria en el pais como fuerza empresarial e importante actor dentro de la
opinién publica, hace que sea mas dificil la identificacion de Alianza Social

como ente abocado a lo social; le resta protagonismo.

Segun indic6 Vanessa Davies (en entrevista personal. 03/06/01) las
informaciones de indole politico y/o econdmico ocupan la mayor parte de los
espacios en los medios de comunicacion, relegando a espacios menores la

difusion y publicacion de comunicaciones de otras areas, como es el caso.

La existencia de organizaciones con mas afios de trayectoria implica la
realizacion de mayores esfuerzos comunicacionales por parte de Alianza Social
para alcanzar reconocimiento de los publicos.

4. Identificacion de los publicos

4.1.Publicos Externos
¢ Empresas Privadas:

Dentro de los publicos externos, éste es el mas importante, pues
VenAmCham, como camara de comercio que agrupa mas de mil empresas,

tiene en ellas su razoén de ser, al igual que Alianza Social. VenAmCham les

presta servicios; sin ellas no existiria.
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A través del ejercicio de la responsabilidad social, estas pueden retribuir a
la sociedad en las que se desarrollan, con inversién en sectores donde el
Estado no puede atender eficazmente la solucién de problemas sociales, pues
poseen y manejan los recursos econdmicos necesarios. Tomando en cuenta

también que las comunidades no cuentan con los recursos.

Alianza Social puede ofrecer a las empresas amplias alternativas de
inversion social al presentarles proyectos y programas ejecutados por ODS, que

requieren financiamiento.

¢ Organizaciones de Desarrollo Social

La labor desarrollada por las ODS contribuye en gran medida a solventar
deficiencias en areas que requieren atencion prioritaria; sin embargo, muchas
de estas organizaciones no disponen de los recursos necesarios para

desempefiar sus funciones y lograr sus objetivos.

Estas razones, convierten a las ODS en publico de interés para Alianza
Social, por la capacidad que tiene de brindarles herramientas, sean financieras -
a través del publico principal- o de capacitacion, para robustecerlas y mejorar su
capacidad de respuesta. Alianza Social facilita el establecimiento de alianzas
con entes que disponen de los recursos financieros, de los que carecen estas
organizaciones, aclarando que Alianza no aporta estos recursos sino que los

ubica y canaliza.

4.2.Puablicos Internos

¢+ Miembros del Comité de Alianza Social, empleados de VenAmCham y Junta

Directiva

b
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Este grupo, aunque requiere esfuerzos comunicacionales menos exigentes
que los dirigidos a los publicos externos, no puede ser menospreciado como
publico de interés, puesto que no se puede olvidar que es importante- y esta
implicito en los conceptos de cultura y en la comunicacion organizacional que
se manejan en la organizacion- que sus miembros conozcan las acciones y
lineamientos que los conducen. Este conocimiento, refleja su importancia, en
tanto que de una u otra forma los miembros de la organizacién fungen como

voceros de esta.

5. ldentificacién de mensajes a comunicar

La finalidad de los mensajes que se manejaran en este plan de
comunicacion es difundir las bondades de un producto que, aunque es
intangible, satisface necesidades. La clave es identificar y demostrar cualidades

o caracteristicas tangibles que sean atractivas al publico meta.

Por ejemplo, a través de alguno de los medios de comunicacion que se
indican mas adelante y que seran utilizados en la ejecucion del plan, se pueden
presentar resultados de las actividades que ejecuta Alianza Social. Lo que

puede mostrar de manera tangible los resultados de la inversion social.

Los mensajes que se presentan a continuacion estaran implicitos, de una u
otra manera, en las acciones que se ejecuten a través de los medios de

comunicacion.
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5.1.Mensajes dirigidos a las empresas

Alianza Social: inversion saocial efectiva, transparente y con retorno.

Alianza Social pretende fortalecer la imagen de la empresa privada

socialmente responsable y su compromiso con el pais.

Alianza Social es una unidad de asesoria empresarial, desde el punto de
vista social, en la estructura, manejo y canalizacion transparente de recursos
hacia programas sociales, a fin de maximizar su contribucién y el impacto de las

mismas.

Alianza Social identifica y promueve proyectos y programas sociales
ejecutados de manera eficiente, eficaz y responsable. Esto da a conocer a las
empresas la rigurosidad de Alianza Social al seleccionar las opciones de

inversion y genera confianza. Alianza Social gerencia proyectos sociales.

Alianza Social ofrece un banco de proyectos, lo cual permite a la empresas
realizar su labor en areas especificas, tomando en cuenta que existen

empresas que en sus politicas sociales se enfocan hacia determinadas areas.

Alianza Social motiva y promueve la inversion social de las empresas
facilitdndoles la canalizacion de recursos hacia actividades y programas
sociales.

5.2.Mensajes dirigidos a las ODS
Alianza Social brinda asistencia a las Organizaciones de Desarrollo Social

para mejorar su desempefio y optimiza la inversion social de las empresas y de

sus empleados.
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Alianza Social identifica y promueve proyectos y programas sociales
ejecutados de manera eficiente, eficaz y responsable. A través de estos
mensajes se pretende incentivar a las organizaciones a desarrollar proyectos de

manera eficiente a fin que sean considerados en la asignacion de recursos.

Alianza Social ofrece un banco de proyectos para que la empresa invierta
en el area que escoja, lo que puede impulsar a las organizaciones a realizar
una labor eficiente a través de programas y proyectos que califiquen para

formar parte de ese banco de proyectos.

6. Medios de comunicacioén

Algunos medios de comunicacién social a ser utilizados en este plan
estratégico comunicacional se han considerado tomando en cuenta la
posibilidad de aplicar los fundamentos de instrumento conocido dentro del area
de marketing social como Publicity, puesto que constituye una forma de
comunicacion con el publico objetivo, que al igual que la publicidad utiliza los

medios pero no implica una inversion de parte de quien emite el mensaje.

El plan no se basa exclusivamente en la Publicity, sin embargo utiliza
algunos de sus criterios para, a través de negociaciones con los medios
impresos y audiovisuales, llegar a los publicos de interés de Alianza Social y

asi reducir costos.

Cabe destacar que todo ello depende de las negociaciones que lleven a
cabo los directivos de Alianza Social con representantes de los medios de
comunicacion social, una vez que se apruebe el plan estratégico

comunicacional disefiado para Alianza Social.
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Por otra parte, muchas de las acciones, por ejemplo, ruedas de prensa,

notas de prensa y entrevistas, entre otros, que se plantean en este plan,

pueden alcanzar mayor interés por parte de los medios y por consiguiente

incrementar la difusion de dichas acciones a través de la Publicity, asi como

patrocinios y mecenazgos.

Finalmente, a continuacion se presenta una breve descripcion de los medios

que se utilizaran en el presente plan estratégico comunicacional.

TV: Medio masivo por excelencia, alto alcance, idéneo para la transmision
de mensajes de tipo social, debido a sus caracteristicas basicas permite
alcanzar al publico objetivo y al publico potencial existente dentro de la
audiencia. Debido al amplio alcance de este medio se ha considerado
prudente utilizarlo para la transmision mensajes institucionales que definan
que es Alianza Social y con mensajes breves, sencillos y puntuales
mencionen los objetivos de la responsabilidad social y el impacto de la
inversion entre otros aspectos. Los canales considerados para pautar en
ellos mediante algln tipo de negociacion son, principalmente, Globovision,
Televen puesto que son canales de corte informativo que alcanzan sectores
de la sociedad en los que se encuentran los publicos de interés de Alianza
Social, como es el caso de los empresarios. Igualmente se ha considerado
la posibilidad de pautar en RCTV y Venevision, puesto que estos se dirigen
aun target, en el que estan inmersos representantes del otro publico externo
de interés de Alianza Social, los representantes de las Organizaciones de
Desarrollo Social. Aunque en general, la television tiene un target y un
alcance muy amplio, y por ello es adecuada su utilizacion. En este caso se
tomarian en cuenta los programas de entrevistas del horario matutino de
TELEVEN y Globovision, pues llegan directamente a los empresarios. En
canales como RCTV y Venevisién, se considerarian las ediciones

informativas estelares.

Yy

L
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¢ Radio: no es un medio costoso, permite la segmentacion, debido a la gran

cantidad de emisoras que existen. Las emisoras que se han considerado en
este plan, responden al target al que llegan, pues ademas de la
programacion que ofrecen, sus oyentes, son en su mayoria empresarios.
Micro de radio: Es un medio adecuado a proposito del amplio alcance. Sin
embargo, debido a la inmediatez y la condicién efimera del medio que
incentiven la Responsabilidad Social (a través de indicadores y otros datos
que impacten y atraigan el interés del radioescucha), donde se mencionen
las campafias que apoye Alianza Social, los alcances y resultados de las
mismas, asi como las distintas posibilidades de hacer inversion social a
través de Alianza Social. Estos podrian ser transmitidos en emisoras como
KYS FM, Capital y las del Circuito Unién Radio (C.U.R). En programas como
los conducidos por: Pedro Penzini Fleuri (99.9 C.U.R) Nelson Bocaranda
(107.9.C.U.R), José Domingo Blanco (104.5.Capital), Alba Cecilia Mujica y
Sergio Novelli (101.5. KYS FM), entre otros, ya que son lideres formadores
de opinion que llegan a los publicos de interés, por ejemplo a los

empresarios.

Medios Impresos: permite la segmentacion, utilizado en gran porcentaje

por el publico objetivo, se caracteriza por la seriedad y credibilidad.

¢ Encartes especiales en la prensa nacional, publicados dos veces al afio
para la difusién de logros, trabajos de inversion y actividades especiales.
Estos pueden presentarse en diarios como El Nacional o El Universal
pues son medios formadores de opinién que llegan a los publicos de

interés, por ejemplo a los empresarios.

¢ Columna informativa fija (minimo una vez al mes) en un medio de alta

influencia, que ademas contenga informaciones acerca de logros de los
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programas en marcha, indicadores, eventos y otras informaciones.
Opciones: El Nacional o El Universal. 1
I

|

¢ Medios electrénicos (Pagina Web): capacidad de segmentacion y facil
acceso al publico, bajos costos, rapido, eficaz y actualizado, disponibilidad ‘
inmediata. Este medio ha sido considerado dentro del Plan, pues pertenece
a VenAmCham, Camara Venezolano Americana de Comercio e Industria,
institucion de la que se desprende Alianza Social. Ademas por ser un medio
masivo y que es utilizado por todos los miembros de VenAmCham. En la
pagina web, ya existe el link de Alianza Social, en el cual se presentan
contenidos que emanan de los eventos, talleres y otras actividades, asi
como trabajos de investigacion realizados por Alianza Social y otras
organizaciones, informacién publicada en los encartes y en los medios de

comunicacion, camparias.

¢ Vallas Publicitarias: Sus tarifas se ajustan a las necesidades de una -1,,:'
campana social y, como es el caso, a los recursos con los que cuenta una '. :
organizacion como Alianza Social. Por otra parte, este medio puede
utilizarse para definir la responsabilidad social a través de frases. En la valla
puede aparecer la frase acompafiada de la identidad grafica de Alianza f
Social y deben ubicarse en zonas empresariales y de gran afluencia de '
personas, puesto que de esa manera es mas factible alcanzar a los publicos
de interés (empresarios) y en las mencionadas zonas de mucho transito, a
los miembros de Organizaciones de Desarrollo Social. Por ejemplo en la
zona Metropolitana, las 5 vallas que se contemplan en el presupuesto,
podrian distribuirse en: Autopista Francisco Fajardo a la altura de Bello L

Monte y otra en la via hacia Prados del Este, una en la zona de la

Castellana, una en La Urbina y en la Avenida Principal de Los Ruices.
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¢ Reuniones cara-cara: tipo de comunicacion utilizada desde tiempos
remotos, permite un contacto directo que proporciona confianza y motiva al
publico objetivo. Estas pueden ser aprovechadas para transmitir a los
medios alguna actividad especial que Alianza Social realice, a fin de que
estos la transmitan a los pablicos de interés. Es una herramienta para lograr
publicity.

¢ Encuentros con periodistas : Estas pueden darse durante almuerzos,
en lo en un ambiente mas cordial, se intercambien experiencias con la

prensa.

+ Ruedas de Prensa: Estas pueden realizarse al menos 2 durante el afio,
con el fin de presentar un reporte de gestion al final de cada semestre.
O bien para presentar alguna campana que se esté apoyando u otra

informacion relevante.

¢ Mailing: Directo, personalizado, bajos costos operativos, rapido y eficaz,
permite el intercambio de informacion y es de facil acceso para el publico

objetivo.

¢ Boletin: Medio utilizado para los publicos internos, ideal para mantenerlo

informado, facil acceso.

¢ VenAmChat: Es un boletin electronico mensual creado hace mas de un
afio por el departamento de Comunicacion, con la finalidad de mantener
informados a todos los afiliados de la Camara de las diferentes
actividades que se realizan. Se anuncian los eventos en agenda,
servicios y promociones especiales, ademas de nuevos ingresos. Una
seccion estd dedicada enteramente a Comités con resimenes de

algunas de las presentaciones que han tenido y otra a Eventos, con sus
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respectivos resimenes y Alianza Social. El departamento elabora 100%
el contenido, hace contactos con los departamentos involucrados para
obtener informacion, ademas de contratar traductores e imprenta.

Actualmente es electronico.

¢ Notialianza: es un boletin impreso Alianza Social de publicacion mensual
o bimensual- en ciertas ocasiones- el cual resume las actividades
llevadas a cabo por la Direccion como talleres y eventos. Ademas,
ofrece un calendario de proximas actividades, noticias acerca de
donaciones o proyectos canalizados por Alianza Social y el resumen de
los talleres. Cabe destacar que se ha considerado la posibilidad de
difundir este boletin en formato electrénico y ampliar sus puablicos de
interés, pues hasta ahora se distribuye entre los miembros del Comité de

Alianza Social.

7 Diseino de la estrategia.

Como se ha mencionado, aunque la estrategia hace énfasis en captar la
atencion de los publicos externos y no desatiende a los publicos internos,
muchas de las acciones a acometerse dentro de la misma se transmitiran a
través de medios de comunicacion social masivos, por lo que estaran al alcance

del ptblico general.

Asimismao, es importante destacar que aunque las acciones son diferentes y
van dirigidas a publicos especificos, los medios a emplear para la difusion de
una accion determinada pueden ser utilizados en la difusion de otras. Es decir,
los medios y las acciones no son excluyentes unos de otros, la diferencia radica

en los mensajes.
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Puablico Acciones Medios
General Difundir  mensajes  que|e Pagina web de VenAmCham
expliqguen la labor que|e Mensajes institucionales en
cumple y los beneficios que TV.
ofrece Alianza Social. e Suplementos especiales en
Difundir mensajes en los que la prensa nacional
sSe promuevan los COHCEptOS e Micro de radio
de responsabilidad social e Columna informativa fija
(minimo una vez al mes)
Promocion de los eventos|e Anuncios en prensa
organizados por Alianza|e Pagina Web de
Externo Social donde se  presente VenAmCham.
Empresarios informacién  “sobre los |e  Comunicaciones realizadas a
mecanismos para la través de correo electrénico

inversion social.

(mailing)

Difundir mensajes en los que
esté implicita la asesoria que
presta Alianza Social a las
empresas en cuanto a: cémo,
cuando, dénde y en qué area
invertir en lo social.

Link en la seccion de Alianza
Social de la pagina web de
VenAmCham, en la que
aparezcan las campanas que
se estén llevando a cabo.
Columna informativa fija en
medio impreso.

Micro de radio.

Mensajes institucionales en
TV

Difundir mensajes en los que
se promuevan los conceptos
de responsabilidad social

Mensajes institucionales en
TV

Vallas publicitarias.

Pagina Web

Columna informativa fija en
medio impreso.

Externo Difundir  mensajes  que|e Avisos de prensa
oDS ofrezcan informacion sobre|e Mailing

las herramientas que Alianza|e Micro de Radio

Social ofrece para facilitar el | s Boletin

acceso a recursos formativos | o pagina Web

y financieros. ¢ Micros de radio
Interno Comunicacién de la gestion|e Boletin

Miembros de

Alianza Social

de Alianza.

Reuniones ocasionales para
comunicar actividades
especiales
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8. Definicion de Voceros

8.1.Para publicos externos
¢ Empresarios
Voceros:

Jorge Uribe, en su condicion de presidente del Comité de Alianza Social y
de empresario; como presidente de Procter & Gamble de Venezuela puede
interrelacionarse con empresarios manejando el mismo lenguaje.

Ilgualmente pueden actuar como voceros, miembros de la Directiva de
VenAmCham, especificamente el presidente de VenAmCham, Pedro Palma y/o
el vice-presidente y gerente general, Antonio Herrera Vaillant.

Margarita Méndez de Montero, directora ejecutiva de Alianza Social,
acompanada de alguno de los anteriores o de todos ellos, cuando se trate de un
tema especifico, ya sea una nueva camparia o evento, que requiera detalles
muy especificos.
¢ Organizaciones de Desarrollo Social

Voceros:

Margarita Méndez de Montero, directora ejecutiva de Alianza Social, por su

experiencia y manejo de un lenguaje comun con estas organizaciones.
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Miembros de Comité de Alianza Social, en funcion de la participacion en
determinadas actividades, por ejemplo, cuando alguno de ellos sirva de facilitador

de un taller o ponente en un evento. (Ver anexo 2)

8.2. Para publicos internos

Las comunicaciones hacia estos publicos estaran coordinadas tanto por el
equipo que conforma Alianza Social, como por el Departamento de

Comunicaciones Corporativas.

Voceros:

Las comunicaciones hacia los publicos internos se haran a través de
medios como el envio a través de correos electronicos del boletin interno
NotiAlianza. Sin embargo, en caso de llevarse a cabo alguna reunion interna en la
que se exponga alguna informacion que impligue especificidad podran actuar
como voceros, Margarita Méndez de Montero, directora ejecutiva de Alianza Social

y/o Marita Seara, gerente de Comunicaciones Corporativas de VenAmCham.




Plan Estratégico Comunicacional 104

9. Cronograma de actividades

Primer semestre 1

Actividades
Micros de Radio 1 diario. Lun-Vi.

Micros de TV | sem. 4 al mes
Vallas

Boletin NotiAlianza | mensual

Ruedas de Prensa

Actividad Dia del Periodista

Péigina Web  Actualizacion continua

Columna Informativa Fija

Segundo semestre

Actividades Julio I Agosto Sep Octubre Nov Dic

Micros de Radio
Micros de TV
Vallas

Boletin NotiAlianza

Ruedas de Prensa

Almuerzo para prensa

Pagina Web

Columna Informativa Fija
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10. Presupuesto

El siguiente presupuesto estd realizado sobre la base de costos reales,
tomando en cuenta los recursos financieros con los que ha trabajado Alianza
Social de VenAmCham a lo largo de su gestion. El mismo debe ser aplicado en
un plazo de un afio, pero puede modificarse si se aprueba la puesta en marcha del

plan estratégico comunicacional.

Es importante mencionar que, aunque éste es parte de un plan estratégico
comunicacional y no de una campafia de marketing social, para su disefio se han
considerado instrumentos que se utilizan dentro del marketing externo, el cual esta

inmerso dentro del marketing social.

Entre estos instrumentos del marketing externo se encuentran la publicity, el
patrocinio y el mecenazgo, pues estos pueden contribuir a la disminucion de los
costos que puedan significar a Alianza Social, la ejecucion del plan estratégico
comunicacional.
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PRESUPUESTO 2002- Alianza Social

Micros de radio
1 diario de lunes a viernes (1 patrocinante minimo)
Descripcion: presentacion y despedida 30 segundos c/u. Contenido 2 minutos.
Subtotal: Bs. 4.000.0000 ( tres meses)
Totali:asiimmiiiiiommnminmmieiian il S R ST e e 16:000:000
*Micros de TV ¥
Produccién y post-produccion: Bs. 115.000.000
Descripcion: 1 semanal (4 patrocinantes) 2 minutos de transmision, formato Betacam, pest-produccion no lineal. Un
timestre de produccion.
Transmision de micros: Bs. 19.200.000.
Descripcion: 12 emisiones en un trimestre, 1 micro por semana Bs. 1.600.000c/u
Subtotal: Bs. 134.200.000( tres meses)
Totak iswecissaimesionisisiiaiositniiassninn ks fevssshasinnis sdvis coaseinis DRV SR S R s BB 53628 00: 000
Vallas
Descripcion: Front Light 7.50 mits x 4.10mts. Bs. 300.000 trimestrales. Bs. 1.2000.000 anual por valla
5 en la zona metropolitana Bs. 6.000.000 (total un afio) 3 en cada uno de los siguientes Estados: Zulia Carabobo,
Monagas y Lara. Bs. 16.400.000 En un afio en la s 4 regiones)
TR russvavsnssvcassspesiiesinisavevinessmsiassevssivass fauinsinbnsass AR SRR R R R H AV s P e K SR T s B AR 00,000
2 Suplemento especial en prensa
Produccién: Bs.14.000.000
Redaccion: Interna, no implica la contratacion de algtn periodista o redactor.
T s G T T e s e S S A T S R T e B e 28, 000000

Boletin NotiAlianza
Disefio (pago Unico)Bs. 250.000. Diagramacion Bs. 150.000 mensual
Readaccion: Interna, no implica la contratacion de algin periodista o redactor.
oAl T R S N R R R AR R TR BB 2000000
2 Ruedas de prensa (25 personas)
Descripcion: salon, refrigerio y sonido: Bs 500.000
Cobertrura fotografica Bs. 200.000
Subtotal. Bs. 700.000
TObAl csvramanniv iRy e B R R T R s s e TS R0 0000
2 Almuerzos o desayunos con la prensa ( 25 personas)
Descripcion: Salon, men(, bebidas, decoracion y animacion. Bs.1.000.000
TR i oo v 6§ T PR P VR P A R TSR TS T s e S e e s sn e D O s 000000
Regalos para el Dia del Periodista. 27 Junio. 30 periodistas a nivel nacional
Regalo: Bs. 450.000 (Bs. 15.000 c/u)
Disefio Tarjetas: Bs. 150.000
Impresion Tarjetas de Felicitacion; Bs.20.000o00
Costo de envio: Bs. 6.840 (Bs. 228 c/u)
TOEAL wgr osensramnsmnsanssanmemnrenmaansasrrsmsnaransinsios bass Lads s sas hdaRaRs I T e v R T R SR T B 6261840
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*Cabe destacar que en el caso particular de los micros de TV, muchos
medios de comunicacion ceden estos espacios a organizaciones como Alianza
Social, como una forma de aporte a la sociedad o ejercicio de responsabilidad
social corporativa. Por tanto, los costos estimados en el presupuesto, pueden
quedar exentos si Alianza Social, logra algin tipo de negociacion con alglin canal

de television.

Por otra parte, es importante mencionar, que Alianza Social siempre ha
contado con patrocinios, ademas cuenta con [a colaboracion del staff de
VenAmCham para la organizacion de ruedas de prensa, almuerzos, desayunos u

otros eventos. Aspectos que reducen los costos significativamente.
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Recomendaciones:
Generales: I

¢ El Departamento de Comunicaciones Corporativas de VenAmCham, debe
llevar la voz de mando en la transmision de informaciones y comunicaciones
que surjan de Alianza Social, pues este conoce los medios de comunicacion

y la manera de articularlas.

¢ El Departamento de Comunicaciones, debera continuar sus labores de
actualizacion de la seccién de Alianza Social en la pagina web de
VenAmCham.

¢ Ni Alianza Social ni el Departamento de Comunicaciones Corporativas de

VenAmCham, pueden dejar de intentar difundir sus informaciones, siempre y
cuando guarden las caracteristicas pertinentes de un mensaje para que

sean atractivos a los medios.

¢ Existe la necesidad de incluir en el equipo que conforma Alianza Social, una
persona con conocimientos en el area de comunicaciones, que sirva de
enlace entre Alianza Social y el Departamento Comunicaciones
Corporativas.

¢ Alianza Social debe satisfacer las necesidades de su entorno, ofreciendo a
sus publicos la informacion que demanden.
Ef|
¢ Creacion de un registro de los usuarios que visiten la seccién de Alianza
Social en la pagina web de VenAmCham por medio del cual se pueda

enviar la informacion que emane de Alianza Social.
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Creacion de una base de datos que contenga miembros de VenAmCham,
miembros del Comité de Alianza Social, ODS, empresarios, medios de
comunicacion social, y usuarios registrados para enviar por e-mail, ciertas

informaciones.

El desconocimiento, existente entre algunos actores de la sociedad, de los
programas y proyectos de las ODS, asi como la falta de informacién sobre
los aportes de los sectores involucrados, constituyen un gran obstaculo
para la difusion de las informaciones, por tanto se debe procurar el continuo
seguimiento a las actividades que las ODS lleven a cabo para mantener
vigente su reconocimiento como una organizacion a través de la cual la

inversion social se realiza de manera transparente, efectiva y retornable.

Invitacién de una personalidad reconocida en el ambito publico, que funja
como imagen de la organizacion a efectos de promocionar las actividades

de la misma. La finalidad es captar la atencion de los publicos.

Establecer relaciones preventivas a través de reuniones cara a cara, mailing,
invitaciones, entre otras, para mantener contactos permanentes con lideres
de opinion de diferentes sectores de la sociedad.

Creacion de una linea 800- Alianza para ofrecer informacion mas especifica.
Ampliar la difusion del boletin NotiAlianza a todos aquellos que conformen la
base de datos y a aquellos visitantes de la pagina interesados en recibir

informacion.

Continuidad en el envio del boletin interno de la camara, (VenAmChat)

Para con los medios:
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En la coordinaciéon y enlace con los medios de comunicacion, la voz de
mando la ejercera el Departamento de Comunicaciones Corporativas de
VenAmCham, pues son quienes cuentan con la formacién necesaria
requerida y por ello estan preparados para atenderlas y procurar la

obtencion de los resultados esperados.

Se deben aprovechar las reuniones mensuales del Comité donde se
planteen nuevos proyectos € informaciones de interés general para invitar a
algunos representantes de los medios para procurar la difusion de esas

noticias.

Se debe procurar la difusion de los objetivos de la organizacion en los

medios de comunicacion.

Enviar notas de prensa y comunicados a los medios de comunicacion,
incluso a algunos del interior del pais, ya sean audiovisuales, impresos o
electronicos.

La relaciéon con lo medios debe ser igualitaria, salvo en casos especiales,
donde se utilice la exclusividad como una herramienta para lograr la difusion

de alguna informacion.

Se debe considerar la linea editorial de los medios, a fin de que la filosofia y
los criterios de la organizacién y los medios sean compatibles y las

informaciones no sean excluidas para su difusion.

Realizar al menos dos ruedas de prensa para divulgar informaciones
vinculadas a proyectos dirigidos a atender areas sociales prioritarias o

programas que hayan alcanzados logros significativos. La difusién a través
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de ruedas de prensa podria alcanzar no solo a los publicos de interés sino al

publico en general.

Realizar al menos dos almuerzos para estrechar relaciones con algunos de

sus publicos externos, de acuerdo a las necesidades de Alianza Social.

Establecer contactos con agencias publicitarias a fin de que conozcan el
trabajo de Alianza Social y plantearles alternativas para que de manera
voluntaria consideren la forma de cumplir con su responsabilidad social, ya
sea mediante el disefio de artes finales para determinadas actividades,

asesorias a nivel publicitario, patrocinios, entre otros.

¢ Alianza Social persigue mayor cobertura, reconocimiento y atencion de parte

de los medios, que pueda observarse a partir del espacio que le dediquen
los medios(por ejemplo, minutos en TV y radio, centimetraje en impreso).
Sin embargo, es necesario reforzar los vinculos con comunicadores sociales

que cubran el area social.

Cabe destacar, que como se ha mencionado, el pais enfrenta maltiples y
graves problemas y la idea no es que los medios tomen posiciones que no
pueden satisfacer, sino invitarlos a la cobertura de ciertos temas para que

funjan como vehiculo para la solucién de los mismos.

Para la seleccidon de los mensajes:

¢ Considerando el gran flujo de informacion que recibe la sociedad, deben

enfocarse los mensajes desde un punto de vista noticioso, impactante,

interesante, dar un vuelco, buscar todos los angulos de interés humano.
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¢ Los mensajes, para ser eficaces, deben ser regulares, para cultivar las

relaciones con los comunicadores sociales.

¢ Deben ser veraces, para ganar la confiabilidad y credibilidad de los medios.

¢ Alianza Social debe fijar posicion ante temas que estén en la palestra

publica.

¢ Evitar a toda costa la retérica de la responsabilidad social que en ocasiones
crea un estigma desfavorable en contra de la empresa privada por la

supuesta indiferencia en el campo de la responsabilidad social.

¢ Es recomendable que Alianza Social contintie colaborando con las ODS, en
cuanto a la busqueda de recursos financieros para la realizacion de informes

y trabajos especiales sobre determinadas areas

Para con los voceros:

¢ Deben mostrar una actitud de disposicién hacia los medios y estar siempre
al tanto y preparados para ofrecer los mensajes que les demanden los

medios y comunicadores sociales.

Para con los empresarios:

¢ Reforzar en los empresarios la idea de que a través de la inversidon social
obtendran un beneficio ulterior a nivel de imagen, sin que esto sea el

principal incentivo de su labor social.
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¢ La continuidad en la motivacion y busqgueda de patrocinios por parte de las
empresas, constituyen un importante apoyo para la puesta en marcha de las

acciones que ejecuta Alianza Social y una retribucion en imagen para estas.

¢ |Incentivar el voluntariado entre los empleados de las empresas a fin de

llevar a cabo la labor social dentro de sus horarios de trabajo.

Para con las Organizaciones de Desarrollo Social:

¢ Continuar la labor de fortalecimiento de las ODS mediante la realizacion de

talleres y eventos.

Conclusiones:

Cada uno de los actores sociales tiene ventajas comparativas que aportar al
proceso de desarrollo que los involucra y afecta. EI Estado tiene la
responsabilidad de garantizar bienestar; la empresa, es parte del motor que
impulsa la economia y debe generar riqueza y bienestar; la sociedad civil, por
su parte, puede y debe organizarse para resolver sus necesidades
fundamentales. Por ello, cada actor tiene una participacion importante en el
proceso de desarrollo que viene dado por la conjuncidén de las capacidades

diferenciales que cada uno posee.

De ahi lo indispensable del reconocimiento de que nadie puede hacerlo
sélo, es necesario una redefinicion de las politicas sociales que ejecuta el
Estado, en las que se vea involucrada la sociedad civil organizada, la empresa
privada y organizaciones de apoyo —como Alianza Social- para que logren
integrarse y trabajar para generar cambios en lo politico, econdmico y social,

que se transformen en mensajes que incentiven el desarrollo social vy
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finalmente logren impulsar la transformacion de la calidad de vida de cada

miembro de la sociedad.

En el pais existen muchas empresas que tienen una clara y amplia vision
de desarrollo y dia a dia ejercen su responsabilidad social de manera digna y
comprometida, pero Venezuela requiere aun mas, no soélo organismos vy
empresas comprometidas, sino ciudadanos conscientes de que la participacion
de todos es fundamental, asi como también necesita un poco mas de confianza

entre los actores sociales para impulsar definitivamente el crecimiento del pais.

Actualmente, existe una mayor responsabilidad social del empresario, pero
es indispensable que las acciones se propaguen. Las crisis que enfrentan
algunos sectores, ha tenido un efecto positivo; la gente ha tenido que promover
espacios de organizacion, algunos con debilidades, pero con el fin de no
esperar siempre la atencion del Estado. Alianza Social, actta, entonces como
bisagra en la unificacion de estos sectores y tiende a esa interaccion por el

beneficio del pais.

La gestion de Alianza Social, asi como la de otras organizaciones
ejemplares de amplia trayectoria - como el Dividendo Voluntario para la
Comunidad, Fe y Alegria, Accion Solidaria - dan fe de que en el pais existe el
apoyo suficiente, aunado a los aportes financieros, pero sobre todo, humanos,
que son los que finalmente hacen posible que trabajos como el de Alianza
Social se lleven a cabo.

Es importante crear conciencia de que la responsabilidad social es una
tarea que concierne a todos y por ello es necesario que cada cual brinde su
aporte a fin de construir los ideales de vida y el pais prospero que se refleja en

cada una de las misiones y visiones de las organizaciones que como Alianza
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Social se dedican a trabajar en pro de una comunidad que cada dia necesita

mas apoyo.

La idea no es la competencia entre organizaciones, sino mas bien unir
esfuerzos para que sumando voluntades, los programas de educacion y
cualquier programa social, sea mas efectivo. Este es el propodsito de Alianza
Social, procurar que las acciones trasciendan a la comunidad y se creen redes

en las que estén inmersos todos los sectores que conforman la sociedad.

Por aotra parte, el seguimiento de las acciones debe ser consecuente, para

que los proyectos se hagan efectivos y se mantengan luego de su instalacion.

Es fundamental asumir una visién integradora dirigida a [a atencién de [as
deficiencias sociales, que brinde un espacio de cooperacibn mas que de
competencia, donde sociedad, Estado, instituciones de desarrollo social y la
empresa privada establezcan una red social donde cada uno explote sus
potencialidades, a partir de objetivos bien trazados, que garanticen la

efectividad de su participacion.

Por ello, comunicarse con el mundo exterior, es fundamental para que las
organizaciones construyan y sienten las bases del rol que cumplen dentro de la
sociedad. Por ello, cuando la mirada de los medios de comunicacion social, de
las empresas y del Estado reflejen respeto y admiracion se habra alcanzado
uno de los objetivos fundamentales de organizaciones, que como Alianza

Social, trabajan por mejorar las condiciones del pais.

En Venezuela se han incrementado las necesidades basicas de sus
ciudadanos, aspecto que ha motivado el surgimiento de organizaciones sin
fines de lucro que se dedican a buscar el bienestar de este sector de la

poblacion, es asi como se ha impulsado el concepto de responsabilidad social
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por medio del cual se busca concientizar al sector privado de las carencias que
invaden a la sociedad, para que con su aporte se logre llegar a los sectores

mas necesitados y brinden ayuda.

La conciencia de la inversidon social se ha ido incrementando y esto
representa una oportunidad para Alianza Social, ya que puede llevar a cabo su
trabajo canalizador al dirigir los aportes de la empresa privada a las

instituciones que los necesitan.

Alianza Social debe tener canales de comunicacion idéneos y aplicados a
sus publicos a fin de lograr transmitir su identidad. Es a través de la
planificacion de sus acciones que lograra establecer el reconocimiento y a
largo plazo el posicionamiento, no so6lo dentro de sus publicos de interés, sino

en la sociedad en general.

Se puede puntualizar que el plan estratégico de comunicaciones propuesto
para Alianza Social como organizacion sin fines de lucro, representa una
necesidad porque se requiere el pronto reconocimiento entre sus publicos para
mostrar el trabajo que esta direccion realiza y las posibles soluciones a los

problemas que se presentan en la sociedad.

Fue de suma importancia para la realizacion de la investigacion la fijacion
de objetivos, el analisis de la misidon y vision de la organizacion asi como la
segmentacion de los publicos a los que se dirigieron las acciones; fue a través
de este proceso que se logro esclarecer la importancia de un analisis previo de
toda la situacion a ser estudiada para poder lograr un disefio enfocado en las
necesidades de Alianza Social.
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Finalmente es importante resaltar la utilidad e importancia de planes
estratégicos comunicacionales dentro de las organizaciones, en especial

X
. : y ; A
cuando éstas trabajan por y para el beneficio de la sociedad. it
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ANEXO 1. DISTRIBUCION DE FONDOS. TRAGEDIA BE VARGAS.

MONTO ORGANIZACION

Bs. 119.692.281,00 Dividendo Voluntario para la Comunidad (DVC)

Bs. 59.089.181,00 Conferencia Episcopal Venezolana ]

Bs. 4.000.000,00 Asociacion de Damas Salesianas f’ |
Bs. 2.000.000,00 Red Venezolana de Organizaciones para el Desarrollo Social
Bs. _ 7.000.000,00 ' FIPAN i

Bs. 4.000.000,00 SINERGIA

Bs. 9.000.000,00 Asociacion Civil Red de Casas Don Bosco
Bs. 21.000.000,00 Fe v Alegria
Bs.  5.000.000,00 Rotary Club

Bs. 3.000.000,00 ’ SOCSAL

Bs. 435.000,00 Fundacion Hospital Ortopédico Infantil

Bs.  11.000.000,00 Red Venezolana de Organizaciones para el Desarrollo Social
(REDSOC)

Bs. 6.000.000,00 A.U.A Parque Nacional Los Roques

Bs.  5.000.000,00 Hogar Nifios Impedidos Don Orione
Bs. 5.000.000,00 | Caritas de la Guaira

Bs. 3.000.000,00 | Buen Pastor

Bs. 2.000.06060,00 Asociaciéon Ayuda a un Nifio
Bs. 3.006.500,00 Defensa Civil

|
Bs. 5.000.000.00 Asociacion Civil Comunidad Camuri Grande
| Bs. 297.002.681,00 | TOTAL

HliH

El destino y uso que le dieron estas organizaciones contribuyo a solventar aun mas las
diversas problematicas. Se destacan entre ellas:

Dividendo Voluntario para la Comunidad —]
Areas de inversion social: Educacion y Vivienda
e La Asociacion Bancaria, VenAmCham y el Dividendo Voluntario para la Comunidad

entregaron 200 millones de bolivares al Fondo de Crédito Educaiivo constituido en
EDUCREDITO para financiar los estudio de 61 estudiantes damnificados.

Iﬁo\gar de Niitos Impedides Don Orione '

Area de inversion social: Educacion

e Contratacién de 10 empleados para la atencién integral de 17 nifios damnificados del Edo.
Vargas en salud, alimentacion, educacion y vivienda.

e Contratacion de Pediatra, Fisioterapeuta.

e Ampliacion del area de lavanderia y recuperacion de sus equipos,

Defensa Civil
Area de inversién social: Alimentacion, Higiene Personal, Medicinas, Vestuario




e Traslado de 12 contenedores con desde Puerto Cabello hasta Caracas, donados por los paises
solidarios ante la tragedia de Vargas, como parte de la ayuda humanitaria, beneficiando a
1088 familias ubicadas en los sectores de Los Caracas, Carayaca, Tanaguarenas, Catia La
Mar, Maiquetia, La Guairay Macuto.

A.U.A. Parque Nacional Los Roques
Areas de inversion social: Salud

e Atencion de 250 pacientes del sector, gracias a la adquisicion de material
odontoldgico:equipos de Rayos X, revelado, estirilizacion,, micromotor, anestesiologia,
quirurgico, cavitron, amalgamador, negatoscopio, turbinas, entre otros para las reparaciones
dentales.

Asociacion Civil Comunidad Camuri Grande
Areas de inversion social: Transporte

® 482 bicicletas entregadas por la asociacion a 400 familias: 80% en Camuri Grande y 5% en
las zonas adyacentes, para facilitarles el traslado a los lugares de trabajo y escuela.

Red Venezolana de Organizaciones para el Desarrollo Social (REDSOC)
Areas de inversion social: Capacitacion laboral

® Adquisicion de material para la continuidad y atencidn integral del Programa de Capacitacion
y Atencion Psicolégica y Espiritual, dirigido por el Instituto Venezolano de Capacitacion
Profesional de la Iglesia (INVECAPI) hacia los afectados por la tragedia de Vargas ubicados
en el Fuerte Tiuna, CFP. "La Rinconada", Caracas.

Asociacion Civil Red de Casas Don Bosco
Areas de inversion social: “Alimentacion

e  Adquisicion de una cocina industrial para la atencion de los damnificados de "BENPOSTA
Nacion de Muchachos" y de las personas que atienden la institucion.

Rotary Club
Areas de inversion social: Empleo

e Generacion de empleo y consolidacion de 5 microempresas (2 de alimentacion, 2 de vestido y
I en servicios) para un total de 15 personas damnificadas en el Barrio Bruzual, El Valle,
Caracas. Se capacitaron en mercadeo, produccion, gerencia, contabilidad y finanzas.

e Pago del transporte de 2 contenedores de equipos médicos, desde Pto. Cabello hasta los
Hospitales Maternidad Concepcion Palacios y el Magallanes, en Caracas, donados por los
Clubes Rotarios de USA.
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MIEMBROS DEL COMITE ALIANZA SOCIAL

Nombre

Cargo

Ignacio Oberto

Director Ejecutivo de Finanzas
Corporativas

Coordinador de Relaciones

ANTV Erica Schmidt

Institucionales
esta Ticket Rosa Kreisler Director General
ity Bank Betty De Vita
oca-Cola Maria Teresa Almarza

Presidente de Banca Personal

e
Director de Relaciones Publicas

forp. Grupo Quimico

'oco?ates El Rey

Lope Miguel Mendoza

Presidente

Jorge Redmond

ario El Nacional

lMan’a Fernanda Ramallo | Gerente de Relaciones Institucionales

Presidente

| ndafarmacia

filton Caracas

[Onorio Alvarez

LGerente General

al

Peter Schaepe

8C-Bunker Ramo

Vice Presidente para la Region Andina
y Presidente y Gerente General Hilton
Venezuela

Maricarmen Alfaro

Asesor Legal y Recursos Humanos

Diepi, S.A

Maritza De Caldentey

Procter & Gamble

Patino & Sanchez Vegas

Statoil Venezuela A.S.

José Rafael Rivas

Maria del Pilar Patifio

Director

Director de Relaciones Corporativas

Socio

Staffan Riben

Presidente

Serfincorp C.A

Andreina Feo

Vice-Presidente




Diego Fernandez

Gerente Comercial

Federico Araujo

Socio

enAmCham Antonio Herrera Vaillant |Vice-Presidente y Gerente General
ectra Luis Eduardo Nifio Presidente
enequip Carlos Bellosta Presidente

erox de Venezuela

Giovanni Turola

Director de Recursos Humanos




Empresas participantes

Fundacién Cisneros: programa de orden cultural, educativo y comunitario en
Latino Ameérica.

Fundacion Banco Mercantil: programas sociales y educativos como Ponle
Carifio a tu Colegio, Publicaciones de Serie de todos los Estados de
Venezuela, Coleccion de Artes Banco Mercantil y Coral Banco Mercantil, entre
otros.

Fundacion Eugenio Mendoza: CEDIN, programa de apoyo a los Centros de
Atencion y Aprendizaje Infantil.

AmericanAirlines: programa Regéalame una Sonrisa (promueve la interaccion
entre animales y seres humanos, con el fin de mejorar la salud y la
independencia de personas enfermas del Corazén, Paralisis Cerebral, Cancer,
Distrofia Muscular, entre otras.

Movilnet: programa Operacion Sonrisa de Venezuela.

Fundena: proyectos de conservacion de los recursos naturales en general,
como por ejemplo: Dia Mundial de las Playas y Conservacion de Animales
Silvestres.

Fundacién Provincial: programas culturales y educativos como Proyecto
Papagayo, exhibicion de exposiciones y publicacion de "El Ingenioso Hidalgo
Don Quijote de la Mancha".

Chevron: programas de proteccion al ser humano y al medio ambiente. Apoyo
a comunidades locales, Fondos para Programas de Salud, Construccion de
Clinicas Médicas, Viviendas y Escuelas.

Fundacién Venezuela Sin Limites: programas para la poblaciéon infantil en
situacion de orfandad, abandono y pobreza extrema. Proyectos: buisqueda de
patrocinio, adopcion y busqueda de nifios perdidos.

Fundacion Venezolana Contra la Paralisis Infantil: Programas para la
poblacion infantil con la enfermedad de Polio. Atiende a nifios con problemas
Osteomusculares. Proyectos: Patrocinio de camas, Sabado Sensacional de la
Bondad, Bingo de la Bondad, y Premier de peliculas.

Fondo Internacional de Mujeres: Propdsito es compartir conocimientos e
ideas, apoyarse mutuamente y preparar generaciones de futuras mujeres
lideres.

Dividendo Voluntario para la Comunidad: Programa aporte voluntario por
nomina, proyectos sociales en el area de educacion y salud de nifiez
desamparada y ancianos.




Empresas Polar: Programa "CANIA", Atencion Nutricional Infantil Antimano.
Objetivos: Promocionar el buen estado de nutricion y salud, la atencién integral
a la poblacion infantil y mujeres embarazadas.

AW. Nazca: Se esfuerza para promover los programas culturales y musicales.
Telcel: Apoya el fortalecimiento institucional de Alianza Social.

CANTV: Programas de atencion o asistencia directa a nifios y jovenes en
situacion de riesgo social.

FUDEP: Fundacion para el Desarrollo de la Economia Popular. Objetivo:
canalizar los recursos destinados a la inversion social que aportan las
empresas privadas y organismos internacionales. Programas: apoyo
economico a microempresarios y servicios médico-asistencial en las
comunidades. ’

Grupo EDC: Bajo el lema "Cambia Lagrimas por Sonrrisas. Apoyan el

Dividendo Voluntario para la comunidad, a través del aporte de descuentos por
nomina.
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Responsabilidad Social Empresarial

PDVSA, ARPEL (Asociacion Regional de Empresas de Empresas de
Petroleo y Gas Natural en Latinoamérica y el Caribe) y VenAmCham a
través del Comité Petrolero internacional y de Alianza Social, llevaran a
cabo del 10 al 12 de junio, el simposio Responsabilidad Social
Empresarial. En las mesas de trabajo a realizarse se trataran temas
como estrategias de promocién de la responsabilidad social,
voluntariado empresarial y la dinamica de alianzas entre empresa,
gobierno y /o sociedad civil en programas de desarrollo sustentable;
marco regulatorio y de incentivo para la inversién social, beneficios para
el negocio a través de proyectos sociales, entre otros.

Aporte Voluntario por Némina.Contribuyendo con la accion social en
el pafs, VenAmCham se sum¢, al igual que ofras empresas, al
programa Aporte Voluntario por Némina que lleva a cabo el Dividendo
Voluntario para la Comunidad (DVC). Asf, el staff de la Céamara
contribuira al desarrollo del pais en materia de salud, educacion y
empleo, demostrando que la optimizacion en la canalizacion de
recursos para los sectores menos favorecidos empieza desde dentro.

Alianzas estratégicas. La preservacion del medio ambiente es una de
las actividades de mayor proyeccién a escala mundial, por eso
VenAmCham y el Instituto Nacional de Parques (INPARQUES), han
desarrollado el programa Alianzas Estratégicas, el cual persigue la
firme y activa incorporacién del sector empresarial en el apoyo y
ejecucion de proyectos dirigidos a la conservacion y mantenimiento de
los pargues nacionales y de recreacion. Usted y su empresa pueden
contribuir con la recuperacion de infraestructuras, programas culturales
y de recreacién; ademas de promocionar sus productos y servicios
dentro de los parques.

El préximo lunes 28 de mayo, Alianza Social de VenAmCham publicara
un cuerpo especial en el diario El Nacional, con el fin de facilitar a las
empresas informacién sistematizada sobre el Diagnéstico Social a fin
de apoyar la toma de decisiones y orientar la Inversion Social.

Direccién de Alianza Social.

alianzasocial @venamcham.org

Margarita Méndez de Monteo/ Directora Ejecutiva
E-mail: mmontero @venamcham.org

Teléfonos: 263.0833 Ext. 224 - 226 Directo: 264,3619

MPRESQ
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Anexo 8. MODELO DE MICRO DE TV

Alianza Social

Campana Venezuela Sin Limites

Guion Literario
Version |

Duracién: Minuto y medio aprox.

En fondo negro aparece lo siguiente
Venevision, la Fundacién Cisneros y la Camara Venezolano Americana de
Comercio e Industria (VenAmCham) presentan... Alianza Social: una nueva forma

de invertir en Venezuela...

Locutor: Venevisién, la Fundacion Cisneros y la Camara Venezolano
Americana de Comercio e Industria (VenAmCham) presentan... Alianza

Social: una nueva forma de invertir en Venezuela...

Se ven imagenes de un evento realizado
Locutor en Off: Contribuir con los niflos en situacién de orfandad
abandono y pobreza extrema ahora es mas sencillo. Con el aporte de
diez mil bolivares mensuales puede hacer posible que mas nifios
sonria y crezcan felices y sanos. No deje pasar esta oportunidad, esta
y muchas otras acciones pueden dejar de ser un suefio y convertirse

en realidad gracias a su aporte.

Todo es llevado gracias a Alianza Social de VenAmCham, un espacio

que genera y opera programas y proyectos de desarrollo social.

A través de Alianza Social, las empresas y la comunidad pueden
canalizar su colaboracion hacia la Fundacion Venezuela Sin Limites,

cuya misién es proveer las condiciones basicas de vivienda, salud,




alimentacion y educacion a nifios necesitados para que puedan optar a

un futuro mejor.

En fondo negro aparece lo siguiente
Contribuya usted también en una Alianza Social y comuniquese por el teléfono

263-08-33 o por el correo electronico alianzasocial@venamcham.org

Locutor en Off: Contribuya usted también en una Alianza Social y
comuniquese por el teléfono 263-08-33 0 por el correo electronico

alianzasocial@venamcham.org

En fondo negro aparece lo siguiente
Una iniciativa de VenAmCham respaldada por Venevision y la Fundacion
Cisneros

Alianza Social: “ una nueva forma de invertir en Venezuela”

Locutor en Off: Una iniciativa de VenAmCham respaldada por
Venevision y la Fundacion Cisneros

Alianza Social: “ una nueva forma de invertir en Venezuela”
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Alianza Social
Campana Venezuela Sin Limites

Version Radio |

El Circuito Union Radio y la Camara Venezolano Americana de Comercio e
Industria (VenAmCham) presentan... Alianza Social: una nueva forma de invertir
en Venezuela...

Con la donacion de objetos nuevos y usados en buen estado, usted puede
contribuir a cubrir las necesidades de instituciones que atienden a nifios en

situacion de orfandad, abandono y pobreza extrema...

...Esto es posible gracias a Alianza Social de VenAmCham y a la Fundacion
Venezuela Sin Limites que unen el esfuerzo de la empresa privada, la sociedad

civil y el Estado en programas dirigidos a la poblacion infantil.

...A través de Alianza Social, las empresas pueden canalizar su colaboracion para

el desarrollo de una Venezuela mejor...

... Contribuya usted también en una Alianza Social e invierta socialmente a través
de sus donativos a la Fundacion Venezuela Sin Limites por el teléfono 263-08-33

o por el correo electronico alianzasocial@venamcham.org.

Alianza Social, Una iniciativa de VenAmCham respaldada por Unién Radio

Alianza Social; “ una nueva forma de invertir en Venezuela”
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Celebrando Ia Cruz de Mayo

Rescatando una tradicion que data de 500 anos de
antigliedad, Alianza Social de VenAmCham, celebrd el
Velorio de la Cruz de Mayo, en medio de un festivo
ambiente con cantos y musica a cargo de la agrupacion
Pasacalle de la Fundacién Bigott, quienes ofrecieron en
su repertorio, cantos devocionales dirigidos a la cruz y
los llamados rompeluto. Los cantos devocionales
incluyeron canciones propias de [os estados Yaracuy,
Carabobo y Anzoategui y los rompeluto ritmos
originarios de los estados llaneros, ademas de Sucre y
Lara, los cuales invocaban milagros y peticiones de
abundancia al simbolo de la cristiandad.

L.a celebracion se llevo a cabo el pasado 10 de mayo,
en el marco de una cena de gala, cuyo menu estuvo a
cargo del chef Armando Scannone, quien presenté a los
:aSlstentes plat@s de la Cocma Contemporanea de

como pnmer y segundo plato,
Para el postre Scannone, escogio
:.cqn choce!ata




