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Venezuela ha estado bajo la mirada paternalista del Estado durante largos
afios. La sociedad ha estado acostumbrada a esperar la ayuda y colaboracion de

los Gobiernos de turno, con el fin de que sean ellos quienes solucionen la pobreza.

Muchos proyectos sociales han comenzado en manos de Estado y no han
podido continuar. Otros, han dado sus inicios y por lo eficaz de su
funcionamiento, han logrado desarrollarse y crecer. Este es el caso de los
Multihogares, programa creado por el Estado en el afio 1974, que siguié su
crecimiento, y se convirtid en un proyecto ejemplo y pionero para muchos otros

paises, los cuales copiaron su estructura y su forma.

Sin embargo, a pesar de sus afios de trayectoria, en la actualidad, El
SENIFA, organismo encargado de los Multihogares, ha retrasado los pagos y ha
ocasionado deficiencias en el funcionamiento de muchos de ellos. Por ello, ante
las necesidades de colaboracion y ayuda, se ha planteado que empresas privadas

colaboren con este proyecto, con el fin de darle continuidad.

Céritas de Venezuela es una organizacion de la Iglesia Catolica, que tiene
la oportunidad de manejar Multihogares y que por tanto, estd conciente de las
necesidades que se han venido presentando a raiz de las carencias econémicas.
Por ello, esta ONG ha buscado apoyo y colaboracion de otros entes, pero el

esfuerzo ha sido en vano.

Por otra parte, la responsabilidad social ha tenido un boom durante estos
ultimos afos, y ante ellos, las empresas han buscado colaborar con multiples
proyectos sociales. Debido a esta tendencia, ellos se han convertido en
potenciales inversionistas para este tipo proyectos, primero por su capacidad
monetaria, y segundo, porque ya es de saber, que estan dispuestos a buscar el

bienestar de la sociedad.
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Sin embargo, en la actualidad son muchas las organizaciones que tocan las
puertas de estas empresas, y por tanto, se hace refiida la competencia, y dificil la

diferenciacion.

Ante ello, es importante que se estudien las herramientas de mercadeo
social que se ofrecen con el fin de saber vender causa sociales de la forma mas
efectiva, logrando cambiar actitudes e incitando a los empresarios a
responsabilizarse por una causa que ofrece una esperanza a los nifios que se

benefician de ella.

Asi mismo, Céritas de Venezuela requiere de una estrategia para la
comunicacion, pues esta le brindarad tacticas y le permitira crear alianzas que

perduren en el tiempo.

Por ello, esta investigacion realizara un recorrido por las principales
teorias del mercadeo social y del disefio de estrategias con el fin de tener
basamentos tedricos que orienten la creacidn de propuestas creativas. Asi mismo,
se estudiara a la empresa privada y se realizard una recopilacion de

conocimientos sobre responsabilidad e inversion social.

Igualmente, se estudiara la historia y funcionamiento de los Multihogares
y se realizarda una compilacién de las principales caracteristicas de Céritas de
Venezuela. Esto con el fin de conocer el proyecto y saber cuél sera la causa que

serd mercadeada.

Una vez realizada esta investigacion, se plantean el marco metodoldgico
compuesto por diversas entrevistas a expertos, las cuales permiten complementar
los conocimientos adquiridos previamente. Asi mismo, esta informacion es
procesada por medio de un andlisis, con el fin de hallar elementos y aspectos

importantes para el posterior desarrollo de la campafia.

12
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Bajo estas circunstancias, se genera una estrategia apoyada a través de
piezas creativas, que pretende concientizar y hacer responsables a los empresarios
venezolanos, de la realidad que viven las personas que asisten a los Multihogares.
Esto permitird que la empresa invierta en el proyecto en miras de procurar que
muchos nifios tengan alimento, cuidado y educacion, e incentivar un futuro

prospero y digno para ellos.

En los ltimos capitulos, se plantean conclusiones, las cuales tiene como
fin resumir la investigacion y justificar las decisiones y procesos generados
durante el desarrollo de la estrategia. Finalmente, se proponen recomendaciones
las cuales, contienen una serie de consejos practicos para la organizacion, con el

objetivo de que se logre emplear la estrategia de la manera mas efectiva posible.
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“Yo soy yo y mi circunstancia” dijo José¢ Ortega y Gasset en su
Meditaciones del Quijote — referido en O’Sullivan (1996)-, describiendo la
esencia de la definicién de la comunicacion como el encuentro de un organismo
con su entorno. Desde ese entonces, han sido muchos las teorias que han ampliado
esta definicion, y por ello, en la actualidad toda organizacion o empresa esta
consciente de la relevancia que tiene la eficiente comunicacién con el entorno

para el desarrollo de sus acciones.

Kotler (1997) en Moliner (1998) define la Planificacion Estratégica como
el proceso que permite crear y conservar el encuadre estratégico de las metas y
capacidades de la organizacion ante las oportunidades cambiantes de

mercadotecnia.

En pocas palabras, Rabassa (2000) reconoce que la planificacion
estratégica de comunicacion se basa en el establecimiento de un esquema basico
de acciones que sirven de referencia para la realizacion de una campafia de

promocion.

Para la realizacion de un exitoso plan de comunicaciones se deben tomar
en cuenta aspectos de gran relevancia, con el fin de elaborar una estrategia lo
suficientemente completa para transmitir los mensajes de la empresa a los
diferentes publicos que posee. Rémer (1994) presenta ciertos aspectos que
cualquier empresa debe considerar a la hora de realizar una estrategia

comunicacional:

Los motivos que llevan a la empresa a emprender esa estrategia
Los objetivos que se pretenden con esa estrategia

Los alcances probables de la estrategia y las limitantes posibles.
Las audiencias a las que va dirigida

Los medios de comunicacion que se utilizaran

El posicionamiento de la idea que se persigue

N o a k~ wDhoe

La estrategia de creacion de piezas comunicacionales

14
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8. Los alcances de la inversion
9. El periodo de tiempo de las acciones que se deriven de la estrategia

10. Las acciones de la estrategia

Estos planteamientos son la base de toda estrategia, y dependiendo del
autor se dan ciertas variaciones en los aspectos tomados en cuenta. A
continuacion se desarrollara cada punto considerado de gran relevancia en toda

estrategia comunicacional.

1.2.1.- Exposicion de motivos

Se debe conocer el motivo por el cual se hace necesario comunicar: el ¢por
qué?, asi como las necesidades de informacion existentes en los publicos de la
empresa. Moliner (1998) habla de auditoria de la situacion, por medio de la cual
se realiza un andlisis de la realidad de la empresa con el fin de conocer las

circunstancias que rodean la camparia.

La auditoria de la situacion para Moliner (1998) abarca los aspectos
internos y externos de la empresa, en las cuales se estudia la organizacion que va a
sustentar la camparia, y los factores externos que pueden influir en su elaboracion.
La auditoria interna abarca los recursos econémicos y humanos, experiencias con
camparfias anteriores, la imagen de la organizacion y su estructura; y la auditoria
externa considera las oportunidades y amenazas presentes en el entorno externo a
la organizacion, tomando en cuenta la sociedad, los intermediarios, los
beneficiarios, proveedores y otros agentes sociales y publicos. Pero es importante
resaltar que el estudio detallado de estos publicos de la organizacion se debe
realizar por medio de la segmentacion, y es tratado en el aspecto que considera la

audiencia a la cual va dirigida la campafia.

Para el estudio de la situacion Pizzolante (2001) aconseja la aplicacion de

la tradicional matriz de estudio DOFA, en la cual se presenta un estudio de las

15



INTRODUCCION

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que posee la empresa, para asi
conocer donde estamos y qué es lo que podemos hacer.

1.2.2.- Fijacion de objetivos

El planteamiento de objetivos es uno de los puntos mas importantes, ya
que es la base de la campafia, pues intenta contestar a la pregunta ¢a donde
queremos ir? Naghi (1985) plantea que los objetivos de la comunicacion
dependen de los objetivos de mercado, es decir, difieren de acuerdo a si se desea
penetrar el mercado, se quiere desarrollar la oferta o se tiene un estrategia de

diversificacion.

Este punto no solo se refiere a la fijacion de un objetivo general para la
campafia, sino también como lo explica Moliner (1998), el establecimiento de
objetivos para cada uno de los voluntarios y empleados, y de esta forma coordinar
los esfuerzos y las diferentes acciones.

Los objetivos planteados seran el medio para evaluar el éxito de la
camparia, tomando en cuenta si se cumplieron o no. Kotler y Roberto (1989) en
Moliner (1998) sostienen que para poder cubrir la realizacion de los objetivos
generales y especificos, es necesaria la consideracién de tres importantes

caracteristicas:

1. Los objetivos deben ser claros y especificos
2. Los objetivos deben ser estimulantes y ambiciosos, pero realistas.
3. Los objetivos especificos no deben entrar en contradiccion con los

objetivos generales.
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Referente a lo anterior, Moliner (1998) plantea que para alcanzar la
formulacién de objetivos claros y especificos es importante que sean medibles y
comprobables, tengan un horizonte temporal y que estén referidos a un espacio

geografico.

Segln Rabassa (2000) los objetivos de la campafia incluyen en funcién de
las necesidades internas, todas las intenciones que posee la empresa, ademas de la
potencialidad del mercado, la situacion y los medios de la competencia. Esto se ve
reforzado por Wells, Burnett y Moriarty (1996) al destacar que el enunciado de
los objetivos emana del problema y contesta las preguntas: ¢qué es lo que el
mensaje publicitario necesita cumplir? y ¢qué efecto necesita lograr en su
audiencia? Lo que se quiere expresar es que los objetivos deben establecer,
modificar o reforzar actitudes, encaminando a los consumidores a probar un

nuevo producto, a que compren mas del mismo o que cambien de marca.

Para una campafia social, Moliner (1998) reconoce un elemento que
condiciona la fijacién de los objetivos: la estructura organizativa. Kotler y
Roberto (1989) en Moliner (1998) plantean tres niveles para el caso social: el
nivel de cuartel general, el nivel de operaciones de campo y el nivel de apoyo al
programa. Estos niveles van de lo general a lo especifico. El nivel de cuartel
general se refiere a la sede central donde se toman las decisiones mas importantes.
El nivel de operaciones de campo incluye todas las delegaciones distribuidas
territorialmente, que integran la casa matriz y se encargan de poner en marcha los
planes. Por Gltimo, el nivel de apoyo al programa, constituido por diversos
miembros que, sin participar directamente en las actividades basicas de campo,
apoyan al programa mediante la realizacion de relaciones publicas o apoyo

financiero.

Para la fijacion de los objetivos, Koontz, O’Donnell y Weihrich (1986) en
Moliner (1998) consideran necesario la participacion de todos los interesados, con
el fin de tomar en cuenta sus opiniones y asi los voluntarios y empleados se

implicardn mucho més y aumentaran su responsabilidad.
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1.2.3.-El alcance probable y limitantes

La estrategia de comunicacidn debe abarcar un analisis del alcance que va
a tener la campafia, para asi determinar las limitantes que se pueden presentar en
el camino. Para ello, Pizzolante (2001) aconseja de nuevo el uso de la tradicional
matriz de estudio DOFA, con la cual se determinen las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas de la campafa a realizar, esta vez para
adelantarse un poco a los posibles problemas y estar prevenidos, o simplemente

para realizar una modificacion previa que permita evitarlos.

Se debe tomar en consideracion los recursos que posee la empresa, los
aspectos del entorno interno y externo, el apoyo de instituciones o expertos, entre
otros. Es decir, en el alcance probable de la estrategia se ven involucrados gran
cantidad de factores que deben ser tomados en cuenta para evitar problemas en el

correcto desenvolvimiento de la misma, asi como su completo éxito.

1.2.4.-Segmentacion y definicion de las audiencias.

“Comunicar es un intercambio de valores y si no conocemos a la persona o
grupo de personas con las que deseamos intercambiar, ¢;cOmo vamos a

comunicarnos?” (Pizzolante, 2001, p.12).

El receptor es el elemento mas importante de todo el proceso, tal y como
reconoce Naghi (1985) hacia él va dirigido el mensaje y se espera de él una
respuesta que se manifieste en un cambio de conducta, como efecto de la
comunicacion. “La publicidad identifica una audiencia meta, la gente a la que se
puede llegar con un cierto medio de publicidad y un mensaje particular. La
audiencia meta puede equivaler a un mercado meta, pero con frecuencia incluye a
otras personas aparte de los prospectos, como aquellos que influyen en la compra”
(Wells, Burnett y Moriarty, 1996, pp. 289-290). Por ende, para entender mejor al

receptor y sus caracteristicas, es necesario separarlo de otros segmentos a través
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de distintos criterios, expectativas, y de esta forma garantizar que el mensaje logre
sus objetivos. Para cualquier institucion, la definicién, estimacion y conocimiento

profundo del mercado es parte primordial y base de la planeacion.

Moliner (1998) y Naghi (1985) definen la segmentacién como un enfoque
y seleccion que se basa en el analisis de las similitudes y diferencias entre las
entidades que conforman un universo, tomando en cuenta habitos de consumo,
necesidades, rasgos demogréaficos, caracteristicas socioeconomicas, entre otras. La
necesidad de descomponer el mercado en grupos homogéneos se debe a la
existencia de una gran diversidad de grupos de clientes con diferentes
necesidades, y una empresa que no puede satisfacerlos a todos al mismo tiempo.
En resumen, la clave de este enfoque es la formacion de grupos integrados por
unidades sociales lo méas parecidos posibles entre si, pero con elementos que los
diferencia de los otros grupos. Para estos dos autores, la segmentacion o el
conocimiento del mercado es el eje de la camparia, es decir, la estrategia se logra

en un casi 50% gracias a la determinacion de este enfoque.

“Hay dos puntos de vista para especificar los segmentos del mercado. Uno
consiste en clasificar a los clientes por sus caracteristicas socioecondmicas,

demograficas y otras personales como edad, sexo, personalidad, valores, etc.”

(Naghi, 1985, p.55)

La adopcidén de este enfoque, segiin Moliner (1998) trae consigo diversas

ventajas entre las que se pueden presentar:

» La segmentacion es un esquema de analisis, por medio del cual el
agente social fija sus prioridades. El estudio de grupos identificara a
los individuos que poseen un determinado problema o cuestién social,
qgue permitira el establecimiento de acciones prioritarias y la

asignacion eficiente de los recursos.
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» Es un planteamiento para la accion, que aumenta la eficacia de la
camparfia, al permitir la identificacion de problemas especificos, y en
base a estos adaptar la estrategia global del plan de comunicaciones.

» Es un enfoque competitivo, porque permite detectar la promocién de
una misma idea por parte de otra organizacion. En el caso de una
campafa social, el agente puede plantearse la idea de establecer

acciones conjuntas.

A pesar de estas ventajas, la segmentacion posee un inconveniente en la
planificacion de la campafia. Moliner (1998) se refiere a que realizar un enfoque
de segmentacion exige una mayor cantidad de recursos. Se entiende que al disefiar
campafas especificas para cada segmento analizado, seran necesarios mas
recursos para la investigacion y para la adaptacion de la causa social a las
motivaciones que caracterizan a cada grupo de publico objetivo. Por ende, se
deben establecer prioridades, y en el caso de que no existan suficientes recursos,

se requiere centrar la campafia en aquellos que se consideren mas importantes.

1.2.4.1.- Proceso de segmentacion

Para el desarrollo del enfoque de segmentacidn, Lovelock (1975) en
Moliner (1998) divide el proceso en dos etapas: la division del mercado en
segmentos, analizando la heterogeneidad e identificando y agrupando a entidades
con caracteristicas similares; y la creacion de programas de marketing especificos
para cada grupo. En sintesis, el proceso se desglosa en: investigacion y eleccion

del publico objetivo.

Moliner (1998) plantea que en la primera etapa de la segmentacion se
utilizan técnicas univariantes, bivariantes o0 multivariantes, las cuales dependen de
las cantidades de variables tomadas en cuenta, con el fin de elegir el criterio a
utilizar. Una vez definido el perfil de cada segmento, es conveniente ponerles un
nombre que los identifique. La segunda etapa es el proceso de seleccion del

publico objetivo, por medio del cual se debe decidir a quién se le va a dirigir la
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camparia. Esta decision dependerd de la disponibilidad de recursos y los objetivos
de la estrategia.

El universo seleccionado puede ser clasificado de diferentes maneras, con
base a la variable de clasificacion. Lo importante estd en elegir la variable que
incremente la eficacia de la campafia al alcanzar el cumplimiento de los objetivos.
Los criterios basicos utilizados por Moliner (1998) y Naghi (1985), para alcanzar

lo que se desea son:

» Criterios generales objetivos. Naghi (1985) lo define como el criterio
que se basa en la naturaleza del procedimiento de medicion de tipo
objetivo, el cual abarca aspectos que no toman en cuenta la causa
social. Son utilizadas para la clasificacion de cualquier poblacion por
medio de variables socioeconémicas, geogréaficas y demogréficas, las
cuales son de facil acceso, cuantificables, y pueden tomarse como

criterio varias variables al mismo tiempo.

o Caracteristicas demogréaficas: variables mayormente
empleadas para segmentar mercados — edad, sexo, estado
civil, nimero y edad de los hijos, origen étnico, etc. -. Son
comunmente utilizadas debido a su facil medicion, la
accesibilidad de los segmentos a través de los medios de
comunicacion y distribucién, y la formacion de grandes

segmentos con base a estas variables demogréficas.

o Localizacion geografica: también es cominmente utilizada
debido a la nocion que cada localidad tiene de su propia
“cultura”, y abarca ciertos patrones de comportamiento.
Generalmente se divide por region (noreste, centro, este,
etc.) o se distingue la zona rural de la urbana, o tomando
como base la calidad de los habitantes de una zona o su

nivel de vida.
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o Caracteristicas socioeconémicas: tiene su base en las
teorias socioldgicas y sociopsicologicas que consideran al
individuo como parte de un entorno ambiental y de una
clase social que lo influye, ademas de teorias
microecondémicas que analizan el ingreso como una
variable que determina los patrones de gasto del
consumidor. Las investigaciones en este campo, se pueden
agrupar en dos categorias: a) las que consideran las
variables de forma separada (ingreso, educacion,
ocupacidn), suponiendo que no existen interacciones entre
si que intervengan en el comportamiento de la compra; y, b)
las que analizan las variables socioecondmicas
simultaneamente estructurando un indice completo de clase
social. La variable socioecondmica mas comunmente

utilizada para segmentar mercado es el ingreso.

» Criterios generales subjetivos. Segin Naghi (1985) se considera la
naturaleza del procedimiento de medicién de tipo inferido. Este criterio
no toma en cuenta la causa social, y es mucho mas dificil de medir. El
estilo de vida y la personalidad son caracteristicas individuales y
formas de comportamiento que diferencian a las personas entre si, y su
identificacion y accesibilidad se basan en aspectos subjetivos, aunque
la ventaja principal de estas variables es que los datos se extraen de

fuentes primarias.

» Criterios especificos. Es la clasificacion segun “la naturaleza general
o de situacion especifica de la variable” (Naghi, 1985, p.55), la cual se
centra en las causas sociales y en los aspectos del individuo en
particular. Este criterio analiza las actitudes y preferencias

individuales, por tanto, serdn criterios subjetivos basados en las
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percepciones que el publico objetivo tiene acerca de la idea objeto de

la campania.

En el caso de las campafias sociales, Sheth y Fraizer (1982) en Moliner
(1998) opinan que los principales problemas que se han presentado es que dichas
camparfias no han empleado el enfoque de segmentacion de mercados. También
afirman que el criterio de segmentacion deberia basarse en la
consistencia/discrepancia del paradigma actitud-comportamiento. Desde esta
consideracién, se desarrollaron cuatro segmentos y estrategias de actuacion para

cada grupo:

a. Segmento 1: conformado por individuos con actitud y comportamiento
positivos hacia la campafia social. La estrategia a seguir es de
fortalecimiento de la preferencia.

b. Segmento 2: individuos que poseen una actitud y comportamiento en
contra de la campafia social, es decir, una posicién negativa. La
estrategia de actuacion debe basarse en la confrontacion de esta
actitud.

c. Segmento 3: personas con una actitud positiva ante la campafia social,

pero su comportamiento es negativo. Se propone una estrategia de

induccién del comportamiento hacia acciones positivas.

d. Segmento 4: esta integrado por individuos con una actitud negativa,
pero un comportamiento positivo. Se considera el desarrollo de una

estrategia de racionalizacion.

1.2.5.-Seleccion de medios de comunicacion
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“Las tecnologias, materiales y maquinas complejas que acopian, producen,
transportan, reciben, almacenan y localizan los mensajes son medios de
comunicacion de los cuales se vale el hombre”. (O’Sullivan, 1996, p.43). La
seleccion de los diferentes medios de comunicacion a utilizar depende
mayormente de los objetivos que se quieran alcanzar, la audiencia o publico meta

de la campaiia, y por supuesto, el presupuesto con el que se cuenta.

Erroneamente, algunas empresas consideran que mucha publicidad causara
mas ventas, es decir, piensan que existe una correlacion directa entre la cantidad
de mensajes publicitarios y la cantidad de ventas. Para no caer en este falso

pensamiento es necesario

“conocer la audiencia y definir el mensaje, y se estard en condiciones de
escoger los medios eficientes para transmitirlo; seran aquellos que lo hagan llegar
al mayor niimero de “prospectos reales” e influir en su comportamiento de la

manera mas eficiente y al menor costo posible” (Naghi, 1985, p. 141).

Naghi (1985) habla que por regla general, la seleccion de un solo tipo de
medio es insuficiente para alcanzar a todos los “clientes potenciales”, por ende, se
debe trabajar con una combinacion de medios publicitarios para comunicar el
mensaje a la audiencia. En el caso de las campafias sociales, la definicion de los
medios a utilizar depende del servicio, producto o idea que se quiera difundir, del
mercado potencial, de la disponibilidad y alcance del servicio, de los objetivos de
la organizacion, del tipo de mensaje, del presupuesto asignado y de la cobertura

gue se quiera alcanzar.

1.2.6.-El posicionamiento de la idea que se persigue

Pizzolante (2001) plantea la necesidad de conocer el posicionamiento que

la organizacion desea construir, tomando en cuenta los atributos (reales y
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sostenibles) que caracterizan a la empresa en la mente de sus audiencias. Para ello,
es importante definir el temario o guia de todos los mensajes de la organizacion,
ya que seran el motor de toda la accién que condiciona medios y recursos del plan

de comunicaciones.

Wells, Burnett y Moriarty (1996) plantean ciertos puntos a considerar para
poder establecer un exitoso posicionamiento. Como paso principal, es necesario
analizar el producto comprandolo con los de la competencia, con el fin de hallar la
ventaja competitiva. Para ello se debe realizar un andlisis de las caracteristicas por
medio de la estructuracion de una tabla, en la cual se enumere las caracteristicas
de su producto y el de los competidores. Seguidamente, se evalUa la lista con base
a qué tan importante es cada caracteristica para la audiencia meta y qué tan bueno

es el rendimiento del producto con respecto a esa caracteristica.

Con esta investigacion, se conoceran los atributos mas sobresalientes del
producto, y la ventaja competitiva sera entonces una caracteristica fuerte,
importante para la audiencia meta y un punto debil de la competencia. A partir de
esta idea, se realizard el posicionamiento, “manera en que un producto es
percibido por sus consumidores en relacion a sus competidores” (Wells & at,

1996, p. 291).

1.2.7.-La estrategia de creacion de piezas comunicacionales

Wells, Burnett y Moriarty (1996) establecen que para la planeacién
creativa se realiza la combinacion de decisiones basicas que abarcan conceptos de
publicidad, problemas, objetivos y audiencia meta como parte de los elementos
criticos del mensaje de ventas. La formulacion creativa incluye diferentes
estrategias de mensaje que toman en cuenta la premisa de venta y la ejecucion. El
mensaje del anuncio puede vender el producto de forma genérica (s6lo funciona
cuando el producto domina el mercado), o vender la marca en especifico que se

considera lo mas eficaz.
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Otra opcion es cuando el mensaje considera la informacion de la
publicidad en relacion a su importancia emotiva o de asociacion. La informacion
de la publicidad es por lo general directa y con frecuencia se centra en las noticias,
método que funciona para productos de alta participacion o en casos que el
consumidor busque informacion para la toma de decisiones. Wells & at. (1996)
también hablan de la situacion en la que existe una baja participacion, es decir,
que el consumidor necesita menos informacion y tiempo para tomar decisiones.
En esos momentos la publicidad se debe centrar en establecer una imagen o en
generar una emocion.

1.2.7.1 Premisas de Venta

Las premisas de venta son “los distintos enfoques que se dan a la logica
del mensaje de ventas” (Wells & at., 1996, p.299). Las estrategias mas comunes
se centran en el producto o en el prospecto, es decir, anuncios que se centran en el
propio producto y los que se enfocan en las necesidades y deseos,

respectivamente.

Las estrategias de producto analizan los atributos o caracteristicas y
desarrollan un mensaje de ventas alrededor de ellos. Wells & at. (1996) destacan
gue una estrategia es menos eficaz cuando se centra en la competencia pues puede
llegar a formular un texto jactancioso y egoista. Dichos autores también se
refieren a la estrategia de prospecto, la cual se basa mucho mas en el concepto de
mercadotecnia orientada hacia el consumidor, es decir, en mensajes que se centran

en beneficios, promesas, justificaciones y una propuesta Unica de venta.

» Beneficios: se basa en lo que el producto puede hacer por el
consumidor, por medio de la transformacion de un atributo en un
beneficio. Para ello, se debe primero identificar una caracteristica y
luego indicar qué significa para el consumidor. “El beneficio estd
estrictamente en la mente del consumidor, no en el producto. Es
subjetivo”. (Wells & at., 1996, p.299)
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» Promesas: es un beneficio que va hacia el futuro, es decir, pronostica
que algo va a pasar si se utiliza el producto. Para su formulacion se
debe identificar de qué manera se utiliza el producto y despues se

desarrolla el argumento de lo que hara por el consumidor.

» Justificacion: se presenta una justificacion por la que se debe comprar
algo, y difiere de la promesa porque establece con claridad el motivo
para obtener el producto. Su enunciado se basa en la légica y en el
razonamiento, ya que la razon es manifiesta e implicita. La
formulacién es altamente racional debido a que primero se plantea un
beneficio que se ve justificado o sustentado por un enunciado

posterior.

» Propuesta Unica de ventas (USP): “se basa en un enunciado de un
beneficio que es uUnico para el producto e importante para el
consumidor” (Wells & at., 1996, p.301). Se presenta una propuesta, la
cual consta de una promesa que establece un beneficio Unico y

especifico que se obtendra al utilizar el producto.

1.2.7.2 Detalles de Ejecucion

Wells & at. (1996) definen la ejecucion como el centro de la planeacion
creativa, en la cual se debe revelar la idea central del anuncio. La idea central o
concepto creativo es “una gran idea que hace que el mensaje sea diferente, capte
la atencion y pueda recordarse” (Wells & at., 1996, p.489). A partir de esta idea,
el concepto creativo se convierte en la plataforma para la ejecucion de la

publicidad que debe manejarse de forma creativa también.
En la ejecucion, como establecen Wells & at. (1996), se debe tomar en

cuenta como se ve y se siente el anuncio, es decir, abordar la creacion de los

anuncios con base en los diferentes medios a considerar.
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1.2.8.-Los alcances de la inversién o presupuesto

Naghi (1985) y Pizzolante (2001) concuerdan al plantear que como
primera regla se debe hacer el presupuesto conmesurable con las tareas y
actividades por desarrollar. Es decir, se debe elaborar un presupuesto que sea
inteligente, razonable y realizable en su ejecucién. Si se toma en serio esta regla,
se contard con recursos financieros que contribuyan al logro del plan de

comunicaciones.

Debido a la dificultad de evaluar la efectividad de la comunicacién, Naghi
afirma que cualquier intento de establecer una relacion con el tamafio del

3

presupuesto, por regla general es improductivo. Por ende, se enumeran “varias

consideraciones que se pueden seguir para decidir (Naghi, 1985, p. 133-134):

a) Calcular el presupuesto para comunicacion como un porcentaje de las
ventas.

b) Considerar que el costo marginal de la comunicacion es igual al
ingreso marginal resultante de él.

C) Asignar una cantidad fija por unidad de la oferta”.

Romer (1994) plantea que en este punto se debe considerar el alcance que
tiene la estrategia de comunicacion formulada. Para ello, es importante estudiar no
solo el presupuesto con el que se cuenta, sino el apoyo y patrocinio que se pueda

obtener de diferentes empresas, organizaciones o individuos interesados.

1.2.9.- El periodo de tiempo de las acciones de la estrategia

“Lo oportuno hace la diferencia, pero el esfuerzo debe ser permanente, no
esporadico o caprichoso” (Pizzolante, 2001, p.124). Con esto se quiere dar a

entender que es de gran importancia el establecimiento de tiempo para cada una

de las acciones a tomar. Como dice Pizzolante (2001), las actividades deben
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impactar la notoriedad de la empresa cuando sea requerida y en quien sea

necesario.

Para Rabassa (2000), una vez descrita la situacion y las tareas especificas
es importante situarlas fielmente en el tiempo. Esta actividad de planeacion ayuda
a la formulacion del calendario conformado por cada uno de los apartados de la
accion. El calendario sera como el diagrama que permite observar y controlar todo
el desarrollo de la campafa, y generalmente es presentado por medio de tablas

diarias, o distribucion semanales, mensuales o en otros periodos de tiempo.

1.2.10.- Las acciones de la estrategia

Para Pizzolante (2001), en este punto se debe dar respuesta al ;,como?, lo
que implica un reto creativo de combinar diversas formas de hacer llegar el
mensaje a la audiencia meta de forma clara, consistente y efectiva. Para
desarrollar “una mezcla adecuada de actividades comunicativas hay que asignar
pesos relativos a dichas acciones, tomando como base los propios objetivos de la
comunicacion” (Naghi, 1985, p.129). Una vez conocida esta mezcla, Rabassa
(2000) habla de la presentacion del alcance y contenido de las acciones. Esto se
logra con la amplia descripcion todas las actividades seleccionadas, de acuerdo a

una estructura secuencial, es decir, ordenadas en el tiempo segln las prioridades.

Moliner (1998) presenta un analisis mucho mas exhaustivo, al definir la
estrategia como un conjunto de actividades que permiten llegar del ¢ddnde se esta
ubicado? al ¢dénde se quiere ir? Y para alcanzarlo, se elaboran estrategias y se

eligen las mas idoneas para lograr los objetivos propuestos.

En su libro Marketing Social, Moliner (1998) sefiala que para el disefio de
las estrategias de la campafia se debe tomar en cuenta el ciclo de vida de la
relacion con el pablico objetivo, sea este un individuo o una organizacion. En una
campafa, primero hay que capturar el interés del publico meta, para luego

establecer un compromiso, y finalmente consolidar la relacién por medio del
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cumplimiento de las promesas y compromisos establecidos. Lo anterior se

presenta de forma resumida a continuacion:

DISENO DE LAS ESTRATEGIAS
.Como vamos de “donde estamos” a “donde queremos ir?

ESTRATEGIA BASICA
Ciclo de vida de la relacion

1. Crear interés
2. Establecer un compromiso
3. Consolidar la relacién

HERRAMIENTAS DE
MARKETING SOCIAL

- Marketing externo
- Marketing interno
- Marketing interactivo

FIGURA 1: Disefio de Estrategias de Moliner.

Para llevar a cabo las tres estrategias basicas, Bitner (1995) en Moliner

(1998) propone tres actividades: el marketing externo, marketing interno y

marketing interactivo. A continuacién se explican con mas profundidad los

enfoques planteados:

1. Crear interés. También llamada etapa inicial, en la cual el publico

objetivo no tiene una idea clara de la campafia o causa social, es decir,

desconoce la campafia. Por ende, el primer paso es crear interés en la

campafa y en la organizacion que la sustenta, ademas de generar

confianza en el publico objetivo. Las herramientas necesarias son todas

las actividades que integran el marketing externo (como la publicidad),

y el marketing interactivo (como la comunicacion personal y las

relaciones publicas, para establecer un contacto directo). Es importante

que la causa social se presente de una forma atractiva y adaptada a

cada segmento.

30




INTRODUCCION

2. Establecer un compromiso. En esta segunda etapa, una vez creado el
interés en la campafia se debe establecer un compromiso que puede
tener diferentes formas: donaciones, abandono de un habito o
comportamiento o un voto. La presentacion de un compromiso tiene el
fin de obtener un comportamiento determinado del publico objetivo, lo
cual se logra por medio de la utilizacién de actividades de marketing
externo y el marketing interactivo, el cual cobra mayor relevancia
debido a la necesidad de establecer un contacto directo con el pablico

objetivo.

3. Consolidar la relacion. En esta Ultima etapa se busca que el
compromiso se consolide, y se mantenga una relacion continua y a
largo plazo. Con ello, los distintos publicos se mantendran receptivos e
interesados en campafias posteriores. Para alcanzar este nivel de
relacion, se exige que el agente social posea una estructura
organizativa estable y consolidada, ya que es necesario la realizacion
de bases de datos y la interaccion con el publico objetivo, a tal punto
de adquirir un papel de socio (fidelizar al publico meta). Esto se logra
por medio del marketing interactivo.

1.2.1. Control y evaluacion de la estrategia comunicacional

La formulacion de la campafia no indica la finalizacion del trabajo. El
control y la supervisién son tareas también importantes para el éxito de la
empresa. El control de gestién, como lo llaman Kotler y Roberto (1989) en
Moliner (1998), es un proceso que tiene el objetivo de motivar a las personas a
realizar actividades que favorezcan a la organizacion, ademas de detectar y
corregir errores no intencionados e irregulares en la ejecucion de la campafia. No
solo abarca el control de las acciones llevadas a cabo, sino también a las personas

que ejecutan estas actividades.
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Los autores anteriormente mencionados plantean un sistema de control de

la campafia que se puede resumir en cuatro etapas:

» Formular y establecer normas medibles y especificas, que rijan la ejecucion de
las acciones y a los ejecutores.
» Comparar y medir los resultados obtenidos con los estdndares

A\

Evaluar en qué medida los resultados divergen de lo previsto

» Adoptar las medidas adecuadas y necesarias de correccion.

Actualmente, se intenta que los empleados adopten un control de tipo
informal, ademas de este control formal, con el fin de que los trabajadores se

autocontrolen y responsabilicen por sus acciones.

Esta Gltima etapa del proceso de comunicacion, busca valorar la eficacia
de la campafia por medio de la comparacion de los objetivos propuestos y los
resultados alcanzados (relacion objetivos-resultados). Kotler y Roberto (1989) en
Moliner (1998) consideran dos formas de evaluacion: de impacto y ética. El
andlisis de impacto consiste en estudiar si se han logrado los objetivos previstos y
la forma en que se han conseguido. En la evaluacion ética, se resalta la
consideracién de las consecuencias éticas del impacto de la estrategia (pureza

ética de los medios utilizados).

Las consideraciones metodoldgicas a seguir resaltan la realizacion de un
test previo a la campafia para conocer el nivel de las variables a modificar, y
efectuar otra prueba al finalizar la misma. Con la comparacion de los resultados
obtenidos en estas dos evaluaciones se mide la eficacia de la campaiia social con
base en el cumplimiento de los objetivos propuestos. También se puede aplicar un
analisis causa-efecto con el fin de poseer informacién de experiencias anteriores

para la realizacion de campafias futuras.
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“(Por qué no puede venderse la
Solidaridad como se vende el jaboén?”

Wiebe

El marketing tradicional se encarga principalmente de conocer las distintas
necesidades de sus consumidores con el fin de comercializar productos que
permitan complacerlas. Moliner (1998) sostiene que este mercadeo suele estar
dirigido a productos tangibles y por tanto, invitan a la accion, mas no promueven

cambios de habitos, ni actitudinales.

Durante los afos 60°, se comenz6 a desarrollar un nuevo tipo de mercadeo
que se encontraba muy relacionado a causas sociales. Moliner sostiene que, en el
afio 1971, el mercadeo social comenzé su evolucion y desarrollo, pasando por
varias etapas. Primero, hubo una etapa de confusion, en la cual se planteaban
disyuntivas acerca del papel del marketing dentro de la promocién de causas
sociales. En este periodo, Nagui (1985) reconoce la presencia de una mayor
responsabilidad hacia los consumidores y hacia los problemas de carécter social
que los afectan. Luego, se presentd una segunda etapa en la que se reconoce el
trabajo de Kotler y Fox, en el afio 1980, los cuales desarrollaron un cuerpo teérico
que incorporaba las causas sociales dentro del mercadeo. Por ultimo, la tercera
etapa se encargd de consolidar estos aspectos, a través de una publicacién de
Kotler y Roberto (1989), en la cual se presentaba un manual practico que afirmaba
que las estrategias del marketing tradicional se podrian aplicar en la promocion

de causas sociales.

Moliner (1998) reconoce que el marketing es neutral y por tanto, es una
ciencia que comprende técnicas aplicables a la comercializacion de productos,
servicios e ideas. Sin embargo, Robin (1974) en Moliner (1998) afirma que el
marketing social debe tomar en cuenta el sistema de valores del individuo pues, en
este caso, lo que se desea es cambiar ideas y actitudes. Por tanto, debe existir una

congruencia entre la intensidad y consistencia del nuevo valor ofrecido, en
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contraposicion de los valores del individuo, con el fin de lograr una campafia

social exitosa.

Han sido muchos los autores, que durante afios intentaron encontrar una
definicion al concepto de marketing social. Moliner (1998) admite que los
primeros autores que se encargaron de definir este concepto fueron Kotler y
Zaltman en 1971:

“El marketing social es el disefio, implementacién y control de programas
pensados para influir en la aceptacion de ideas sociales e implicando
consideraciones de planificacion del producto, precio, comunicacion e

investigacion de marketing” (Moliner, 1998, p.10)

Definiciones que siguieron a esta, resaltaron igualmente la importancia de
la planificacion y el control para el desarrollo del marketing social. En su libro,
Moliner (1998) realiza una recopilacion de conceptos de diversos autores del
marketing social. Los primeros, como Kotler (1982), Mushkat (1980) y Gémez
Quintanilla (1988) le dieron mas relevancia al proceso para la promocion de las
causas sociales que a la finalidad. Estos autores consideraron que el mercadeo de
causas sociales conlleva una serie de técnicas y programas disefiados para

conseguir unos objetivos especificos.

Sin embargo, afios més tarde, autores como Santesmases (1996) y Armario
(1993), le dieron mayor relevancia al aspecto de la finalidad, pues consideraban
que la idea del marketing social era cambiar opiniones y actitudes, en miras del
bienestar social. Por tanto, consideran que el punto primordial es el mensaje y la
actitud o el comportamiento que se desea estimular, mas allad que el proceso que

conlleve a estas acciones.
A pesar de esta diversidad de opiniones, todos coinciden en que el

producto a comercializar es una idea social, y por tanto, es la mayor diferencia

con el marketing tradicional. Moliner (1998) explica que la promocién puede
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utilizar los mismos medios, ya sea publicidad, publicity, promociones de ventas,
entre otros. La distribucion se relaciona con todos aquellos medios que permitan
la transformacion de las motivaciones en acciones, y el precio esta representado

por todo aquello que el comprador acepta para obtener el producto.

Moliner (1998) resalta que el mercadeo social debe ser una extension del
marketing y por tanto, debe abarcar una tecnologia de gestion. Asi mismo, supone

la busqueda de responsabilidad social en miras de defender causas e ideas justas:

“El marketing social es una extension del marketing que estudia la relacién

de intercambio que se origina cuando el producto es una idea o causa social”

(Moliner, 1998, p.15)

Romer (1994) define que los publicos a los cuales va dirigido el marketing
abarcan publicos externos, internos e intermedios. Para Moliner (1998), estos
publicos estan definidos de manera similar, sin embargo, él abarca el publico

intermedio dentro del externo:

Administraciones publicas.

Socios

Intermediarios ~—l

v

T Aaente de marketing social

Intermediarios
- / Voluntarios v empleados ]
Sociedad l

Beneficiarios

\ Otros agentes \

Publicos
especiales T

—— Publico externo

Proveedores

mmmm  PUblico interno

FIGURA 2. Audiencias
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El publico externo est& formado por:

- Intermediarios: son los encargados del desplazamiento de los bienes y
localizacion de los servicios. En este caso, la red de distribucion puede ser de
cardcter lucrativo o no lucrativo (voluntarios); y pueden ser redes propias o ajenas

(infraestructuras de otras organizaciones)

- Sociedad y beneficiarios: son aquellos a quienes va dirigida la causa

social.
- Administraciones publicas: son aquellos entes que gozan de poder legal
y por tanto, son las encargadas de establecer las leyes y regular su

funcionamiento.

- Proveedores: son aquellas organizaciones usualmente lucrativas que

venden bienes y servicios que permiten sustentar a la campafia social.

- Plblicos especiales: son las personas que de alguna forma apoyan la

camparia: artistas, universidades, entre otros.

El publico interno estd compuesto por:

- Agentes de marketing social.

- Otros agentes sociales: se incluyen a aquellas organizaciones que laboren

en pro de causas sociales.

- Socios: son individuos u organizaciones que mantienen relaciones

continuas con la organizacion que sustenta la campafa.

- Voluntarios y empleados: son quienes laboran en funcion de los objetivos

de la campafia social.

36



INTRODUCCION

Moliner (1998) sostiene que el marketing social debe abogar por un
cambio de conducta y actitud de su publico objetivo. Asi mismo, debe tomar en
cuenta los intereses generales de la sociedad, por encima de los intereses de la
propia organizacion. La comunicacion con sus publicos se puede realizar segun
Moliner (1998) de dos formas: a través de una organizacion del material de
intercambio, es decir los bienes y servicios desde el lugar de origen hasta el
destino; y la organizacién de la comunicacion que se refiere a los flujos de

informacidn entre los distintos publicos implicados.

Segln Moliner (1998) dentro de este &mbito se encuentra el marketing de
las organizaciones no lucrativas, es decir aquellas organizaciones cuyas
actividades no persiguen ningun beneficio monetario. Las mismas estan
comprometidas con la promocién de ideas o causas sociales, y usualmente
cuentan con pocos recursos, lo que les imposibilita el uso de medios masivos para

su propagacion.

Estas organizaciones tienen caracteristicas particulares.  Nagui
Namakforoosh (1985) afirma que la principal diferenciacion con las empresas
comerciales es que son agentes de cambio social pues promueven causas sociales.
Sin embargo, este autor, al igual Moliner, reconoce que estas organizaciones

pueden utilizar las estrategias de mercadotecnia tradicional.

2.1. Comportamiento del publico objetivo.

El mercadeo social busca una respuesta especifica y por ello, requiere
estudiar el publico meta con el fin de prever las actitudes y comportamientos que
se puedan derivar de la comunicacion. Moliner (1998) reconoce que en el caso de
las causas sociales, la respuesta del publico es voluntaria y por tanto sus valores,
intereses y actitudes pueden llegar a convertirse en un obstaculo de gran

importancia.
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2.1.1. La teoria del comportamiento:

Para Moliner (1998) y Arellano (1998) el modelo de actitud-
comportamiento de los individuos se basa en la teoria Conocimientos- Actitudes-

Héabitos o0 Comportamiento.

Moliner (1998) explica que los conocimientos del individuo permiten la
formacion de actitudes, es decir, esa predisposicion a favor o en contra, y de alli,
surgen los comportamientos. Sin embargo, Moliner admite, al igual que Arellano
(2001), que para que el cambio de actitud se dé, es necesario que el mensaje no

solo informe sino que motive y estimule.

- Motivaciones:

Para Moliner (1998) y Arellano (2001) el proceso Conocimiento-
Actitudes- Habitos, incluye un primer factor que es la motivacion. Moliner define
la motivacién como la predisposicion a la accién activada por una necesidad
latente. Ambos autores reconocen que estas necesidades y motivaciones estan
definidas segun la piramide de Maslow, cuya jerarquia esta definida de la base al

tope.

Necesidad
de
Autorrealizacion

Necesidad de Prestigio

Necesidad de pertenencia

Necesidad de seguridad

Necesidad fisioldgica

Figura 3. Piramide de Maslow
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Las necesidades fisioldgicas se refieren a las de movimiento, respiracion,
alimentacion, eliminacién, temperatura, descanso y sexo. Las necesidades de
seguridad se refieren a la proteccion contra el dafio fisico y a asegurar el futuro.
Las afectivas o de pertenencia estan relacionadas con la afiliacion y asociacion, a
la vida en comunidad. Las de prestigio son aquellas que buscan sentimientos de
autoconfianza y superioridad con el objetivo de lograr la obediencia de las otras
personas. Por ultimo, la autorrealizacion estd vinculada con el perfeccionamiento

de las capacidades de la personalidad.

- Creencias:

Las motivaciones, segun Moliner (1998), son la causa de la formacién de
las creencias y conocimientos, que el hombre va formando a raiz de las
motivaciones y que por tanto, afectan su proceso de percepcion. Para Arrellano
(2001), estos conocimientos son los que permiten estar conscientes de la
existencia de un producto y de sus caracteristicas y son por tanto, el esquema de

referencia al que acude constantemente el individuo.

Moliner (1998) reconoce ademas, que las motivaciones van a jerarquizar
las ideas centrales que pueda formar el individuo. Por ello, en el marketing social,
Moliner afirma que si se conoce con claridad la jerarquia de ideas del pablico
objetivo, se podra disefiar un producto social adecuado, que permita cambiar
actitudes.

- Actitudes:

Para Arellano (2001), en este proceso del comportamiento, lo esencial son
las actitudes las cuales define como todas aquellas ideas que un individuo posea
sobre un producto o servicio, el cual lo predispone a un acto de compra o rechazo
del producto. Ellas estan definidas por un componente cognoscitivo, afectivo y
conductual que define los conocimientos, los valores y la intencionalidad,

respectivamente.
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Moliner (1998) sostiene que las actitudes implican una valoracién previa
de la camparia social. El individuo compara los beneficios y los sacrificios que

debe realizar y asi genera una expectativa o valor esperado.

- Comportamiento:

Se refiere segun Moliner (1998), a la manera de actuar de un individuo en
sociedad y que por tanto, viene dada como consecuencia de las actitudes y
conocimientos de la persona. Dentro de este comportamiento se halla el
aprendizaje como una consecuencia del grado de satisfaccién de la conducta
asumida. Para Moliner (1998) el individuo produce una reflexion y compara el
valor percibido con el valor esperado, con lo cual se producird una fidelidad y
lealtad si el caos es satisfactorio.

En base al conocimiento del publico meta y a la conjuncion de estos
factores del comportamiento, una campafia debe tomar en cuenta los beneficios y
los sacrificios planteados por Moliner (1998). Para ello, es necesario reconocer y

jerarquizar los componentes de este proceso de comportamiento.

Los beneficios esperados se refieren a los aspectos positivos que se pueden
destacar en una campafia. En él se encuentran los beneficios materiales, relativos a
dinero; de tiempo, que implica el ahorro de tiempo que requiere la campaiia; los
fisicos, que incluyen todas aquellas mejoras fisicas que la campafia proporciona;
sociales referentes a la autorrealizacidn, integracion y pertenencia; y psiquicos

que se refiere a la satisfaccion moral.

A parte de estos beneficios, Moliner (1998) afirma que es necesario
resaltar la calidad y la imagen como valores agregados, ya que para conseguir una
buena imagen hay que cuidar los productos y servicios que se apoyan, asi como la

imagen del personal y de la institucion que hay detras de una campaiia social
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Los sacrificios se refieren a los esfuerzos que debe asumir el publico.
Moliner (1998) define seis sacrificios: materiales: desprendimiento de dinero;
tiempo: dedicacion para ayudar a la causa; fisicos: esfuerzos fisicos requeridos;
psiquicos: costos emocionales; sociales: posicion social y entorno que puede

afectar; y por ultimo costos de oportunidad.

Ante estas disyuntivas, Moliner (1998) aconseja que la camparfia social
debe lograr el aumento del valor ofrecido en el puablico meta ya sea
incrementando los beneficios o minimizando los sacrificios, de tal forma que

permita inclinar al consumidor a asumir una actitud positiva.

A pesar de todos los factores inherentes al comportamiento, existen una
serie de factores externos o caracteristicas propias del individuo que pueden llegar
a influir y condicionar al individuo. Moliner (1998), Arellano (1998) y Nagui
Namakforoosh (1985) le atribuyen vital importancia al factor econdémico del
individuo, es decir, sus posibilidades econdmicas las cuales van a condicionar la
jerarquia de sus motivaciones; los factores sociales, refiriéndose al grupo social al
cual pertenece y se desarrolla (familia, amigos), el cual le va a permitir la
formacion de su autoimagen personal; y por Gltimo, el factor personal que abarca
la personalidad, la experiencia y la etapa de vida del individuo. Asi mismo, Nagui
Namakforoosh (1985) agrega factores bioldgicos relacionados a la genética del

individuo.

2.1.2. Comportamiento de las organizaciones.

El marketing social puede afectar a diversos publicos, por lo que Moliner
(1998) dentro de su analisis toma en cuenta a las organizaciones como entes de

gran relevancia dentro del desarrollo de la camparia.

Moliner (1998) define a las organizaciones como unidades sociales que se

caracterizan por agrupar individuos. Ellas pueden ser empresas, entes publicos u
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ONG’s, y reconoce que dentro de ellas existe ciertos factores que condicionan la

comunicacion y la receptividad de los mismos:

- La existencia de normas que los miembros deben aceptar y que
determinan el cémo y de qué manera se deben hacer las cosas.
- Cada individuo desempefia un rol especifico asignado por la

organizacion.

- En la estructura organizativa, cada miembro goza de una posicion

que le brinda cierto poder.

- La organizacion es un ente socializador para el individuo.

- La organizacion y el grupo que la conforma ejerce influencia

sobre el individuo.

Dentro de la organizacion, los individuos se ven afectados por diversos
condicionantes que influyen en su manera de actuar. Asi mismo, en los procesos
de decision son muchos los que interactian y toman decisiones, por tanto en estos
casos, es relevante influir sobre aquellos que poseen mayor status e importancia
sobre otros individuos. Esta labor permitira ahorrar esfuerzos y recursos en la

campana que se desee realizar.

2.2. Marketing social para los distintos publicos.

El marketing ha desarrollado diversas estrategias que permiten establecer y
consolidar la relacion con sus publicos. Moliner (1998) propone instrumentos de
accion los cuales considera son fundamentales para el desarrollo de las estrategias:
marketing externo, interactivo e interno.

2.2.1. Marketing externo.
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Moliner (1998) reconoce el marketing externo como aquel que se encarga
de gestionar la comunicacion entre el agente social y los puablicos externos,
utilizando como herramienta la publicidad, publicity, y el patrocinio. Los pablicos
externos, como se definieron anteriormente, abarcan: administraciones puablicas,

beneficiarios, sociedad, intermediarios, proveedores y otros agentes sociales.

Rabassa (2000) advierte que las comunicaciones externas que se basan en
la publicidad y relaciones publicas son comunicaciones unilaterales, por tanto no
hay posibilidad de respuesta por parte del receptor. Sin embargo, Moliner (1998)
consciente de esta limitacion, no desacredita el mercadeo externo como una

estrategia efectiva del marketing social.

a. Publicidad: Esta estrategia es definida por Moliner (1998) como todas
aquellas comunicaciones unilaterales transmitidas a través de los medios de
comunicacion de masas como la radio, television, prensa, revistas, cines y vallas

publicitarias.

La publicidad para Moliner (1998), debe perseguir tres objetivos: informar
sobre la causa social, persuadir, es decir, tratar de alcanzar una actitud positiva; y

conseguir recordacion.

Sobre este punto, Wells, Burnett y Moriarty (1996) diferencian la
publicidad de producto de la institucional, en el sentido que la primera tiene como
primordial intencién informar para vender. Sin embargo, la publicidad
institucional busca algo mas, intenta crear actitudes positivas a largo plazo, asi

como generar una imagen favorable tanto de la causa como de sus empleados.

b. Publicity: segin Trevifio (2001), es una forma de comunicacion que
utiliza los medios masivos para la promocién de un producto, sin costo alguno de
la organizacion que la realiza. Moliner (1998) supone que la publicity requiere de
un plan de relaciones con los medios de tal forma, que la informacion aparezca

gratuitamente en forma de noticia.
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Esta estrategia se puede lograr, segun Moliner (1998), a través de ruedas
de prensa, participacion en programas de radio y television y articulos de opinion.
Sus efectos pueden ser amplios y efectivos, a pesar de que el mensaje esté
mayormente controlado por el medio que la transmite. Sin embargo, ante esta
limitacion el autor recomienda el uso de boletines para ser entregado a los medios,

que contengan la informacion detallada y pertinente.

c. Patrocinio: Moliner (1998) la define como aquellas estrategias que se
valen de los medios masivos para aumentar la notoriedad y mejorar la imagen. En
este caso, el patrocinador tiene un interés lucrativo, y aporta una cantidad de
recursos para el impulso de la campafia. Usualmente, las empresas contribuyentes
buscan asociar a su organizacion a la imagen de una causa social con el fin de
incrementar las ventas. Asi mismo, Trevifio (2001) reconoce que, en este tipo de
estrategias, existe una intervencion por parte de los patrocinantes en la

publicacion del contenido y el mensaje de la publicidad.

d. Imagen Corporativa: este ambito es considerado por Moliner (1998)
como un aspecto necesario dentro del marketing externo, refiriéndose como la
credibilidad y reputacion que el puablico posee de una organizacion o campafa
social. Para alcanzar una imagen corporativa favorable se proponen varias
herramientas como son: el disefio de membretes, los colores y disefios de sus

vehiculos, el logotipo, entre otros.

2.2.2. Mercadeo interactivo:

El mercadeo interactivo para Moliner (1998) es aquel que permite la
comunicacion directa con los miembros de la agencia social y algunos de los

publicos externos. Es una comunicacion mas personal y directa que permite la

consolidacién y compromiso de la relacion entre las partes.

44



INTRODUCCION

Autores como Rabassa (2000) proponen que el mercadeo social
Unicamente debe utilizar esta estrategia de marketing interactivo como
instrumento de comunicacion, pues considera que las demandas sociales, en este
caso, estan por encima del producto, y que por tanto, el producto debe estar
inserto en el marco social a traves de estrategias que impliquen retroalimentacion

entre las partes.

Ante esta posicion Rabassa (2000) define la promocion del marketing
social como la comunicacion de la empresa con el mercado que implique

feedback, es decir, comunicacion de ambas partes.

Este tipo de interaccion Moliner (1998) los denomina momentos de la
verdad pues permiten construir confianza, comprobar la calidad e incrementar la
lealtad. Estos encuentros son esenciales en el desarrollo y forjamiento de una
relacién, y los errores pueden crear una actitud negativa. Usualmente, para este
tipo de comunicacion, el mercadeo social cuenta con profesionales y voluntarios,
por tanto suele ser de gran importancia la manera de expresarse, los elementos

visuales, la presencia e imagen del comunicador.

El mercadeo interactivo propone varias herramientas con el fin de alcanzar
su efectivo desempefio. En este sentido, Rabassa (2000) y Moliner (1998)

coinciden en varias de ellas. A continuacién se mencionan las mas importantes:

a- Mailing o correo directo: se refiere a la comunicaciéon a través de
envios. Moliner resalta la necesidad de poseer una direccion de los individuos y
algunos datos que permitan conocer y segmentar al publico meta, para reducir
costos y alcanzar una mayor eficacia. Para Rabassa (2000), estas comunicaciones
se pueden realizar a través de cartas, folletos, catalogos, CD y videos, entre otros.
Para ello, se deben tomar en cuenta los objetivos del mensaje, ya sea de
informacion o invitacion; la personalizacion de la nota; y una buena presentacion

(materiales, letras, etc.)
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Asi mismo, Moliner (1998) aconseja otros aspectos en la presentacion
como el sobre, el cual debe utilizar letras y simbolos atrayentes; la carta, la cual
debe persuadir y por tanto debe contar con una apertura, cierre, disefio y estructura
adecuados; y el apoyo de un folleto encartado que permita ilustrar, dramatizar y

ejemplificar lo que la carta argumenta.

b- Comunicacion cara a cara: es aquella comunicacion realizada
directamente entre el agente social y su puablico. Moliner recomienda al
comunicador utilizar sus 5 sentidos, y acompafar el mensaje con productos o

servicios de apoyo.

En términos de mercadotecnia tradicional o comercial, Kleppner (1999)
reconoce la comunicacion cara a cara como la venta personal. Lo define como un
proceso de comunicacion interpersonal que permite reconocer y satisfacer las
necesidades del consumidor, forjando relaciones estrechas que estableceran una
situacion en donde todos ganan.

Asi mismo, Moliner (1998) también reconoce la gran influencia de este
medio de comunicacién pues permite numerosas interacciones, el afianzamiento
de una verdadera relacion y la creacion de un mayor sentimiento de “devolver el

favor”.

Estas comunicaciones son de gran relevancia por tanto, Moliner (1998)
propone varios pasos a seguir antes de llevarlas a cabo:

- Prospeccién del pablico objetivo potencial: reconocer el perfil y los datos
necesarios del publico objetivo. La informacion debe estar actualizada y
organizada.

- Preparacion de la visita: investigar acerca de las caracteristicas,

preferencias y habitos mas importantes del publico meta, con el fin de poder

estructurar un mensaje coherente.
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- Aproximacion: se refiere la presentacion e impresion del vendedor en el
publico. Se debe tener cuidado con detalles como la puntualidad, apariencia y

tono de voz.

- Presentacion y demostracion: es la presentacion y argumentacion de la
camparfia social. Debe ser clara, flexible y es conveniente que el mensaje esté

acompariado de folletos o material de apoyo.

- Tratamiento de las objeciones: el presentador debe saber escuchar las

contrargumentaciones del publico.

- El cierre: busca confirmar un compromiso actual o reafirmar uno
anterior. Usualmente, se le permite al publico conseguir informacién adicional

para la toma de una decision definitiva.

- Seguimiento: el contacto debe continuar, con el fin de estrechar

relaciones y fomentar la confianza.

Rabassa (2000) engloba dentro de la comunicacién cara a cara tanto las
entrevistas como las reuniones, de estas Gltimas reconoce que se pueden clasificar
por su tamafio, ya sea grande o pequefias; por su lugar; y por su forma. La forma
se refiere a los objetivos de la reunion, lo cual suelen ser la mayor motivacion de

asistencia de los participantes; entre ellos se encuentran:

- Convenciones y congresos: son de altos costos y requieren de una
gran preparacion. Deben combinar trabajo, entretenimiento,
atencion y relaciones sociales.

- Seminarios: tienen usualmente un dia de duracion. Debe usar
buenos recursos audiovisuales y poseer conferencistas habilidosos
que logren captar la atencion de los participantes.

- Manifestaciones: se refiere a espectaculos o exhibiciones

novedosas que logren gran atencion.
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- Cocteles: se refiere a la colocacion de bebidas y canapés gratis,
con el fin de lograr relaciones publicas y promocionales entre los
asistentes.

- Conferencias: es conveniente cuando existe una segmentacion
definida del puablico asistente, pues se requiere un publico
homogéneo con el fin de poder atacar temas puntuales.

- Coloquios: usualmente se realiza luego de la conferencia, a
manera de mesa redonda, y se encuentra regulada por un

moderador.

c- Teléfono y fax: Moliner (1998) considera el teléfono como un
instrumento de doble sentido que permite fluidez en las respuestas y que

principalmente, es utilizado para consultas o consejos.

Moliner (1998) y Rabassa (2000) consideran el teléfono como sustituto de
una entrevista o de un correo, disminuyendo los costos de una visita personal. Sin
embargo, también reconocen que este instrumento puede servir como elemento
complementario a otros medios masivos o mailings que hayan sido enviados con
anterioridad. El fax representa otra herramienta escrita de mucha rapidez la cual,
es considerada por Moliner (1998) como complementaria en el proceso de

comunicacion.

d- Internet: Moliner (1998) lo define como una red mundial de
ordenadores conectados entre si que permiten un intercambio libre de
informacidn. Este sistema permite que muchas personas se encuentren conectadas
y comunicadas alrededor del mundo. Dentro de esta red, se pueden encontrar las
paginas www y los correos electronicos. A pesar de la saturacion de la red y las
lentas conexiones de muchos ordenadores, Moliner considera que este sistema
interactivo permite una gran cobertura y una mayor personalizacion de los

mensajes.
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e- Caravanas: este medio es considerado por Rabassa (2000) como un
instrumento de mercadeo interactivo y lo define como un evento en el cual
participan cierto nimero de carros que llevan incorporados diversos medios para
atraer al publico, ya sean pancartas, anuncios luminosos, entre otros; todo esto con

el fin de llamar la atencion.

Todas estas técnicas pueden ser apoyadas por varios medios audiovisuales.
Rabassa (2000) propone varios instrumentos:

- Peliculas

- Cintas grabadas con mensajes.

- Audiovisuales: diapositivas con sonido.

- CD.

- Multimedia.

2.2.3. Mercadeo Interno:

Moliner (1998) define el marketing interno como aquel encargado de
satisfacer los recursos humanos de la organizacién con el fin de alcanzar los

objetivos de la campafia social propuesta.

El personal interno estd definido por todos aquellos voluntarios vy
empleados que laboran y participan en el cumplimiento de las actividades de la
campafa. Por ello, Moliner (1998) recomienda que este publico debe estar lo
suficientemente coordinado y motivado para conseguir una eficaz implementacién

de los objetivos del plan de campana.

Segun Moliner (1998) existen dos tipos de publicos internos: los visibles,
que laboran directamente con el publico, y los no visibles, cuyas labores no estan
en contacto con el entorno. Entre estos grupos debe haber cohesion, puesto que la

comunicacion y trabajo entre ambos es constante y requiere de participacion
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activa. Esta labor facilita la relacion satisfactoria con los publicos externos, y la
disminucion de insatisfacciones por parte de los clientes.

Groos (1990) en Moliner (1998) propone tres objetivos o fines del
marketing interno: primero, el desarrollo de una cultura organizacional que
permita afianzar, cambiar o crear un conjunto de valores, creencias, expectativas y
aptitudes comunes entre los miembros a traves de la formacion de sus voluntarios
y de los flujos continuos de informacion. Segundo, tratar de mantener la
orientacion de sus miembros hacia el publico objetivo, inculcando en la
mentalidad de sus empleados, la necesidad de satisfacer a sus clientes y
manteniendo entre ellos un sentimiento de satisfaccion en el trabajo, salario y
expectativas propias. Por ultimo, el mercadeo interno se encarga de persuadir
sobre las excelentes estrategias planteadas, informando a sus empleados acerca de

las nuevas campafias desarrolladas.

El marketing interno debe cambiar actitudes y crear un proceso de
comunicacion efectivo entre sus empleados. Para el alcance de estas gestiones,
Moliner (1998) propone el disefio de politicas que consigan definir la mision de la
organizacion, objetivos y actividades. Asi mismo, propone el estudio de las
debilidades y fortalezas de
la organizacién que permitan conocer el perfil de sus empleados y adaptarlo a los

planes de accion.

Por otro lado, Moliner (1998) recomienda que toda estrategia de marketing
interno comience con la realizacion de un cuidadoso proceso de seleccion.
Aunado a esto, la organizacion debe contar con un buen plan de comunicacion, ya
sea a través de boletines e internet; reuniones, que permitan el contacto entre los

empleados; y programas educativos que formen e incentiven a los miembros.
Todas estas estrategias de marketing externo, interno e interactivo deben

reunir las principales tacticas y herramientas con el fin de que un comunicador las

pueda implementar en el desarrollo de campana social. Moliner (1998) reconoce
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que cada una ofrece ventajas y condiciones que permiten la adaptacion de la
campafia a los diferentes publicos y circunstancias en las cuales se encuentra

inserto.
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Son muchos los problemas sociales que posee Venezuela, sin embargo
cada uno de ellos tiene una relevancia y urgencia diferentes. Son muchos los
proyectos que se han llevado a cabo para solventarlos, pero son pocos los que han
conseguido la importancia, amplitud, estabilidad y trascendencia que ha alcanzado

el Proyecto de Hogares y Multihogares de Cuidado Diario.

1.1. Los inicios del Programa de Hogares de Cuidado Diario.

La Primera Dama Blanca de Pérez, durante su primera gestion, noto6 la
gran cantidad de poblacién infantil que se mantenia sin proteccion durante las
horas de trabajo de sus madres. Se realizaron multiples estudios y “las estadisticas
de la poblacién reportaban cerca de un millon de nifios en edad preescolar en
condiciones de pobreza, y a 4 de cada diez mujeres cumpliendo el rol de jefe de
familia, debiendo asumir solas la responsabilidad de mantener a sus hijos”

(Gonzalez, 1998, p. 19)

Bajo la problemética latente, en el afio 1974, la Fundacion Festival del
Nifio crea el Programa de Hogares de Cuidado Diario, el cual, en pocos afios, se
convirtié en la solucion mas eficaz a esta habitual situacion. EI Programa se
plante6 como misidon “prestar atencidon a cinco nifios menores de cinco afios en
casas de las comunidades a través de sefioras de los barrios, ofreciéndoles
alimentacion, medicina preventiva, planificacion familiar, asistencia legal y ayuda
pedagogica, utilizando los recursos de las propias comunidades” (Gonzalez, 1998,

p.20).

Ese mismo afio, se promulgo el Decreto 332 el cual incluia la creacion de
Maodulos de Servicios Mdltiples en unidades de ordenamiento de maximo veinte
mil habitantes en aquellas barriadas con posibilidad de desarrollo urbano. En un
estudio realizado por el Centro de Investigaciones en Ciencias Sociales (CISOR)
(2003) se reconoce la importancia que tuvo este Decreto para el afianzamiento de
la participacion de la Fundacion del Nifio en el Programa de Hogares de Cuidado

Diario, asi como también, se reafirma la relevancia de los médulos de servicio en
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el eficaz funcionamiento de la asistencia sanitaria, la comunicacion y el

abastecimiento a las comunidades cercanas a los Hogares.

1.2. Programas expansivos: la aparicion de la modalidad

Multihogares.

Con el tiempo, el Programa se fue convirtiendo en un éxito. Sin embargo,
estos hogares tuvieron la necesidad de ser ampliados y extendidos debido a las

crecientes necesidades de atencion de los hijos en las zonas marginales.

A raiz de esto, se llevd a cabo el Plan de Extension Masiva en el afio 1989,
a través del Programa de Enfrentamiento de la Pobreza (PEP) el cual tenia dos

objetivos:

“El principio de la focalizacion, en la busqueda de la eficiencia en la
redistribucion del ingreso; y la incorporacion de la sociedad civil como
ejecutora de la politica social, en la busqueda del rompimiento del
monopolio estadal en la prestaciéon de los servicios sociales” (Gonzalez,
1998).

Es asi como, el plan se concentré en cubrir las necesidades de atencidn
integral de los menores buscando el apoyo de las ONG’s y promoviendo el

desarrollo social de las comunidades en donde se encuentran ubicados.

En mayo de 1989, la Fundacion del Nifio se encargd de la creacion de la
Direccion Nacional de Hogares de Cuidado, el cual se convirtio en el érgano
encargado de ejecutar el Plan de Extension, siguiendo los lineamientos del

Ministerio de la Familia.

En sus inicios, el Programa comenzd a ser ejecutado dentro de los

lineamientos de los tradicionales Hogares de Cuidado Diario, sin embargo, segun
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Gonzélez (1998) esta modalidad era muy lenta y costosa, por lo cual el Programa
empez06 a afrontar multiples problemas de cobertura.

Bajo esta necesidad, el Ministerio de la Familia y la Fundacion del Nifio
decidieron incorporar la modalidad de Multihogares. Villasmil (2001) reconoce
que este Programa es bastante similar a los Hogares de Cuidado Diario en cuanto
a los criterios y principios que rigen su funcionamiento, sin embargo, los
Multihogares son cedidos por alguna institucion, por la comunidad o por algin
organismo gubernamental pues en ellos no deben vivir familias y por tanto,
poseen la capacidad de albergar treinta nifios y tres madres cuidadora y una
promotora. Es asi como se consolida el Programa de Hogares y Multihogares y

comienza su expansion por todo el territorio nacional.

Las ONG’s se integraron a este Plan gracias al Ministerio de la Familia -
organismo coordinador- 'y se convirtieron en pilares fundamentales para el
desarrollo de la expansion. Segun Gonzalez (1998), gracias a su estructura,
flexibilidad y fécil adaptabilidad, las ONG’s estaban en disposicion de contribuir
pues tenian la capacidad de atender a un mayor namero de nifios. Es por ello, que
las ONG’s quedaron al cargo de la modalidad de Multihogares casi en su

totalidad.

Para este fin, se cred la Coordinacion de Captacion y Seleccion de ONG’s
que desde ese momento, se encargo de la revisién de documentos y seleccién de
las ONG’s, permitiendo asi que la Direccion de los Estados asuma la
responsabilidad. Para la seleccion de estos organismos, Rodriguez y Rodriguez
(2001) reconocen que se tomaron en cuenta varios criterios que permitieron
garantizar su eficaz funcionamiento: locacion adecuada para la instalacion del
Multihogar; disponer de una Junta Directiva y un personal administrativo
capacitado; poseer experiencia en el area infantil y en la realizacion de trabajos

comunitarios.
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Es notoria la eficacia y el éxito obtenido por el Plan de Extension ya que
hubo “un crecimiento del nimero de nifios atendidos del 1.662% entre 1988 y
1990, al pasar de 10.191 a 108.274. La ampliacion de la cobertura sigue un
comportamiento expansivo al llegar a atender a 230.696 nifios en el afio 92.
(Luengo, 1992, p.31)

1.3. Organismos ejecutores del Programa.

Desde los inicios, la Fundacion del Nifio fue el principal organismo
encargado de promover, desarrollar y expandir el Programa de Hogares y
Multihogares de Cuidado Diario. Sin embargo, La Fundacion del Nifio comenzé
a presentar problemas en cuanto
a su estructura y ejecucion. Es asi como, en el afio 94 se comenzé a dar curso a la
transferencia de la modalidad de Hogares de Cuidado Diario hacia el Ministerio

de la Familia.

El Ministerio de la Familia buscO darle soporte a este proceso de
transferencia y para ello, cre6 un Servicio Nacional Auténomo de Atencion
Integral a la Infancia y a la Familia (SENIFA). Este es un

“organismo especial para administrar y contribuir a la masificacion del
Programa de Hogares y Multihogares, y trazar ambiciosas estrategias para
su fortalecimiento y efectividad, convocando las voluntades tanto del
Ejecutivo Nacional, como de los gobiernos regionales, y municipales, la
sociedad civil y el sector privado todos con una prioridad: LA
INFANCIA.” (Ministerio de la Familia, 1999)

La organizacion del SENIFA esta estructurada con el fin de tener la
capacidad de ejercer el control, la capacitacion, supervision y evaluacion del
Programa. Segun Gonzalez (1998) gracias a esta nueva organizacion, se
transformé el usual sistema de pago por cheques, y se decidio el pago a través de
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cuentas bancarias, lo cual le brindd un gran avance en su autonomia

administrativa.

Durante los ultimos afios, el SENIFA ha orientado su labor a la
capacitacion del personal humano que labora en el Programa. Asi mismo, se ha
encargado de supervisar el funcionamiento y ha disefiado sistemas administrativos

para la ejecucion de los Multihogares desde las ONG’s.

Existen otras instituciones que han prestado su colaboracién con el
programa. Los programas sociales compensatorios requieren de un adecuado
seguimiento que posibilite su constante evolucion y que les permita detectar las
potencialidades y las restricciones del Proyecto. Es asi, como en el afio 1991, el
Programa firmo un convenio, con la Universidad Catdlica Andrés Bello, para la
elaboracion de un Proyecto de Evaluacion.

Gracias a los resultados obtenidos en el primer seguimiento realizado del
periodo 1990-1993, Gonzalez (1998) reconoce que los Multihogares pasaron a ser
sumamente aceptados, lo cual les permitié alcanzar el apoyo del Gobierno, y
convertirse en uno de los medios més efectivos para la disminucion de la pobreza.
Asi mismo, las ONG’s comenzaron a gozar de alta receptividad por parte de las

comunidades y del Gobierno.

1.4. Estructura del Programa de Multihogares

Los Multihogares garantizan la atencion integral de los nifios, se encargan
de su salud, nutricion, de sus necesidades pedagogicas y educativas; al mismo
tiempo que buscan la integracion de los infantes y de sus padres dentro del
entorno que los rodea. Segun, el Ministerio de la Familia (1999) el Programa
cuenta con tres componentes o areas de atencién que tratan de cubrir las

necesidades basicas:

a) Nutricion y Salud:

56



INTRODUCCION

Este componente busca crear un ambiente sano para los pequefios a través
de la prevencion y atencién de la salud de los nifios; de controles y seguimientos
periddicos de su salud y nutricidn; y de evaluaciones acerca de las condiciones
higiénicas del Multihogar. Para el mejor funcionamiento de este componente se
publicaron tres documentos que orientaron su funcionamiento: La Guia de
Alimentacién para el Nifio Menor de 6 afios; el Manual de Guia de Alimentacion
para la Madre Cuidadora del Multihogar y un documento de identificacion de los
problemas alimentarios y nutricionales de la poblacion infantil. De igual manera,
para el cumplimiento de estas guias de ayuda, se capacitd a los supervisores con el

fin de mantener un control y seguimiento del Programa Alimenticio.

b) Desarrollo Pedagdgico e Infantil:

Esta area es la encargada de impartir el aprendizaje, crianza y desarrollo
diario de los nifios. La Madre Cuidadora realiza diversas actividades y tareas;
ademas, brinda sus experiencias con el fin de lograr en los pequefios un
aprendizaje espontaneo y de alcanzar una mayor interaccion entre su entorno

fisico y social, asi como una mayor interrelacién entre los nifios y los adultos.

En sus inicios, este componente era guiado por una maestra quien se
encargaba de la preparacion de los nifios para la escuela formal, ofreciéndoles
toda una serie de conocimientos motrices, del lenguaje y diversas actividades
pedagdgicas. A raiz de la masificacion del programa, esta labor quedd en manos

de las madres cuidadoras.
Para la optimizacion de esta area, el Ministerio de la Familia cre6 un

manual “Jugando y Aprendiendo en Nuestro Hogar” el cual ha servido de guia util

para el desarrollo de las actividades dentro de los Multihogares.
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c) Trabajo Comunitario:

Ademas del area pedagdgica y sanitaria, los Multihogares buscan la
participacion activa de la comunidad con el fin de lograr un mayor desarrollo de
los mismos. Se incorpora a la comunidad y a las familias en la atencion del nifio
con el fin de que todos logren brindar sus habilidades y destrezas en la continua

resolucion de los problemas latentes.

Para este fin, se disefi6 un Manual para “La Participacion Comunitaria en
los Multihogares de Cuidado Diario” el cual incentiva la participacion del
Promotor en sus labores de promocion y participacion de la comunidad.
Actualmente, su labor estd centrada en el mejoramiento de los canales de

comunicacion entre las distintas partes: Organizacion- madres cuidadoras-padres.

1.5. La sociedad civil de la mano de los Multihogares.

1.5.1. Las Organizaciones No Gubernamentales.

A principios de los afios noventa, Venezuela experimentd un notable
incremento de ONG’s dentro del area de gestiones sociales. Segiin Rodriguez y
Rodriguez (2001), el deterioro del bienestar social, la necesidad del Estado de
traspasar sus responsabilidades a la sociedad civil para garantizar la
implementacion de sus programas sociales, la incapacidad de los partidos para
satisfacer las necesidades de la poblacion, y el progresivo desarrollo de la
descentralizacién, fueron las razones que llevaron al Estado venezolano a la
busqueda de un apoyo por parte de otros entes, con el fin de poder encontrar una

solucion eficaz a los graves problemas sociales que afrontaba la Nacion.
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Durante el Plan de Extension Masiva, en el afio 1989, se plante6 una
reorientacion de las prioridades del Estado, y se concedid suprema importancia a
los mas pobres a través de la participacion de la comunidad organizada.
Rodriguez y Rodriguez (2001) reconocen que estas ONG’s le han permitido al
Estado ceder parte de sus responsabilidades en la ejecucion del programa y
admitir entonces, que organizaciones con experiencia y conocimiento, se

encarguen del area operacional del Programa.

Las organizaciones no gubernamentales son  “organizaciones
intermediarias entre el Estado y la sociedad civil, las cuales brindan apoyo a la
poblacién por medio de sus programas y proyectos, involucrandola en la acciones
que ejecutan a fin de satisfacer sus necesidades fundamentales” (Rodriguez &
Rodriguez, 2001). Estas ONG’s incluyen segin Mantilla (1992) en Rodriguez y
Rodriguez (2001) diversas organizaciones como Asociaciones Religiosas,
instituciones de caridad, clubes, entre otro, que pueden ser clasificadas a traves de
tres criterios: por su ubicacidén pueden ser nacionales o internacionales; por su
actividad, en asistenciales o consultivas, y por el financiamiento en donantes o
receptoras.

Las ONG’s requieren de un financiamiento para el desarrollo y gestion de
las actividades sociales a su cargo. Segun Rodriguez y Rodriguez (2001) las
ONG’s obtienen sus recursos de tres fuentes: las actividades propias (como
donaciones individuales, actividades para recolectar dinero, etc.); los fondos
publicos (subsidios y aportes estadales); y a través del financiamiento de los

organismos internacionales.

A través de las continuas acciones del Estado y su previa seleccion,
diversas ONG’s lograron su incorporacion al Proyecto de los Multihogares. Estas
organizaciones tienen a su cargo la ejecucion del area operativa del Programa,
Rodriguez y Rodriguez (2001) afirman que ellas son las encargadas de
implementar, desarrollar y seguir el Proyecto a través de diversas actividades
como: hallar una ubicacion para el Multihogar, acondicionarlo, dotarlo de

implementos, seleccionar a los usuarios y asesorar al personal.
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Sin embargo, la participacion de estas organizaciones no gubernamentales
en el Programa es variada. Rodriguez y Rodriguez (2001) reconocieron la
existencia de dos tipos de organizaciones segin su modo de interaccion con los
Multihogares: por un lado, las organizaciones de corte asistencialistas, las cuales
se encargan de desarrollar  estrategias y acciones Unicamente hacia los
beneficiarios del Programa. Y por otro, estan las ONG’s, que poseen una vision
mas amplia de sus funciones, y por tanto, se encargan de la promocion social a
través del desarrollo de actividades dirigidas a la comunidad en la cual se
encuentra inserta el Multihogar.

Los inicios de las mismas no fueron faciles pues habia poca confianza y un
bajo conocimiento de la relacion entre las partes. De esta forma, el Ministerio de
la Familia se encargd de guiar y orientar a las organizaciones no gubernamentales,
acompariandolas en el ejercicio de la cogestion, ocupacion que en el afio 1995

pasaria a manos del SENIFA.

Para la busqueda de las organizaciones mas idoneas para el desarrollo del
Programa, de acuerdo a Gonzélez (1998) el SENIFA ha requerido de
organizaciones sin fines de lucro con experiencia en el trabajo comunitario, y con
mecanismos organizativos y administrativos capacitados e insertos en la
comunidad mediante alguna actividad. Durante muchos afios, el SENIFA se ha
encargado de cubrir las necesidades y requerimientos de estas organizaciones, y
ha logrado detectar problemas en el proceso de autogestion, asi como deficiencias
gerenciales. A raiz de estos problemas, se ha puesto en practica el Componente
Administrativo el cual intenta incorporar la autogestion como una alternativa de

crecimiento.

Este modelo, que ha trabajado a través del Componente Administrativo,
permite la maduracion de las organizaciones, pues Gonzéalez (1998) sostiene que
aquellas organizaciones que no generan recursos propios, sino exclusivamente

aquellos provenientes del Gobierno, tienden a detentar graves problemas
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econdmicos que propician su derrumbe institucional. A diferencia, aquellas
organizaciones que incorporan este modelo logran fortalecerse y consolidarse, lo
cual les permite ampliar sus ciclos de vida, con o sin ayuda del Estado. “En la
actualidad, de las 826 ONG’s que tiene convenio firmado con el Ministerio, un
30% ha logrado incorporar el componente de autogestion” (Gonzalez, 1998, p.69).
Durante el afio 1996, el SENIFA realiz6 un convenio con la Fundacion de Escuela
de Gerencia, en el cual se cre6 un modelo de gerencia comunitaria el cual se ha
aplicado en varias de las ONG’s encargadas, con el fin de alcanzar su desarrollo y

autogestion.

Durante su gestion, las ONG’s han podido participar en el disefio de un
modelo de cogestion entre el Estado y la sociedad civil, lo cual ha servido de
ejemplo para la gerencia de otros programas sociales, esto por tanto ha permitido
profundizar en los niveles de comunicacion entre el Estado y la sociedad. Gracias
a esto, en el afio 1997, las Alcaldias se incorporaron al Proyecto dando comienzo

a la realizacién de Gabinetes Sociales en las entidades.

1.5.2. Las Asociaciones Civiles.

Anterior a la labor de las ONG’s dentro del Programa, en el afio 1994, las
Asociaciones Civiles ingresaron al Programa de Hogares de Cuidado Diario y
desde ese entonces, son organizaciones juridicas que poseen la autonomia para
administrar y son financiadas por el SENIFA. La presidencia de las Asociaciones
Civiles qued6 en manos de las Primeras Damas de cada Estado y es asi como,
guedaron constituidas 23 Asociaciones Civiles en todo el pais, las cuales se han
caracterizado por poseer una disciplina administrativa y un sistema de pagos

consolidados.

Estas Asociaciones han conseguido aumentar la capacidad de iniciativa del
Programa, pues han alcanzado convenios con las diferentes universidades que
conforman su Estado y han logrado mantener excelentes relaciones de trabajo con

el SENIFA. Toda esta estructura y organizacién, segin Gonzalez (1998), ha
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servido de ejemplo para todas aquellas ONG vy demds instituciones
gubernamentales (Alcaldias y Gobernaciones) que en la actualidad se encargan de

la modalidad de Multihogares.

1.5.3. Las Gobernaciones.

La importante labor de las Asociaciones Civiles motivd la participacion
financiera de las Gobernaciones de diversos Estados en el Programa de Hogares
de Cuidado Diario. EIl Estado Lara fue la primera Gobernacion que, en el afio
1998, se incorporG al Programa, a traves de un convenio suscrito entre las

Asociaciones Civiles, la Gobernacion y el Ministerio de la Familia.

Gonzélez (1998) sostiene que estas Gobernaciones acttan en el Programa
de Hogares y Multihogares a través de un sistema compuesto por tres entes: Las
Asociaciones Civiles encargadas de la ejecucién de los fondos para el
mantenimiento de los Hogares y Multihogares; el Ministerio de la Familia el cual
proporciona los gastos de apertura y los operativos; y la Gobernacion que

suministra los gastos de mantenimiento.

1.5.4. Las Alcaldias.

Para la mayor integracién de las entidades estatales, en el afio 1997, el
Ministerio de la Familia creé un Gabinete Social, el cual permitié la abierta

participacion de las Alcaldias.

Para el funcionamiento de las Alcaldias, se debe crear una Fundacion
constituida por miembros de la comunidad y presidida por la esposa del alcalde.
Estas, segiin Gonzélez (1998), tienen personalidad juridica propia, no poseen
afiliacion politica y trabajan en la busqueda de la asistencia y cuidado de las

familias de escasos recursos a través de los Multihogares.
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Para el afio 1998, se reafirmd (Gonzélez, 1998) la incorporacién de 5
Alcaldias al Programa: 2 en Anzoategui, 1 en Sucre y 2 en Amazonas. Durante su
gestion, han contribuido a través de la donacidn de terrenos para la construccion
de Multihogares y a través de un apoyo financiero que complemente la labor del
SENIFA.

1.6. Los costos del Programa.

El Programa propone que los costos del Proyecto sean financiados por el
SENIFA trimestralmente. Gonzélez (1998) afirma que este organismo se encarga
de la transferencia del presupuesto a través de tres bonos que permiten cubrir las
necesidades requeridas: el bono de cuido destinados al pago de las madres
cuidadoras; el bono de alimentacion con el cual se realiza la compra de la comida
para los pequefios; y los gastos operativos que abarcan los gastos de alquiler del
local y los gastos de la ONG encargada. Durante el Plan Extensivo se definié el
monto de pago conocido como “Incentivo para la ONG™ el cual seria méximo de

un 3% del costo total del funcionamiento.

Durante los ultimos afios, ha existido una fuerte reduccion de la estructura
de costos del programa. “La reduccion de las transferencias se ha debido a que el
Estado no ha podido aumentar las transferencias nominales al ritmo como los
distintos shocks inflacionarios se han presentado.” (Gonzalez, 1998) Ante esto,
Gonzalez reconoce que el Estado debido a esta depresién encnémica, ha mostrado

debilidad para responder a sus compromisos sociales.

Es por ello, que las colaboraciones son necesarias sobre todo cuando el
deterioro de la transferencia llega a niveles que afectan el funcionamiento efectivo
del Multihogar. Algunos padres han conseguido contribuir, sin embargo, esto no
ha sido suficiente y por tanto, es indispensable conseguir nuevas vias que
permitan el mantenimiento de un proyecto de tanta envergadura (J. Marquez,

comunicacion personal, Noviembre, 21, 2003)
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Una empresa es “una organizacion econdmica dirigida a la produccion de
bienes o servicios para el mercado”. (Enciclopedia Britanica Publishers, INC,
1990, tomo 5). La Enciclopedia Salvat (1973) la define como una sociedad
industrial o mercantil, unidad econdmica de base en que se desenvuelve el
proceso productivo. En este se combinan los factores productivos para conseguir
un producto que obtenga el maximo beneficio: econdmico o social segun los
casos. Las empresas privadas se caracterizan por tener libertad de accion de
empresario en los métodos productivos; los bienes y servicios que produce estan
destinados a un mercado y sus relaciones con otras empresas se rigen en cierta

forma por la competencia.

En este sentido, se reconoce que las empresas pueden estar categorizadas
segun los bienes y servicios que desarrollan para la obtencion de beneficios. En el
estudio realizado por la Fundacién Escuela de Gerencia Social (2000), para
Venamcham, se plantea una categorizacion de las empresas segun el sector
econdmico, es decir, una division de la siguiente manera: manufactura, servicios,

finanzas o banca, comercio y petroleo.

Las funciones que posee la empresa privada se presentan de forma
detallada en el estudio de la Fundacion Escuela de Gerencia Social (2000), donde
el Dividendo Voluntario para la Comunidad presentd la Declaracion de
Responsabilidad Social de la Libre Empresa. En un principio afirma que toda
empresa es una organizacion econdmica, conformada por la libre iniciativa de las
personas con el interés de alcanzar beneficios econdémicos, oportunidades de
progreso, ofrecer puestos de trabajo y seguridad social, comprometiéndose con su
entorno para el desarrollo de la Nacion.

Para cumplir con sus objetivos de servir a la sociedad y contribuir al
desarrollo integral de la comunidad, la empresa se vale de todos los medios e
instrumentos licitos como el capital humano, recursos econdmicos, capacitacion

administrativa, entre otros.
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Otro punto tratado por El Dividendo Voluntario para la Comunidad, es que
la empresa se debe desenvolver bajo los principios de libertad, justicia y
democracia para poder alcanzar su pleno desarrollo y el de la comunidad. Debido
a que la empresa es parte integral de su entorno, es definida como una
organizacion social, a la cual se le reconoce sus derechos y poderes siempre y
cuando se cumpla con el orden social. La obligacidn y responsabilidad social que
toda empresa debe cumplir abarca la obtencion de beneficios para poder
remunerar a sus empleados, directivos y ejecutivos, contribuir al desarrollo de la
Nacion por medio de la realizacion de nuevas inversiones, y por Gltimo, apoyar el

crecimiento de la capacidad productiva y la moral de los venezolanos.

(El documento completo de la Declaracion de Responsabilidad Social de la
Libre Empresa del Dividendo Voluntario para la Comunidad se encuentra en

Anexos)

De esta manera, la Fundacion de Escuela de Gerencia Social (FEGS, 2000)
reconoce que la empresa tiene un fin prioritario que es la produccion de bienes y
servicios que generen beneficios rentables. Sin embargo, considera que la
obtencion de ingresos no estd en contraposicion con la produccién de bienes

sociales, que colaboren con la empresa y la comunidad.

2.1.- Teorias de la Responsabilidad Social

Milton Friedman (1970) en su documento The Social Responsibility of
Business is to Increase its Profits, desarrolla su teoria acerca de la responsabilidad
social empresarial, destacando en un principio que solo las personas pueden tener
responsabilidades (trad. Camelia Taheri). De esta forma, las corporaciones son
personas artificiales que pueden tener responsabilidades artificiales, sin embargo,

los negocios, en si, no pueden tenerlas.
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En base a esto, Friedman (1970) ejemplifica el caso de la responsabilidad
social en las empresas por medio del siguiente analisis: los encargados en manejar
este tema dentro de una corporacion son los ejecutivos corporativos, ya que han
sido contratados por los duefios de la corporacion, y son directamente
responsables de sus empleados. Su responsabilidad es dirigir el negocio de
acuerdo las metas y objetivos planteados, que generalmente es hacer la mayor
cantidad de dinero posible mientras se cumplen con las reglas béasicas de la

sociedad, tanto en el ambito de las leyes como de los principios éticos.

Este ejecutivo corporativo es también una persona que posee derechos
individuales. Como persona, el tiene muchas otras responsabilidades que reconoce
y asume voluntariamente — con su familia, su conciencia, su sentimientos de
caridad, su iglesia, sus clubes, su ciudad, su pais, sintiéndose comprometido con
estas responsabilidades. Esta persona esta actuando como individuo y no como
agente; esta gastando su propio dinero, por tanto, son responsabilidades sociales

individuales, no corporativas. (Friedman, 1970, trad. Camelia Taheri)

Friedman (1970) explica que el ejecutivo corporativo utiliza el dinero de
los demas para cubrir los intereses generales de la sociedad. A la larga, sus
acciones basadas en su “responsabilidad social”, utilizan el dinero de los
accionistas, de los consumidores y de los empleados. Esto ocasiona que se
disminuya el ingreso de los accionistas, aumente el precio para los consumidores
y se reduzca el salario de los empleados. Cuando esto sucede, el ejecutivo
corporativo estd imponiendo el monto de los impuestos, y decidiendo como sera
gastado este porcentaje, funcién que debe cumplir el Gobierno, creando asi

algunas controversias politicas.

Asi mismo, Friedman (1970) reconoce que existe interés de la corporacién
que los accionistas realicen su contribucién a las comunidades por medio de la
empresa. De esta forma, la organizacion puede destinar una cierta cantidad de la

deduccion de impuestos para la donacién social.
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Milton Friedman (1970) basa su teoria en dos ideas principales:
unanimidad y conformidad, que soportan diferentes mecanismos. La principal
politica que soporta el mecanismo de mercado es la unanimidad. En el libre
mercado basado en la propiedad privada, ningun individuo puede imponerse ante
otro, pues todas las cooperaciones son voluntarias. No existen valores, no hay
responsabilidades “sociales” en ningln otro sentido sino al compartir valores y
responsabilidades individuales. La sociedad es una coleccion de individuos y de
diversos grupos que se forman de manera voluntaria. (Friedman, 1970.
Trad.Camelia Taheri)

En el caso del mecanismo politico, la politica principal que lo sustenta la
teoria de Friedman es el acuerdo colectivo. Pues, el individuo debe servir a un
interés social general, aunque haya sido determinado por la iglesia, un dictador o
por la gran mayoria. Cada individuo debe tener voz y voto en las acciones que se
realizan, pero si €l no forma parte de la mayoria, debe conformarse y regirse por el
acuerdo colectivo. En este punto, Friedman (1970) resalta que es importante
comprometer a otros a contribuir con el bienestar social general aunque quieran o

no participar.

Pero este autor resalta que, desafortunadamente, la unanimidad no es
siempre factible, y existen diversas areas en donde el acuerdo colectivo no se
puede lograr; por ende, no se puede definir el significado del mecanismo politico

en si.

La doctrina de “responsabilidad social” de Friedman (1970) plantea que el
alcance del mecanismo politico se deberia extender a cada una de las actividades
del hombre, en la creencia de que se puede llegar al fin colectivo. Este
planteamiento es reconocido por Friedman como la “doctrina fundamental
subversiva” que se observa en una sociedad libre. En esta teoria se propone una
sola responsabilidad social corporativa, definida como la utilizacion de los

recursos para la realizacion de actividades dirigidas a incrementar los beneficios
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considerando las reglas de juego, entre las que resalta la abierta y libre

competencia sin engario o fraude.

Esta teoria de Milton Friedman defiende la posicion liberal, la cual define
como subversiva la doctrina de responsabilidad social corporativa, ya que “ataca
la libertad de eleccion de los agentes y distorsiona el funcionamiento del sistema
de precios, provocando ineficiencias en la asignacion de recursos” (Tula, 2001,
p.3) Esto se debe a la consideracion de que obligar a los empresarios a realizar un
comportamiento socialmente responsable, es restringir su libertad de accion y
contradecir los objetivos de toda empresa de maximizar sus beneficios. La teoria
liberal se guia por la teoria de “mano invisible” de Adam Smith, la cual plantea
que el bienestar general se logra con la interaccion de los individuos en el

mercado, guiados por sus propios intereses.

Tula en su Ensayo Responsabilidad Social y Naturaleza de las Empresa
(2001) reconoce que esta teoria desconoce la presencia de imperfecciones en el
mecanismo de mercado, que conducen a asignaciones ineficientes de recursos; por
lo que es indispensable la intervencion del Estado, a través del establecimiento de
regulaciones econdmicas que reflejen en el sistema de precios los costos sociales

gue no han sido internalizados por los agentes privados.

En contraposicion a la teoria de Milton Friedman, otros autores han
presentado posiciones socialistas que se contraponen a la ideologia de la “doctrina
subversiva”. La corriente socialista considera que la naturaleza de la empresa la

obliga a ayudar y a intervenir en el devenir de la sociedad.

Tula (2001) explica que para los socialistas, existe una interrelacion entre
la empresa y su entorno, pues ellos consideran que la sociedad ha traspasado sus
funciones a los entes privados con el fin de hallar beneficios sociales. Ante esta
premisa, consideran que es necesario que la empresa contribuya en el desarrollo

humano y en la formacion de valores para la comunidad.
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Santiago Tula en su ensayo Responsabilidad Social y Naturaleza de las
empresas presenta una clara diferenciacion entre ambas teorias. Tula resalta la
teoria socialista de Bell en la cual, se plantea a la empresa como un “centro
socializador” que no s6lo busca el bienestar de sus accionistas, sino que ademas se

encarga de servir a la comunidad y al desarrollo de sus actividades.

Milton Friedman (1970) critica la teoria social pues considera que ésta
apoya la distribucion de las riquezas y de los beneficios obtenidos a través de
mecanismos politicos que dirijan el accionar de la empresa, y deja en un plano
secundario al mercado. Para Tula (2001) el cambio de perspectiva entre ambas
teorias se ha dado a raiz de una evolucion en los valores sociales, los cuales se han
encaminado al empresario a la busqueda, no s6lo del beneficio necesario para su

propio mantenimiento, sino a la satisfaccion de ciertos valores éticos y morales.

Enmarcados bajo la teoria socialista, Tula (2001) integra varios enfoques
que utilizan como base la premisa de que la empresa es el ente centralizador de la
sociedad. Entre estos se encuentra la teoria de las instituciones sociales la cual
define a la empresa como una “institucion social”. Uno de sus mayores
exponentes, Ashen, reconoce que las empresas en sus inicios solo debian
preocuparse por maximizar sus beneficios, sin embargo, los cambios sociales han
ocasionado una mayor presion al empresario por parte de la sociedad. Esto ha
encaminado a las empresas a la busqueda de un equilibrio entre los beneficios y
la responsabilidad social.

Otro enfoque inmerso en esta teoria socialista, es el enfoque legal. La
corporacion es vista como un ente creado por la sociedad a traves de las leyes y el
Estado, y por ello, debe perseguir el bienestar social. La empresa esta sometida a
su creador y validada por el marco legal que la formd. Similar a esta teoria, se
halla el enfoque de la ciudadania empresarial, la cual le imputa a la empresa
obligaciones y privilegios con su comunidad, por lo cual la empresa debe actuar

de manera responsable y en beneficio de su entorno.
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Por altimo, esta el enfoque de los stakeholders, el cual Tula (2001) define
como aquél en el cual la empresa afirma la existencia de una responsabilidad
social basada en la interdependencia de los grupos que forman parte de su
entorno, para lo cual debe estar consciente de las consecuencias de su accionar en

cada uno de los publicos.

Estas teorias socialistas, Tula (2001) reconoce que comparten una misma
premisa la cual sostiene que la empresa es parte de una sociedad y como tal tiene
deberes y obligaciones con ella. Su naturaleza se fundamenta en la necesidad de
una responsabilidad social para el desarrollo y bienestar de la empresa y de su

entorno.

Tanto, la teoria socialista como la liberal intentan hallar la verdadera
naturaleza de la responsabilidad social. En ambos casos, se intenta definir la labor
y el origen de una verdadera accion social, y se va desde un extremo liberal en el
cual se considera a la responsabilidad como elemento independiente e individual,
hasta la ideologia socialista que concibe a la empresa como un ente conciliador
que promueve el bienestar social. Ante esta disyuntiva, Tula (2001) plantea que es
necesario un equilibrio en el cual se formule una responsabilidad social para la
empresa que permita sopesar su rentabilidad junto con la necesidad de bienestar

del publico que la rodea.

2.2.- Responsabilidad Social Empresarial

La Responsabilidad Social Corporativa es simplemente una nueva visién
empresarial que sobrepasa un sentimiento filantropico y esporadico. Bajo esta
premisa, Goguikian (2003) afirma que la responsabilidad se ha ido creando como
una respuesta a las necesidades y carencias actuales que la sociedad. De esta
forma, la responsabilidad puede ser vista como una inversion estratégica que
ofrece beneficios: premia al inversionista, satisface al cliente que la demanda y
logra incentivar al empleado haciéndolo conciente de la sociedad en la cual esta

inserto.
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La Responsabilidad Social “es concebida como un amplio set de politicas,
practicas y programas integrados en la operacion empresarial, que soportan el
proceso de toma de decisiones y son reconocidos explicitamente por la
administracion” (DERES, 1999, pfo. 2). Asi mismo, DERES (1999), continua esta
idea, afirmando que la presencia de diferentes audiencia en una organizacion,
ocasionan presion a la empresa, razon por la cual se asume el financiamiento de
muchos programas sociales. Ademas, Fernandez (2002) sostiene que las empresas
se han percatado que la responsabilidad social resulta positiva, en el sentido que
trae consigo una inversion factible, que fortalece la imagen y colabora a aumentar

la rentabilidad.

En el Congreso sobre la Responsabilidad Social Empresarial en América,

realizado en 1999, se resumid lo antes planteado al presentar que

“una empresa socialmente responsable es aquella que, ademas de ofrecer
productos y servicios de calidad, genera utilidades, empleos y paga
impuestos, desafia su creatividad para identificar los problemas que
aquejan a su comunidad y propone alternativas para su soluciéon. Es un
modelo de trabajo y organizacion que permite retribuir a la sociedad lo que
esta toma de ella. Es la forma de hacer negocios de manera sustentable”.

(Congreso sobre la Responsabilidad Social Empresarial en América, 1999,
p.7)

Por su parte, Simén Pedro Deffendini, Gerente General de Bimbo de
Venezuela, en el Nacional, del 27 de septiembre de 2003, define la
Responsabilidad Social Empresarial como un nuevo modelo de gestion que agrega
valor y crea Capital Social en beneficio de la comunidad. Considera que el primer
planteamiento de responsabilidad social para toda empresa debe ser el cumplir con
sus finalidades economicas. Es decir, ofrecer sus bienes a clientes y
consumidores, y obtener el beneficio econémico para poder cumplir con la

remuneracion de los inversionistas, jefes, trabajadores y empleados. Asi mismo,

71



INTRODUCCION

resalta la importancia de la responsabilidad hacia grupos que contribuyen en la
operacion y resultados de la empresa, como lo son sus proveedores, competidores

y la comunidad donde se esta establecido.

El Dividendo Voluntario de la Comunidad (2002) reGne todas estas
concepciones de responsabilidad social en una sola denominacion: la capacidad de
Inversion Social por la cual se le reconoce a una empresa su compromiso con la
sociedad, donde se resaltan los puntos de contribucion y apoyo a aquellas
personas que carecen de las posibilidades para acceder a los servicios esenciales,
bajo el principio que una sociedad alcanza su plenitud, en la medida que todos sus
miembros gocen de un bienestar comun. Este concepto se ha ampliado
otorgandole un poco de individualismo, en el involucramiento de los trabajadores
con el compromiso adicional de la empresa. De esta forma, el personal puede
contribuir voluntariamente y de acuerdo con sus posibilidades, en la solucion y

enfrentamiento de problemas sociales que afectan al pais.

En un estudio realizado por la Fundacion Escuela de Gerencia Social
(2000), basado en la realizacion de entrevistas a diferentes directivos de empresas
privadas en Venezuela, se constatd que la mayoria de las empresas poseen
lineamientos y conceptos comunes que permiten formular una definicion de

responsabilidad social:
“Es el compromiso que tiene la empresa de ser solidaria con sus
trabajadores y con la comunidad, en la atencion de necesidades y
problemas sociales, para contribuir en el mejoramiento de la calidad de
vida de la poblacion y el desarrollo del pais” (FEGS, 2000, p.85)

2.3.- Responsabilidad Social en Venezuela

La Fundacion Escuela de Gerencia Social (2000) considera la

responsabilidad social como algo méas que donaciones e iniciativas ocasionales.
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En el presente, lo social parece ser responsabilidad fundamentalmente del Estado,
pero esta situacion ha cambiado. Si se le da un vistazo al pasado, es posible
apreciar que lo social estuvo en manos privadas, principalmente de organizaciones
de la Iglesia o de instituciones caritativas de este sector. Actualmente, el
empresario ha asumido responsabilidades en el alivio de los problemas sociales,
extendiendose la nocién y préctica de la responsabilidad social de la empresa.

FEGS (2000) sostiene que la responsabilidad que esta en manos privadas,
se desplaza hacia el Estado, y este ultimo, tiene que garantizar las condiciones de
existencia de las comunidades, atendiendo a los méas necesitados y protegiendo a

la sociedad de las carencias que la atafien.

De esta forma es como surge la responsabilidad del Estado bajo la forma
de politica social. Pero el concepto moderno, que define la Fundacién Escuela de
Gerencia Social (2002) en su publicacion Balance Social, resalta la toma de
conciencia en el tema del acercamiento de la accion social del Estado y el de las
empresas, debido a la evidente incapacidad del Estado de solventar los urgentes
problemas sociales actuales. Sumado, a la importancia de la empresa de responder
a las expectativas que sobre ella tiene la sociedad, desarrollando una nueva forma

de accién empresarial.

Lo anteriormente expresado se ve afirmado por un editorial del Presidente
de la Electricidad de Caracas y Vicepresidente del DVC, Andrés Gluski

“El aumento de los indices de pobreza y marginalidad es una realidad que
nos conmueve y nos preocupa. Actualmente, estas cifras estan llegando a
niveles histéricos, de alli la importancia de que la empresa privada siga
siendo solidaria con las comunidades mas necesitadas mas alld de su
vocacion natural de crear bienestar a través de la generacion de empleo”.

(Gluski, N° 009)
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La Fundacion Escuela de Gerencia Social (2000) también sigue la misma
linea al destacar que la transicion a la democracia en los afios 60, trajo como
consecuencia que el empresario venezolano asumiera un mayor COmpromiso
frente a los problemas sociales que vivia el pais. Es asi como surgen
organizaciones sociales dependientes del empresario, como el Instituto
Venezolano de Accion Comunitaria (IVAC), Accion en Venezuela, el Dividendo
Voluntario para la Comunidad y muchas otras iniciativas. Es de gran relevancia,
destacar que la primera declaracion explicita de responsabilidad social que se dio
en Venezuela en 1965 por el Dividendo Voluntario para la Comunidad, con la
realizacion del Primer Congreso Venezolano de Ejecutivos.

EL DVC declar6 que toda empresa debia tener como fines superiores
servir a la sociedad, cumplir con sus responsabilidades sociales y obligaciones de
obtener beneficios, y mejorar el nivel de vida de las comunidades. Y es para la
década de los 90, que se considera esta idea como la gran estrategia gerencial en
América Latina en el VI Congreso Venezolano de Ejecutivos sobre la Gerencia de
los 90.

En un principio, las acciones de responsabilidad social se realizaban en un
contexto de baja competitividad y reducidas presiones sociales. Actualmente, este
panorama es completamente contrario, pues segun la FEGS (2002) diversos
estudios demuestran que todas las empresas que ayudan a la resolucion de
problemas sociales se diferencian de la competencia y son preferidas por los

consumidores.

Por ende, la FEGS (2002) plantea que en un mundo globalizado, con alta
competitividad y presiones sociales, es de gran importancia:
e Fortalecer los procesos y relaciones internos y externos mejorando la
calidad de los productos.
e Reforzar la imagen de la corporacion presentando su compromiso con los
empleados, la comunidad y su entorno ambiental, resaltando la

transparencia en sus acciones y su credibilidad.
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e Presentar los logros econdmicos y sociales de la empresa.

2.4 .- Inversion Social

En un principio se hablaba de caridad para definir todas las actividades que
se relacionaban con la ayuda de los més necesitados y la resolucion de problemas
comunitarios. Fernandez (2002) comenta que seguidamente se introdujo la palabra
filantropia como medio de definicion del amor hacia el género humano, pero
basadndose en el caracter humanista dejando de lado el aspecto religioso o de
virtud. Luego, se comienza a usar la expresion inversion social, que se define en
base a los empresarios que dirigen una organizacion, pues para ser considerados
buenos ciudadanos corporativos, mejorar su imagen Yy obtener beneficios

adicionales, deben contribuir a la resolucion de problemas comunitarios.

Asi mismo, la inversién social se considera una motivacion que se
relaciona con la obtenciéon de beneficios para la empresa, y con la simultanea
generacion de beneficios para la comunidad sobre la que se asienta. La fuente de
recursos es, principalmente, el presupuesto general de la empresa, aunque también
pueden provenir de utilidades, equipos y recursos humanos. (Caravedo, Mariscal,
Salinas & Villacorta, 2000)

Bajo estos lineamientos, Fernandez (2002) habla de la inversion social
con caracter empresarial, la cual consiste en disponer y facilitar recursos
econdmicos, en especie y humanos que produzcan beneficios tanto para la
empresa como para las comunidades. La inversion social privada no so6lo se
refiere a aliados, imagen o aceptacion, sino que busca un involucramiento de la
empresa en una accion en el desarrollo socioeconomico y el incremento de
beneficios y rentabilidad para la organizacion. El Dividendo Voluntario para la
Comunidad (2002) confirma esta idea en su Informe Anual 2002, al considerar la
accion social de las empresas para el desarrollo del pais como una inversion a

largo plazo.
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La Fundacion Escuela de Gerencia Social (2000) formuld una definicion
de inversion social, en base a un estudio realizado a diversas empresas privadas en
el afo 2000 en Venezuela, el cual arrojé la siguiente concepcion: la inversion
social con fines de estudio se conoce como una de las formas de operacionalizar la
responsabilidad social de la empresa, y la inversion social es el aporte que realiza
la empresa para contribuir con el mejoramiento de la calidad de vida de los
trabajadores, su grupo familiar y la comunidad donde opera, al destinar recursos

economicos para el desarrollo de programas sociales de gran impacto.

Por otra parte, toda inversion social abarca a unos beneficiarios, es decir a
un conjunto de personas favorecidas por la iniciativa y sobre las cuales se
planificard un monto de financiamiento. En el caso de proyectos sociales, Mayz,
Muller Martinez y Nifio (2003) reconocen la existencia de dos tipos de

beneficiarios:

- Beneficiarios Indirectos: se refieren al entorno inmediato que reciben
un impacto o cierto beneficio por el proyecto.

- Beneficiarios Directos: los legitimos receptores de la inversion.

La poblacién impactada también determina la inversion, y ante esto la
Fundacion Escuela de Gerencia Social (2000), en su estudio para Venamcham,
dividio los causas sociales en diferentes sectores de impacto: Educaciéon formal,
Alfabetizacion, Capacitacion para el trabajo, Vivienda, Salud, Nutricion, Arte-
cultura, Deporte, Recreacion, Medio Ambiente, Derechos Humanos, Desastres
Naturales, y otras. Esto les permitio definir cuales areas de accion son las mas

necesitadas y cuales son de mayor interés para los inversionistas.

Otra de las razones que considera la empresa privada a la hora de realizar
una inversion social, es la deduccion de un cierto porcentaje en los impuestos que
debe pagar. Esta disposicion se ve plasmada en el Articulo 27, Parrafo Duodécimo

que hace referencia al fin social al establecer que:
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“se podran deducir de la renta bruta las liberalidades en cumplimiento de
fines de utilidad colectiva y de responsabilidad social del contribuyente y las
donaciones efectuadas a favor de la Nacion, los Estados, los Municipios y los
Institutos Oficiales Autonomos. Las liberalidades deberan perseguir objetivos
benéficos, asistenciales, religiosos, culturales, docentes, artisticos, cientificos,
tecnoldgicos, deportivos o de mejoramiento de los trabajadores urbanos o rurales,
bien sean, gastos directos del contribuyente o contribuciones de éste hechas a
favor de instituciones o asociaciones que no persigan fines de lucro y las destinen
al cumplimiento de los fines sefialados™ (Ley de Impuesto sobre la Renta, 1994,
Art. 27).

El méaximo deducible en liberalidades esta referido en el Pérrafo
Decimotercero, estableciendo que el porcentaje no excedera del “10%, cuando la
renta neta del contribuyente no exceda de diez mil unidades tributarias, y 8%, por
la porcion de renta neta que exceda de diez mil unidades tributarias” (Ley de
Impuesto sobre la Renta, 1996, Art. 27).

2.5.- La empresa privada en Venezuela segun Venamcham

En un estudio realizado por la Fundacion Escuela de Gerencia Social para
el Comité de Alianza Social de Venamcham en el afio 2000, se analizan diversos
aspectos en el area de la responsabilidad social e inversidn social, presentando los
“aportes reales que la empresa privada en Venezuela ha realizado y realiza en

materia social” (FEGS, 2002, p.82).

En los anexos puede ser consultado el estudio completo, pero a

continuacion se presentan los puntos de mayor relevancia.
El estudio consistio en la aplicacion de una encuesta integrada por

preguntas enmarcadas en el tema de la responsabilidad social e inversion social.

La investigacion se realizo a un grupo de 70 empresas privadas seleccionadas en
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base a un perfil. Este perfil consideraba que una empresa esta capacitada para
hacer una inversion significativa en el &rea social dependiendo de su capacidad

econdémica medida en término de ingresos y numero de empleados.

Ademas, se distribuyd a las empresas por sectores econdmicos:
Manufactura, Servicios, Finanzas, Comercio y Petroleo. Esta vision les permitio
contemplar a la Empresa Privada venezolana Ademas, se contemplé la inclusion

de empresas con capital extranjero.

Los resultados obtenidos demostraron que el 15% de las empresas no
maneja el tema de responsabilidad social, pero se pueden constatar lineamientos

comunes en la definicion de responsabilidad social por parte de las demas:

“Es el compromiso que tiene la empresa de ser solidaria con sus
trabajadores y con la comunidad, en la atencion de necesidades y
problemas sociales, para contribuir en el mejoramiento de la calidad de
vida de la poblacion y el desarrollo del pais” (FEGS, 2002, p.85).

Por lo que se deduce que la concepcion va mas alla de la visién
filantropica, y que se da un sentido integrador que incluye: empresa-trabajador,
empresa-comunidad y empresa-Estado. En cuanto a la definicion de inversion
social, el 31% no tiene una respuesta clara, ademéas de no existir una diferencia
entre la responsabilidad y la inversion social. Pero tomando los elementos

comunes se formuld el siguiente concepto:

“Es el aporte que realiza la empresa para contribuir con el mejoramiento
de la calidad de vida de los trabajadores, su grupo familiar y la comunidad
donde opera, al destinar recursos econdmicos para el desarrollo de

programas sociales de gran impacto” (FEGS, 2002, p. 85)
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En los resultados se demostrd que el 75% de las empresas dice tener una
politica explicita de colaboracion con la comunidad, pero estas acciones son
practicas informales pues consisten en definiciones muy vagas y generales. En el
caso de empresas con politicas formales explicitas que promueven el desarrollo
social, el 34% apoya el &rea educativa, el 12% realiza donaciones y el 8% ayuda

a Fundaciones.

Las motivaciones de los empresarios estan asociadas a la idea de
retribuirle a la sociedad mediante el mejoramiento de su calidad de vida, ademas
de brindar apoyo a necesidades especificas de la comunidad. Y a la pregunta de
como motivas al empresario para aumentar su inversion social se obtuvo que es
necesario mantenerlo informado de la problematica social existente, sumado a

comprometer a la empresa en el mejoramiento de la calidad de vida.

Entre los beneficios que espera la empresa obtener ante la inversion social
quedé como primera opcion el impacto social, bienestar de la comunidad y
mejoramiento de la calidad de vida de la sociedad (97%), mientras que el 27%
contestd que espera tener un reconocimiento dentro de la comunidad y una
proyeccion de la imagen de la empresa. Es importante resaltar que un 15% afirmé
no esperar ningun beneficio a cambio, y el 48% de la audiencia considerd
irrelevante los beneficios fiscales, esto se explica porque la deduccion de
impuestos puede llegar hasta 8% o 10%, independientemente del monto de la
donacion efectuada. Pero se establecio una respuesta afirmativa del 73% al
plantear la posibilidad de aumentar la inversion si se daba una disminucion de la

tributacion a empresas.

El estudio demostré que las empresas realizan una inversion formal
combinada con préacticas informales y esporadicas, es decir, aungue poseen un
plan definido de inversidn social, no se limitan ante aportes especificos ante
solicitudes de la sociedad. La ejecucion generalmente se realiza por medio de una

unidad de su estructura organizativa (63%) o a través de otras organizaciones
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intermediarios como fundaciones, asociaciones civiles, etc. (23%). El presupuesto
de la inversién social es ubicado en la partida de donaciones de la empresa o la de
gastos varios, en las cuales el monto es definido en base a la situacion econémica

de la empresa.

Entre las &reas donde la empresa invierte socialmente resaltaron la
educacion formal (escuelas) con un 37%, la capacitacion para el trabajo y la salud.
Otras area también consideradas pero en menor porcentaje son nutricion, arte-
cultura y medio ambiente. La forma de apoyo a la comunidad se centra en
proyectos sociales dirigidos a esta, donaciones de bienes y patrocinio de eventos;
la donacién de dinero y servicios y el cofinanciamiento de proyectos abarca

menos del 50% de la muestra.

En los referente a las alianzas, el 69% afirmé que mayormente las acciones
las realiza en conjunto con el Estado, y como segunda opcion mediante alianzas
con ONG (41%); ademas de considerar que sus experiencias con estas instancias
han sido calificadas como “excelentes” o “buenas”. Se demostré que un 38% no
ha establecido ningun tipo de alianza, pero existe la disposicion de hacerlo
principalmente con ONG (71%), otras empresas (50%), Estado (48%) y
comunidad (46%).

Para realizar la inversion social, la empresa destacd varias condiciones: la
presentacion de proyectos viables, con variables medibles (objetivos y metas), la
compatibilidad en areas, objetivos y actividades de inversién y la necesidad de

estabilidad y reconocimiento de la organizacién aliada.

La ayuda social se concentra primordialmente en nifios, jovenes y mujeres,
en menor proporcion se hizo referencia a ancianos, discapacitados y enfermos. Es
importante resaltar que hay una tendencia de la empresa a beneficiar las

poblaciones ubicadas en su area de influencia. Y las decisiones generalmente son
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tomadas por la Junta Directiva, principalmente considerando solicitudes directas
de las comunidades o personas, de las fundaciones o asociaciones civiles, asi

como de la deteccion de necesidades por parte de la empresa.

Las empresas en un 81% plantearon conocer los resultados de su inversion
social, que principalmente estd concentrada en apoyo a las comunidades en
dotacién y mejora de infraestructuras, integracion con la comunidad y apoyo a

nifios, jovenes y fundaciones u organizaciones no gubernamentales.

La mayoria (48%) afirmé no tener dificultades para realizar inversion
social, pero se destacd que entre los obstaculos esta el desconocimiento de

proyectos de las ONG vy la falta de recursos econémicos y humanos.

Se demostrd que el 92% de las empresas estudiadas otorgan beneficios
adicionales a sus trabajadores, ya que, mejora la competitividad de la empresa en
el mercado laboral. Estos beneficios se concentran en las areas de mejoramiento
personal, deporte, recreacion, salud, vivienda y alimentacién. La inversion social
destinada a su publico interno ha alcanzado beneficios como motivacion y mejora
del desempefio del trabajador, beneficios econémicos, mayor identificacién con

los valores corporativos y profesionalizacion del personal.

Los empresarios sugirieron diversas recomendaciones entre las que

destacan:

Sensibilizar a la empresa, y promover y fomentar la cultura de

responsabilidad social

e Evaluar el destino de la inversion social, y centrar los esfuerzos en los
programas y no en la imagen de la empresa.

e Promover alianzas entre empresas y dirigir la inversion a las areas mas

necesitadas.

e Informar y priorizar las areas de mayor necesidad.
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Céritas Venezuela forma parte de Caritas Internacional, una confederacion
de 162 organizaciones catolicas de asistencia y desarrollo y servicio social, que
trabaja en mas de 200 paises. Caritas Internacional lucha contra la pobreza, la
intolerancia y promueve a los méas pobres con el fin de que estos se conviertan en
los agentes de cambio de la sociedad. Para ello, habilita a los pobres a participar

plenamente en todos los asuntos que afectan sus vidas, e intercede por ellos.

“Caritas Internacional reconoce la imperiosa necesidad de la cooperacion y
por tanto, considera que la autonomia local es un factor relevante para un buen
trabajo en equipo.” (Céritas Internacional). Es asi como, los miembros que
componen la Confederacion son responsables de establecer un sistema interno de
cooperacion, conforme a la propia cultura, y en base a las normas del Art. 4 de los

Estatutos de la Confederacion. (Los estatutos de Caritas internationalis en anexos)

Céritas de Venezuela tiene una presencia activa en la Confederacion de
Céritas Internacional, pues su Directora, Janeth Marquez, reconoce que asisten a
las diversas conferencias y convocatorias organizadas por la misma. De esta
forma, Céritas Venezuela mantiene un contacto permanente con el fin de

intercambiar experiencias y realizar trabajos conjuntos en diferentes areas.

“Caritas de Venezuela es una organizacion de la Iglesia Catodlica, --
perteneciente a Caritas Internacional,-- no gubernamental, sin fines de lucro y con
personalidad juridica propia, que se encarga de la promocion y asistencia social”
(Caritas de Venezuela, informacion interna). La organizacion fue constituida el 10
de enero de 1997 por la conferencia Episcopal Venezolana, sin embargo su obra

pastoral comenzé de forma moderada en 1963.

El objetivo con el que fue fundada la organizacién se limitaba a entregar
comida a los mas necesitados. Sin embargo, las condiciones socioeconémicas de
Venezuela los hicieron evolucionar y buscar un mayor enfoque hacia la

promocion humana. Céritas ha dejado de ser exclusivamente asistencialistas para
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buscar el desarrollo de sus beneficiarios. (J. Marquez, comunicacion personal,
Noviembre, 21, 2003).

Esta organizacion orienta sus acciones hacia los mas necesitados,
promueve la justicia e intenta denunciar las principales causas de la pobreza en
Venezuela, con el fin de conseguir soluciones efectivas. Asi mismo, Céritas de
Venezuela ha asumido la accion organizada de la Iglesia a través del servicio de
los mas pobres y las comunidades cristianas, con el fin de promover la solidaridad

entre sus hermanos.

Los principales valores que rigen el comportamiento y el desarrollo de la
organizacion son: “la fe, esperanza, caridad, justicia, solidaridad, honestidad,
transparencia, excelencia, responsabilidad, eficiencia, y efectividad” (Céaritas de
Venezuela, informacion interna). Todo esto acompafiado de una Doctrina Social
Eclesiastica que promueve la dignidad humana, la generosidad y la alegria. Su
labor propicia asi mismo, el trabajo en equipo, la innovacion y la creatividad en

sus actividades.

En sus estatutos, su finalidad o visibn como organizacién suscita la
formacion y desarrollo de una "sociedad justa, fraterna y solidaria, en donde los
venezolanos ejercen plenamente sus derechos, participan activamente en el
desarrollo nacional, y gozan de una vida digna como hijos de Dios." (Céritas de
Venezuela, informacién interna)Esta vision se desarrolla gracias a la misién de

Céritas Venezuela que consiste en:

“Promover acciones a la luz del Evangelio y la Doctrina Social de la
Iglesia, que permitan a los méas pobres y excluidos ejercer plenamente su
derecho a una vida digna, fortaleciendo sus capacidades, aumentando su
capital humano, fisico y social, y haciéndole participe en el desarrollo de la
civilizacion del amor en Venezuela” (Caritas de Venezuela, informacion

interna)

Caéritas propone para su accionar, tres ejes de trabajo que les sirven de hilo
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conductor para la atencién de los mas necesitados: promocion humana, justicia y
paz y animacién diocesana. Estos ejes les han permitido mantenerse como una

organizacion

de accion social de la Iglesia Catdlica que promueve los valores morales y
principios éticos que la rigen.

5.1 Organigrama.

Céritas forma parte de la Conferencia Episcopal Venezolana, en la cual se

encuentra representada por una Directiva formada por:

“Presidente: Excmo. Mons. Roberto Luckert Ledn

ler Vicepresidente: Excmo. Mons. Ramoén Linares Sandoval.

2do. Vicepresidente: Excmo. Mons. Jorge Urosa Savino.

ler Vocal: Excmo. Mons. Roberto Davila Uzcategui

2 do Vocal: Excmo. Mons. Victor Manuel Pérez Rojas” (Conferencia

Episcopal Venezolana, 2004)

Internamente, Caritas de Venezuela es una organizacion que trabaja en
pro de las demas Caritas del pais. Su organigrama esta formado por varias areas,
sin embargo durante los Gltimos afios, han tenido que reducir personal por

razones econoémicas.
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| Conferencia Episcopal Venezolana |
[

| Comisién Episcopal de Céritas |
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| Direccion. Janeth Marquez |

Equipo de Asesores.
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Figura 4. Organigrama de Caéritas de Venezuela.

La Red de Apoyo de Céritas Venezuela a nivel nacional cuenta con 27
Redes de Céritas Dioscesanas con una cobertura del 71% en el territorio Nacional.
Estas redes promueven el trabajo de asistencia y promocion social, a través del
asesoramiento, disefio, coordinacion y ejecucion de las actividades e iniciativas

que se encuentren enmarcadas en la mision del a organizacion.

Las Caritas Diocesanas son el organismo oficial de la Iglesia que permite
coordinar la accion caritativa de la Iglesia en el d&mbito diocesano. Estan

constituidas como una Asociacion Civil sin fines de lucro con personalidad

85



INTRODUCCION

juridica, presididas por el Obispo de la Didcesis. La administracion de Caritas

debe ser monitoreada por la administracion diocesana.

Las Caritas Diocesanas tienen caracter operativo y se encuentran

estructuradas de la siguiente manera:

- Junta Directiva: Conformada por un equipo operativo (Obispo, asesor
personal, director diocesano y cinco personas méas) quienes ejecutaran los

requerimientos de la Asamblea.

- Asamblea: Representantes de las Céaritas parroquiales, se reuniran por lo

menos una vez al afio.

- Personal Operativo: Son las personas que se encargan de ejecutar los

programas y proyectos.

Céritas de Venezuela ofrece un servicio de acompafiamiento para la formacion y

preparacion de las Caritas Diocesanas:

e “Reunion de animacion y formacion al primer equipo diocesano.

o Taller de formacidn sobre Céritas que busca "animar y sensibilizar a los
agentes parroquiales” que conformaran en el futuro las Caritas
parroquiales.

o Talleres de formacion dependiendo del interés y la necesidad diocesana.
Estos son algunos de los talleres: Planificacion, Reconciliacion y
Resolucién de Conflictos, Elaboracion de Proyectos, Microempresa y
Alternativas de Trabajo, Participacion Ciudadana, Derechos Humanos,
Organizacion y participacion comunitaria, Construyendo comunidades,
Formacion en Salud Primaria y Preventiva.” (Caritas de Venezuela,

informacién interna)

5. 2 Proyectos Sociales.

Caritas de Venezuela desde su fundacion, se ha encargado de llevar a cabo
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diversos proyectos que han permitido el cumplimiento de su misién y su vision,

manteniendo los valores y principios que la conforman.

En el afio 1999, Caritas desarrollé un plan de Emergencia en Diciembre a
raiz de la tragedia surgida en el Estado Vargas. La Iglesia a través de Caritas
Venezuela brind6 alojamiento, atencion espiritual, medicinas, alimentos, agua y
articulos de primera necesidad a la poblacion damnificada en los Estados

Miranda, Vargas y Distrito Capital.

Asi mismo, Céritas ha promovido durante varios afios la Campafia
Compartir a nivel nacional. Esta campafia se organiza anualmente y busca
resolver los problemas méas importantes que agobian la poblacién venezolana. El
objetivo de la campafia consiste en concienciar y sensibilizar a la poblacion,
haciéndola solidaria de la problematica seleccionada. Los temas tratados durante

los tltimos afos han sido:

- Afio 2000: “Ayudemos a Caritas a Ayudar”. Para los
damnificados de la tragedia de Vargas.

- Afio 2001: “Luchemos contra el SIDA”. Prevencion del a
enfermedad, a través del trabajo con personas afectadas con el
virus.

- Afio 2002: “Por ti, tu familia y Venezuela”. Prevencién en el
consumo de drogas.

- Ao 2003. “Ayudemos a los Indigentes”. Solidaridad hacia los

indigentes.
Otras campafias y proyectos que han desarrollado han incentivado la
atencion a la salud y la vacunacion; el apoyo a los refugiados en zonas fronterizas;
programas de capacitacion para el trabajo de los jovenes y adultos; e

intervenciones en emergencias surgidas en Guasdualito y Tachira.

Por otro lado, las Didcesis de Caritas se han encargado de desarrollar otros
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proyectos que han permitido el cuidado a ancianos, la educacion para el trabajo,
atencion integral a los nifios abandonados, comedores populares, granjas escuelas,

atencion a personas infectadas con SIDA entre otros.

A pesar de las actuales controversias existentes entre el gobierno nacional
y la alta jerarquia eclesiastica, la directora de Caritas, asegurd que la organizacion
no busca oponerse al Estado. Por el contrario, reconoce que desean colaborar en la

busqueda de soluciones a los problemas sociales que aquejan al pais.

5.3. Proyecto Multihogares.

Desde hace mas de 15 afios la Iglesia Catdlica a traves de las Didcesis de
Céritas incorporo el programa Multihogares, creado y financiado por el Estado,
con el objetivo de atender integralmente a los nifios, promoviendo la integracion

de las madres en el campo laboral.

Céritas y principalmente su Directora, Janeth Marquez, reconoce la
eficiente labor vy los efectivos resultados que estos Multihogares han brindado a
las comunidades en donde operan y la imperiosa necesidad de mantenerlos. Sin
embargo, la falta de las transferencias del recurso econémico, ha ocasionado el
cierre de muchos Multihogares Ante esto, Caritas ha desarrollado un proyecto con
el fin de lograr el aprovechamiento de las infraestructuras ya establecidas, y
permitir la dotacion de alimentos y otros insumos que apoyen el programa por lo

menos durante 6 meses.

“Apoyo y subsidio a 50 Multihogares coordinado por la Iglesia

Catolica”
Ante la situacion critica de muchos Multihogares, en Marzo del 2003,

Céritas de Venezuela propuso el desarrollo de un proyecto que permita el apoyo y
subsidio de este programa social. Los objetivos especificos del proyecto son:
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- "Brindar atencion integral a 1500 nifios de 5 didcesis.

- Exigir y concienciar al Gobierno de la necesidad de seguir
apoyando a los Multihogares como un Programa social esencial y
necesario.

- Incentivar a los padres y a las comunidades para que con su
solidaridad apoyen de alguna manera los Multihogares.” ("Apoyo
y subsidio a 50 Multihogares coordinado por la Iglesia Catolica".

Informacion interna)

Los objetivos del plan se pretenden alcanzar por medio de la colaboracién
y apoyo de la empresa privada. Este apoyo permitira darle continuidad a los
Multihogares que estan a su cargo. Las areas a trabajar son la nutricion de nifios
entre 0 a 6 afios de las diocesis de Trujillo, Cabimas, San Felipe, Coro y La
Guaira. Estos Multihogares fueron seleccionados previamente, con el fin de elegir

aquellos que se encontraran en las mejores condiciones posibles.

Para ello, el Proyecto esta planteado bajo los siguientes parametros:

- Local: La misma infraestructura que se posee.

- Equipo Coordinador: Pastoral Social Céritas Diocesanas.

- Equipamiento del Local: Dotacién ya existente.

- Elaboracion de MenUs: Manuales nutricionales ya existentes redactados
por el SENIFA.

-Poblacion beneficiada: Aproximadamente 1500 nifios entre 0 a 6 afios
pertenecientes a familias de escasos recursos. Indirectamente, se
benefician a las madres cuidadoras ofreciendoles un trabajo en el
Multihogar y a las madres bioldgicas a las cuales, se les brinda la
oportunidad de trabajar durante el dia.

- Mantenimiento del Comedor: Coordinacion de madres biologicas.

- Alimentacién: Donacidn requerida a empresas privadas.
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El Financiamiento del Proyecto se realizard por 6 meses, esto con el fin de
darle permanencia a los Multihogares seleccionados. La donacion requerida es de
1.000.000 millén de Bs. Por Multihogar.

Costo Cantidad de Meses del Costo total del
Un Multihogar /mes. Multihogares. proyecto proyecto.
1.000.000 Bs. 50 6 meses Bs.300.000.000

Para el apoyo financiero, Céritas de Venezuela posee una cuenta bancaria,
en la cual se realizan depositos de donaciones provenientes de diferentes
audiencias, pues tanto de personas individuales como empresas y organizaciones.
Los datos especificos son:

Banco Mercantil

Cuenta de Ahorro N°025103002-4
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Validado por el Prof. Jorge Ezenarro de la
Escuela de Comunicacion Social de la UCAB.

Objetivo General

“Desarrollar una estrategia comunicacional, para Céritas de Venezuela, que

incentive a las empresas privadas a realizar una inversion social en el Proyecto de

los Multihogares”

Objetivos Especificos

Definir los conceptos de Responsabilidad Social e Inversion Social para la
Empresa Privada de Venezuela.

Identificar las caracteristicas necesarias de la audiencia meta.

Recabar informacién acerca de las empresas privadas ubicadas en la
ciudad de Caracas que cumplan con el perfil requerido.

Identificar como es la mezcla de mercadeo en el proceso social

Identificar los elementos del Proyecto de Multihogares de Céritas de
Venezuela que sean llamativos para la empresa privada.

Informar al empresario venezolano acerca de la problematica de los
Multihogares.

Diagnosticar la posible aceptacion de la campafia.

Tipo de Investigacion

- Exploratoria

El tipo de estudio que piensa realizarse es exploratorio, puesto que se

busca clarificar areas sobre las que existe un bajo nivel de conocimiento. Si

existen estudios acerca de los Multihogares, sin embargo, el proyecto planteado

no tiene ningun tipo de antecedente, ya que anteriormente no se habia considerado

formalmente la inversion de la empresa privada en el proyecto de Multihogares.

Zikmund (1998) reconoce que los estudios exploratorios proporcionan

principalmente datos cualitativos, pues no ofrecen mediciones cuantificables, por
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ello inicialmente se comprende la situacion, luego se seleccionan alternativas y
por ultimo se descubren nuevas ideas.

Zikmund (1998) afirma que un estudio piloto es un proyecto de pequefia
escala que incluye un muestreo poco riguroso. El proyecto planteado, por tanto,
busca realizar un modelo o plan piloto, si llegar a conclusiones determinantes,
sino a aproximaciones que permitan reconocer tendencias o inclinaciones de esta

situacion especifica.

- Corte transversal
La investigacion analizara y planteara una estrategia en un tiempo

determinado y especifico.

- Aplicada
Su planeacion se desenvuelve en un ambiente actual y real. EI proyecto

pretende descubrir, analizar y plantear una solucién efectiva a un problema actual.

Disefio de la Investigacion

- No experimental o expost-facto
Es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Se
observan fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después

analizarlos. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 1996, p.189)

En esta investigacion no se modificaran variables, ni se ejercera
manipulacion. El proyecto pretende observar y analizar elementos del ambiente
(empresas privadas y Multihogares) para lograr, a través de su estudio, un plan
estratégico. Su observacion se realizara de manera no intrusiva. Los principales
instrumentos para la realizacion de esta investigacion son: observacion directa de

los elementos, entrevistas y revision del material bibliogréafico.

FASE I. UNIDADES DE OBSERVACION
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Con el fin de cumplir el objetivo general de este proyecto: “desarrollar una
estrategia comunicacional, para Caritas de Venezuela, que incentive a las
empresas privadas a realizar una inversion social en el Proyecto de los
Multihogares”, es necesario el andlisis de 3 unidades de observacion
fundamentales:

1. Las Organizaciones no Gubernamentales expertas en el area social, que
mantienen contacto con empresas privadas.

2. Personas que trabajan en Céritas de Venezuela, y manejan conocimientos
acerca del Proyecto “Apoyo subsidio a 50 Multihogares”.

3. Empresas privadas que realizan proyectos y trabajos en Venezuela, y se
preocupan por su entorno, realizando labores de apoyo y accién social de

forma directa o por medio de ONG’s.

Poblacion

Segln Zikmund (1998), una poblacién es cualquier grupo completo de
entidades que comparte un conjunto de caracteristicas comunes. Para Soler
(1997), estas caracteristicas comunes son elementos agregados que permiten

conformar el grupo que se pretende estudiar.

Hernandez, et al. (1996) consideran que se debe especificar caracteristicas
de contenido, lugar y tiempo como requisito para la conformar una poblacién.

En esta investigacion se han considerado el estudio de tres poblaciones, las

cuales se definiran a continuacion:

Poblacion 1
Organizaciones No Gubernamentales (ONG): son “organizaciones
intermediarias entre el Estado y la sociedad civil, las cuales brindan apoyo a la

poblacion por medio de sus programas y proyectos, involucrandola en la acciones
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que ejecutan a fin de satisfacer sus necesidades fundamentales” (Rodriguez &

Rodriguez, 2001).

Poblacién 2

Céritas de Venezuela: es una organizacion de la Iglesia Catolica, -
perteneciente a Caritas Internacional- no gubernamental, sin fines de lucro y con
personalidad juridica propia, que se encarga de la promocidn y asistencia social.

Entre sus programas, maneja el proyecto “Apoyo y subsidio a 50 Multihogares”.

Poblacion 3
Empresas privadas localizadas en Venezuela: Toda organizacion
econdmica dirigida a la produccion de bienes o servicios para el mercado

(Enciclopedia Britanica Publishers, INC, 1990, tomo 5), ubicadas en Venezuela.

Muestra

Para Zikmund (1998) y Herndndez et al. (1996) la muestra es una parte de
una poblacion mas grande, es decir, un subconjunto de elementos que pertenecen

a una poblacion.

Asti (1968) define la muestra como “un conjunto de elementos
seleccionados y extraidos de una poblacion con el objeto de descubrir alguna

caracteristica de dicha poblacion”

Para la realizacion del estudio es necesaria la seleccion de tres muestras.
Para ello, se utilizara un muestreo no probabilistico, el cual se define, segun
Zikmund, como la técnica de muestreo que basa su seleccién en el juicio o la
conveniencia personales, es decir “elementos que no dependen de la probabilidad,
sino de las causas relacionadas con las caracteristicas del investigador o del que

hace la muestra” (Hernandez et al., 1996, p.213)
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Varios autores coinciden en que existen tres tipos de muestreo no
probabilistico: de conveniencia, de cupo, intencional o de expertos. Debido a que
este estudio se centra en la recoleccion de informacion en base al conocimiento de
expertos, se utilizard el muestreo intencional. Este muestreo es considerado por
Soler (1998) como aquel en el cual el investigador selecciona los casos de la
muestra sobre la base de la familiaridad que poseen los expertos acerca de las

situaciones planteadas.

Las unidades de observacion consideradas son las principales fuentes que
aportaran informacién primaria y relevante para alcanzar los objetivos especificos

planteados, y estas son:

Muestra 1

Organizaciones No Gubernamentales, localizadas en Venezuela mas
especificamente en el area Metropolitana, cuya labor se centra en el manejo de
diferentes gestiones para la realizacion y el mantenimiento de una accién social
sostenible en el tiempo, tomando en cuenta a la empresas privadas como uno de

los actores claves.

Muestra 2

Es la misma que la poblacion: Céritas de Venezuela. La muestra estara
conformada por todas aquellas personas que laboran en la organizacién. Seran
consideradas las personas que manejan cargos relevantes y tengan experiencia en
la labor de Céritas y mas especificamente en su proyecto “Apoyo 50

Multihogares”, pero este aspecto no sera limitante.

Muestra 3
Todas aquellas personas que laboran en empresas privadas, grandes o
medianas, localizadas en Venezuela, que poseen antecedentes de accion social y

gue manejan cargos relevantes dentro de sus respectivas organizaciones.
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FASE Il. FICHA DE ENTREVISTADOS

Muestra 1

Muestra 2

Muestra 3

Dividendo Voluntario para la Comunidad. Mauricio Nifio, Gerente de
Proyectos

Hogar Bambi. Francisco Segnini, Director Ejecutivo.

Fundacion Eugenio Mendoza. Maria del Pilar Rodriguez, Directora del
Departamento de Educacion no Convencional.

Fe y Alegria. Consuelo Baquero, Departamento de Promociones.

Céritas de Venezuela. Janeth Marquez, Directora

Céritas de Venezuela. William Betancourt, Departamento de
Comunicaciones.

Céritas de la Didcesis de San Felipe. Lucy Rangel, Administradora.
Céritas de la Dibcesis de Coro. Lisbeth Colina, Asistente de la

Direccion

Odebrecht. Diana Medina, Ejecutiva del Departamento de
Responsabilidad Social.

CANTV. Ericka Schmind, Coordinacion de Relacion Institucional.
Banesco. Mariela Colmenares, Vicepresidente del Departamento de
Comunicaciones Externas y Asuntos Sociales

Telcel. Maria Francheska Congiu, Ejecutiva del Departamento de

Inversiéon Social.

FASE 111. VARIABLES Y OPERACIONALIZACION

Una Variable “es una propiedad que puede adquirir diversos valores y

cuya variacion es susceptible de medirse” (Herndndez, Fernandez & Baptista,
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1996). Las variables a considerar para el desarrollo del plan estratégico de
comunicaciones son:

e Antecedentes. Informacion y datos de Caritas de Venezuela.

e Segmentacion. Informacion y caracteristicas sobre las audiencias.

e Estrategia de Comunicacion. Informacion sobre los medios y canales de

comunicacion.

La medicion de variables fue realizada a través del proceso que se presenta
a continuacion:
1. Se definieron tres grandes variables: antecedentes, segmentacion y
estrategia de comunicacion, para efectos de esta investigacion.

2. Cada variable fue dividida en dimensiones:

e Antecedentes: Comunicaciones, Proyectos Anteriores y Situacion
Actual.

e Segmentacion: Factor econdémico, Rasgos demograficos,
Localizacién geogréafica y Accién Social.

e Estrategia de Comunicacion: Alcance y Persuasion.

3. Y para medir las dimensiones se establecieron diversos indicadores:

e Comunicaciones: Externas e Internas

e Proyectos Anteriores: Recursos, Publicos y Requisitos de
Aprobacion.

e Situacion Actual: Recursos, Condiciones y Operatividad.

e Factor Econdmico: Ingresos.

e Rasgos Demogréaficos: Rama o Sector Industrial.

e Localizacion Geogréafica: Ubicacion

e Accion Social: Responsabilidad Social, Politicas Internas,
Inversion Social, Donaciones, Beneficiarios e Intermediarios.

e Alcance: contacto

e Persuasion: mensaje y emotividad.
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4. Con la definicion de estos indicadores se elabord el instrumento, el cual
consistird en una entrevista aplicada por los tesistas a expertos en el tema.
Las entrevistas serdn no estructuras y semi-estructuradas dependiendo de
la audiencia a la cual se aplicara, obteniendo asi informacion de primera
mano, sin desperdiciar ningun tipo de informacion dada por el

entrevistado.

5. Las preguntas que integran el instrumento fueron validadas por el Profesor

Jorge Ezenarro de la Escuela de Comunicacion Social de la UCAB.

El instrumento

La muestra no probabilistica sera definida en base a expertos. Por ende, la
herramienta a utilizar seré la entrevista, definida segun Soler (1997) como aquella

que permite la interrogacion de un experto en un determinado tema.

Se utilizaran entrevistas semi-estructuradas, las cuales Soler (1997) las
define como aquellas que se basan en la realizacion de preguntas cerradas y
abiertas, permitiendo que el entrevistado hable sobre el problema o tema,
haciendo énfasis en ciertos topicos a través de preguntas concretas. También se
utilizaran entrevistas no estructuradas las cuales le brindardn al entrevistado

mayor libertad al hablar sobre le tema planteado.

Operacionalizacion

. Instru-
Variable | Dimensiones Indicadores Item Fuente Técnica
mento
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Antece-
dentes de
Céritas de
Venezuel
a

Variable

Comunica-

ciones

-Proyectos
Anteriores

Dimensiones

-Externas

-Internas

-Recursos

Indicadores

-Imagen

-Audiencia Meta
-Canales (Publicidad,
Mercadeo externo)
-Medios utilizados
-Recordacion

-Mensaje

-Mensaje
-Medios
-Frecuencia

-Recordacion

-Financiamiento:
-Distribucién
-¢Coémo manejan los

recursos?

items

Chéritas de
Venezuela y las
sedes
participantes en

el proyecto.

Fuente

Entrevista
no
estructurad

a

Técnica

VER
ANEXO

EN

Antece-
dentes de
Céritas de
Venezuel

a.

-Situacion

Actual
del
Multihogares

Proyecto

-Pablicos

-Requisitos  de
Aprobacion

-Recursos

-Beneficiarios:
empresas- donantes.
- Beneficiados.

- Intermediarios.

-Necesidades a
atender.

- Beneficiados

- Objetivos

- Estrategia

-;Cémo seleccionan
los  proyectos a

desarrollar?

Financiamiento.
(SENIFA 'y otros
donantes)

- Distribucion:

Céritas de
Venezuela y las
sedes
participantes en

el proyecto.

Instrumento

VER
ANEXO

EN
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- Condiciones | -Necesidades
Limitantes.
- Fortalezas.
- Operatividad | -Areas de trabajo.
-Namero de
Multihogares.
-Etapa del proyecto.
-Factor -Ingresos. -;Qué  nivel de|-ONGy Entrevista
- Empresa .
econémico Ingreso debe tener la | S . semies-
Privada
empresa’? tructurada
-¢Cuadl es el
porcentaje que
-ONGy
usualmente una
Empresa
empresa invierte en | Privada
el &rea social?
Segmen-
tacion
Variable | Dimensiones Indicadores Items Fuente Técnica Instrumento
-Rasgos -Rama o sector | -;Qué sector de la -ONG
demogréficos. | industrial. industria
principalmente
invierte en el éarea Entrevista
social? semies- VER EN
tructurada | ANEXO
-Localizacion - Ubicacion. -¢Dénde seria | -ONG y
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geografica conveniente la | Céritas.
ubicacion de las
empresas a
seleccionar?
-¢Es necesario que [-ONGYy
. Caritas.
estén cerca de los
Multihogares?
Accioén Social -Responsabili- |- Concepto de la
. -Empresa
dad Social. empresa. mp
Privada
- ¢Incentivan  la
responsabilidad
P -Empresa
social de sus | Privada
empleados?
-¢Qué departamentos
. . -Empresa
manejan este tipo de | L.
J P Privada
convenios 0
relaciones?
-¢Cudl es la manera
mas eficiente para
-Empresa
incentivar a  los | Privada
empleados?
Segmenta - ¢Existen politicas
-cion. explicitas de | -Empresa
colaboracién con la Privaday
ONG’s
comunidad?
-Inversion -¢Quiénes son los
. -Empresa
Social encargados de | =P
Privada
realizar la inversion?
Variable | Dimensiones Indicadores items Fuente Técnica Instrumento
-Inversién -Porcentaje
. -Empresa
Social resupuestado ara .
presup P Privada
la inversion:
actualmente 'y en
afos anteriores.
- ¢La inversion esta
-Empresa
Accion Social planteada dentro de | Privada Entrevista | VER EN
la planificacion semies- ANEXO
anual? tructurada.
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- Beneficios
esperados de la I;Erirlq/;)(;:sa
inversion.
- Factores de
motivacion e
incentivo  a  la| LCmPresa
) - Privaday ONG
inversion.
-Condiciones 0
requisitos para | -Empresa
invertir en un Privada
proyecto.
- ¢Mantiene  un
seguimiento de la | -Empresa
inversion realizada? Privada
- Limitantes de la
empresa para la I'DE”T%:S; ONG
inversion social.
-Definicion de | -Empresa
Donaciones Privada
-¢Cree que existe | -Empresa
Segmenta alguna diferencia con Privada
cion. - Donaciones el  concepto de
responsabilidad
social?
-¢Hacen donaciones? ;:Emg;gsa
-¢Como manejan las
donaciones? ;Eircggzsa
- Sector o areas de
accion  social de “Empresa
mayor interés para | Privaday ONG
invertir.
Variable | Dimensiones Indicadores Items
- Beneficiados | -Principales -Empresa
beneficiados de la Privada
Accidn Social accion social.
- ¢Conocen que son I-DEriT/g(rjzsa Entrevista | VER EN
los Multihogares? semies- ANEXOS
- Opinién  sobre I_:Eircggzsa tructurada

Multihogares.
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¢Con qué | -Empresa
S Privada
instituciones han
realizado alianzas
Intermediarios | sociales?
¢Conocen la labor de | -Empresa
Caritas de Privada
Venezuela?
CANA : -Empresa
(Qué  opinan  de Privada
Caritas de
Venezuela?
- Alcance Contacto -¢Qué canales son -Empresa Entrevista
. . Privada, ONG .
mas efectivos para semi-
Estrategia llegar a la empresa estructurad
de privada? a
Comuni- -¢Qué medios se
cacion pueden utilizar para -Empresa
' Privada y ONG VER EN
llegar al publico
] ANEXOS
interno de la
empresa?
- Persuasion -Emotividad -¢Cuales medios son
-ONG
los de mayor uso
para la promocion de
causas sociales?
- ¢Cuadles transmiten -ONG
mayor emotividad y
credibilidad?
¢Qué es lo que se
- Mensaje deberia reflejar en el
ONG

mensaje de un

proyecto social?

FASE IV. ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS

procesar la informacion primaria:

1. Fueron contactadas las personas expertas que integran la muestra.

Una vez elaborado el instrumento, se realizo el siguiente método para

2. Las entrevistas fueron aplicadas de forma personalizada, y la informacion

fue grabada.
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Se desgrabo el contenido de las entrevistas, que serd presentado en los
anexos.

Se realizo la trascripcion selectiva de la informacion, a traves del vaciado
en tablas.

Se presentaron los resultados obtenidos a través de la redaccion de una

sintesis en forma vertical.
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Por medio de la realizacion de doce entrevistas a expertos, se pudo
profundizar y obtener informacion til acerca de la organizacion y el proyecto que
se desea promover; la audiencia a la cual se quiere incentivar a la inversion; y

sobre los medios mas convenientes para alcanzar al publico meta.

A. Antecedentes de Caritas de Venezuela

Los diversos integrantes de Caritas de Venezuela ofrecieron sus
conocimientos y experiencias durante las entrevistas. Este método permitid
complementar la informacion y extraer aspectos relevantes con el objetivo de
crear un esbozo de los antecedentes de la organizacion y del Proyecto de
Multihogares. Para la comprension de la informacidn recopilada en las entrevistas,

se plantearon indicadores con el fin de analizar cada uno de ellos.

A.1l. Comunicaciones

A.1.1 Comunicaciones externas

El mercadeo directo es la principal herramienta de Caritas de Venezuela
para la comunicacion, debido a sus bajos costos. Sin embargo, Janeth Marquez,
reconoce que es importante tener un contacto personal con el inversionista
(contribuyente): conocerlo, presentarle la propuesta, para luego, proceder con un
contacto méas impersonal a través de cartas, folletos, entre otros. Es importante
resaltar que Céritas de Venezuela posee una pagina web, la cual utilizan como

herramienta de comunicacion externa.

Sus principales esfuerzos promocionales, segun la encargada de Didcesis
de San Felipe, estan encaminados a la busqueda de financiamiento. Por otro lado,
desde Caritas de Venezuela se reconoce que existe un esfuerzo de promocioén de

sus campanas a nivel nacional a traves de afiches y otros recursos.
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En cuanto al mensaje de Céritas de Venezuela, ésta se ha encargado de
llevar un control de los logros obtenidos, y a pesar de que su promocion no ha
sido lo suficientemente amplia, sus actividades estan estructuradas y son faciles de
cuantificar. Su labor siempre se ha visto enmarcada bajo su imagen Evangélica

que brinda ayuda social y doctrinal.

A.1.2. Comunicaciones internas

En Caéritas de Venezuela, la comunicacion interna estd basada en
asambleas y reuniones entre las Caritas Diocesanas y Caritas de Venezuela. La
falta de recursos impide la existencia de un boletin interno que permita conocer a
las demas Pastorales acerca de la labor de la organizacion. Por ello, el medio méas
utilizado son las asambleas, en las cuales los delegados de cada Pastoral asisten
con el fin de dar a conocer su labor y estar informados acerca de las actividades

desarrolladas por los demas.

Sin embargo, debido a los inconvenientes que generan las reuniones, el
medio de mayor uso para la comunicacion interna es el teléfono. El correo
electrénico es otra herramienta, sin embargo, no todas las Caritas cuentan con un
sistema para ello, por lo cual en muchas ocasiones, la comunicacion es
obstaculizada por la limitacion de medios, esto impide que muchas de las
actividades realizadas en algunos Estados sea conocida por otras Pastorales,

creando cierto conflicto comunicacional dentro de la organizacion.
A.2. Proyectos Anteriores

A.2.1. Distribucion y obtencidn de recursos

La distribucion y obtencidn de recursos se realiza de diversas formas, sin
embargo siempre Caritas de Venezuela se encarga de distribuir en las 27

Dioscesis el dinero recolectado a traveés de un sistema que permite el envio de las

donaciones al resto del pais.
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Asi mismo, el encargado del departamento de Comunicaciones reconoce
que Caéritas de Venezuela se encarga de evaluar distintos proyectos y analizar sus
requerimientos financieros. Esto les permite crear un filtro y jerarquizar aquellas
peticiones de mayor urgencia. Luego que se obtiene el dinero, éste es enviado a la
Pastoral correspondiente con el fin de que estos administren de la manera mas

adecuada los recursos.

Ademés de las donaciones regulares, Caritas de Venezuela, por formar
parte de la Conferencia Episcopal de la Iglesia Catdlica, cuenta con la ayuda de
las colectas que se realizan en las Iglesias. De éstas, se destina un 20% a Caéritas
de Venezuela, la cual se encarga de administrar el dinero: una parte para los
requerimientos del proyecto y otra para continuar realizando promocion del
mismo en las distintas localidades.

Debido a las dificultades financieras, la mayoria de sus recursos van
directamente a los proyectos sociales, mas que a la promocién y propaganda de la
organizacioén. Sin embargo, la Directora de Céritas reconocié que para algunas
cosas minimas si se podria destinar cierto dinero para la publicidad de algun

proyecto y la posterior obtencidn de nuevos recursos.

A.2.2. Publicos beneficiados

El  pdblico beneficiado por los diferentes proyectos que se han
desarrollado es amplio. Sin embargo, es requisito de Céritas de Venezuea que el
beneficiado sea pobre, sin embargo, no es relevante su tendencia religiosa. Asi

mismo, existe cierta tendencia al apoyo de problemas relacionados con la infancia.

Por otro lado, para el financiamiento de estos grupos, Caritas de Venezuela
se ha encargado de realizar alianzas con distintas empresa, con el fin de mantener
esta ayuda por un tiempo considerable. CANTV, Colgate, P&G y Venancham han

sido algunas de las empresas que se han aliado a la labor de Caritas.
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Estas empresas usualmente se han encargado de donar pafales, shampoo,
comida entre otros, y usualmente suelen estar al pendiente a cualquier nuevo
requerimiento que tenga la organizacion. Comida y pafales suelen ser los

donativos que las empresas realizan con mayor regularidad.

Por otro lado, Céritas de Venezuela recibe ayuda monetaria de sus propias
aliadas en otros paises: Céritas italianas, espafiola, entre otros. Estas y otras
donaciones son las que permiten a Caritas de Venezuela seguir adelante con sus

proyectos y mantener en pie gran parte de su labor.

A.2.3. Requisitos de aprobacion

Los requisitos para la aprobaciéon y la aceptacién de proyectos no son
explicitos. Sin embargo, la gran cantidad de proyectos que estdn en manos de
Céritas de Venezuela, ha ocasionado que la organizacion promueva nuevas vias
para la canalizacién de los mismos, con el fin de darle prioridad a los mas
importantes. Para ello, Céritas de Venezuela se ha encargado de congregar varios
proyectos de otras organizaciones sin fines de lucro, con el fin de presentarle a
CANTV, aquellas propuestas que mas se acoplen a sus requerimientos.

Asi mismo, Céritas de Venezuela estudia las estrategias de proyectos
sociales en otros paises, con el fin de adaptarlos y aplicarlos en Venezuela. Un
ejemplo de ello, es un proyecto que se lleva a cabo en Colombia, en el cual los
supermercados donan alimentos abollados o con defectos menores, para asi

formar una bodega de alimentos.

Entre algunos de los proyectos mas importantes de Céritas de Venezuela
estdn la Campafia Compartir, y un proyecto de Caritas Internacional, el cual
busca fortalecer a las Caritas Diocesanas por medio de material de trabajo. En sus
demas actividades, Caritas de Venezuela plantea como prioridad y eje central la
labor con nifios, su preparacion para la escuela pues considera que la motivacion y

animacion del programa debe estar guiado por esta premisa.
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A.3. Situacion actual del Proyecto

El Programa Multihogares es un reflejo del interés de Céritas de
Venezuela por colaborar con los nifios. Este es un proyecto del Gobierno, es
decir, creado por el Estado y financiado por el mismo a través del SENIFA y que

se maneja a través de varias Pastorales.

A.3.1. Operatividad

La operatividad y desarrollo del proyecto se ha venido dando a través de
Céritas, desde el afio 1991 como Asociacion Civil, y aglutina aproximadamente
trescientos Multihogares, cada uno con treinta nifios. Los Multihogares se
encuentran en zonas como Barquisimeto, Yaracuy por la desnutricion, Valera,
Zulia y Coro, principalmente. Céritas afirma que hasta ahora tienen cumplidos
tres mil sesenta y cuatro nifios en la totalidad de sus Multihogares.

Para el Proyecto actual de “Apoyo y subsidio a 50 Multihogares”, Céritas
de Venezuela tomd6 las mejores experiencias en Coro, Cabimas, San Felipe y
Trujillo. Este proyecto fue planteado en febrero del 2003, y para ello, se realizd
una reunion con los delegados de Céritas Pastorales con el fin de estudiar y

analizar los Multihogares que formarian parte de este plan.

En cada Multihogar existen aproximadamente veintitrés personas
trabajando. En este grupo se encuentran incluidas las 3 madres cuidadoras, la
Administradora, la Coordinadora y la Promotora, quien es la que es encarga de
supervisar la labor del Multihogar. En muchas ocasiones, cuentan con médicos
que asisten al Multihogar una o dos veces por mes para verificar los nifios y en el
caso de necesidades especiales, las Promotoras trabajan en conjunto con el fin de

hallar las medicinas y notificar a Céritas. Usualmente, los hogares tienen
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convenios con maestros comunitarios que se encargan de impartir conocimientos

pedagogicos a los nifios.

Para la preparacion de este personal, Céaritas de Venezuela posee un
proceso de seleccion en el cual se les realiza entrevistas psicoldgicas a las madres
encargadas. Asi mismo, se les ofrece a las cuidadoras talleres de preparacion de
alimentos, se les dan a conocer las leyes de proteccion al menor, entre otras.
Igualmente, se prepara al resto del personal con el fin que todos posean una

instruccion minima, ya sea hasta sexto grado o tercer afio del colegio.

El adoctrinamiento es un area esencial para Caritas de Venezuela. Para
ello, se forma tanto a los empleados como a las familias del nifio con el fin de

crear una vocacion cristiana entre los involucrados en el programa.

A.3.2. Recursos necesarios y financiamiento

Con respecto a los recursos necesarios y al financiamiento, el costo que
posee un Multihogar es bastante alto, debido a que la instalacion y mantenimiento
del programa es costoso, por lo cual es un programa financiado por el Estado,
nunca ha existido una colaboracion formal de la empresa. La alimentacion de los
nifios no es tan costosa, cada uno cuesta aproximadamente 1000 Bs. diarios, ya

que usualmente se compra al por mayor.

Por otro lado, el Multihogar, no sélo requiere el suministro de la comida
para los nifios, sino ademas un bono de cuido para la madre cuidadora. Este bono
de aproximadamente cien mil bolivares, es enviado igualmente por el SENIFA, a
través de un depdsito, y se le es entregado a cada una de las madres por los
trabajos realizados. Asi mismo, estos depdsitos se realizan directamente a la
Pastoral, pues Caritas de Venezuela lo que hace es una animacion de la
informacion con el fin de conseguir los convenios, y una vez realizados, el

SENIFA ya trabaja directamente con cada Caritas.
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El SENIFA igualmente, no sélo se encarga de mantener al Multihogar
econdmicamente, sino que ademas realiza un seguimiento y control de las
actividades con el fin de conocer cual y como ha sido el aprovechamiento de los

recursos suministrados.

A.3.3. Condiciones del proyecto

La mayor debilidad del programa se debe a los altos costos de su
mantenimiento lo cual ha ocasionado problemas financieros pues, el pago de
parte del SENIFA a las distintas Pastorales, ha sido lento o0 no se ha efectuado.
Esto ha originado que Caritas de Venezuela deba recurrir a distintas estrategias
con el fin de evitar fallos en sus Multihogares, 0 mucho peor, el cierre de alguno

de ellos.

Sin embargo, ante la adversidad Céritas de Venezuela demuestra
fortalezas. Cuando existe escasez de recursos en los Multihogares, Céritas de
Venezuela les brinda cierta ayuda los Pastorales, realiza ayudas comunitarias, o
busca formar alianzas con alguna bodega o supermercado con el fin de conseguir
comida u otros recursos. Esto demuestra que Céritas de Venezuela es una
organizacion autosuficiente que, a pesar de sus carencias, logra conseguir el

medio de mantener el programa adelante.

Céritas de Venezuela reconoce que los Multihogares son un programa de
autogestion, en el cual ya se cuenta con las instalaciones, los instrumentos de
trabajo, instructivos y una importante preparacion de las madres cuidadoras. Es un
programa que brinda la alimentacion necesaria para los nifios que asisten y
permite a las madres biologicas tener a su nifio cuidado durante todo el dia y

poder entonces, ir a trabajar.
Dentro del area nutricional se cuenta con instructivos que le permiten al

nifio, no sélo tener alimentacion, sino una dieta sana y balanceada, que se logre

mantener en el tiempo. Asi mismo, los integrantes de Céritas de Venezuela
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reconocen que una de las fortalezas de este programa es que, no sélo satisface el
area nutricional, sino que ademas le brinda al nifio la posibilidad de mantener una

buena relacion en el hogar.

Asi mismo, la evangelizacion es un factor fundamental para Céritas de
Venezuela. Ellos reconocen que la labor del Multihogar debe incluir la catequesis
y el adoctrinamiento. Para ello, Caritas de Venezuela realiza planes de
evangelizacion para las madres cuidadoras con el fin que ellas se encarguen de
ensefiar a los nifios y a sus padres lo que es vivir y compartir en familia y tener
una vida religiosa. Es decir, Caritas de Venezuela trata de llegar hasta las familias
realizando talleres de sensibilizacion que impidan que el aprendizaje que se les

imparte a los nifios en el Multihogar, se pierda en casa.

Por otro lado, el Multihogar se encarga de la parte pedagdgica. En él, se
prepara al nifio para que vaya a la escuela y asi mismo, se trata de inculcar la
madre biologica, la necesidad del pequefio de recibir una instruccion formal.
Muchas de las cuidadoras no poseen la educacion necesaria, para ello, el SENIFA
se ha encargado de brindarles instruccion educativa con el fin de que puedan
desarrollar sus actividades con mayor facilidad. Asi mismo, Céritas de Venezuela
cuenta con un control y monitoreo de las actividades, lo cual es determinante para

el progreso del programa.

Sin embargo, a pesar de las grandes fortalezas de este programa, los
Multihogares poseen muchas necesidades que le han impedido y obstaculizado su
rutinaria labor. EI principal problema que poseen estos Multihogares es
monetario. EI SENIFA tarda mucho tiempo en dar los pagos, y los Multihogares
han tenido que parar, ocasionando el cierre de muchos de ellos. Asi mismo,
debido a los inconvenientes econdmicos acaecidos en el 2003, Janeth Marquez
reconoce que el pago se ha complicado pues el Gobierno no ha justificado la

transferencia de ese dinero al Programa.
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Los integrantes entrevistados de Caritas de Venezuela y las Didcesis
reconocieron que el programa es costoso, y por lo tanto, depende en mayor parte
del Estado, pues las organizaciones no manejan estas elevadas sumas de dinero,
por lo cual es dificil en muchas ocasiones satisfacer todas a las areas de trabajo del
Multihogar. Se requiere constante financiamiento para la parte nutricional y para
la madre cuidadora, pues ella debe recibir un bono por su labor. En Coro, de
veintiin Multihogares, s6lo catorce estan funcionando correctamente, pues las

deficiencias econdmicas los han afectado.

Es un programa que se consume dia a dia, principalmente en alimentacion.
Ademas, como afirma la Directora de Caritas de Venezuela, Janeth Marquez es un
dinero que, debido a las multiples necesidades del programa, “se aporta y se

gasta”, por lo cual se hace bastante costoso su mantenimiento.

A pesar de todos estos inconveniente, para Caritas de Venezuela, los
Multihogares representan una labor que deberia perdurar en el tiempo, pues no
s6lo abarca aspectos nutricionales, sino pedagdgicos, doctrinales y comunitarios.
Janeth Méarquez sostiene que es un proyecto social que logra abarcar diferentes
areas y ya cuenta con toda una maquinaria y un personal capacitado que le han
permitido una labor eficaz y eficiente. Asi mismo, contra todas las desavenencias,
Céritas de Venezuela ha buscado las herramientas y los recursos con el fin de

mantener en pie muchos de los Multihogares.

B. La audiencia meta

Luego de profundizar en los antecedentes de Caritas de Venezuela y de su
Proyecto “Apoyo y subsidio a 50 Multihogares”, es importante analizar las
tendencias e inclinaciones de la audiencia a la cual sera dirigida la campafa. Para
ello, se entrevistaron a personas con experiencia en el area de responsabilidad
social empresarial, y a empleados de organizaciones sin fines de lucro con
experiencia en el trabajo con empresas privadas. Los indicadores que se abarcaron

fueron los siguientes:

113



INTRODUCCION

B.1. Responsabilidad Social

Los entrevistados en general consideraron la responsabilidad social como
la conciencia de una empresa sobre su entorno y sobre la sociedad en la cual esta
inserta, a través de la busqueda de vias que le permitan contribuir en el desarrollo
y bienestar general. Bajo esta perspectiva, la representante de BANESCO
reconocio que la Responsabilidad Social se refleja en esa necesidad de devolverle
a la sociedad la confianza que ha aportado en la empresa.

Por otro lado, las representantes de CANTV, de BANESCO vy
ODEBRECHT consideraron que la responsabilidad social no sdlo estd en la
inversion a causas sociales, sino en la mision de la empresa de ofrecer un servicio
de calidad a los consumidores y buena remuneracion a sus empleados. Asi mismo,
la transparencia de la organizacion y la ética de sus acciones son parte de su

responsabilidad como organizacion.

Las empresas en su mayoria han asumido como valor la responsabilidad
social. Asi lo confirmaron los representantes de CANTV y Odebrecht quienes

reconocieron que este principio se ha convertido en una conviccion.

Ante esta afirmacion, los entrevistados de las ONG’s admitieron que la
responsabilidad social como valor empresarial permite la viabilidad de un
proyecto y facilita las vias de comunicacion y acceso. Ademads, consideran
conveniente empresas que le brinden importancia al voluntariado e incentiven la

integracion de sus empleados.
Para Odebrecht la responsabilidad social es parte de sus estatutos y por

ello, todo proyecto debe poseer un estudio acerca del entorno que se va a afectar.

Asi mismo, el voluntariado se esta convirtiendo es parte de la cultura corporativa,
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pues Mariela Colmenares sostiene que la participacion y el aporte de los
empleados se ha vuelto tradicion dentro de la empresa.

En el caso, de Diana Medina, ella reconocio que su responsabilidad social
asume aspectos ligados a sus politicas corporativas pues, debido al caracter
internacional de su organizacion, siempre han tenido como meta evitar el traslado
de personal sin antes no conocer el entorno donde se instalara e identificar a

posibles y potenciales empleados.

La representante de TELCEL afirm6 que dentro de sus politicas, se
establece la necesidad de que todo proyecto social apoyado por la empresa, esté
debidamente notariado, con el fin de evitar cualquier problema que se pueda

generar en el desarrollo de las actividades.

Ericka Schmind sostuvo que su cultura empresarial no considera
importante la publicidad de sus colaboraciones, pues el dinero de promocion,
podria ser invertido en otra causa, por lo cual su cultura no promueve la
publicidad de sus acciones sociales. Asi mismo, Maria Franceska Congiu sostuvo
que hacer publicidad podria traer consecuencias negativas, pues al asumir que se
realiza responsabilidad social, se esta en el deber de responder monetariamente, a

las demas instituciones que acudan a la empresa.

Asi mismo, los entrevistados reconocieron que la responsabilidad no es
s6lo de la empresa, sino de sus empleados. Para ello, han desarrollado
voluntariados que permiten la participacion, concientizacion y sensibilizacion de
cada una de las personas que integran la organizacion. Se premian sus logros y se
incentivan las actividades a través de una eficiente y constante informacion al

personal.
En CANTV , BANESCO y en TELCEL es la Gerencia de Recursos

Humanos, quien se encarga de canalizar y de impartir en el personal esa

dedicacion hacia las causas sociales, sin embargo, sus fundaciones han sido las
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encargadas de manejar el tema de responsabilidad social durante estos ultimos
afios. En TELCEL, es la Fundacion, quien se encarga de organizar comités de
empleados, con el fin de otorgar a cada voluntario la realizacion de tareas

especificas.

Por ultimo, es interesante destacar lo dicho por Mariela Colmenares, quien
reconocio que la responsabilidad social debe estar encaminada a la creacion de
alianzas con el Estado, es decir, no debe intentar sustituir su labor con la sociedad,

sino trabajar metas conjuntas por medio de Organizaciones No Gubernamentales.

B.2. Nivel de ingresos

Para la mayoria de los entrevistados tanto en las ONG’s como los
representantes empresariales, el nivel de ingreso que posea una empresa no es un
factor determinante para el desarrollo de acciones de responsabilidad social. Se
reconocio que en la actualidad, tantos las empresas grandes como hasta las mas

pequefias realizan inversiones en areas sociales.

B.3. Sector empresarial

En cuanto al sector empresarial que suele realizar mayores inversiones en
el area social, Mauricio Nifio no hizo distincién y consideré que en la actualidad
todo tipo de empresas aporta. Sin embargo, los delegados de Hogar Bambi y
Fundacién Eugenio Mendoza nombraron empresas como TELCEL, CANTV,

algunos bancos y empresas grandes en general, como los principales donantes.

Por su parte, la representante de Fe y Alegria reconocié que las empresas
que brindaban mayores colaboraciones eran la petrolera y comunicaciones. Asi
mismo, hizo mencién de bancos como BANESCO y otras empresas como la
Electricidad De Caracas, entre algunas de las que han trabajado con su

organizacion.
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B.4. Ubicacion de las empresas para la inversion

En general, los entrevistados de las ONG’s afirmaron que no es una
limitante que las empresas a contactar estén ubicadas cerca de los Multihogares.

Es conveniente, sin embargo no limita la basqueda de financiamiento.

Maria del Pilar Rodriguez afirma que muchas de las empresas grandes y
potenciales donantes estan en Caracas Yy sus filiales en el interior, sin embargo la
firma de documentos se realiza desde la capital, por lo cual seria conveniente
crear contactos desde Caracas. Asi mismo, Francisco Segnini sostiene que los
costos de los programas son altos y por tanto, no se pueden limitar a las empresas

que solo se encuentren alrededor del proyecto.

Por otro lado, Mauricio Nifio mantiene una posicion diferente al afirmar
que es fundamental que una empresa done a un proyecto cercano a su entorno de
accion, pues de esta forma existe una verdadera integracion entre la empresa y el
proyecto. Sobre este punto, Consuelo Baquero apoya la nocién, sin embargo
reconoce que esto se puede tornar dificil paras las organizaciones y aconseja que

se intenten contactar a las empresas necesarias, para evitar limitaciones.

B.5. Inversién Social

Para los empresarios la inversion social abarca otorgar recursos a un
proyecto con el fin de que estos sean devueltos a través de acciones que permitan
el desarrollo de la comunidad. Mariela Colmenares sostuvo que la empresa debe
garantizar bienestar a sus consumidores, pues si se le da la espalda a los
problemas de la sociedad, existe una reduccion de mercado y por tanto, una

pérdida de capacidad competitiva.
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Maria Franceska Congiu afirm6 que la inversion social permite crear
conciencia en el empleado, y es por ello, que no se realiza con fines de evadir
impuestos, pues no es su forma de trabajar, sino que se busca como retorno la

sonrisa del nifio beneficiado.

A pesar de, que para los empresarios el retorno de la inversion esta
reflejado en bienestar social, Maria del Pilar Rodriguez y Consuelo Baquero
afirman que las empresas realizan inversiones en el area social para encontrar una
salida que evite el pago de impuestos al SENIAT. Asi mismo, reconocieron que
para los empresarios es importante la promocién de esta responsabilidad como
parte de su imagen, y al igual que Francisco Segnini, sostiene que muchos desean

ver su placa en el material donado.

En relacién a los modos de inversion, las empresas tienen sus estrategias
para realizar el financiamiento de los proyectos sociales. En su mayoria, se
concibe dentro de la planificacion anual de modo que exista una inversion
asegurada, en otros casos se obtiene de un porcentaje de los ingresos totales. Asi
mismo, Consuelo Baquero reconoci6 que los modos de inversion han cambiado,
pues en afos anteriores, se realizaban donaciones temporales. Actualmente, se
buscan realizar alianzas que permitan la formacién de relaciones entre la empresa

y la organizacion.

En este aspecto, Maria Franceska Congiu reconoce que anteriormente,
TELCEL solia hacer una planificacion anual, sin embargo, en estos Gltimos afios,
se ha comenzado a trabajar por proyectos, es decir, se analizan los mas
interesantes y se aporta en ellos. Asi mismo, reconocié que han realizado
estrategias para la inversion, pues el afio pasado, inventaron la tarjeta telpago pro-

ninos, la cual donaba el 1% de los diez mil bolivares a la Fundacion Belthsouth.
En el caso de CANTYV, se posee un plan en el cual se destina un

porcentaje de las Tarjetas telefonica y Unica para los proyectos sociales. Sin

embargo, también se cuenta con un fondo de donaciones el cual permite que, a
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pesar de que los ingresos no hayan sido los méas fructuosos, se posea una
determinada cantidad destinada a estas areas.

Para TELCEL vy el representante de DVC, mencionaron el proyecto de
Aporte Voluntario por Némina, el cual permite la participacion de los empresarios
en el proceso de inversién. Por otro lado, esta el sistema aplicado por BANESCO
en el cual el personal aporta parte de sus utilidades para los proyectos. Estas
estrategias, colaboran con la integracion y concientizacion de los empleados en las

causas sociales.

Ademas, de la inversion econdémica, las empresas CANTV, TELCEL,
ODEBRECHT y BANESCO, asi como los representantes de las ONG’s
reconocieron que el voluntariado es una forma de otorgar recursos a los proyectos.
Muchos de los empleados realizan labores sociales y aportan ayudas médicas,
educacionales y recreativas. Es por ello, que estas empresas y las ONG’s han

considerado la importancia de promover la responsabilidad entre el personal.

Entre algunos de los factores fundamentales que motivan a la empresa a
realizar una inversion se consideraron la autosustentabilidad, el nimero de
beneficiarios impactados y el respaldo de organizaciones responsables que
otorguen credibilidad. Las ONG’s han tomado conciencia de estos aspectos para
el desarrollo de sus proyectos, pues consideran que son claves para la aceptacion
y financiamiento de sus propuestas.

Asi mismo, los representantes de las ONG’s y las empresas coincidieron
que el monitoreo y control son importantes, pues permiten la sensibilizacion de
los empresarios y la formacion de responsabilidad social. A la vez, este factor le
brinda a la empresa credibilidad del eficiente uso de los recursos otorgados,

estabilidad y confianza en las acciones realizadas.

En cuanto a las limitaciones que puede tener un proyecto, los entrevistados

concordaron que la falta de recursos que existe actualmente, restringe el
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financiamiento de recursos. Asi mismo, Maria del Pilar Rodriguez reconocié que
los escasos recursos estan afectados por la fuerte competencia que existe debido a
la gran cantidad de proyectos que estan buscando colaboraciones, actualmente.
Ella afirm6 que las ONG’s en su mayoria acuden a las mismas empresas y por

tanto, el financiamiento se hace cada vez més dificil de conseguir.

Aunado a esto, Erica Schmind reconocio que otra de las limitaciones, es la
necesidad de un mayor nimero de voluntarios. Esto les permitiria a ellos, aceptar

mayores proyectos y abrir ampliamente su responsabilidad con la comunidad.

B.6 Donaciones

Todas las empresas reconocieron que realizan o han realizado donaciones.
Sin embargo, estan conscientes que este concepto ha ido variando y ya no se
considera desde el punto de vista clientelar de entregar un dinero, sino que se
concibe mas como una inversion social, en donde la empresa se hace conciente

del bienestar social que genera su aporte.

Es asi como, Maria Franceska Congiu explicé que la inversién se relaciona
con el seguimiento, es decir, con la conciencia de que estas logrando un aporte
con ese dinero. Anteriormente, la donacion sélo otorgaba y no se preocupaba por

el futuro de la inversion.

Mariela Colmenares explicd que ellos consideran que los aportes deben ser
a largo plazo si desean generar cambios estructurales. De esta forma, no se hace

simplemente un donativo, sino que se invierte en la sociedad.

Por otro lado, Ericka Schmind sostuvo que el concepto filantrpico de
esperar sin recibir, es un principio que en CANTYV se mantiene. Es decir, a pesar
de que apoyan el bienestar de la sociedad, no buscan obtener aportes financieros a

cambio. Es por ello, que en esta organizacion no se realiza publicidad de su
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responsabilidad, pues va en contra de lo que considera que debe abarcar la

inversion.

B.7. Beneficiados

Ambas muestras, tantos los empresarios como los de la ONG’s, admitieron
que los sectores sociales que obtienen mayor inversion son la salud y la

educacion, y dentro de estos, son los nifios quienes principalmente reciben apoyo.

Mauricio Nifio afirmé que casi un 70% de las inversiones se realizan en al
sector salud y educacion y justificd su afirmacion reconociendo que los nifios
representan el futuro del pais, y por tanto, preparacion y cuidado de estos es

esencial, para el desarrollo del pais.

Ericka Schimnd se enfatiz6 en que los beneficiarios de sus programas
usualmente, estan determinados por una previa visualizacion de las necesidades
de la sociedad. Para ello, han utilizado estudios de pobreza que les han permitido
delimitar el area méas necesitada, con el fin de encaminar sus inversiones en esta

via. En su caso, se han focalizado en la infancia.

Ante este aspecto, Consuelo Baquero admitié que la Ley Orgéanica sobre
Substancias Estupefacientes y Psicotrdpica, obliga a las empresas que tienen mas
de una cantidad de empleados, donar cierta parte de su inversion en personas
afectadas por la droga. Este deber por lo tanto, garantiza que ciertas

organizaciones siempre destinen recursos hacia esa area social.

Por otro lado, Diana Medina, reconocié que a pesar de que la educacion y
la salud son esenciales, su empresa suele enfocarse en proyectos ambientales,
debido a que su labor afecta areas y comunidades en este aspecto. Por ello, sus

beneficiarios estdn mayormente determinados por su mision como organizacion.
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En cuanto a los Multihogares, los entrevistados de la Empresa Privada
supieron reconocer la existencia y la labor de este programa, y en general, las

opiniones fueron positivas.

Todos los representantes admitieron que es un programa que aporta un
servicio integral para los nifios y por tanto, ofrece experiencias favorables a sus
beneficiarios. Ademas la representante de CANTV sostuvo que los nifios entre 0
y 6 afios, son en la actualidad la poblacion mas necesitada y por tanto es

interesante la labor de los Multihogares.

Asi mismo, la representante de TELCEL reconoce que el Multihogar
ofrece la oportunidad de ensefiar a los nifios a leer, a escribir, realizan tareas
dirigidas, juegos, y asi luego, volver a sus casas. Esto le brinda al nifio la
posibilidad de ser alguien y le permite quedar en manos de quienes poseen la

responsabilidad de cuidar de él.

A pesar de esto, Erica Schmind afirmé estar conciente de las deficiencias
econdmicas que sufren debido a los retrasos en los pagos por parte del SENIFA.
Por otro lado, Mariela Colmenares reiterd que este programa requiere un arduo
trabajo y por tanto, se necesita de la colaboracion del Estado para el

mantenimiento y entrenamiento de las madres.

B.8. Intermediarios

Para el establecimiento de una responsabilidad social, las empresas tienen
intermediarios, en este caso ONG’s, que colaboran con el produccion e
implantacion de los proyectos. La mayoria de las empresas reconocieron la
eficiente labor que junto a ellos han realizado instituciones como Fe y Alegria,
Fundana y AVEC y el Dividendo Voluntario para la Comunidad.
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A pesar de la tendencia a apoyar a ciertas instituciones, los empresarios
reconocieron que han ayudado a gran cantidad de organizaciones que les han

ofrecido estabilidad y eficacia en su labor.

Sin embargo, las ONG’s no son las tnicas intermediarias en este proceso.
Diana Medina sostuvo que en otros paises, su empresa ha desarrollado planes con
el Gobierno los cuales han resultado sumamente beneficiosos. Ante esto, ella es
partidaria de la realizacion de alianzas para el manejo de las causas sociales, de
modo tal, que el Estado, la empresa y las ONG’s se integren en la busqueda de un

objetivo Unico.

En Venezuela, Erica Schmind afirmé que CANTV ha desarrollado
trabajos con instituciones gubernamentales como la Alcaldia Mayor y el
Ministerio de Educacion, con los cuales ha implantado proyectos efectivos

relativos a la infancia.

Por otro lado, las empresas reconocieron la labor de Céritas de Venezuela
y, a pesar de que algunas como Diana Medina solo identificaron a la organizacion

internacional, se observé la existencia de cierto conocimiento acerca de su labor.

Las representantes de CANTV y de TELCEL admitieron que han
trabajado en ocasiones anteriores con Céritas de Venezuela, y las experiencias han
sido positivas, pues se ha ayudado al area infantil y educacional. Maria Franceska
Congiu sostuvo que Caritas de Venezuela desarrolla una buena labor, sin embargo

la falta de insumos la ha ido haciendo una organizacion mas pequefia.

Asi mismo, la entrevista con Mariela Colmenares reflejé la existencia de
una visién positiva hacia lo que es la labor de la Iglesia. Fe y Alegria y Fundana
han extendido a las instituciones catolicas esa credibilidad y transparencia que los
ha caracterizado, razon por la cual la imagen de Céaritas de Venezuela se ve

beneficiada.
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La representante de BANESCO afirmé que la Iglesia propone programas
que ofrecen servicios integrales a sus beneficiarios, es decir, logra integrarse en la
comunidad en la cual labora y por tanto, desarrolla actividades holisticas que

influencian a un gran nimero de personas.

C. Estrategia de Comunicacion

Cada ONG ha logrado establecer herramientas y ha aplicado diversas
estrategias con el fin de alcanzar financiamiento y por tanto, poder llevar a cabo
sus programas sociales. Asi mismo, las empresas saben reconocer cuéles son las
vias méas eficaces para contactar al empresario y alcanzar la inversion. A
continuacidn, se analizaréan los resultados obtenidos en las entrevistas con relacion

a la estrategia comunicacional.

C.1. Alcance

El alcance o los medios de contacto con la empresa pueden ser diversos,
sin embargo, tanto los empresarios como las ONG’s entrevistadas reconocieron
que el primer contacto se debe hacer con el departamento especifico que se
encargue de recibir este tipo de proyectos. Principalmente, Recursos Humanos,
Gerencia de Proyectos, Relaciones Institucionales, entre otros, son las areas que
se encargan de coordinar los planes de inversion social. A su vez, la representante
de TELCEL reconoci6 que es importante que, para la presentacion de proyectos,

se tomen en cuenta los requisitos que solicita la Fundacion

Para el proceso de presentacion de la organizacion y del proyecto,
Mauricio Nifio plantea que se realice una previa investigacién de la organizacion a
la cual se va a contactar. Luego de ello, se realiza una antesala en donde se habla
con la persona encargada y se le intenta vender el proyecto. Por su parte,

Francisco Segnini sostiene que es recomendable la realizacion de una lista de

124



INTRODUCCION

empresas Y, al igual que el representante del DVC, aconseja la comunicacion
personal como herramienta que otorga confianza y seguridad en el proyecto.

Sin embargo, Maria del Pilar Rodriguez sostiene que actualmente, es
dificil la presentacion de un proyecto y se debe crear una diferenciacion. Las

ONG’s tocan siempre las mismas puertas y esto limita a las empresas privadas.

Asi mismo, se resaltd la importancia de que se utilicen medios internos
para incentivar al empleado. Mauricio Nifio resalto la importancia de integrar al
publico interno de una empresa, y para ello, es conveniente armar estrategias,
campafas de sensibilizacion en donde se acercan a la empresa, se da una

explicacion y una conferencia, y finalmente, se hace un cierre.

Por su parte, los distintos entrevistados de la Empresa Privada afirmaron
que es a través de Recursos Humanos o de la Fundacion llegan a sus empleados y
se han utilizan medios como intranet, periddico virtual, televisores, afiches entre
otros, para informar y sensibilizar al empleado. Asi mismo, Diana Medina
reconocid la labor del Dividendo Voluntario, el cual realiz6 campafas de intriga y
distintas herramientas para involucrar al empleado en el proyecto, con el fin de

motivarlos a participar en el Descuento Voluntario por Némina.

Por su parte, Maria Franceska Congiu reconocié que ellos mismos se
encargan de tomar fotografias e invitar a los voluntarios a los distintos proyectos.
Luego de haber recopilado toda la informacién y realizado las actividades, se hace

extensiva la labor al resto del personal.

Consuelo Baquero, también reconocio que existe un programa empleado
por la Electricidad de Caracas, dirigido a sus consumidores llamado “Dona tu
Vuelto”. Este proyecto permite que las personas que se dirijan a las taquillas de
pago, aporten parte del dinero que les sobre. Esto ofrece una estrategia de

financiamiento y promocion.
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Por otro lado, el representante del Hogar Bambi admitié que el uso de
medios masivos ha sido de mucha utilidad para su imagen. Han realizado
documentales a través de Vale TV, que permiten mostrar al publico general lo que

se hace en su organizacion.

C.2. Persuasion

Las maneras de motivar y emocionar al empresario son diversas. Mauricio
Nifio afirma que se pueden emplear desde campafias de intriga hasta afiches y
fotografias para sensibilizar a los empleados. Por su parte, Francisco Segnini
sostiene que el uso de videos y sobre todo visitadas guiadas por las instalaciones,

ayudan a emocionar a los empresarios.

Por otro lado, los dos representantes anteriormente nombrados, resaltaron
que a pesar de la emotividad que puedas transmitir, existe una parte racional, en
donde se debe convencer al empresario con hechos. Para ello, se aconseja
transmitir transparencias, credibilidad y efectividad en los proyectos presentados.
Asi mismo, Nifio recomienda que la organizacion trate de promocionarse por
medios de logros anteriores que le brinden estabilidad y demuestren su

autosustentabilidad.

Por su parte, Consuelo Baquero comentd acerca de su experiencia
particular, y sostuvo que el éxito de su organizacion se debi6 a la presencia en
distintos medios. Estas acciones le permitieron formar una imagen reconocida,
transparente y soélida, aspectos que todos los entrevistados consideraron
importantes para el la obtencion credibilidad y posterior financiamiento de sus

proyecto.
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Para el desarrollo de la estrategia de comunicacion para el Proyecto
“Apoyo de 50 Multihogares™ se utilizar4 como base la estrategia empleada por la

agencia de publicidad J. Walter Thompson.

La técnica seleccionada permite visualizar al producto dentro del mercado
donde se ubicar, ofreciendo una amplia vision de los escenarios y de la imagen
que se posee actualmente y la que se tendra en el futuro gracias a la campana. A la
vez, permite organizar las acciones a desarrollar para el cumplimiento de los
objetivos y los medios recomendados, a través de un andlisis de las fortalezas y
debilidades del producto y de las herramientas comunicacionales.

Todo esto abre un camino a la creatividad y al desarrollo de un concepto
de campafa eficaz que se encuentre en consonancia con las caracteristicas y

estructura del producto y de su mercado.

1. ¢ D6nde estamos?

Los Multihogares son un proyecto social, creado y financiado por el
Estado desde 1974, con el fin de enfrentar la problemética social presente en el
pais, a través de la cobertura de tres areas basicas: educacion, nutricion vy
comunidad. Durante su desarrollo, esta modalidad ha crecido mediante la
incorporacion de nuevos planes, manuales nutricionales e instructivos educativos

que han permitido su fortalecimiento.

Actualmente, la entrega del financiamiento por parte del Estado se ha
retrasado generando dificultades economicas. Estos retrasos se han acentuado en
los ultimos afios, lo que ha originado el cierre de muchos Multihogares, y por
ende, el abandono de una gran cantidad de nifios, familias y de la comunidad en
general. Esta realidad ha llevado a varias Organizaciones No Gubernamentales a
movilizarse para la obtencion de donaciones de particulares y algunas empresas
privadas que permitan el financiamiento de los programas. Lamentablemente,

estos fondos no son constantes.
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Una de estas instituciones es Céritas de Venezuela, una organizacion que
cuenta con experiencia y trayectoria en el area social. Es reconocida por su
excelente labor y dedicacion, no sélo por la ayuda que brinda a los mas pobres
sino por su vocacion a la Iglesia Catolica. Céritas de Venezuela ha contado con al
apoyo de un reducido nimero de empresas privadas, como por ejemplo CANTV y
Colgate, para la realizacion de sus proyectos. La dificultad para la captacion de
contribuyentes se debe a la escasa comunicacion externa que han realizado, dada

su poca experiencia en el contacto con empresas.

El proyecto Multihogares es vagamente conocido por la empresa privada.
Se conoce su dependencia estadal, lo que ha limitado la participacion de la

sociedad en esta causa social.

2. ¢Por qué estamos ahi?

Céritas de Venezuela no ha realizado grandes esfuerzos comunicacionales
para la promocion de sus proyectos, debido a que sus acciones parten de la
vocacion catolica de dar sin esperar nada a cambio. Por ende, muchos de sus
programas entre los que se encuentran los Multihogares, no son muy conocidos,
presentdndose dificultades a la hora de buscar patrocinios y subsidios. Sin
embargo, el Proyecto “Apoyo a 50 Multihogares”, Céaritas de Venezuela y la
empresa privada cuentan con multiples fortalezas y debilidades que deben ser

consideradas para el desarrollo de la estrategia comunicacional:

Fortalezas:

e Proyecto “Apoyo a 50 Multihogares™:
- Ofrece un servicio que cubre tres areas de accion social: nutricion, educacion, y
atencion a la comunidad.
- Brinda educacion a nifios entre 0 y 6 afos.

- Ofrece alimento a nifios que se encuentran en condiciones de pobreza.
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- Posee planes alimenticios y educacionales avalados por el Ministerio de
Educacién y Salud.

- Permite integrar al nifio a su comunidad y a la vida familiar.

- Permite a las madres bioldgicas contar con disponibilidad de tiempo para
trabajar.

- Ofrece a las madres cuidadoras un trabajo y preparacion en las tres areas de
accion.

- Los Multihogares se han convertido en un modelo a seguir en América Latina
debido a su estructura y organizacion.

- Es un proyecto ya dotado de infraestructura y personal administrativo y
operacional capacitado.

- Presenta una buena relacion costo-beneficio.

- Es de gran importancia para la comunidad donde funciona.

o Caritas de Venezuela
- Posee una amplia experiencia y trayectoria, ya que cuenta con mas de 15 afios de
labor.
- Es una organizacién de alta experiencia perteneciente a la Conferencia Episcopal
de la Iglesia Catolica.
- Actualmente, la iglesia es la institucion en Venezuela con mas credibilidad, que

posee una reconocida experiencia en el trabajo social.

e Empresa Privada

- Esta en crecimiento una nueva tendencia de Responsabilidad Social, por
parte de la empresa privada.

- La crisis que vive el pais ha generado un involucramiento de la sociedad

civil en proyectos manejados por el Estado.

Debilidades:

e Proyecto “Apoyo a 50 Multihogares”
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- Han cerrado varios Multihogares debido a retrasos en la entrega de los recursos
establecidos por parte del SENIFA

e Céritas de Venezuela
- Debido a los reducidos esfuerzos comunicacionales, sus acciones no son
muy conocidas.

- Cuenta con un bajo presupuesto

e Empresa Privada
- Por ser un proyecto creado y dependiente del Gobierno Nacional, muchas
empresas no lo conocen o quieren estar involucrados.
- Debido a la situacion econdmica y social se han desarrollado gran cantidad de
proyectos sociales que representan una refiida competencia para la obtencion de
financiamiento.
- La crisis econémica de los ultimos afios, ha afectado a la empresa privada

venezolana, reduciendo sus posibilidades de inversidn en acciones sociales.

Para el buen aprovechamiento de las fortalezas, es importante aprender a
reducir las debilidades y aprovechar las ventajas que se ofrecen. Céritas de
Venezuela es una organizacién conocida por su experiencia y principalmente por
su relacion con la Iglesia Catdlica. Esta vinculacion le adhiere credibilidad vy

transparencia ante su publico.

Por otro lado, el factor estadal, el cual es considerado como una
desventaja, puede ser visto como una fortaleza si se utiliza de la manera adecuada.
En un pais lleno de desunion, es momento de aceptar que tenemos que trabajar en

equipo para salir adelante.

En el caso de la empresa privada, se debe aprovechar el crecimiento de la
responsabilidad social como valor en cada una de las organizaciones. Esto abrira
mayor cantidad de puertas en el momento de la presentacion y para la aceptacion

del proyecto. Ademas, los Multihogares ofrecen ventajas diferenciales pues
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brindan un servicio integral a mdultiples beneficiarios; esto representara una

herramienta para el eficaz convencimiento de los empresarios.

3. ¢Donde deberiamos estar?

e Participacién en el mercado: objetivos de marketing.

- Alcanzar la participacion e inversion del 20% del conjunto de empresas
privadas a las cuales se les presentara la estrategia. Considerando una base de
datos de 100 empresas privadas localizadas en Venezuela.

- Conseguir el financiamiento para el Proyecto “Apoyo a 50
Multihogares”, en miras de la creacion de alianzas entre la empresa privada y

Céritas, con el fin de facilitar el apoyo financiero en futuros proyectos.

El porcentaje utilizado para definir la porcion de mercado, fue extraido de
la experiencia de organizaciones como el Hogar Bambi, quienes
aproximadamente ofrecen sus proyectos doscientas y trescientas empresas, y sélo
sesenta los apoyan.

e Posicionamiento de la marca.
Experiencia y trayectoria

El Proyecto “Apoyo a 50 Multihogares” de Caritas es un programa social
que cuenta con mas de 15 afios de experiencia y trayectoria, lo que le brinda
credibilidad y seguridad al inversionista.

Servicio Integral

El proyecto se ha constituido en un servicio integral debido a que abarca 3

areas primordiales en el desarrollo sustentable de la comunidad. El aspecto
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educativo comprende la formacién y preparacion del nifio para la escuela. La
nutricion ofrece alimentacion a través de una dieta balanceada y del control de la
salud y desarrollo del nifio. Y por altimo, el factor comunitario permite la

integracion del nifio y de la familia en las actividades de desarrollo social.

Multiples Beneficiarios

Otro aspecto diferencial de este proyecto estd representado por la amplia
cantidad de beneficiarios que abarcan sus acciones, ya que incluye a los nifios, las
madres cuidadoras, las madres biologicas, la familia y la comunidad.

En resumen, los Multihogares cuentan con tres ventajas diferenciales sobre
otros proyectos sociales, que le permiten diferenciarse a través del siguiente

posicionamiento:

“Cuando YO colaboro con los Multihogares estoy ayudando para que mas
nifios venezolanos tengan comida, educacién, medicina y carifio, a traveés de una

organizacion catolica con experiencia”.

e Comportamiento del consumidor y su tratamiento.

Céritas de Venezuela no ha realizado esfuerzos comunicacionales, y por
ende la empresa privada no ha establecido un financiamiento para los
Multihogares con anterioridad. Sélo ha habido donaciones esporadicas de algunos
de los recursos necesarios. Es por ello que se ha formulado el siguiente objetivo

comunicacional;

- Dar a conocer el Proyecto “Apoyo 50 Multihogares” con el fin de

incentivar la inversién social de la empresa privada.

Obijetivos especificos de la estrategia comunicacional:
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- Dar a conocer los Multihogares como programa de ayuda social.
- Presentar el Proyecto “Apoyo a 50 Multihogares” como una via para
realizar una inversion social eficiente y eficaz.

- Reforzar laimagen de Caritas de Venezuela

4. ¢Qué nos va a ayudar a estar ahi?

Para esta estrategia se utilizardn diferentes herramientas del mercadeo
interactivo como son el mercadeo directo y las relaciones publicas. Debido a los
escasos recursos con los que cuenta Caritas, es importante focalizar la inversion y
evitar el desperdicio de los recursos. Por eso, recomendamos la realizacion de las

siguientes acciones:

Plan de Acciones:

Para la presentacién de proyectos se suele comenzar con un trato personal,
cara a cara, entre la ONG y la empresa, el cual le permite a la organizacion
transmitir transparencia y credibilidad al inversionista. Estos principios son
sumamente valorados por las empresas en el momento de asumir responsabilidad

ante una causa social.

Antes de tomar cualquier medida comunicacional es necesario plantear la
realizacion de la imagen y un material para el apoyo del proyecto. Para esto se
realizaré:

- Disefio de logo de campafia.

- Folletos.

- CD.’sy Caratula

- Carpeta para presentacion de proyecto.
- Afiches
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Bajo esta perspectiva, se llevaran a cabo acciones de relaciones publicas,
reforzadas con instrumentos del mercadeo directo. Las acciones a tomar seran las

siguientes:

- Realizar lista de empresas posibles y sus contactos.

- Realizar llamadas telefonicas con el fin de pautar una entrevista.

- Asistir a la entrevista y presentar material informativo: una carpeta con el
proyecto, triptico y CD de presentacion.

- Enviar Mail de agradecimiento por el tiempo invertido.

- Realizar una base de datos con los principales medios de comunicacion y
personas contactos.

- Desarrollar gacetillas, que expliquen las caracteristicas del proyecto.

- Invitar a los medios de comunicacion a conocer los Multihogares

- Organizar a grupos de empresas para que visiten y participen en eventos
realizados en los Multihogares.

- Asistir a programas de radio y television como invitados.

Esta estrategia no sélo busca una inversion corta y sencilla, sino el
mantenimiento de esa alianza. Por ello, se desarrollardn otras piezas que
permitiran mantener el contacto cordial con la empresa, asi como lo hara

conocedor de lo acontecido en el Multihogar apadrinado. Para ello:
- Mail de agradecimiento por la colaboracion recibida.
- Mail de reporte acerca del Multihogar que pertenece a esa empresa.
- Mail de invitacion a medios para que visiten los Multihogares.
- Mail de invitacion a las empresas para que visiten los Multihogares.

Briefing Creativo

1. ¢Cual es la oportunidad o problema que tiene ante si la comunicacion?
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El mercadeo interactivo permite la comunicacion constante entre el cliente
y la organizacion, y el alcance efectivo del publico objetivo sin el desperdicio de

los limitados recursos con los que se cuenta.

La utilizacion de mercadeo directo permite la presentacion completa del
contenido del programa. En este caso, existe mucha informacion novedosa para el
cliente y por tanto, es necesario que el potencial inversionista cuente con el

tiempo, la dedicacion y accesibilidad para el entendimiento del proyecto.

El uso de relaciones publicas sencillas, de contacto personal, permitiran
afianzar la credibilidad de quienes manejan el proyecto y ofreceran la posibilidad
de persuadir y explicar al empresario los objetivos y la finalidad del programa.
Por otro lado, el alcance de medios de comunicacién, permitira crear conciencia
en la sociedad y colaborara con la formacion de una imagen mas reconocida que

facilite el apoyo de las empresas.

2. ¢Qué queremos que la gente haga al realizar el mercadeo directo y las

relaciones publicas?

Queremos que se establezca una relaciéon financiera y emocional de la

empresa privada con el proyecto de “Apoyo de 50 Multihogares” de Caritas.
Primero, se busca la disposicion de la empresa a realizar una inversion
social. Y segundo, se desea involucrar a los empresarios en la labor social,
estableciendo una participacion activa y afectiva en los Multihogares.
3. ¢Con quién estamos hablando?
El pablico objetivo son todas aquellas empresas privadas con antecedentes

de accion social, ubicadas en Venezuela que consideren en sus estatutos la

responsabilidad social como valor. Son empresas que realizan inversion social en
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el &rea infantil, y consideran aspectos educativos y alimenticios para su labor
social.

La comunicacion estara dirigida principalmente, a aquellas personas
tomadores de decisiones relativas a proyectos sociales dentro de la organizacion,
como directivos, gerentes, altos ejecutivos, o quienes se encuentran en los
departamentos relacionados a la responsabilidad social, comunicaciones,
relaciones publicas y las acciones sociales de la empresa como recursos humanos

y fundaciones.

4. ¢Qué informacion o cualidades puede delimitar la respuesta?

La comunicacion se centrara en llamar la atencion de la audiencia a través
de la presentacion de aspectos emocionales, como el afecto y la preocupacién, con
el fin de conmover a los empresarios ante la problematica presentada. Por otro
lado, se utilizara informacién objetiva acerca de los logros del proyecto, el
namero de beneficiados, el presupuesto necesario, los requerimientos del proyecto
e informacion de Caritas en general. En resumen, se buscard conmover al publico
y ofrecer conocimientos acerca de los medios para la inversion en el proyecto, y

asi cumplir con nuestro objetivo.

5. ¢Qué aspectos de la personalidad de la marca deberia expresar la

comunicacién?

El concepto creativo de la comunicacion se basard en la siguiente
definicion:
“Con tu contribucion le das un 2do. hogar a los nifios de Venezuela y

ofreces una mejor vida a todos”
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Este concepto trata de reflejar la vision del empresario y la necesidad que
poseen de ofrecer bienestar a la sociedad que lo rodea. Esta colaboracion les

permite a ellos, mejorar su mercado y al mismo tiempo, ampliar su imagen.

Por otro lado, reafirma que el Multihogar es un “segundo hogar” para los
niflos y por tanto, abarca un servicio integral. Este aspecto le brinda un valor
diferencial al proyecto que le permite posicionarse y por tanto crear una imagen

favorable de él.

Al Proyecto “Apoyo a 50 Multihogares” se le dio el nombre de “Mds
Multihogares para Venezuela”, de esta forma se hace mas obvio el objetivo del
proyecto, al resaltar la busqueda de apoyo para el crecimiento y fortalecimiento de
los Multihogares de Venezuela y que asi, cuenten con nuevas sedes, abarcando

muchos mas nifios, familias y comunidades.

Asi mismo, el proyecto busca la integracion de la empresa privada en la
labor. Por muchos afios, el Estado y las organizaciones han sido las Unicas que se
han encargado de mantener este proyecto. Sin embargo, es necesario un trabajo
grupal y constante de la empresa privada y la comunidad; ya que, los problemas
sociales presentes no son Unicamente preocupacion y trabajo del Gobierno. Es
importante el apoyo de todos los publicos con el fin de abarcar una mayor
cantidad de beneficiarios a través de programas mucho méas completos y eficaces.
Por ende, la frase formulada para acompafar el nombre y logo del proyecto es:
“Porque solo juntos lo haremos mejor”, en ella se busca incluirlos a todos:
Gobierno, Empresa Privada, Caritas y Comunidad para poder alcanzar un mejor

pais.

6. ¢Existe algun limite de medios o presupuestos?

Caéritas de Venezuela posee grandes limitaciones en cuanto a presupuesto,

debido a que trabaja en base a proyectos. Cada uno de sus programas cuenta con
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una determinada cantidad para su financiamiento la cual, estd destinada
principalmente al desarrollo de las acciones planteadas. Sin embargo, el area de
comunicaciones no posee un presupuesto especifico, sus recursos son escasos y
por ende no puede destinar una gran cantidad de dinero a la realizacion de

estrategias de comunicacion.

Todo esto implica limitaciones en la diversidad de medios a utilizar. No se
posee el capital necesario para destinarlo a medios de comunicacion masivos, ni
tampoco se tiene el personal capacitado para mantener los medios internos y otros
como péaginas web, grupos de noticias, boletines electronicos, entre otros.

7. Presupuesto
Para la realizacion del presupuesto, considerando los reducidos recursos

con los que se cuenta, se contacto una imprenta donde los precios son bajos y la

calidad es alta.

Material para la comunicacion Precio en
Bs.
Afiches (200, full color, ¥ pliego, papel 150) 260.000
Caratula de CD’s (300, 12x12cms., full color) 155.000
Tripticos (500, tamario carta, full color, 2 caras, papel 150) 255.000
Carpetas (200, tamafio carta, 23x30 cerrado, 46x30 abierto, papel 250) | 485.000
TOTAL 1.155.000
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Piezas Finales

A continuacion se presentan los disefios y piezas finales, que son resultado
de las investigaciones previas y el desarrollo de la estrategia comunicacional. El

orden de presentacion es:

Logo de la campaiia y Slogan

Nombre del Proyecto

Folleto o Triptico

Caréatula de CD

Portada de la Carpeta

Afiches

Presentacion para las empresas privadas
Mails de Agradecimiento

© 0 N o g b~ w0 DR

Gacetilla

10. Mails de Invitacion

11. Mails de Reportes

12. Proyecto para presentar a las empresas privadas
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APADRIKA UN MULTIHOGAR

N0 dejes en manos de los demés
lo que es tu responsabilidad y
forma parte del desarrollo de nifios
que necesitan de la ayudz de todos.

Objetivo .

"Apoyar uy subsidiar a 50 Multihogares

coordinados por la Iglesia Catolica de
Venezuela”,

Objetivos Especificos

- Brindar atencién integral a 1500 nifios
de 5 didcesis.

- Exigir y concienciar al Gobierno de
la necesidad de sequir apoyando a_los
Multihogares como gn Programa social
esencial y necesario.

- Incentivar a los padres y a las |
comunidades para que con sii solidaridad
la{p«3§er1 de alquna manera los
ultihogares.

- Permitir que la empresa privada se
integre a 1a labor de los Multihogares.

'

é.‘gvué o Cirttasde Venezush!

Sonos una organizacidn de la Iglesia Catélica, no
qubernanental, sin fines de lucro y con
personalidad juridica propiz, gue se encarga de la
promocidn y asistencia social, La organizacion fue
constitnida el 10 de enero de 1997 por la
conferencia Episcopal Venezolana, sin embargo su
obra pastoral comenzd de forma moderada en 1963,

Huestra misién:

“Promover acciones a la luz del Evangelio y la Doctrina
Social de la Iglesia, que permitan a los nis pabres y
excluidos ejercer plenamente su derecho a una vida
digna, fortaleciendo sus capacidades, aumentando su
capital humano, fisico y social, y haciéndole participe
en el desarrollo de la civilizaciéa del amor en
Venezuela®

Heestra visicn:

"Suscitar 1a formacién y desarrollo de una sociedad
justa, fraterna y selidaria, en donde los venezolamos
ejercen plenamente sus derechos, participan activamente
en el desarrollo nacional, y qozan de una vida digna
coxo hijos de Dios®,

Contéctanos:
Prolongacién Av. Pdez, Urbanizacidn Montalban, (asa
Monsefior Ibarra [(a 200 nts. de la UCAS), Conferencia
Episcopal Veeezolana, Dpto. Pastoral Social - Céritas,

Caracas, Venezuela,
T1£: (58) (0212) 443-3153 Fax: (58) (0212) 443-9643
e-mails:

commicacidnicaritas.org.ve / cfimdw!alitu.org.n
wwv.caritas.org.ve

Donaciones por:
Banco Mercantil
Cta. de Rhorro N°025103002-4
X nombre de Cdritas de Venezuela
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{Cregs que solos poalfin, salir adelante?

TYRASormA tus ESperanzis 9 Sus
ilusiones ew una realida
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Es un programa creado y financiado go; el
Estado, para dar solucién a problematicas
gzeseptes en conunidades de bajos recursos.

atienden las necesidades de’30 nifios
entre 0 y 6 afios quienes estén al cuidado de
3 madres cuidadoras, las cuales se encargan
de brindar un servicio integral.

Esta modalidad abarca:

- hlimentacién

- Medicina preventiva

- Planificacién familiar
- Rsistencia legal

- Ryuda pedagégica

Céritas de Venezuela se encarga del area
operativa del programa:

- Mantenimiento de la_ infraestructura

- Dotacién de personal.

- Cuidado de los nifios: alimentacién,

educacién y medicina, o

- Adoctrinamiento e integracion de las
familias.

El SENIFA es un organismo del Estado que se
encarga de:

- Financiar a la ONG intermediaria para el
mantenimiento del Multihogar.

- Realizar manuales e insfructivos para la
alimentacién y educacién de los nifos.

) \ ’ l \ \ . | \ \ ‘
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"Bpoyar y subsidiar a 50 Multihogares coordinados por la Iglesia Catélica de Venezuela”

hreas de Trabajo

- Rutricion: dieta balancea con la
implementacién de planes nutricionales.

- Educacidn: ensefianza de los conocimientos
necesarios para ir al colegio.

- Convivencia: se le brinda calor de hogar
¥ se promueve la integracion del nifio a su
amilia y a la conunidad, con el fin de que
li %‘abot en el Multihogar no se pierda en
el hogar.

- Moctrinamiento: 2 través de los miembros
de Céritas se busca incorporar al nifio en la
vida espiritual.

Parémetros

= Ubicacion: Didcesis de Trujillo, Cabimas,
San Felipe, Coro y la Cuaira.

- localidad: Se realizard en la
infraestructura que ya se posee.

- Zquipo Coordinador: Pastoral Social
Céritas Diocesanas, .

- quipaniento del local: Dotacién ya
existente.

- Elaboracion de Menis: Los manuales e
instructivos para la alimentacion.

- Manteniniento del Comedor: Coordinacién de
madres bioldgicas.

Alimentacion: Se requieren recursos.

Beneficiados

- Un total de 1.500 nifios entre 0 a § afios,
pertenecientes a fanilias de escasos
recursos.

- Brinda a las madres biologicas tener tiempo
disponible para trabajar durante el dia.

- Ofrece trabajo y preparacidn a las 3 madres
cuidadoras que forman parte de cada

Multihogar.
Financiamiento
Costo | pases | Cantidadde | Total del
Maltihogar/oes Multihogares | Multihogar
Bs. 1000000 | 6 | 50 Bs. 6.000.000
Otras formas de participar
Motiva a tus empleados con la canpafia "Dona

tu Vuelto”. Con la colocacién en la empresa
de cajas identificadas dales la oportunidad
de que donen el wuelto, y contribuyan con el
prograna,

Faz que tus empleados se hagan Voluntarios,
Mantenlos informados de las acciones que

realiza Céritas y sus programas para que él
pueda participar como voluntario en una de

estas causas sociales,

Porgu solojuvutos 10 hargmas mejor %

\ \ |

\ \
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Contactos

Tif: 58;’0212]443-315
Fax:(58) (0212)443-964
e-mails:

corunicacion@caritas.org.ve
direccionfcaritas.org.ve

LS L ]

www.caritas,org.ve

Donaciones

3zanco Mercantil
Cta. de Ahorro N°(25103002-4
A nombre de Caritas de Venezuela
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VinezuELA T1£: (58) {0212) 443-3153

Fax: (38) (0212) 443-9643
Donaciones por: o emails:
Banco Mercantil comunicacioncaritas,org.ve
Cta. de Ahorro K°025103002-4 direccionécaritas,org.ve
A nombre de Caritas de Venezuela www.caritas,org,ve
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TLE: (38) {0212) 443-3153
Fax: (58) (0212) 443-9643

Donaciones por: e-mails;
Banco Mercantil comunicacionkcaritas.org.ve
Cta. de Ahorro N°025103002-4 direccionfcaritas,org.ve
A nombre de Caritas de Venezuela www.caritas.orq,ve
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Agradecimiento por Presentacion del Proyecto

Sra. Mariela Colmenares
Vicepresidente de Comunicaciones Externas y Asuntos Sociales
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Banesco

Tenemos la oportunidad de saludarlo una vez més. Gracias por abrirnos las
puertas y brindarnos la oportunidad de presentar a Uds. una labor con la que

hemos estado involucrados y en la cual creemos firmemente.

Esperamos que puedan formar parte de esta causa con el fin de permitir
gue muchos nifios en situacion de pobreza tengan educacion, salud y un ambiente

familiar.
Es una labor que beneficia a muchos y que durante afios se ha dejado en
manos del Estado. Queremos que ahora Uds. formen parte importante de este

equipo y puedan sentir la satisfaccion de ayudar a quienes mas lo necesitan.

Porque sélo juntos lo haremos mejor,

Att. Janet Marquez
Directora General

Céritas de Venezuela
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CARITAS
Nz
7N
VENEZUELA
Agradecimiento por el Financiamiento
Sra. Mariela Colmenares

Vicepresidente de Comunicaciones Externas y Asuntos Sociales
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Banesco

Son muchos los nifios que en este momento les dan las gracias por su
colaboracion. Unido a ellos, extendemos este agradecimiento y les ofrecemos la

confianza de nuestra efectiva labor y dedicacion.

El progreso de nuestra sociedad esta en manos de todos y principalmente
de aquellos que tenemos las herramientas para hacerlo. En sus manos ha quedado

el futuro de estos nifios quienes con esperanza y anhelo buscan un mejor porvenir.
Este es el inicio de una relacion que esperamos continte muchos afios mas.
Gracias por formar parte de esta labor y por brindar confianza en nuestra

organizacion.

Porque sélo juntos lo haremos mejor,

Att. Janet Marquez
Directora General

Céritas de Venezuela
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El Proyecto “Mas Multihogares para Venezuela” liderizado por Céritas de
Venezuela, promueve el apoyo de 50 Multihogares y 1500 nifios
aproximadamente a través de la implementacion de un servicio integral. La
propuesta se encarga de buscar el financiamiento de la Empresa Privada por un
periodo de 6 meses, con el fin de recuperar este programa social creado y
financiado por el SENIFA, organismo del Estado.

Caéritas de Venezuela es una organizacion no gubernamental, sin fines de
lucro, que se encarga del desarrollo de la accion social de la Iglesia Catdlica. Su
trabajo esta distribuido entre las distintas Didcesis ubicadas a lo largo del pais, las
cuales le han permitido la implementacion y el funcionamiento eficiente de sus

proyectos sociales.

El Multihogar es un programa creado y financiado por el Estado, el cual se
encarga del cuidado de 30 nifios, entre 0 y 6 afios, a través de un servicio integral
implementado por tres madres cuidadoras. Este hogar permite que las madres de
los beneficiados, puedan trabajar y a la vez, los nifios reciben nutricion, educacién
y cuidado durante el dia. El proyecto ha estado en manos de Caritas de Venezuela
por mas de 15 afios, y la excelente y completa labor que alli se brinda, ha

permitido ampliar su trayectoria a lo largo del tiempo.

A pesar de la eficacia del programa, muchos Multihogares en la actualidad
tienen deficiencias econdmicas. Por ello, Céritas de Venezuela ha elaborado un
proyecto que permite concientizar a la empresa privada sobre la critica situacion
que atraviesan algunas comunidades. Ante ello, se requirio el financiamiento de la
empresa por un periodo de 6 meses, a un costo total de 6 millones de Bs, lo cual

permitira solucionar las necesidades alimenticias.

Céritas de Venezuela ha desarrollado esta modalidad durante muchos afios,
y gracias a la eficaz y extensa colaboracion que proporciona a las comunidades, se
ha reconocido la importancia de mantener los Multihogares en funcionamiento.

Asi mismo, en épocas de desunion, es recomendable generar estrategias que
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permitan formar equipos, pues el trabajo conjunto de la organizacion, el Estado y

la empresa aseguraran el eficiente desarrollo del programa y el provenir de los
nifios beneficiados.
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Invitacion a los medios de comunicacion para asistir a los Multihogares
Sr. Alberto Federico Ravell
Director General
Globovision
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Reciba un cordial saludo de parte de Céritas de Venezuela.

La presente tiene como fin hacerlos parte de una labor social de gran
eficacia y amplia trayectoria. Los Multihogares son un programa social, que
presta un servicio integral a 30 nifios entre 0 a 6 afios. Este proyecto prepara a 3
madres cuidadoras, quienes se encargan de ofrecerles educacion, nutricion y

apoyo familiar.

Esta gran labor Ileva muchos afios en manos de Céritas de Venezuela. Sin
embargo, la carencia de recursos ha impedido el regular funcionamiento de los
mismos. Ante esta situacién, se ha planteado la necesidad de buscar apoyo en

manos de aquellos que puedan ayudarnos.

Por eso, les extendemos esta colaboracion con el fin de invitarlos a
conocer algunos Multihogares y de tal forma, nos permitan utilizar los medios de
comunicacion, para hacer extensivo a toda la comunidad y a aquellos a quienes

hemos asistido, lo que alli se realiza dia a dia.

Agradecemos de antemano la atencidn prestada y esperamos que puedan

colaborar con esta causa social. Porque sélo juntos lo haremos mejor,

Att. Janet Marquez
Directora General
Céritas de Venezuela
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MAS MULTIHOGARES PARA VENEZUELA
Proyecto de Céritas de Venezuela

Ante la situacion critica de muchos Multihogares, en Marzo del 2003,
Céritas de Venezuela propuso el desarrollo de un proyecto que permita el apoyo y
subsidio de este programa social.

OBJETIVO

“Apoyar y subsidiar a 50 Multihogares coordinados por la Iglesia

Catolica de Venezuela”.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Brindar atencion integral a 1500 nifios de 5 didcesis.

- Exigir y concienciar al Gobierno de la necesidad de seguir
apoyando a los Multihogares como un Programa social esencial y
necesario.

- Incentivar a los padres y a las comunidades para que con su
solidaridad apoyen de alguna manera los Multihogares.

- Permitir que la empresa privada se integre a la labor de los

Multihogares.

Los objetivos del plan se pretenden alcanzar por medio de la colaboracién
y apoyo de la empresa privada. Este apoyo permitira darle continuidad a los

Multihogares que estan a su cargo.

Los principales BENEFICIADOS pueden ser directos o indirectos, ya
que, abarca a una gran cantidad de personas:
- Un total de 1.500 nifios entre 0 a 6 afos, pertenecientes a familias
de escasos recursos.

- Brinda a las madres bioldgicas tener tiempo disponible para
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trabajar durante el dia.
- Ofrece trabajo y preparacién a 3 madres cuidadoras que forman

parte del Multihogar.

Para ello, el Proyecto esta planteado bajo los siguientes PARAMETROS:

- Localidad: Se utilizard en la infraestructura que ya se posee y en las

cuales se ha trabajado durante todos estos afios.

- Equipo Coordinador: Pastoral Social Caritas Diocesanas. Esta formado

por un equipo que goza de gran experiencia en el manejo de Multihogares.

- Equipamiento del Local: Dotacién ya existente: ya se cuenta con los
juguetes, mesas de trabajo, y deméas implementos para la realizacién de las

actividades pedagdgicas.

- Elaboracion de Menuas: Los manuales e instructivos para la

alimentacion, nutricion del nifio han sido ya redactados por el SENIFA.

- Poblacion beneficiada: Aproximadamente se beneficiara a un total de
1500 nifios entre 0 a 6 afios pertenecientes a familias de escasos recursos.
Indirectamente, permite a las madres bioldgicas trabajar durante el dia.
Ofrece trabajo y preparacion a las 3 madres cuidadoras que forman parte
de cada Multihogar.

Colabora con la integracion y desarrollo de la familia del nifio.

- Mantenimiento del Comedor: Coordinacién de madres bioldgicas.

- Alimentacion: Se requieren recursos.

Este proyecto concentra unicamente 50 Multihogares. Los elegidos fueron

aquellos con las mejores condiciones posibles, con el fin de mantenerlos abiertos
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y seguir prestando un servicio completo y de calidad. Su UBICACION, en

referencia a las Didcesis que los manejan, es:

Trujillo
Cabimas
San Felipe
Coro

La Guaira

El FINANCIAMIENTO del Proyecto se realizara por 6 meses, esto con

el fin de darle permanencia a los Multihogares seleccionados. La donacion

requerida es de Bs.1.000.000 millén por Multihogar para la compra de alimentos

y de su mantenimiento general.

Costo ) o
_ Meses Total financiamiento
Multihogar por mes
1.000.000 Bs. 6 meses 6 millones Bs.

Las AREAS DE TRABAJO abarcan permiten que muchos nifios sean

beneficiados con la labor de un programa que brinda:

v

Nutricion: alimentacion balanceada, ofrecida mediante la
implementacion de planes nutricionales.

Educacion: ensefianza de los conocimientos necesarios para ir al
colegio.

Convivencia: calor de hogar y se promueve la integracion del nifio
a su familia y a la comunidad, con el fin de que la labor en el
Multihogar no se pierda en el hogar.

Adoctrinamiento: a traves de los miembros de Caritas se busca

incorporar al nifio en la vida espiritual.
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Forma parte del futuro y desarrollo de nifios que necesitan una
oportunidad. No dejes que un programa de tanta trayectoria y eficiencia quede en

le olvido.

Ademas te ofrecemos otras formas de PARTICIPAR:

- Motiva a tus empleados con la campafia “Dona tu Vuelto”. Con la
colocacion en la empresa de cajas identificadas, dales la
oportunidad de que donen el vuelto, y contribuyan con el programa

- Haz que tus empleados se hagan Voluntarios. Mantenlos
informados de las acciones que realiza Céritas de Venezuela y sus
programas, para que €l pueda participar como voluntario en una de

estas causas sociales.

PERMITE QUE EXISTAN
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Somos una organizacion de la Iglesia Catdlica, - perteneciente a Caritas
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Internacional,- no gubernamental, sin fines de lucro y con personalidad juridica
propia, que se encarga de la promocion y asistencia social. La organizacion fue
constituida el 10 de enero de 1997 por la conferencia Episcopal Venezolana, sin

embargo su obra pastoral comenzé de forma moderada en 1963.

Orientamos nuestras acciones hacia los mas necesitados, promoviendo la
justicia y denunciando las principales causas de la pobreza en Venezuela, con el
fin de conseguir soluciones efectivas. Asi mismo, hemos asumido la accion
organizada de la Iglesia a través del servicio de los m&s pobres y las comunidades

cristianas, con el fin de promover la solidaridad entre nuestros hermanos.

Los principales VALORES que rigen nuestro comportamiento y

desarrollo son:

- Fe.

- Esperanza.

- Caridad.

- Justicia.

- Solidaridad.

- Honestidad.

- Transparencia.

- Excelencia.

- Responsabilidad.

- Eficiencia y efectividad.

Todo esto acompafiado de una Doctrina Social Eclesiastica que promueve la
dignidad humana, la generosidad y la alegria. Nuestra labor propicia asi mismo, el
trabajo en equipo, la innovacion y la creatividad en sus actividades.

Nuestra MISION

“Promover acciones a la luz del Evangelio y la Doctrina Social de la

Iglesia, que permitan a los mas pobres y excluidos ejercer plenamente su
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derecho a una vida digna, fortaleciendo sus capacidades, aumentando su
capital humano, fisico y social, y haciéndole participe en el desarrollo de la

civilizacion del amor en Venezuela”

Nuestra VISION

“Suscitar la formacion y desarrollo de una "sociedad justa, fraterna y
solidaria, en donde los venezolanos ejercen plenamente sus derechos,
participan activamente en el desarrollo nacional, y gozan de una vida

digna como hijos de Dios”.

Para nuestro accionar proponemos tres ejes de trabajo que sirven de hilo
conductor para la atencién de los mas necesitados: promocion humana, justicia y
paz y animacion diocesana. Estos ejes han permitido mantenernos como una
organizacion de accion social de la Iglesia Catdlica que promueve los valores

morales y principios éticos que la rigen.

ORGANIZACION DE CARITAS DE VENEZUELA

Céritas de Venezuela forma parte de la Conferencia Episcopal Venezolana,

en la cual se encuentra representada por una Directiva formada por:

Presidente: Excmo. Mons. Roberto Luckert Leon

ler Vicepresidente: Excmo. Mons. Ramén Linares Sandoval.
2do. Vicepresidente: Excmo. Mons. Jorge Urosa Savino.

ler Vocal: Excmo. Mons. Roberto Davila Uzcategui

2 do Vocal: Excmo. Mons. Victor Manuel Pérez Rojas

La Direccion de Céritas de Venezuela se encuentra en manos de Janeth

Marquez, quien en conjunto con su equipo, trabaja en pro de las demas Caritas del

pais. Asi mismo, contamos con diversos departamentos que logran poner en
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marcha los proyectos:

- Administracion.

- Dpto. De Proyectos y Programas.
- Area de Comunicacion.

- Dpto. de Sistema y Logistica.

- Dpto. de Formacion.

Nuestra Red de Apoyo de a nivel nacional cuenta con 27 Redes de Céritas
Diocesanas con una cobertura del 71% en el territorio Nacional. Estas redes son
Asociaciones civiles de caracter operativo que promueven el trabajo de asistencia
y promocion social, a través del asesoramiento, disefio, coordinacién y ejecucion
de las actividades e iniciativas que se encuentren enmarcadas en nuestra mision.
Estas Diocesis estdn conformadas por: una Junta Directiva de la cual forman parte
el Obispo, el asesor personal, director diocesano y cinco personas mas; una

Asamblea; y el Personal Operativo quien se encarga de ejecutar los proyectos.

PROYECTOS DE CARITAS DE VENEZUELA

- Afo 1999. Plan de Emergencia en Diciembre a raiz de la tragedia surgida
en el Estado Vargas. La Iglesia a través de Caritas Venezuela brindé alojamiento,
atencion espiritual, medicinas, alimentos, agua y articulos de primera necesidad a

la poblacion damnificada en los Estados Miranda, Vargas y Distrito Capital.

La Campafia Compartir se ha venido desarrollando por muchos afios a
nivel nacional. Se organiza anualmente y busca resolver los problemas mas
importantes que agobian la poblacién venezolana. El objetivo de la campafia
consiste en concienciar y sensibilizar a la poblacion, haciéndola solidaria de la

problematica seleccionada. Los temas tratados durante los Gltimos afios han sido:

- Ano 2000: “Ayudemos a Ciritas a Ayudar’. Para los
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damnificados de la tragedia de Vargas.

- Ao 2001: “Luchemos contra el SIDA”. Prevencion del a
enfermedad, a través del trabajo con personas afectadas con el
virus.

- Ano 2002: “Por ti, tu familia y Venezuela”. Prevencion en el
consumo de drogas.

- Afio 2003. “Ayudemos a los Indigentes”. Solidaridad hacia los

indigentes.

Otras campafias y proyectos que han desarrollado han incentivado la
atencion a la salud y la vacunacion; el apoyo a los refugiados en zonas fronterizas;
programas de capacitacion para el trabajo de los jovenes y adultos; e

intervenciones en emergencias surgidas en Guasdualito y Tachira.

Por otro lado, nuestras Diocesanas se han encargado de desarrollar otros
proyectos que han permitido la atencion a ancianos, la educacion para el trabajo,
atencion integral a los nifios abandonados, comedores populares, granjas escuelas,

atencion a personas infectadas con SIDA entre otros.

COLABORADORES Y ALIADOS

Estos proyectos han obtenido la colaboracién de: Fondo de Damnificados,
Céritas Italia, CRS, Caritas Suiza, CAFOD, Caritas Espafia, Caritas
Internacionalis, , Nunciatura, Banco del Caribe, ECHO, Ayuntamiento Palma de
Mallorca, KONRAD ADNAUER, ADVENIAT y ACNUR. Asi mismo ha
contado con la colaboracion de empresas como: CANTV, quien ha trabajado

continuamente con nosotros, Colgate, y P&G entre otros.

MULTIHOGARES DE CARITAS DE VENEZUELA

Desde hace mas de 15 afos la Iglesia Catdlica a traves de las Diocesis de

Céritas incorpord el programa de Multihogares con los objetivos de atender
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integralmente a los nifios, promoviendo la integracion de las madres en el campo

laboral.

Los Multihogares es un programa creado y financiado por el Estado, para
dar solucion a problematicas presentes en comunidades de bajos recursos. Se
atienden durante el dia, las necesidades de 30 nifios entre 0 y 6 afios quienes estan
al cuidado de 3 madres cuidadoras las cuales se encargan de brindar un servicio
integral que abarca nutricion, planificacion familiar, medicina preventiva,

asistencia legal y ayuda pedagdgica.

La eficiente labor y los efectivos resultados que estos Multihogares han
brindado a las comunidades en donde operan han ofrecido la posibilidad de que
muchos nifios puedan crecer en un ambiente Ileno de carifio, con la educacion

necesaria para ir al colegio y la nutricion y alimentacion para crecer sanos.
Ante las deficiencias econdmicas, hemos desarrollado un proyecto que
logre el aprovechamiento de las infraestructuras ya establecidas, y permita la

dotacion de alimentos y otros insumos que apoyen el programa por lo menos

durante 6 meses.

CONTACTOS
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- Prolongacion Av. Péez, Urbanizacion Montalban, Casa Monsefior

Ibarra (a 200 mts. de la UCAB), Conferencia Episcopal Venezolana,

Pastoral Social - Caritas, Caracas, Venezuela.

- Teléfono: (58) (0212) 443-3153

- Fax: (58) (0212) 443-9643

- Correo electréonico: comunicacién@caritas.org.ve

direccion@caritas.org.ve

janethmar@cantv.net

asistente@caritas.org.ve

- Pagina web www.caritas.org.ve

- Cuenta Bancaria: Banco Mercantil, Cta. de
N°025103002-4.

Dpto.

Ahorro,
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Una vez realizada las piezas se procede a realizar una prueba de concepto.
Zikmund (1998) define a este método como una técnica de evaluacion de ideas
que se encarga de consultar a los potenciales consumidores sobre sus opiniones
acerca de las piezas presentadas. Este método permite hallar problemas en las

evaluaciones de los usuarios con el fin de crear mejoras y evitar futuros percances.

Las variables a considerar para la realizacion de una prueba de concepto,
con el fin de conocer si las piezas logran su objetivo de alcanzar y persuadir a la

audiencia meta, son:

a. Accion (Mensaje que transmite la pieza al ser presentada a la audiencia)

b. Reaccién (Respuesta por parte de la audiencia que incita la pieza

presentada)

La medicion de variables fue realizada a través del proceso que se presenta
a continuacion:
1. Se definieron dos grandes variables accién y reaccion, para efectos de la

investigacion.

2. Cada variable posee su indicador, cada uno con diversos items que seran
los estudiados:
a. Mensaje que transmite la pieza: mensaje, sentimiento, descripcion
b. Respuesta que produce la pieza en la audiencia: respuesta que

incita, reaccion que produce

El instrumento fue elaborado con la definicion de estos items. Consistira
en una entrevista aplicada por los tesistas a las personas que conforman la
audiencia, en este caso son las empresas privadas. La entrevista utilizada sera no
estructura, obteniendo asi informacion de primera mano, sin desperdiciar ningun

tipo de informacion dada por el entrevistado.
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I. FICHA DE ENTREVISTADOS.

- Sara Volpe. Gerente de Proyectos Especiales. Telcel.
- Giselle Sanchez. Gerente de Proyectos Especiales. Fundacion Tierra

Viva.
- Reinaldo Viloria. Gerente General. Geo Integration.
- José Blanco. Vicepresidente. Producen.
- Allen Rios. Ejecutivo del Departamento de Produccion. Accenture.
|. OPERACIONALIZACION
Variable [Indicadores Item Técnica Fuente |Instrumento
Reaccién |[Mensaje - Mensaje Entrevista |Empresas
transmitido no Privadas.
- Sentimiento que  |estructurada
transmite
- Descripcion
\\VVer Anexo
Accion  |Respuesta |- Respuesta que
lincita
- Reaccion que
produce

FASE 11. ANALISIS DE PRUEBA DE CONCEPTO

Una vez formulado el instrumento, se llevd a cabo el siguiente
procedimiento para analizar la informacion primaria:
1. Se contactaron las personas expertas que conforman la audiencia meta.
2. Se aplicaron las entrevista de forma personaliza, y se grab6 la
informacion.
3. El contenido de las entrevistas fue desgrabado, y puede ser leido en la

seccién de Anexos.
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Variable | Indicadores | Sara Volpe Giselle Sanchez Reinaldo Viloria | José Blanco Allen Rios
Reaccion | Mensaje El mensaje El pais estd muy Hay una Se expresa El mensaje es
refleja necesitado y el necesidad de que desesperacion, bien
urgencia. Esa Estado no es el nosotros como urgencia de esperanzador e

necesidad de
apoyar y de
colaborar a
€s0s nifios
necesitados.

Unico que puede
colaborar sino
nosotros como
empresa también.
Esto crea
ansiedad,
necesidad de
ayudar a que toda
esta pobreza'y
tristeza se acabe.
Y se vuelve
satisfactorio al
saber que se
puede lograr una

empresarios
formemos parte de
los proyectos que
aportan beneficios
a la sociedad. Esa
es la ideadela
responsabilidad
social. Se ofrece
una esperanza
pues a pesar de lo
triste de la
situacion, es
alegre saber que
se puede mejorar.

una sociedad
que necesita de
nuestro apoyo.
El Estado esta
fallando y
tenemos que
apoyar a los
mas pobres con
lo que
podamos. Este
programa
parece ofrecer
soluciones
porque abarca

incita la union, y
a la vez, es bien
concreto porque
te da toda la
informacion. La
idea es que si
trabajamos
juntos y somos
responsables
llegamos a
lograr algo
positivo. En un
principio las
piezas,

Se realizé el vaciado en tablas de la informacion relevante previamente

seleccionada.

Por medio de una sintesis en forma vertical, se presentaron los

resultados obtenidos.
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cosas. Y eso lo
ofrece este
programa.

nifios. Me gusto la
idea de dar el
vuelto, pues con
cada granito de
arena podemos
lograr algo.

tratando de
solventar, y que
s6lo faltamos
nosotros. Ante
esto,
contactaria a
Céritas y
buscaria mas
informacion.

mejoria a través muchas areas. reflejaron
de programas tristeza, pero
€omo estos. luego es
diferente pues
termina con una
solucién que son
los
Multihogares.
Accibn Respuesta Me provoca Teincitaa Si invertiria, pues | Nos incita a Ayudar,
ayudar a los colaborary a esto crea reflexionar, que | colaborary
nifios. Buscar ayudarnos unos a conciencia de que | asi como hay apoyar el
algo que los los otros para existe un proyecto | necesidades, Proyecto.
ayude no s6lo hallar soluciones. | en el que puedo hay Quizas es
alimento, sino colaborar y que organizaciones necesario
carifio y otras ayuda a muchos que las estan ponerse en

contacto con la
organizacién
primero 'y
hablar, pero
creo que las
piezas son
bastante
explicitas.

FASE I11. DISCUSION DE RESULTADOS

Los entrevistados observaron las piezas con detenimiento y en relacion a

ellas, se analizé la reaccion inmediata y la accion que estos mensajes les incitaban

a realizar.
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La reaccion de la mayoria de los entrevistados fue de cierto modo
uniforme, y reflejé urgencia, necesidad, apoyo y responsabilidad. Reconocieron
que las piezas buscaban representar la critica situacion que vive el pais, la tristeza

y desesperacion que ocasiona la pobreza.

Sin embargo, la gran mayoria de los consultados plantearon que a pesar de
las necesidades, las piezas demostraban que existen programas como los
Multihogares que ofrecen una esperanza de solucionar este tipo de problemas. A
la vez, se reconocid que es necesario la unidad y el trabajo en equipo para lograr
acciones efectivas, y por tanto, concientizar al empresario de la necesidad de

responsabilizarse por la sociedad.

En cuanto a la accién o respuesta que generaron las piezas, todos los
entrevistados admitieron estar deseosos de colaborar y apoyar al proyecto.
Algunos como José Blanco y Allen Rios sostuvieron que seria importante ponerse
en contacto directo con Céritas de Venezuela, con el fin de llegar a conocer méas a

fondo el proyecto.

Por su parte, Sara Volpe resaltd las ventajas de este proyecto, pues no solo
brinda alimentacidn, sino que ademas ofrece otro tipo de beneficios sumamente
necesarios para el desarrollo de los nifios. A su vez, Reinaldo Viloria reafirmo la
relevancia que tiene para la sociedad, el ayudar a los méas pequefios y demostro su
agrado hacia la idea de Dona tu vuelto, pues considerd que es una estrategia que

permite, poco a poco, colaborar con la causa.
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El proyecto de Caritas de Venezuela “Apoyo y subsidio a 50
Multihogares” es respuesta a la necesidad presente, a raiz de los retrasos, por parte
del SENIFA, en la entrega de los recursos necesarios para el correcto
funcionamiento de los Multihogares. Desde febrero de 2003, Caritas de Venezuela
ha puesto en préctica esta propuesta con el fin de buscar financiamiento, pero los
resultados no han sido muy satisfactorios, ya que, simplemente se ha logrado la
obtencion de pequefias donaciones que aportan soluciones esporadicas, sin darle

posibilidad y confianza de mantenerse a largo plazo.

El presente proyecto titulado “Multihogares de Céritas de Venezuela: una
inversion social para la Empresa Privada venezolana”, representa una
colaboracion a Céritas de Venezuela en el desarrollo de una estrategia
comunicacional que canalice de forma eficiente los recursos y herramientas. Todo
esto con el fin de fomentar el compromiso de la empresa y el apoyo de los
empresarios en una causa social que cuenta con muchos afios de trayectoria y que
ha demostrado ser una de las mejores modalidades para enfrentar esta

problematica social.

Para el desarrollo de esta estrategia se realizO previamente una
investigacion que abarca los topicos mas importantes a tratar. Se recopilé y
analizo informacion de gran relevancia en relacion a los Multihogares, por ser el
producto; Céritas de Venezuela, por ser la institucion que los maneja, y la
Empresa Privada venezolana, por ser la audiencia meta. Los conocimientos en
estas areas fueron necesarios para poder definir las caracteristicas que, mas
adelante, permitieron mercadear eficientemente el proyecto de Caritas de

Venezuela “Apoyo y subsidio a 50 Multihogares™.

Para el manejo de la informacion y el desarrollo de la estrategia fue
necesario la busqueda de conocimientos en el area de mercadeo social y
estrategias comunicacionales. Esta recopilacion tedrica permitié la elaboracion de
una campafa social que tuviera como objetivo apoyar la labor de Céritas, y

conseguir la motivacién y persuasion de la empresa privada.
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Una vez hallada y procesada esta informacion documental, se planteo la
importancia de obtener informacion directa y personal, puesto que parte de la
labor y experiencia de Caritas no se encuentra en materiales impresos. Asi mismo,
fue relevante entrevistar a personas expertas en el &mbito de la responsabilidad e
inversion social, puesto que son fuente valiosa y actualizada para la
investigacion. Por ende, se definieron tres audiencias conformadas por expertos de
las diferentes areas: Caritas de Venezuela, Empresa Privada venezolana y

Organizaciones No Gubernamentales.

El contacto con estas audiencias se llevd a cabo mediante entrevistas semi-
estructuradas y no estructuradas, realizadas personalmente por los integrantes del
proyecto. Previamente, se elabord el instrumento con las preguntas y topicos que
guiarian estas entrevistas. Para ello, se definieron las variables que serian
operacionalizadas, es decir, se establecieron las dimensiones, indicadores e items
correspondientes, los cuales organizaron la informaciéon tomando en cuenta los

datos relevantes, necesarios, y medibles de la investigacion.

Se contactaron las personas que contaban con el perfil definido como
muestra de la investigacion, y se les aplicd la entrevista semi-estructura 0 no
estructurada segun el caso. La informacién obtenida fue procesada mediante la
organizacién en cuadros, y luego analizada tomando en cuenta cada uno de los
indicadores establecidos. De esta forma, se obtuvo conocimientos de primera
mano, actuales y enriquecedores con el fin de que, junto con la informacion
analizada del marco teérico y referencial, se tomaran como punto de partida y

guias para la formulacion de la estrategia comunicacional.

Por ende, la estrategia comunicacional fue el resultado de una exhaustiva
investigacion de teorias, estudios, publicaciones, informes y entrevistas a expertos
en los temas tratados. Para la definicion de los topicos a considerar, se utilizo
como base la estrategia empleada por la agencia de publicidad J. Walter

Thompson, la cual proporcion6 un conocimiento y ubicacion general del mercado,
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y colabord con la realizacion de un andlisis de las fortalezas y debilidades del
proyecto, con el fin de formular acciones que solventaran, eficazmente, el objetivo

planteado.

La estrategia comunicacional le da un orden a las ideas generadas, pues
engloba los objetivos de la campafia, el posicionamiento esperado, la audiencia
meta, las acciones a realizar y el concepto creativo que sera manejado en cada una

de las piezas.

La estrategia definida estuvo planteada bajo el objetivo de motivar de la
empresa privada a realizar una inversion social en el programa Multihogares.
Debido a los limitados recursos con los que cuenta Caritas de Venezuela y sus
experiencias en actividades promocionales durante otros proyectos, se utilizaron
como herramientas el mercadeo directo y relaciones publicas. Para ello, se
plantearon acciones con el fin de llegar a la empresa privada de forma eficiente y

eficaz, y asi, evitar el desperdicio.

Los entrevistados consideraron relevante que la organizacién contara con
una imagen creible y transparente, por ello, las relaciones publicas se consideraron
una herramienta indispensable, puesto que le permiten a Céritas proyectar una

imagen mas popular y ganar confianza en la audiencia.

Para el desarrollo de estas herramientas, se procedio a la organizacion de
una serie de acciones y material para las relaciones publicas, y la elaboracion de
diversas piezas para el mercadeo directo: logo, carpeta, afiches, mails, tripticos

informativos y presentacion en CD.

Una vez definida las herramientas y piezas de mercadeo a aplicar, se
procedié a la elaboracién de un mensaje que pudiera reflejar dos aspectos:
emocionalidad y racionalidad. Esta decision fue consecuencia de la necesidad

expresada por los empresarios entrevistados, los cuales reconocieron que era
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relevante la presentacion de datos confiables y su vez, de iméagenes y contenido

emotivo que pudiera cautivar y llamar la atencion de quienes los observan.

Entre los puntos mas relevantes que necesita conocer la empresa para
sentirse motivada, resalta la importancia de presentar datos cuantitativos y reales,
como medio para respaldar la informacién proporcionada. De esta forma, en las
diferentes piezas, se demuestran los beneficios contables de la ayuda social, es
decir, el nimero de nifios, madres bioldgicas, y madres cuidadoras beneficiadas; y

la cantidad requerida para el financiamiento.

Asi mismo, la parte racional fue acompafiada de un proyecto estructurado
y de piezas con informacion pertinente sobre el proyecto y sobre Caritas. Aunado
a este contenido, se presentd material informativo acerca de los Multihogares
(&reas de trabajo, beneficiados, necesidades), fundamentalmente, porque los
empresarios entrevistados demostraron poco conocimientos acerca del

funcionamiento y finalidad del programa.

Es importante resaltar que los empresarios destacaron su agrado hacia
organizaciones creibles y transparentes. En consecuencia, el proyecto ““+
Multihogares para Venezuela” se presenta acompaifiado de la imagen de Caritas de
Venezuela con el objeto de darle respaldo a la organizacion, y de hacerla
reconocida por su trayectoria, transparente labor, y vocacion catolica. Ante esto,
se procurd que las piezas finales presentaran el logo de la organizacion e
informacidén acerca de la misién, visién, proyectos anteriores y relacion con la
Conferencia Episcopal Venezolana de forma tal, de incrementar la confianza de la

audiencia.

La parte emocional del proyecto, viene acompafiado de imagenes que
apelan a la necesidad de colaboracion y responsabilidad. En relacion a las
iméagenes utilizadas se afinco la presentacion de nifios, puesto que los empresarios

reconocieron que la labor que suele obtener mayor inversion social es el area
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infantil Asi mismo, los entrevistados enfatizaron la importancia del area educativa

y nutricional, la cual también fue reforzada en las piezas.

Por otro lado, el concepto creativo de la estrategia estuvo enfocado a
motivar la responsabilidad social de los empresarios. Sobre este aspecto, es
importante resaltar que, a pesar de que las ONG’s consideraron que la inversion
era una via para la deduccion de impuestos y fortalecimiento de la imagen
corporativa, los empresarios consideraron que la inversion social es necesaria
pues genera bienestar social. Debido a estos resultados, el concepto creativo
responde a la necesidad de los empresarios de colaborar y por tanto, les ofrece la
posibilidad de brindar un segundo hogar y una mejor vida a las comunidades y la
poblacién en general, mediante la contribucién, no sélo de recursos econémicos,

sino humanos.

Los entrevistados reconocieron la importancia de la incorporar al
voluntariado y al personal en general, en las acciones de responsabilidad social.
Por ende, el mensaje de las piezas presenta opciones para que los empleados
formen parte en el apoyo a esta causa social. Se les brinda la oportunidad de
conocer el proyecto y ayudar mediante la donacion del vuelto al momento de ir a

pagar algln servicio o producto.

Como parte del concepto creativo, se definié el slogan que acompafiaria a
todas las piezas finales, el cual engloba en una séla frase toda la informacion que
se quiere transmitir. Por ende, se formul¢ el siguiente slogan: “porque sélo juntos
lo haremos mejor”, apelando a la necesidad existente de formar equipos para
ofrecerle al pais un mejor futuro. Los entrevistados estuvieron conscientes que los
proyectos sociales se trabajan en conjunto y por ello, ante un proyecto que ha sido
iniciado y desarrollado por el Estado y manejado por una ONG, Caritas de
Venezuela, es importante la incorporacién de un nuevo ente econémico que

colabore: La Empresa Privada.
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Por altimo, una vez finalizada y revisadas las piezas, el proyecto final fue
evaluado mediante una prueba de concepto, la cual consiste en presentar a una
muestra de la audiencia meta, las piezas finales con el fin evaluar si cumplen su
objetivo final: motivar a la empresa privada a formar parte de los Multihogares.
En el estudio realizado se confirmd la eficiencia de las piezas, ya que se demostrd
que transmiten la realidad critica del pais y la importancia de la union de todos
para hacer frente a la problematica situacion. A su vez, los Multihogares
representaron una solucion eficaz a las deficiencias sociales y por ende, los

entrevistados, consideraron sentirse motivados a invertir.

Esta post evaluacion demostré que la estrategia y el proyecto en general
ofrecen una oportunidad de inversion para la Empresa Privada, a su vez que
representan una herramienta de promocion que permite la concientizacion y

responsabilidad de los empresarios hacia el proyecto Multihogares.
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Para la implementacion del proyecto, es recomendable realizar una lista
previa de empresas privadas, asi mismo se aconseja la seleccion de aquellas que
estén ubicadas en el sector de telecomunicaciones y banca. Las entrevistas
realizadas denotaron que en estos Ultimos afios, ha existido una tendencia, por

parte de estas empresas hacia la responsabilidad social.

Asi mismo, a pesar que es aconsejable que la ubicacion de las empresas
esté cercana al Multihogar, esto no debe ser una limitante para la busqueda de
organizaciones, por lo tanto se pueden recurrir a empresas localizadas en Caracas,

pues igualmente, éstas son consideradas potenciales inversionistas.

Por su parte, es importante obtener una cita con previa anticipacion por via
telefonica y luego, preparar al vocero de la Céritas de Venezuela para el momento
de la presentacion del proyecto. Para ello, se recomienda seleccionar una persona
preparada y a la vez, buscar informacion oportuna acerca de la empresa con el fin
de conocer su mision y labor, de tal forma, de encaminar la conversacion hacia

esos aspectos de interes.

Asi mismo, en la presentacion, el representante de Céritas debe cuidar
detalles como la puntualidad y apariencia, pues esta persona representa a la
organizacion y por tanto, es vocero de la transparencia y credibilidad de la misma.

Asi mismo, se debe procurar el uso del material complementario (CD, folleto y el
Proyecto en fisico) que aporte ayuda audiovisual y permita la concientizacion y
sensibilizacion del empresario.

Luego de esto, es importante que Céritas realice un seguimiento, con el fin
mantener el contacto y estrechar relaciones. Para ello, es recomendable el uso del
teléfono y de Internet. Este Gltimo facilita el envio de mails informativos y otros
materiales.

Una vez que la empresa realiza la inversion, Céritas debe reconocer con
agradecimiento la colaboracion. Asi mismo, es esencial el oportuno seguimiento
de la labor que se desempefia, para lograr confianza y seguridad en el proyecto.
Por lo cual, se aconsejan el envio de fotografias y la realizacion de visitas por
parte de los empresarios involucrados.
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Por otro lado, es importante que exista un involucramiento por parte de los
empleados. Para ello, se recomienda el desarrollo de una campafa, que tenga su
inicio con el envio via intranet de la presentacion realizada en CD y luego,
continde con la colocacién de afiches y cajas de donacion que posean el distintivo
del proyecto y que por tanto, motiven al personal a invertir en la causa. Para estas
actividades, es recomendable obtener la ayuda del &rea de Recursos Humanos, asi
mismo se aconseja que Caritas de Venezuela requiera el apoyo de la empresa para
la obtencion de cajas de la actividad de “Dona tu vuelto”.

Céritas de Venezuela es una organizacion que logra el desarrollo de sus
acciones sociales gracias a la colaboracidn de las distintas Diocesis que la
conforman. Sin embargo, durante la investigacion se hizo evidente la fallas
comunicacionales que existen. Las Diocesis no cuentan con los medios adecuados
y por ello, deben recurrir inicamente a reuniones. Esto crea limitaciones en la
organizacion y en su desemperio. Por ello, se recomienda a futuros tesistas el
desarrollo de una estrategia comunicacional que permita mejorar la eficacia de las
comunicaciones internas de Céritas de Venezuela con sus Pastorales.
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