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Introduccién

La Fundacion Educacién y Arte Restaurando la Sociedad es una
organizacion sin fines de lucro, fundada en 2003, que busca promover
valores en la sociedad a través de las artes. Su foco principal son los
adolescentes y jovenes, pues ellos son el futuro mas inmediato de la

sociedad.

Actualmente, Fundacion EARS no posee un plan definido de
comunicaciones, por lo que sus esfuerzos en esta area no han sido muy
efectivos. La inexistencia de una directriz consistente ha generado mala
distribucion de los recursos econdmicos, pues se ha invertido en medios
poco populares entre el publico objetivo del sector. Ademas, la organizacién

es poco conocida en la comunidad.

Por esto, la fundacion necesita guiarse por una estrategia
comunicacional que le permita posicionarse efectivamente entre los
adolescentes y jévenes de la comunidad. Pues, como proponen los autores
investigados en la revision bibliografica de la presente investigacion, la
comunicacion estratégica es esencial para la organizacion de hoy, porque le
permite aprovechar mejor los recursos para alcanzar las metas propuestas y

sobrevivir a las circunstancias que le imponga el entorno.

Sanz de Tajada (1996) propone un modelo integrado de identidad,
imagen y comunicacion, que plantea indagar cuales son los atributos o
identidad que la organizacién desea transmitir para compararlos con la
imagen o atributos que perciba un publico objetivo determinado y con las
preferencias ideales y perfil de este publico. Segun este autor este analisis

debe servir de base para proponer cualquier plan estratégico de
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comunicaciones. Siguiendo las sugerencias de este autor, principalmente,
se disefi6 una propuesta al problema comunicacional actual de la Fundacion
EARS investigando acerca de las variables mencionadas por Sanz de Tajada

(1996): identidad, imagen percibida, imagen ideal y perfil del publico.

De esta forma, se alcanzé el objetivo general de la presente
investigacion: disefiar una propuesta de estrategia comunicacional para
posicionar a la fundacion cultural EARS entre el publico externo objetivo, que
esta conformado por los usuarios y usuarios potenciales de los servicios de
la organizacién en la comunidad beneficiada, que tiene su sede en el sector

8 de la parroquia Cartanal de los Valles del Tuy, en el estado Miranda.

Para alcanzar este objetivo general, se trazaron varios objetivos
especificos: identificar los atributos especificos de la identidad de la
organizacion, definir el perfil del publico objetivo, determinar los atributos de
la identidad de la organizacién que se proyectaran en la estrategia, proponer
una estrategia de comunicaciones y proponer un instrumento de evaluacion

para medir los resultados de la estrategia de comunicaciones.

La investigacidn es exploratorio-descriptiva e incluye una unidad de
analisis y la totalidad de una poblacién: los jévenes entre 15 y 24 afios que
viven en el sector 8 de Cartanal, conozcan o desconozcan a la organizacion,
pero que estén interesados en que exista una fundacion como EARS o que

ya hayan participado en sus actividades.

El trabajo incluye seis partes. El marco referencial que reune
informacion acerca de la importancia y funcion de la comunicacion dentro de
las organizaciones, la importancia de trazar un plan estratégico de

comunicaciones y los pasos a seguir, y una vision acerca de las
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comunicaciones integradas. El marco juridico que reune los aspectos legales
relacionados con una fundacién cultural que trabaja con adolescentes y
jévenes. ElI marco contextual que expone la situacion actual de la
organizacion, su misioén, vision, valores y objetivos. EI marco metodoldgico
que explica los pasos seguidos para alcanzar los objetivos trazados. El
analisis de resultados que reune los hallazgos importantes de la
investigacion. Y finalmente, el plan estratégico de comunicaciones propuesto
para Fundaciéon EARS dirigido a los jovenes entre 15 y 24 afios que viven en

el sector 8 de Cartanal y que tienen interés por las actividades artisticas.

Realizar una investigacién como la presente adquiere gran relevancia
para impulsar el desarrollo de iniciativas como la Fundacién EARS, que
buscan mejorar la calidad de vida de comunidades de escasos recursos, y

afectadas por problemas como la inseguridad y el desempleo.
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Capitulo |

MARCO REFERENCIAL

La comunicacion es esencial en la organizacién

1. La Comunicacién y las organizaciones
1.1 Lacomunicacién es esencial para la vida humana

La forma en la que el ser humano se relaciona con otros seres, y con
su entorno en general, se llama comunicacién. Es decir que la comunicacion
esta presente en todas las actividades que emprenden los humanos: una
pareja, una familia, o una empresa u organizacion de cualquier tipo, como la
Fundacion cultural EARS, que es el objeto de estudio del presente trabajo.
De hecho, algunos autores hasta sugieren que la comunicacion es la esencia

de la vida del hombre. O'Sullivan (1996) cree que:

La comunicacion es el encuentro de un organismo viviente con
su medio ambiente o entorno, cuando se entiende por dicho
encuentro la recepcion de informaciones sobre el mundo
circundante y una reaccion a la informacion recibida. La
comunicacién asi comprendida constituye una condicién de la
vida misma. Por eso, decimos que incomunicarse es morir. Si
no hay comunicacion, no hay vida (p. 11).

Incluso, el hombre no concibe la no-comunicacién, porque cualquier
actividad que se realice o deje de realizar ya esta transmitiendo algun
mensaje. Tanto detras de las palabras como del silencio esta impreso el valor
del mensaje, que llega a otros, influye sobre ellos e, incluso, genera una
respuesta. Todo esto se debe a que la interaccion es parte de la naturaleza
humana. El hombre vive interactuando constantemente con su entorno y, a

su vez, es afectado por éste (O’Sullivan, 1996).
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Por esta razon, ni Fundacion EARS ni ninguna institucion o empresa

creada por el hombre puede obviar la importancia e influencia del proceso de

comunicacion dentro de sus actividades diarias.

1.1.1 El proceso de la comunicacion

Cualquier tipo de comunicaciéon plantea un intercambio de ideas entre

un agente que emite el mensaje (emisor) y un agente que recibe el mensaje

(receptor); y ambos se valen de un sistema de codificacién y descodificaciéon

que les permite comunicar e interpretar los mensajes (Lambin, 1987).

Lambin (1987) plantea que en el proceso de comunicacion se

compone de 8 elementos:

a)
b)

El emisor: la persona u organizacion que envia el mensaje.

La codificacidon: el proceso que permite convertir las ideas en
signos, simbolos y letras o cualquier otro codigo de
comunicacion.

El mensaje: los simbolos que son enviados por el emisor.

Los medios: las vias empleadas para llevar el mensaje desde el
emisor al receptor.

La decodificacion: proceso que permite que el receptor
interprete el mensaje transmitido en forma de signos vy
simbolos.

El receptor: la persona o grupo de personas a las que esta
destinada la informacion.

La respuesta: reaccion del receptor una vez recibido el
mensaje.

El efecto de retroalimentacion: consiste en esa porciéon de la

respuesta del receptor que llega al emisor.
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1.2 Laorganizacién nace de la comunicacion

Al igual que los seres humanos utilizan la comunicacion para
interactuar con el medio en el que estan inmersos, una organizacion, por el
hecho de estar compuesta por humanos, también emplea la comunicacion

para relacionarse con su entorno.

De hecho, exista o no un plan de comunicaciones previamente
disefiado, las organizaciones siempre transmiten informacion sobre si
mismas a todas aquellas personas o grupos que entran en contacto con ellas

en un momento determinado (Jennings y Churchill, 1991).

La organizacibn misma nace y se desarrolla gracias a la
comunicacion, que es la manera en la que los hombres se relacionan y
llegan a acuerdos entre si. Esto, se deba a que (...) las personas no actuan
aisladamente, sino a través de interacciones con otras personas, para poder
alcanzar sus objetivos con mayor facilidad” (Barnard, cp. Chiaventato, 1997,
p. 547).

Justamente esa busqueda del trabajo en equipo con otros semejantes
para poder alcanzar alguna meta comun es lo que ha originado la
conformacién de las organizaciones, que son estructuras que estan
presentes hoy en dia en casi todas las areas de la vida del hombre moderno.
Es decir que “las organizaciones sociales son consecuencia de la necesidad
que tiene el hombre de relacionar sus comportamientos con el
comportamientos de otros, con el fin de poder realizar sus objetivos”
(Chiavenato, 1997, p. 465).

De hecho, Stinchcombe, cp. Chiavenato (1997) define a las

organizaciones como un grupo de relaciones sociales establecidas con la



24

intencion deliberada de obtener ciertos objetivos propuestos. Por otro lado,
Money, cp. Chiavenato (1997), considera que la organizacion es “la manera
como se da toda asociacion humana, cuando se requiere el logro de un
objetivo comun. La técnica de organizaciéon puede ser descrita, entonces,
como la manera de intercambiar actividades o funciones especificas de un
todo coordinado” (p. 110). Justamente, esa forma de intercambio se da a

través de la comunicacion.

Por otro lado, Bartoli (1992) también apoya a la idea de que la
organizacion se conforma con un grupo de personas que tienen algun
objetivo en comun. “El conjunto organizado corresponde a cualquier grupo de
hombres constituido conscientemente con el propésito de alcanzar un
determinado objetivo” (Bartoli, 1992, p.18).

Con base en las definiciones planteadas por estos autores, se puede
afirmar que Fundacién Ears, el objeto de estudio del presente trabajo, es una
organizacion, que como cualquier otra, constantemente emite informacién de
si misma, y que nace, a su vez, de un grupo de personas que se unieron

para alcanzar una meta u objetivo comun.

1.2.1 La organizacién necesita comunicarse
Pero la organizacion no solo es una consecuencia de la capacidad de
interaccion humana, sino que a la vez la cualquier organizacion se ve
afectada por la comunicacion, por el hecho de ser un factor que permite la
interaccion con el entorno y con el personal interno, a la vez. De ahi que “las
comunicaciones son vitales para la gestion y constituyen una de las tareas
mas dificiles de realizar” (Weiss, cp. Bartoli, 1992, p. 81). Capriotti (1992)

también coincide con este punto de vista al sefalar:
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La organizacion es un ser vivo, tiene un “cuerpo”,
tiene una historia, evoluciona y cambia, vive en un
entorno determinado con el cual se relaciéna,
siendo la organizacion modificada por la accién
del entorno, a la vez que ella actia sobre el
entorno con su evolucibn y cambio. EI
reconocimiento de esta situacion ha hecho que la
organizacion tenga necesidad de comunicarse por
si misma, buscando la integracion no ya
econdmica, sino social con el entorno (p. 15).

En otras palabras, la organizacion debe mantener una relacion
estrecha y especial con la comunicacion si desea mantener un buen
funcionamiento y obtener resultados favorables. De hecho, ambos elementos
son dos nucleos relevantes para el desarrollo de la estrategia global de la
organizacion, que proviene del establecimiento de la misidén y visidn de ésta
(Bartoli, 1992).

1. 2.2 Tipos de comunicacion en las organizaciones
Algunas organizaciones creen que su identidad no importa tanto, con
tal de que sus productos o servicios ofrecidos sean de buena calidad. Pero,
no es asi. Ademas de la calidad de los servicios o productos, la
comunicacion de la organizacion con sus grupos de interés (como
accionistas, empleados y aspirantes a sus cargos) tiene un gran peso
(Jennins y Churchill, 1991)

Toda organizacién, consiente o no, mantiene comunicacion con dos
grandes grupos de interés. Uno esta conformado por todas aquellas
personas que trabajan dentro de la institucion; mientras que el otro esta
constituido por todas aquellas personas o grupos que forman parte del medio
ambiente donde se desarrolla la organizacién, y de los ésta depende o

necesita indirectamente. Es decir, existe una corriente de comunicacion
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interna, que se da con los empleados, y una corriente de comunicacion
externa, que se da con grupos del entorno exterior (Goldhaber, 1998).Para
efectos de esta investigacidon, se definira unicamente al segundo tipo de

comunicacion.

1.2.2.1 Comunicacion externa
La comunicacion externa se trata del intercambio de mensajes que se
da entre la organizacion y el medio que la rodea. En lineas generales,
también podria decirse que es aquella que mantiene la organizacion con
audiencias que son de interés y que son parte del medio ambiente que la
rodea. Por ejemplo, los usuarios, la comunidad, los proveedores, el gobierno,
los medios, entre otros. Estos grupos son generalmente los publicos externos

de una organizacion (Goldhaber, 1998).

La politica de comunicacién externa es uno de los elementos de la
mercadotecnia estratégica, y sus lineamientos se basan en informaciéon que
la organizacién consigue sobre si misma y sobre su entorno. Por ejemplo, la
organizacion necesita recolectar informacién sobre la competencia, el

contexto social y tecnologico, entre otros (Bartoli, 1992).

La importancia de este tipo de comunicacion radica en que ésta es el
instrumento para crear, reforzar y mantener la imagen de una institucion
frente a su entorno (Goldhaber, 1998). Por otro lado, es importante mantener
buenas relaciones con el entorno, pues muchas veces de esas relaciones

depende el éxito o fracaso de una organizacion.

Por otro lado, es importante destacar que, a la hora de establecer
cualquier tipo de comunicacién con los publicos externos, previamente hay

que haber definido cual de todas las audiencias del entorno sera el objetivo a
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alcanzar o publico-objetivo y cuales son las caracteristicas de ese grupo al

que dirigira la comunicacion (Sanz de Tajada, 1996).

Sanz de Tajada (1996) propone que hay que definir a la audiencia-

meta a través de un perfil que se compone de cinco caracteristicas basicas

Sociodemograficas: la regidn en que viven, el sexo, la edad.
Socioculturales: profesion u oficio, clase social, nivel de instruccion
académica.

Socioeconomicas: presupuesto familiar, nivel de ingresos y egresos.
Sociopoliticas: tendencia por uno u otro partido politico.

Psicoldgicas: personalidad, estilo de vida, aficiones, actitudes.

1.2.2.2 Tipos de comunicacion externa

Bartoli (1992) menciona tres tipos de comunicacion externa:

a)

La comunicacion externa operativa, que se refiere a la comunicacion
que mantienen los miembros de la organizacién con clientes,
proveedores, contratistas, subcontratistas, entes del gobierno y

competidores durante las acciones profesionales del dia a dia.

La comunicacion externa estratégica, que es la comunicacion que se
mantiene con otras organizaciones con la intencion de conseguir

relaciones y alianzas beneficiosas para ambas partes.

La comunicacion externa de notoriedad que abarca a la comunicacion
que se mantiene con los medios con la intencion de dar a conocer sus

servicios, mejorar su imagen o mejorar su notoriedad en su entorno.
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1.2.2.2.1 Formas de comunicacién de notoriedad

Bartoli (1992) senala las siguientes formas posibles para realizar

comunicacion externa de notoriedad:

Publicidad, bien sea en medios masivos o a través de
publicaciones propias.

Promocién en el lugar de venta.

Donaciones o0 ayuda a artistas y causas sociales.

Patrocinios de iniciativas culturales o deportivas.

Intervenciones en coloquios.

Informacién sobre la organizacion publicada en medios impresos.
Difusiéon de informacion sobre determinados empleados relevantes
0 sobre la emigracion interna.

Demostraciones de los servicios, productos o visitas a la
organizacion.

Mantener presencia en institutos de educacion como escuelas y
universidades.

Tener presencia en ferias y exposiciones.

1.2.2.3 Propoésitos de la comunicacion externa

Segun la tipologia propuesta por Regouby, cp. Bartoli (1992), la

comunicacion externa pude tener cuatro propositos:

a) Discurso de identidad: se trata de mensajes emitidos por la

organizacion y que la diferencian de otras organizaciones, gracias a

que expresa los codigos de existencia, y generalmente se da a

conocer a través del nombre, el logotipo, la mision y la vision.
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b) Discurso de personalidad: se refiere a las comunicaciones que
buscan desarrollar la imagen de una marca; de esta forma, la
personalidad garantiza que se mantengan con una cierta permanencia

determinadas caracteristicas del escenario de la marca.

c) Discurso féactico: se refiere a las comunicaciones que se emiten
sobre ciertas acciones que se toman o desarrollan en la organizacion,
como el nombramiento de alguna autoridad relevante para la
organizacion, la premiacion de algun trabajador o la inversion

prometedora en alguna plataforma tecnologica.

d) Discurso cultural: este tipo de mensajes son mas comunes en el

area interna, y se dedican a promover los valores de la organizacion.

1.3 Comunicacion eficaz

Lambin (1987) establece las cinco condiciones que deben existir para
conseguir una comunicaciéon eficaz, y que son quienes definiran, segun su
punto de vista, las decisiones que deben considerarse en cualquier programa

de comunicaciones:

a) Publico objetivo: es importante que la organizacién determine con

precision cual es la audiencia a la que desean alcanzar.

b) La respuesta: la organizacion debe plantearse cual es la reaccion o
respuesta que esperan obtener del publico-objetivo una vez emitido el

mensaje.
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c) Campo de experiencia del usuario: los mensajes que se transmitan
deben tomar en cuenta cuales han sido las experiencias previas del
publico con el servicio, producto u organizacion de la que se
transmitira el mensaje; ademas de la forma en que este grupo suele

decodificar la informacion.

d) Los medios de comunicacién: es importante emplear los medios

adecuados, que alcancen efectivamente la meta deseada.

e) Efectos de retroalimentacion: el emisor debe conocer las posibles
reacciones o respuestas de esa audiencia meta a la que le llegaron

los mensajes.

Por otro lado, Ramos (1991) coincide con Lambin, pero resume las
condiciones en soOlo dos pasos esenciales. El primero considera
indispensable conocer todas las caracteristicas de las audiencias a que
estara dirigido el mensaje y, por otro lado, comunicar la informaciéon con un
lenguaje adecuado a las caracteristicas y cultura de esos publicos-meta.
Adicionalmente, hay que tomar en cuenta cuales son los canales de
comunicacion y medios que pudiesen crear un impacto mayor en estas

audiencias de interés.

El presente capitulo ha permitido comprender la importancia de la
comunicacién para una organizacién cualquiera y las recomendaciones
sugeridas por algunos autores para alcanzar una comunicacion eficaz. Con
base en esto se comprende mas la relevancia del fendmeno comunicacional
para Fundacion EARS, y se obtienen sugerencias utiles que pueden ayudar
a proponer una solucidén comunicacional efectiva para algun problema que se

presente en el area.
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Capitulo Il

Identidad, imagen y comunicacion en la organizaciéon

Para la presente investigacion adquiere relevancia el estudio de la
identidad, la imagen y la comunicacion en la organizacion objeto de estudio,
Fundacion EARS. Pues la identidad, como proponen diversos autores
citados en el presente capitulo, define la personalidad de la organizacion,
haciéndola unica y diferenciandola frente a las demas. De ahi que para
analizar la situacion comunicacional actual de dicha fundacién se haga

necesario conocer su identidad.

Por otro lado, Tejada (1987) menciona que una organizacion aspira a
que la identidad que proyecta se convierta en la imagen percibida por el
publico de interés de la organizacion. Este objetivo se logra a partir del uso
de la comunicacién, segun varios autores mencionados mas adelante en
este capitulo. Por esto, para el presente trabajo de grado es fundamental
analizar también la imagen y la comunicacién de Fundacion EARS. Estos
tres elementos intimamente relacionados se definiran a profundidad a

continuacion.

1. Identidad de la organizacion

La identidad es una combinacién de factores, que juntos expresan la
personalidad de la organizacion, que se caracteriza por ser unica. Asi como
no hay dos seres humanos completamente iguales, tampoco hay dos
organizaciones completamente iguales, pues cada una tiene una serie de
rasgos que la diferencian de las otras organizaciones. Pues, “oda
organizacion (...) necesita tener una personalidad propia, que permita

identificarla, diferenciandola de las demas. Dicha personalidad constituye su



32

identidad especifica, su propio ser, que se concreta en dos tipos de rasgos

especificos: los fisicos y los culturales” (Sanz de Tajada, 1996, p.31).

Los rasgos fisicos hacen referencia a los elementos visuales. Es decir,
a la identidad visual o signica de la organizacion, y se vale de elementos del
disefio grafico para evocar la personalidad de la organizacion. (Sanz de
Tajada, 1996). R. Cabezas (comunicacién personal, 10 de febrero, 2006)
Director de la empresa de disefio Creador, explica que la identidad visual se
expresa a través el logo de la organizacion, la gama cromatica empleada, el
estilo de lineas y las formas, que son los elementos basicos del disefio

grafico.

Por otro lado, los rasgos culturales hacen referencia a las creencias y
valores de la organizacion. Es decir que la identidad visual es puramente
fisica y esta enfocada en el area del disefo grafico; mientras que la identidad
conceptual o rasgos culturales abarca un enfoque mas amplio y complejo,
que se define como un conjunto de atributos que diferencian a la

organizacion de otras (Sanz de Tajada, 1996).

En definitiva, la identidad de la organizacion se conforma con “(...) dos
aspectos complementarios que constituyen dos caras de una misma
moneda: lo visual o signico, que tiene que ver con la forma fisica de la
identidad (...), y lo conceptual, que se refiere al contenido propio de la
misma" (Sanz de Tajada, 1996, p.31). Sin embargo, tanto forma (identidad
visual o grafica) como fondo (identidad conceptual) son muy importantes
(Pizzolante, 2000). Villafafe, cp. Sanz de la tajada (1996) considera que la

identidad de la organizacién esta compuesta por los siguientes aspectos:
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El comportamiento corporativo, que resume los
“modos de hacer de la empresa’; la cultura
corporativa, es decir, sus presunciones y valores
respecto a la propia empresa y al entorno en que ésta
se desenvuelve; y la personalidad corporativa que se
concreta en los atributos que la empresa pretende
proyectar de si misma a través de su identidad visual y
su comunicacion corporativa (p. 32).

Dicho con otras palabras, también puede definirse a la identidad de
una organizaciéon como el conjunto de expresiones verbales, no verbales y
de la organizacién que expresan o dejan conocer su cultura corporativa, que
esta definida por aspectos como los valores, las creencias, la historia, los
comportamientos, y los sistemas y procesos formales e informales de la
organizacion (Pizzolante, 2000). Pero, donde el elemento guia o central de la
cultura corporativa es la misidn, pues “la cultura (...) configura su propia
identidad a través de la definicion de una mision, condicionada por los
propios principios y valores de una organizacion” (Sanz de Tajada, 1996,
p.33). Pizzolante (2000) expresa de la identidad de una organizacién las

siguientes ideas:

Identidad es la suma de expresiones verbales y no
verbales, caracteristicas particulares que son
interpretadas en forma de valores para sostener o no
las relaciones entre los seres humanos. Ser sélido, ser
honesto, ser flexible, cercano, innovador, global,
dinamico y actual, entre otros, son atributos gque se
construyen através de aquellos rasgos, muchas veces
gréaficos, que vemos y sentimos en la empresa, y que
la diferencian de las demas; rasgos que surgen de
nuestra forma de ser y de hacer las cosas. Antes que
el contenido, las formas son lo primero, lo que
impacta al ser humano y ellas deben ser y parecer
aquello que somos o que queremos ser. Es la
identidad lo que hace tangible la cultura (...) [de una
organizacion] es mucho mas que un simple logotipo.
Se trata de la suma de expresiones graficas y no
gréaficas que comunica (p.33).
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1.1 Elementos de la identidad visual

Segun Tejada (1987), la identidad visual se compone de los siguientes

elementos:

a)

El simbolo: es una marca visual, que es escogida arbitrariamente.
Este elemento se convierte en la expresion fisica de la identidad de
la organizacion, hasta el punto de que la gente, al verlo, reconocen

inmediatamente al nombre de la organizacién que representa.

El logotipo: se trata del nombre de la organizacion. Generalmente,
las organizaciones conforman su identidad visual uniendo el
simbolo con el logotipo. Es importante destacar que ambos
elementos estan definidos por una base de color; mas una

tipografia especifica para el caso del logotipo.

El nombre comunicativo: es la denominacién o el nombre con la

que es reconocida la organizacién entre sus publicos.

El color: es un elemento de la personalidad que le permite a la
organizacion establecer una identidad cromatica que las distingue
de otras organizaciones. Ademas, el color es la base, sobre la que

se articulan el simbolo y el logotipo.

La tipografia: se define como la manera, o formas presentes en
las letras, que utiliza la organizacion para escribir su nombre u otro

tipo de informacién corporativa.

La sefalética: se define por el sistema de sefalizacion que utilice

la organizacion para su fachada u oficinas.
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Tomando en base los elementos anteriores, existen preguntas
sencillas para conocer la salud de la identidad visual de una organizacion.
Por ejemplo, se puede indagar si es una identidad visual completa; que
utilice todos los elementos descritos. En cuanto al simbolo, hay que saber si

es adecuado es decir si representa lo que la empresa es (Tejada, 1987).

1.2 Programa de identidad dentro de la organizacion

Existen tres pasos fundamentales que hay que seguir para poder
aplicar un programa de identidad. El primero es la elaboracion del auto-
concepto de la organizacion a través de la definicion de su filosofia (mision) y
sus objetivos, con respecto a esa imagen ideal que se desea implementar y
que debera expresar a plenitud la personalidad de la organizacion. El
segundo consiste en analizar la imagen actual para compararla con la
imagen ideal y definir cuales son las desviaciones que hay que corregir a
través de un plan. Por ultimo, se analiza el funcionamiento del sistema de
comunicacion actual para conocer desde los canales empleados hasta el
contenido de los mensajes emitidos, actualmente. Es en este tercer paso
cuando se define una estrategia que sea pertinente con la imagen que se
desea alcanzar (Costa, 1992).

Al igual que Costa (1992), Sanz de Tajada (1996) también propone un
modelo integrado, que consiste en averiguar cuales son los atributos que la
organizacion desea transmitir para, luego, compararlos con la imagen
percibida (los atributos percibidos) y la imagen ideal (atributos deseados) por

el publico objetivo.
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1.2.1 Dimensiones de laidentidad
Segun el modelo integrado de identidad-comunicacion-imagen de
Sanz de Tajada (1996), la identidad de la organizacion se compone en tres

dimensiones (ver cuadro1).

a) Ambito de la identidad: comprende un andlisis de la situacion interna y
externa de la organizacion. En el analisis interno, se identifica cual es la
mision, objetivos corporativos, la identidad de la organizacion; y se
definen los atributos de identidad que se desean proyectar, con la
intencion de alcanzar la imagen esperada por la institucion. Mientras que
en el analisis externo comprende la identificacion de los publicos propios,
de sus intereses y preferencias ideales; el perfil y las caracteristicas de la
competencia; y la imagen o atributos percibidos de la organizacion

(posicionamiento analitico) por parte de esos publicos.

b) Ambito de la comunicacién: toma como fundamento el andlisis anterior
para realizar el disefio de un Plan de Comunicacién e Imagen de la
organizacion, cuyo primer paso consiste en proponer una serie de
objetivos  comunicacionales, también Illamados posicionamiento
estratégico, a alcanzar. Luego, define las estrategias de medios y del
contenido del mensaje y las tacticas o plan de acciones que se emplearan

para lograr los resultados deseados.

c) Ambito de la imagen: este es el Ultimo paso y consiste en la evaluacién
de las estrategias y tacticas antes propuestas, con la intencion de medir

la eficacia del plan.



Cuadro N° 1: Modelo integrado propuesto por Sanz de Tajada

Ambito de la identidad

Ambito de la

Ambito de

7

comunicaciéon

la imagen

Analisis de la situacion

v

Informacion interna

v

Informacién externa

Atributos de imagen

A

Preferencias
ideales

Posicionamiento
Analitico

T
v : : \ 4 \ 4
Identidad » Mision | 1| Identificacion de Perfil y
: l publicos caracteristicas
—Y | || diferenciados de los compe-
corporativos | I |
| | 1| Intereses de
| || los publicos
A 4 | |
. |l
Atributos a proyectar || v
L
P
P
P
P
P
P
P
P
P

[Imagen percibida]

Posicionamiento estratégico (objetivos)
[Imagen deseada por la organzacion]

Estrategia de medios

Estrategia del mensaje

Plan de acciones a ejecutar (tacticas)

Analisis de resultados
(medida de eficacia)

.| Imagen

Retroalimentacion

Fuente: Sanz de Tajada (1996, p.29)
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En definitiva, la identidad de la organizacién esta definida por un conjunto
de caracteristicas o atributos que la hacen unica. Sin embargo, no siempre la
organizacion comunica todos sus atributos a los distintos publicos, sino que
ella selecciona ciertos atributos para dar a conocer a determinada audiencia,
segun las caracteristicas especificas del grupo al que se dirige. En otras
palabras, los atributos que conformaran la esencia del mensaje se escogen
segun el perfil del publico objetivo para garantizar mayor efectividad en la

comunicacion (Sanz de Tajada, 1996).

1.2.2 Principios basicos para un programa de identidad
Segun Costa (1992), hay cuatro principios basicos que hay que seguir en

un programa de identidad:

a) Coherencia: esta debe instituirse en relacion a la filosofia y objetivos

de la organizacion.

b) Exclusividad: un programa de identidad debe expresar los rasgos

caracteristicos de la organizacion, que la diferencian de otras.

c) Perceptibilidad: es necesario que el mensaje transmitido afecte tres
niveles de percepcion distintos (el sensorial, el emotivo y el 16gico).
"La interaccion de estas tres formas de respuesta crea una trama de
asociaciones de ideas y con ello imprime y desarrolla una imagen en

la memoria" (Costa, 1992, p. 57).

d) Duracién: es importante que el mensaje tenga resistencia al olvido o

desgaste.
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1.3 Mision y valores

Este aspecto también es un elemento muy importante que al tratar el
tema de identidad, pues la misién de la organizacion, “impregnada de sus
principios culturales y consecuencia de ellos, conforma su propia identidad,
que constituye el substrato propio de su comunicacion al servicio de la
imagen” (Sanz de Tajada, 1996, p.34).

La misién influye especialmente en la identidad de tipo conceptual o lo
que conforman los rasgos culturales de la organizacion y es el norte de una
organizacion (Sanz de Tajada, 1996). Este aspecto orienta todas las
acciones de la organizacion, la toma de decisiones y las posibles estrategias.
Ademas, la misién o filosofia de la organizacion “(...) sirve para orientar la
politica (...) hacia los diferentes publicos con los que se relaciona, ya sean

internos (...) o externos" (Sanz de Tajada, 1996, p.30).

Por otro lado, se encuentran los valores de la organizacion que
también definen parte de su identidad. De hecho, los valores de la
organizacion son el corazén o la base de la cultura de la institucion vy
expresan rasgos de la personalidad de esta. Es importante destacar que la
relacion con los publicos de interés debe estar impregnada de estos valores
o principios que conforman la cultura de la organizacion (Sanz de Tajada,
1996). En otras palabras, "los valores son los ejes de la conducta de la
empresa y estan intimamente relacionados con los propdsitos de la misma"
(Sanz de Tajada, 1996, p. 30).

2. Imagen de la organizacion
La imagen de la organizacion esta compuesta por todas esas
representaciones mentales (afectivas o racionales) que surgen en el publico

al mencionar a una determinada organizacion o empresa. Estas
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representaciones son consecuencia de la experiencia pasada del publico con
la institucion, y de sus creencias, actitudes, sentimientos e informaciones
sobre la organizacién que hayan recibido. Es importante mencionar, que la
imagen se diferencia segun el tipo de publico. Por ejemplo, la imagen
percibida por el publico externo no necesariamente sea igual a la que percibe

el publico interno (Sanz de Tajada, 1996).

La imagen que los publicos se forman de una organizacion esta
influenciada por los prejuicios, intereses particulares, actitudes y experiencias
parciales con la organizacion. Por el hecho de que la imagen es la
percepcion que tiene el publico sobre la organizacion, y dependiendo de esa
percepcion el publico tomara acciones que pueden beneficiar o afectar a la
institucion, este elemento posee gran importancia. De ahi que las
organizaciones se preocupan por alcanzar una imagen positiva en la mente

de las audiencias claves (Sanz de Tajada, 1996).

La planificacion estratégica de la imagen es la Unica via para que la
organizacion pueda esperar ser percibida por sus audiencias como desea o
muy similar a lo que espera, segun su identidad (Sanz de Tajada, 1996).

Costa (1992) establece que la imagen externa de la organizacion esta

compuesta por los siguientes elementos:

a
b

) Filosofia, objetivos, posicionamiento
)
c) Expresion visual y verbal
)

)

Identidad visual

d

e

Productos, servicios, gestion

Conducta global de la organizacion
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3. Relacion entre identidad e imagen

ldentidad e imagen son dos conceptos intimamente relacionados,
pues la imagen que posean las audiencias de interés de una organizacion
esta influenciada por la personalidad o identidad que esta comunica de si

misma.

De hecho, la imagen es el resultado de las percepciones que tiene el
publico sobre la identidad expresada por la organizacion. Por eso, segun

Sanz de Tajada (1996) la organizacién

(...)Debe proyectar su propia personalidad
(identidad) a fin de conseguir una imagen
controlada sin desviaciones en relacion con su
identidad, ya que una imagen divorciada de la
identidad dificilmente sera positiva (...) y en modo
alguno podrad asegurar la rentabilidad de las
acciones de comunicacion realizadas ( p. 34).

En este sentido, la comunicacién organizada y planificada por parte de
la organizacién se revela como la clave para evitar posibles distorsiones
entre la verdadera identidad que se desea dar a conocer y la imagen que se
forman los publicos de interés. De aqui se deriva la importancia de elaborar
un plan de comunicaciones. "La comunicacién interviene (...), mediante la
aplicacion de un mecanismo transmisor, que actia como elemento
transformador o codificador de la identidad en mensaje, y una posterior
creacion de las condiciones necesarias y suficientes para su distribucion a

los publicos requeridos” (Sanz de Tajada, 1996, p.35).

Por otro lado, la identidad que va a transmitir la organizacion a sus
audiencias debe estar bien estructurada, y definida a través de una serie de

atributos que definen la personalidad de la organizacion; y los atributos que
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se escojan para configurar el mensaje dependeran de las caracteristicas de

publico de interés al que se dirigira la comunicacion (Sanz de Tajada, 1996).

Para elaborar un Plan de Comunicaciones conocer esta relacion entre
identidad e imagen es de suma relevancia, pues para elaborarlo debe
determinarse cuales son esos atributos de la identidad que forman parte de
la planificacion de las comunicaciones, con el fin de conocer cual es la
imagen que desearia la direccion de la organizacion que sus publicos
objetivos se formaran, a su vez esto debe compararse con la imagen que
realmente estan percibiendo los publicos y, finalmente, completarse el

analisis con los preferencias ideales de estos (Sanz de Tajada, 1996).

4. Comunicacion, identidad e imagen

La comunicacion dentro de una organizacion debe producirse
articuladamente para que pueda lograse eficazmente el objetivo: que la
identidad transmitida se transforme en la imagen deseada en el publico

objetivo sin interferencias (Tejada ,1987).

Tejada (1987) propone la siguiente estructura de comunicacion que
debe tomarse en cuenta para un programa de identidad, comunicacién e
imagen:

a) Emisor: evidentemente la organizacion es el emisor. Sin
embargo, no se puede olvidar que una organizacion esta
compuesta por humanos; y son estos quienes en un momento
determinado asumen el papel de representantes de la
organizacion y se convierten en los emisores. Por esto, debe
existir un sistema de referencia conocido que le dé las
directrices a cada funcionario sobre la mejor forma de

comunicar y los mensajes claves.
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Codigo: cualquier mensaje que se comunica busca llegar
eficazmente a su receptor valiéndose de un cédigo. Es decir, se
trata de un proceso que “se caracteriza porque la intencién del
emisor es percibida de la misma manera por parte del receptor”
(Tejada, 1987, p. 90).

El mensaje: es el elemento que porta el contenido de la cultura
de la organizacién en forma oral o no. Para un programa de
comunicaciones debe tomarse en cuenta tanto el contenido

como la forma en la que se presenta dicho mensaje.

Red de transporte: es el canal, soporte o medios por el que
fluyen los mensajes. Para que sea efectivo, debe eliminar los
obstaculos que se interponen a la transmision de la

comunicacion.

El receptor: esta conformado por el publico objetivo de la
organizacion. En el caso de los publicos externos, pueden ser
clientes actuales y potenciales, opinion publica, lideres de la

comunidad, entre otros.

Niveles de aplicacion: en el area de la comunicacion externa,
se refiere al uso de elementos como la publicidad y las

relaciones publicas.

Funciones de la comunicacion: en el area de la comunicacion
externa, la funcion de las relaciones publicas se basa en reducir
la incertidumbre externa; mientras que la publicidad se ocupa

de transmitir una identidad que genere lealtad en la audiencia.
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h) Plan de desarrollo: se trata de establecer unas directrices que
guien la pauta de los mensajes en los medios y las frecuencias

deseadas.

Todos estos aspectos presentados en el presente capitulo serviran
como base para realizar un analisis de la organizacion objeto de estudio de

la presente investigacion, en cuanto al area de interés: el de la comunicacion.
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Capitulo Il

Plan estratégico de comunicaciones

1. La estrategia en la organizacion

La estrategia es una herramienta fundamental para las organizaciones
de hoy. De ahi que igualmente se hace indispensable para la organizacion
objeto de estudio de la presente investigacién establecer estrategias para
alcanzar sus objetivos en cualquier area. Ansoff, cp. Bartoli (1992), considera
que en esta época la estrategia se ha vuelto esencial gracias a que el medio
ambiente que rodea a la organizacion ya no es previsible, sino que esta en

constante cambio.

Entonces, en este ambiente cambiante, el tener un concepto claro del
objetivo a alcanzar y un sentido de la direccién le da fuerza a la organizacion

para sobrevivir frente a las cambiantes circunstancias (Andrews, 1985).

La estrategia consiste en realizar un analisis de los recursos con los
gque cuenta la organizacion, en comparacion con las oportunidades y riesgos
del entorno, con la intencidn de establecerse metas y objetivos que sean
factibles en el tiempo, y asi garantizar su efectividad y permanencia en el
tiempo. “(...) La estrategia no es un conjunto de procedimientos y programas:
se inscribe en el marco de orientaciones politicas y se basa en la
determinacién de un sistema de objetivos y criterios de accion que orientaran
la actividad” (Ansoff, cp. Bartoli, 1992, p. 42).

La estrategia permite establecer una comparacion entre los recursos,
habilidades o ventajas competitivas y las oportunidades o dificultades que

presenta el ambiente en el que se desenvuelve la organizacién (Hofer y
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Schendel, 1985). Con la intencién encontrar esa combinacion ideal entre los
puntos fuertes de la organizacion y sus oportunidades, pues esta mezcla

garantiza la efectividad y un mayor beneficio (Andrews, 1985).

Alfred Chandler, cp. Andrews (1985) la define "(...) como la
determinacién de las metas y objetivos basicos (...) y la adopcion de cursos
de accidn y asignacion de recursos necesarios para lograr dichas metas" (p.
49).

Mientras que Andrews (1985) coincide con esta idea al sefalar que "la
estrategia corporativa es el patron de los principales objetivos, propdsitos y
metas y las politicas y planes esenciales para conseguir dichas metas”
(p.49). Por otro lado, Hofer y Schendel (1985) la definen como " (...) las
caracteristicas basicas del equilibrio que alcance una organizacion con su

ambiente " (p. 12).

Segun Hofer y Schendel (1985) los objetivos de la estrategia estan

compuestos por cuatro componentes:

a
b
c
d

) La meta o atributo que se busca

) Un indice para medir el progreso hacia esa meta
) Un paso o obstaculo que hay que vencer

)

Un marco de tiempo dentro del cual debe alcanzarse el objetivo

Adicionalmente, es importante comparar a cada objetivo con las
oportunidades y riesgos que se le presentan a la organizacion, con la
intencion de conocer si podra alcanzarse cada uno. Ademas, es importante,
organizarlos en prioridades, desde el mas trascendental hasta el menos

relevante (Hofer y Schendel, 1985).
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1.1 Pasos para disefar una estrategia

Hofer y Schendel (1985) también establecen unos pasos basicos para

disenar una estrategia:

a)

Identificacién de la estrategia: consiste en realizar una evaluacion

de la estrategia actual y de sus componentes.

Analisis ambiental: se trata de evaluar los ambientes especificos que
rodean a la organizaciéon para identificar las oportunidades vy

amenazas que se le presentan.

Analisis de los recursos: consiste en identificar las principales

destrezas y recursos disponibles.

Analisis de brecha: consiste en una comparaciéon de las metas
deseadas, la estrategia y los recursos con que cuenta la organizacion,
con las oportunidades y amenazas que ofrece el ambiente. Su
intencion es determinar si se requiere algun cambio en la estrategia

corriente.

Alternativas estratégicas: la identificacion de las opciones, que

puedan dar origen a una nueva estrategia.

Evaluacion de la estrategia: es la evaluacion de las opciones en
términos de los valores y objetivos de los accionistas, la
administracién y otras fuentes legitimas de poder; los recursos
disponibles; las oportunidades ambientales y las amenazas que
existen, con el fin de identificar las que mejor satisfagan todas esas

demandas.
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g) Eleccion estratégica: se elige entre una o mas alternativas, la opcion

ideal para ejecutarla.

2. Plan estratégico de comunicaciones

La estrategia de comunicaciones tiene el propdsito de "(...) establecer
una serie de normas tacticas para pasar del terreno metodolégico al factual"
(Costa, 1992, p.50). Es decir, se trata de establecer los caminos que llevaran
a la organizacion a alcanzar sus objetivos propuestos, se trata de ir de la
teoria a la accion en el area comunicacional. En otras palabras, una
estrategia en el area comunicacional es fundamental para que una
organizacion, como el objeto de estudio de la presente investigacion, alcance

sus aspiraciones en el area comunicacional.

Para convertir esta estrategia comunicacional en un plan, es necesario
llevarla a un documento escrito, que especifigue todas las tacticas
propuestas y el objetivo que persiguen. Esto se debe a que “todo plan implica
un documento escrito que describa los hechos y acciones a realizarse"
(Billarou, cp. Altuve y Behrens, 2004, p. 50).

Los pasos para realizar un Plan Estratégico de Comunicaciones son
los mismos que requiere cualquier tipo de estrategia corporativa, pero
orientados al campo de las comunicaciones. Tal como plantearon los autores
antes mencionados, lo ideal es empezar con un analisis de la situacion actual
de la organizacion, cual es la estrategia actual, ademas de una analisis del
entorno para identificar las oportunidades y riesgos, que se presentan
alrededor de la organizacion. La idea es establecer una comparacion entre
todos estos elementos para determinar cuales es la mejor opcion. Andrews
(1985) explica:
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(...) Cada organizacion tiene puntos fuertes y
débiles, actuales y potenciales. Puesto que es
prudente, al formular la estrategia, ampliar o
maximizar los unos y reducir o minimizar los otros,
es importante distinguir cuales son los unos y
cuales son los otros ( p. 99).

2.1 Pasos para realizar una estrategia de comunicaciones
Radtke (1998) llevo todos estos conceptos de estrategia corporativa al
plano de la comunicacion y asi establecid los pasos para planificar

estratégicamente la comunicacion de la organizacion:

) ldentificacién de la misidn
) Analisis del entorno
c) Definicion de la misién
) Definicion de metas
) Definicion de objetivos
f) Definicién de objetivos comunicacionales
g) ldentificacion del publico meta
h) Definicion del mensaje
i) Formulacion de estrategias
j) Determinacién de vehiculos o medios
k) Desarrollo de cronogramas
I) Asignacion de recursos

m) Evaluacion del plan

Por otro lado, Chavez, cp. Molina y Teran (2005), propone el siguiente
modelo para el desarrollo de una estrategia comunicacional:

a) Analisis de la situacion

b) Definicion de objetivos comunicacionales

c) Audiencia meta
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d) Desarrollo de mensajes claves
e) Estrategia

f) Tacticas

g) Compromisos

h) Cronograma

i) Presupuesto

j) Ejecucién

k) Medicién

Para la presente investigacion, se aplicara el modelo de estrategia
propuesto por Chavez, cp. Molina y Teran (2005), pues aunque es muy
similar al de Radtke (1998), se adapta mas al caso de estudio actual; pues la
mision ya ha sido definida e identificada previamente por la organizacion. Se
seguiran sus pasos propuestos sin llegar a la ejecucion por limitantes como
el tiempo y los recursos; sin embargo si se propondra un instrumento para

evaluar la eficacia de la estrategia.

2.2 Matriz DOFA

La Matriz DOFA es ideal para formular estrategias que ayuden a la
organizacion a aprovechar efectivamente sus fortalezas y oportunidades;
mientras derriban sus debilidades y evitan las amenazas del ambiente. Por
un lado, las oportunidades y amenazas son factores externos a la
organizacion, que residen en el entorno, mientras que los otros dos
elementos corresponden a factores internos a la organizacién. Mezclando
cada variable, la matriz permite plantear cuatro estrategias: FO, DO, FA y DA
(David, 1988). (Ver tabla 1).

Para poder disefiar un Plan Estratégico de Comunicaciones para una

organizacion es necesario comenzar con un analisis interno de la misma,
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conocer su mision, vision, objetivos y estrategias. Pues, esto permitira definir
cuales son sus fortalezas y debilidades de la organizacion. Asimismo, es
indispensable realizar una investigacion externa, un analisis de su entorno,
con el objetivo de identificar las amenazas y oportunidades que pudiesen
facilitar el desarrollo de las estrategias y tacticas que se escojan (Altuve y
Behrens, 2004). En esta parte, es ideal estructurar todo en un analisis dentro

de una Matriz DOFA de la organizacion.

Y luego de realizar estos pasos previos, los siguientes pasos consisten en
establecer los objetivos estratégicos a alcanzar, las estrategias que serviran
para obtener esos objetivos propuestos, las tacticas o herramientas de las
que se valdra la estrategia propuesta y establecer el control o forma de
evaluacion que se empleara. Adicionalmente, no se puede olvidar la
identificacion de las caracteristicas del publico meta al que se dirigira el
mensaje, su contenido y el canal que se usara, pues hay que recordar que
este punto es uno de los pasos para obtener una comunicacion eficaz (Altuve
y Behrens, 2004).

Todos estos aspectos presentados en el presente capitulo serviran como
base para proponer una estrategia para la fundacidn objeto de estudio de la

presente investigacion.



A continuacion la tabla de la matriz DOFA, propuesta por David (1988):

Tabla 1: Matriz DOFA
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Debilidades (D)
Se enuncian las
debilidades.

Fortalezas (F)
Se enuncian las

fortalezas.

Oportunidades (O)
Se enuncian las

oportunidades.

Estrategias DO
Vencer debilidades
aprovechando

oportunidades.

Estrategias FO
Hacer uso de las
fortalezas para
aprovechar

oportunidades.

Amenazas (A)
Se enuncian las

amenazas.

Estrategias DA
Reducir al minimo las
debilidades y evitar las

amenazas.

Estrategias FA
Usar fortalezas para

evitar amenazas.

Fuente: David (1988, p.194)
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Capitulo IV

Comunicaciones integradas de mercadeo

1. Visién integrada de las comunicaciones

Para la presente investigacion se hace necesario conocer cuales
serian los medios mas recomendados para emitir los mensajes de la
fundacién objeto de estudio. Por esto se presentara a continuacién la nueva

visidn integrada sobre las comunicaciones de una organizacion o marca.

La tendencia de los ultimos afios en el campo de la mercadotecnia y
de las comunicaciones ha llevado a una integracion de ambos elementos
bajo la premisa de que todo en la organizacibn comunica, por lo que
cualquier contacto con el publico de interés es una ocasion perfecta para

vender la buena imagen de la organizacion. Belch y Belch (2004) sefialan:

La percepcion que tienen los consumidores de una
companfia, de sus marcas o de ambas es una
sintesis del paquete de mensajes que recibe o los
contactos que tiene, como los anuncios en
medios, precio, disefio de empaque, actividades de
marketing directo, publicidad no pagada,
promociones de ventas, sitios, exhibidores en
puntos de compra e inclusive el tipo de
establecimiento donde se vende el producto o
servicio. ElI enfoque de Comunicaciones
Integradas de Mercadeo busca que las actividades
de marketing y promociéon de una compafiia
proyecten unaimagen congruente y unificada en el
mercado. Requiere una generacion de mensajes
centralizada, de modo que todo lo que haga y diga
la compafila comunique un tema y posicién
comunes ( p. 10).
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El punto central sobre el que gira la nueva corriente es la busqueda de
la coherencia entre las acciones de mercadeo y comunicaciones. Una de la
razones de la importancia creciente de las comunicaciones integradas de
mercadeo en los ultimos afios se debe a su eficacia en la creacion vy
mantenimiento de la identidad de la organizacion o marca (Belch y Belch,
2004)

Por otro lado, esta reciente tendencia de impulsar las comunicaciones
integradas de mercadeo ha permitido la utilizacion o migracién hacia nuevos
medios. Mientras que la publicidad, gracias a su coste cada vez mas alto, ha
quedado como una opcion sélo para determinados casos. De esta forma,
cada vez mas herramientas como el mercadeo directo y los nuevos medios

multimedia e interactivos estan teniendo mayor auge (Belch y Belch, 2004).

Este fendmeno se debe a que cada vez mas las organizaciones estan
mas consientes de que existen multiples métodos y opciones de establecer
contacto con la audiencia de interés para brindarle mayor informacion acerca
de la identidad de la organizacion y sus servicios o productos. Belch y Belch

(2004) explican que:

El reto consiste en saber usar las diferentes
herramientas de Comunicaciones Integradas de
Mercadeo para establecer esos contactos vy
comunicar de manera efectiva y eficaz el mensaje
de (...) Un programa de Comunicaciones
Integradas de Mercadeo exitoso requiere encontrar
la combinacion apropiada de herramientas vy
técnicas de comunicacién, definir su funciéon y el
grado en que se pueden o deben usar, y coordinar
su utilizacién (p. 16).
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1.1 Mezcla promocional

El conjunto de herramientas basicas con las que se buscan alcanzar
los objetivos comunicacionales de la organizacion lleva el nombre de mezcla
promocional. Las principales herramientas conocidas son la publicidad, el
mercadeo directo, el marketing de Internet-interactivo, la publicidad no

pagada y las relaciones publicas (Belch y Belch, 2004).

1.1.1 Publicidad no pagada

La publicidad no pagada es un elemento importante de la mezcla
promocional, y generalmente se define como comunicados o mensajes
impersonales enviados por una organizacion, que se difunden frente a un
auditorio masivo, pero sin ser pagados por la organizacion protagonista de la
noticia. Generalmente, estos comunicados tienen la forma de reportajes
noticiosos, pero también existen otras técnicas para conseguir publicidad no
paga en los medios como realizar conferencias de prensa o enviar articulos
descriptivos a los medios, fotografias, peliculas o videocintas. Uno de los
principales beneficios de la publicidad no pagada con respecto a otras
técnicas de promocién es que el publico tiende a creer mas o desconfiar
menos de la promocién positiva de un producto o ente cuando es emitida por
una fuente que se percibe como neutra o imparcial. Ademas, posee otras

ventajas como el bajo costo (Belch y Belch, 2004).

1.1.2 Relaciones Publicas
Las relaciones publicas van mas alla de la publicidad no pagada, pues
se trata de planear y distribuir informacion de forma sistematica y continda
para controlar y manejar la imagen de la organizacion frente a uno o varios
publicos (Belch y Belch, 2004).
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Sin embargo, ellas se usan herramientas como la publicidad no
pagada mas otras técnicas como publicaciones especiales, patrocinio de
eventos, campanas para conseguir fondos, participacion en eventos

comunitarios, entre otras actividades publicas (Belch y Belch, 2004).

Las relaciones publicas son una “(...) funcion administrativa que
evalua las actitudes del publico, identifica las politicas y procedimientos del
individuo u organizacion con el interés de publico, y ejecuta programas de
acciones para conseguir la compresion y aceptacion del publico " (Frazier
Moore, Bertrand y Canfield, cp. Belch y Belch, 2004, p.25)

1.1.3 Mercadeo directo

En el mercadeo directo, la idea es atacar directamente al publico
meta. De ahi que se hace muy importante recolectar informacion especifica
sobre cada persona de la audiencia meta, que debe estar agrupada en una
base de datos. La idea es utilizar esa informacién recolectada sobre la
audiencia para comunicarse de forma personalizada con cada integrante del
publico a través de afinidades comunes. Se hace mercadeo directo de dos
formas: a través del correo o del telemercadeo, o de la combinacion de
ambas. Por otro lado, se puede decir que el correo electrénico es una
combinacién entre mercadeo directo e Internet. Las principales ventajas del
mercadeo directo residen en que llega solo al publico meta; es flexible y
admite mucha creatividad; es un medio personalizado, por lo que el mensaje
llega directo a la persona, cuesta menos, y se puede medir inmediatamente
la efectividad (Belch y Belch, 2004).
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MARCO JURIDICO

Capitulo V

Aspectos legales involucrados con el trabajo de Fundacion EARS

1. Lapromocion cultural de EARS y el trabajo con adolescentes

Los articulos 98, 99, 100 y 101 de Capitulo IV de La Constitucion de la
Republica Bolivariana de Venezuela (1999) garantizan el derecho a cada
ciudadano a promover el arte y la cultura popular. Ademas, el Estado
garantiza que la creacion cultural es libre, por lo que hay plena libertad para

invertir, producir o divulgar las obras creativas.

Adicionalmente, el Estado se atribuye el deber de fomentar los valores
culturales, por ser parte de un “bien irrenunciable del pueblo venezolano”.
Por lo que la administracién cultural publica goza de autonomia en su
gestion. “El Estado garantizara la proteccion y preservacion, enriquecimiento,
conservacion y restauracion del patrimonio cultural, tangible e intangible, y la
memoria histérica de la Nacion. Los bienes que constituyen el patrimonio
cultural de la Nacion son inalienables, imprescriptibles e inembargables”

(Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela, 1999, art. 99).

La ley también promete incentivar y estimular a las organizaciones o
comunidades que promuevan el desarrollo cultural., y ayudar a la emision y
recepcion de este tipo de informacién (Constitucion de la Republica

Bolivariana de Venezuela, 1999).

Los articulos antes mencionados demuestran que la Fundacién EARS

goza del apoyo pleno de la legislacion venezolana para realizar sus
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actividades, que buscan incentivar y desarrollar la creacion artistica en una

comunidad venezolana de escasos recursos.

Por otro lado, el hecho de que esta organizacién se dedique a trabajar
con adolescentes le garantiza aun mas el apoyo de la legislacion
venezolana, que reconoce el deber de incorporar progresivamente a los
adolescentes en la ciudadania activa a medida que se acerca a la vida
adulta, y de incentivar su desarrollo y crecimiento personal (Constitucion de
la Republica Bolivariana de Venezuela, 1999). Pues “el Estado promovera su
incorporacion progresiva a la ciudadania activa, y un ente rector nacional
dirigira las politicas para la proteccién integral de los nifios, nifias y
adolescentes” (Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela, 1999,
art. 78). Adicionalmente, La Constituciéon de la Republica Bolivariana de

Venezuela (1999) establece:

Los jovenes y las jovenes tienen el derecho y el
deber de ser sujetos activos del proceso de
desarrollo. El Estado, con la participacion solidaria
de las familias y la sociedad, creard oportunidades
para estimular su transito productivo hacia la vida
adulta y en particular la capacitacién y el acceso al
primer empleo, de conformidad con la ley (art. 79).

E. Ramirez (comunicacion personal, 7 de febrero, 2006), presidente
de Fundacién EARS, explica que esta organizacion asume su rol como parte
de sociedad al tratar de cumplir con estos articulos constitucionales y buscar
la forma de dar herramientas para el desarrollo de las habilidades y
capacidades artisticas de los adolescentes como una via para que alcancen
su desarrollo integral y puedan adquirir herramientas que les ayudaran a la
inclusion en la ciudadania activa venezolana. Pues, el arte y la cultura

pueden convertirse y son la fuente de ingresos de muchas personas.
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Adicionalmente, Fundacion EARS también cumple con las
disposiciones de la Ley Organica de Proteccion al Nifio y al adolescente, al
crear espacios para que los adolescentes puedan expresar libremente su
personalidad a través de cualquier expresion artistica al mismo tiempo que

pueden esparcirse (E. Ramirez, comunicacion personal, 7 de febrero, 2006).

De hecho, la Ley Organica de Proteccién al Nifio y al adolescente
(2000) establece que “todos los nifios y adolescentes tienen derecho al libre
y pleno desarrollo de su personalidad, sin mas limitaciones que las
establecidas en la Ley” (art. 38). Igualmente, la Ley Organica de Proteccion
al Nifo y al adolescente (2000) también reconoce en su articulo 36 que los

adolescentes tienen derecho a vivir y participar de su propia vida cultural.

2. Mensajes apropiados para adolescentes

La Ley Organica de Proteccién al Nifio y al adolescente (2000)
establece que los mensajes que se difundan en medios de comunicacién que
estén al alcance de ninos u adolescentes, bien sea libros o folletos o0 medios
masivos, deben contener informacion pertinente que no afecte el desarrollo
integral de este grupo de la sociedad. Incluso, esta ley promueve la creacién
de mensajes para nifios 0 adolescentes que se difundan a través de medios
de comunicaciéon, no necesariamente masivos, y ayuden a la formacion
integral de los niflos y adolescentes a través de mensajes que promuevan
valores educativos, culturales, artisticos o informacién de interés para el
desarrollo intelectual como informacion cientifica y académica (Ley Organica
de Proteccion al Nifo y al adolescente, 2000). La Ley Organica de

Proteccion al Nifio y al adolescente (2000) lo explica asi:
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El Estado debe fomentar la creacién, produccion y
difusibn de materiales informativos, libros,
publicaciones, obras artisticas y producciones
audiovisuales, radiofénicas 'y  multimedias
dirigidas a los nifios y adolescentes, que sean de
la mas alta calidad, plurales y que promuevan los
valores de paz, democracia, libertad, tolerancia,
igualdad entre las personas y sexos, asi como el
respeto a sus padres, representantes o
responsables y a su identidad nacional y cultural
(art. 73).

3. Participacion de adolescentes en actividades publicas
La Ley Organica de Proteccién al Nifio y al adolescente (2000)

establece en su articulo 79 que esta prohibido estimular o permitir que los
nifios o adolescentes participen en eventos publicos o privados, y actividades
artisticas o en programas en medios de comunicacién, que no vayan acorde
con la moral o buenas costumbres o que puedan afectar la integridad de

estos ninos o adolescentes.

Por otro lado, la Ley Organica del Trabajo (1997), en su articulo 251
establece que los menores de 16 afos no podran trabajar en espectaculos
publicos o en teatros sin la autorizacion de su representante legal y del
Consejo de Proteccion del Nino y del Adolescente, anteriormente

denominado Instituto Nacional del Menor.
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Capitulo VI

MARCO CONTEXTUAL

Andlisis de la situaciéon interna de la Fundacion EARS

1. Surgimiento de la organizacién

La Fundacion Educacién y Arte Restaurando a la Sociedad surge
como una respuesta a la situacion actual de deterioro de la sociedad
venezolana; pues no sélo hay problemas de pobreza y multiples carencias en
varias comunidades de Venezuela, también hay un problema de
menosprecio por ciertos valores y principios universales, como el valor de la
vida, de la propiedad privada, del trabajo, del respeto a la autoridad (E.

Ramirez, comunicacién personal, 7 de febrero, 2006).

Segun la Fundacién Educacion y Arte Restaurando la Sociedad
([FEARS], 2006) de hoy ha relativizado los valores tradicionales, hasta el
punto de convertirlos en anti-valores y “el pensamiento que hoy impera

carece de ideologia, lo que genera desenfreno, abuso y rebeldia” (p. 3).

De ahi que un grupo de personas —que suefian con una sociedad en
la que se aprecien los ideales del amor y la vida, y se respete al préjimo—
decidié crear una organizacién sin fines de lucro para promover valores y
principios a través de la promocién de las artes. Su objetivo principal es
conquistar a la poblacion adolescente y juvenil, que es mas sensible ante la
corriente de anti-valores (E. Ramirez, comunicacion personal, 7 de febrero,
2006).
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1.1 Mision

La Fundacion EARS tiene como propdsito fundamental “ser una
organizacion multidisciplinaria que exprese a través de las artes y los medios
de comunicacién social un mensaje de vida destinado a la restauracion de

los valores humanos inspirados en principios universales” (FEARS, 2006,
p.1).

Actualmente, la organizacion se enfoca principalmente en solo
algunas areas del arte, dejando otras, al igual que la parte de los medios de
comunicacion social, por fuera. Sin embargo, el propdsito es ir abriendo con
el tiempo otras areas de desarrollo artistico, ofrecer muchas mas opciones, e
ir incursionando en los medios masivos, produciendo de forma independiente
programas de corte artistico y educativo o impulsando la labor de relaciones
publicas con los artistas preparados por la organizacion (E. Ramirez,

comunicacion personal, 7 de febrero, 2006).

1.2 Visién

La meta final que la organizacion desea alcanzar es promover una
“vida mas digna en las naciones” (FEARS, 2006, p.2). Es decir, la intencion
de Fundacion EARS es organizar y fomentar actividades que mejoren la
calidad de vida de la comunidad donde esta presente, valiéndose de las
artes. Adicionalmente, tiene la visién de irse expandiendo cada vez, hasta
llegar a trabajar en varias naciones (E. Ramirez, comunicacion personal, 7 de
febrero, 2006).

1.3 Valores
L. Villamediana (comunicacion personal, 20 de enero, 2006), directora
de la Gerencia de Comunicaciones de Fundacion EARS, cree que la

organizacion trata de incentivar los valores esenciales para mantener una
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convivencia armonica entre los seres humanos, como es el amor, el respeto
al projimo, la atencion y ayuda para los mas necesitados, la capacidad de
expresion del ser humano, la busqueda del desarrollo integral del ser

humano, el respeto por la vida, el trabajo, el arte y la educacién, entre otros.

1.4 objetivos
FEARS (2006) explica cuales son los objetivos principales de la

organizacion:

a) Creacion de materiales, actividades y productos artisticos, que
promuevan un mensaje que exalte los valores que la organizacion

desea sembrar entre los jovenes y la comunidad.

b) Formar hombres y mujeres en las artes y las comunicaciones para

promover el desarrollo de la sociedad.

c) Apoyar a los organismos e instituciones artisticas similares que lo

necesiten y se encuentren al alcance de Fundacion EARS.

1.5 Pablicos
1.5.1 Interno
Fundacién EARS, como todas las organizaciones, tiene un publico
interno y otros publicos externos. Su publico interno esta conformado el

personal de la organizacion.

Actualmente, sélo cuatro personas trabajan con la fundacion. Dos de
ellas son fundadores y conforman a la junta directiva de la organizacién, asi
que son encargadas de definir y disefiar los mensajes comunicacionales

internos: Emilio Ramirez, presidente; y Ligia Villamediana, directora de la
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Gerencia de Comunicaciones, quienes también hacen labores operativas en
ciertas ocasiones, como dictar algunos talleres. En otras palabras, estos son
los emisores dentro de la fundacion (E. Ramirez, comunicacion personal, 7
de febrero, 2006).

Por otro lado, se encuentran Ana Rodriguez, coordinadora
administrativa —que se encarga establecer contacto con los usuarios y
proveedores de la organizacién—; y Anibal Ruiz, coordinador artistico —que
se encarga de disefiar la oferta educativa de la organizacion, organizar
eventos externos y dictar algunos talleres. Estas dos personas son los
receptores de los mensajes disefiados por la directiva, asi que ellos son el
publico interno de la organizacion (E. Ramirez, comunicacion personal, 7 de
febrero, 2006).

1.5.2 Publicos externos

La organizacion tiene varios publicos externos: la comunidad, los
usuarios de los servicios, otras fundaciones culturales, organismos del
estado, empresas que puedan realizar donaciones o apoyar —como parte de
sus programas de responsabilidad social— a la fundacion, los medios de
comunicaciéon comunitarios de la zona (Radio Comunitaria del sector,
llamada Las Ondas del Tuy; Mirarte TV; y La Voz de Guarenas, que llega a
todo el estado Miranda) y proveedores de servicios y materiales para la

fundacion (E. Ramirez, comunicacion personal, 7 de febrero, 2006).

Es importante destacar que entre todos estos publicos, el grupo de
importancia para esta investigacién son los usuarios 0 usuarios potenciales
de la Fundacion EARS, que esta conformado por adolescentes entre 15 afios
hasta jovenes de 24 afos. Pues este rango de edad representa alrededor del

90% de las personas que usan los servicios de la organizacion tales como
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talleres, cursos, asesoria y que participan en los eventos culturales (E.

Ramirez, comunicacién personal, 7 de febrero, 2006).

1.6 Identidad visual
1.6.1 El simbolo

Su forma es una mezcla entre una oreja humana y un sol en forma de
espiral. Su forma es muy basica, sencilla y facilmente reconocible lo que
permite que se grabe rapidamente en la memoria de las personas; ademas la
oreja es una parte de nuestro cuerpo que nunca olvidamos pues siempre
estd en funcionamiento. Esta ojera, adornada con lo que parecen las
radiaciones del sol, sintetiza todo lo que quiere ser la organizacion, porque
nunca descansa, siempre esta atenta, capta todos los sonidos externos, esta
siempre dispuesta (FEARS, 2004).

Este simbolo se forma con lineas curvas. Psicolégicamente las curvas
o circulos estan relacionadas con el color azul. Las lineas curvas son
femeninas y maternales; por eso, transmiten una sensacién de seguridad o

confianza (R. Cabezas, comunicacion personal, 10 de febrero, 2006).

1.6.2 El logotipo
Las formas curvas de las letras de EARS buscan resaltar mucho mas
la sensacién de confianza que se desea inspirar en los usuarios de la
fundacion. Ademas, su color violeta azulado que le da fuerza o intensidad al
la combinacién entre el simbolo y logotipo (R. Cabezas, comunicacion
personal, 10 de febrero, 2006). A continuacién la combinacién simbolo-

logotipo de Fundacion EARS.
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Figura 1: Simbolo-logotipo de Fundacién EARS
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1.6.3 El nombre comunicativo
EARS es el nombre por el que comunmente las personas tanto
internas como externas a la organizacién la denominan, en lugar de llamarla
por su nombre completo: Fundacién Educacion y Arte Restaurando la
Sociedad o simplemente Fundacion EARS. Asi que su nombre comunicativo
es distinto al del logotipo y al nombre legal (L. Villamediana, comunicacion

personal, 20 de enero, 2006).

1.6.4 El color
La combinacion de colores entre el simbolo y el logotipo corresponde
al esquema cromatico neutro. Usa el violeta azulado con azul claro y oscuro,
aparte del valor blanco. El esquema neutro no emplea grandes contrastes, ni
choques visuales (FEARS, 2004).

El azul, especialmente en tonalidad clara, recuerda al cielo y al mar.
Por eso, se le atribuyen a este color la sensacion de espiritualidad, ya que
evoca ese lugar al que religiones como el catolicismo y el judaismo

identifican como el trono de Dios. Con respecto al mar, recuerda la
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inmensidad del océano. Por otro lado, el violeta azulado, se trata de un color

que indica ausencia de tension (FEARS, 2004).

Los colores que no estan incluidos en el simbolo y logotipo y que se
podrian utilizar como colores secundarios en las piezas graficas de la
Fundaciéon EARS son el naranja, el violeta y el verde manzana (FEARS,
2004).

En el caso del primero se trata de un color calido que, por ser el color
del fuego flameante, es incandescente y abrasador a la vista; para muchos
es el color del regocijo, la fiesta, el placer, la aurora y la presencia del sol. El
segundo es un color sobrio que, al igual que el violeta azulado, indica
ausencia de tension y para muchos puede significar calma, aristocracia,
autocontrol y dignidad. El ultimo es el color de la frescura, de la naturalidad,
del descanso y del equilibrio (R. Cabezas, comunicacion personal, 10 de
febrero, 2006).

Estos colores son los que se recomiendan para combinar en cualquier
pieza de disefio que se realice, ya sean vallas, pendones, pancartas, avisos
y folletos (FEARS, 2004).

Estos colores pueden ser diluidos con el agregado blanco o negro,
debe escogerse tan solo uno o maximo dos colores secundarios que serviran
de estandarte (FEARS, 2004).

1.6.5 La tipografia
El tipo de letra que se emplean en la mayoria de los documentos de la
fundacion es arial (L. Villamediana, comunicacion personal, 20 de enero,
2006).
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1.6.6 La sefalética
La unica senalizacion que existe esta en la fachada. Se trata de un
mural blanco que tiene pintado el logotipo de la organizacién, del resto no
existe ningun tipo de sefalizacién en las oficinas debido que son pequefias

(L. Villamediana, comunicacién personal, 20 de enero, 2006).

1.7 La organizacién actualmente

EARS es una organizacion dedicada al servicio, atencion, motivacion y
formacion educativa en el area artistica de los adolescentes y jovenes de la
comunidad en la que se desenvuelve. Su principal proposito es proveerles un
lugar donde puedan expresar y desarrollar su talento artistico, al mismo
tiempo que la disciplina del arte les ensefia valores esenciales para su sano
desenvolvimiento en la sociedad como el valor del respeto a los semejantes,
del trabajo y de la vida (E. Ramirez, comunicacion personal, 7 de febrero,
20006).

Fundacion EARS busca alcanzar este objetivo a través de su oferta de
talleres y cursos, y la realizacion de eventos publicos y la exposicion de
diversos tipos de manifestaciones artisticas realizadas por los jovenes de la
comunidad, pero que promuevan un mensaje de paz, tolerancia, amor y

respeto (L. Villamediana, comunicacion personal, 20 de enero, 2006).

Uno de los pilares que sostiene a la Fundacion multidisciplinaria EARS
es su caracter educativo. La tarea de formar y capacitar a hombres y
mujeres idoneos en las artes y las comunicaciones, que ayuden en la
creacion y el fortalecimiento de un nuevo liderazgo (E. Ramirez,

comunicacion personal, 7 de febrero, 2006). FEARS (2006) explica:



En fin, pretendemos dar lo que hemos recibido,
sembrar valores, suavizar cargas, orientar
procesos educativos de formacién, ayudar a que
muchos logren su realizacién...Nos interesa que
cada persona descubra en su vida un plan
trascendental y asi podamos establecer familias
sanas, congregaciones fuertes y sociedades mas
justas. Sembramos en buena tierra; tenemos lo
gue la gente necesita oir; y no escatimamos
esfuerzos, tiempo, ni recursos con tal de satisfacer
las necesidades prioritarias de la sociedad actual:
ser escuchada, y ser atendida y amada (p. 6).
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Actualmente, Fundacién EARS organiza actividades en areas como la

musica, el teatro y el baile o coreografia. Inicialmente, comenzé6 sélo con el

area musical. Luego abri6 las otras dos areas, y a futuro planea abrir nuevas

areas tanto artisticas como en el area de las comunicaciones (E. Ramirez,

comunicacion personal, 7 de febrero, 2006).

1. 7.1 Actividades realizadas por EARS

organizacion durante 2005:

a) Espectaculos musicales:

Manguito en los Valles del Tuy.

también recibieron material de apoyo a bajo costo.

Fundacién EARS organizé

Segun FEARS (2006) las siguientes son las actividades que realizo la

la gira
‘Sentimiento Juvenil’, que se realizé el 3 de mayo de 2005. En el
primer concierto participaron no so6lo agrupaciones artisticas locales

de Cartanal, sino también de sectores aledafios como La Raiza y El

Actividades de capacitaciéon: en 2005, EARS otorg6 becas a
alrededor de 200 jovenes de la Parroquia Cartanal para diversos

talleres, en las areas de canto, musica y coreografia. Estas personas
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c) Asesoria a grupos artisticos: algunos de los artistas y agrupaciones
locales a los que Fundacion EARS ha prestado asesoria artistica son

Dinastic, Raperice, God’s Girls, S2F, Renacimiento, Jade y Neo.

2. Analisis externo del entorno

2.1 Situacion actual de Cartanal

La Parroquia de Cartanal de Los Valles del Tuy es una de las
comunidades con menos recursos en el estado Miranda. Adicionalmente, los
indices delictivos son tan elevados que los habitantes de la comunidad la
llaman la pequefia Caracas, pues sus porcentajes de criminalidad son muy
parecidos a los de la Capital. De hecho, frecuentemente, los diarios de
circulacion nacional publican entre sus noticias de sucesos hechos ocurridos
en Cartanal y Los Valles del Tuy. De ahi, la necesidad de fomentar valores
en esta zona y ayudar a los habitantes a que desarrollen sus habilidades y
capacidades, que les pueden servir de sustento mas adelante (E. Ramirez,

comunicacion personal, 7 de febrero, 2006).

Por otro lado, la Fundacion de Desarrollo Social del Estado Miranda
([FUDESEM], 2006, abril) publicé una investigacion que demostré que la
mayor parte de la poblacion de la parroquia Cartanal que “(...) incurre en
hechos delictivos son los adolescentes, que representan un 62.4%, seguido
de la combinacion adolescentes y adultos que representa un 29,9%, esto
apunta a que las estrategias ha seguir deben estar orientadas a la atencion

de los jovenes” (p.3).

Por otro lado, EARS tiene la ventaja de que no existe otra
organizacion como ella en la zona, que se dedique a promover valores a

través del arte. De hecho, la mayoria de las fundaciones -culturales
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venezolanas consideran al arte un fin en si mismo, pero no existe otra

organizacion que considere al arte solo un medio para un fin mayor: sembrar

valores en la sociedad (E. Ramirez, comunicacion personal, 7 de febrero,

2006).

3. Matriz DOFA de Fundacién EARS

E. Ramirez (comunicacién personal, 7 de febrero, 2006) explica que

La siguiente tabla resume las debilidades, oportunidades, fortalezas vy

amenazas de Fundacién EARS, que ha estudiado su directiva.

Tabla N° 2: Matriz DOFA de Fundacion EARS

Debilidades

Oportunidades

-EARS es una organizaciéon muy nueva y
poco conocida.

-Tiene escasos recursos econdmicos,
porque aun no tiene la capacidad para
auto-gestionarse sola, aunque esa es
una de sus metas.

-La mayor parte de su personal no
trabajan a tiempo completo, pues tienen
otros trabajos en empresas privadas que
les permiten suplir sus necesidades.
Mientras que el trabajo en la fundacién,
lo hacen sin percibir ningun tipo de
beneficio econémico.

-En Cartanal no hay sitios de
esparcimiento para los jovenes de la
comunidad.

-No hay otra organizacion parecida o
similar en la zona. Fundacién EARS es la
unica institucion en el lugar que se dedica
a promover los valores a traveés de arte y
que organiza eventos artisticos en la
comunidad.

-El Estado venezolano esta interesado en
la promocién de valores, especialmente
los orientados hacia la parte cultural y
artistica, y sobretodo entre los jovenes.

-Los servicios de Fundacion EARS
pueden ser del interés de muchas
personas en la comunidad, porque es una
forma de aprender un oficio que, luego
les permita recibir remuneracion.

Fortalezas

Amenazas

-EARS tiene una identidad
bastante llamativa y moderna.

visual

-Los eventos hasta ahora organizados
por Fundacion EARS han tenido buena

-La crisis econémica actual que vive el
pais hace dificl mantener una
organizacioén de este tipo.

-Por otro lado, por el hecho de ser una de
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acogida dentro de la comunidad.

-Fundacion EARS es la Unica institucion
dedicada a ensefar musica, coreografia
y teatro a precios asequibles en el sector
de Cartanal donde esta ubicada.

las zonas mas pobres de Miranda, la
mayor parte de las personas de la
comunidad tampoco poseen muchos
recursos para pagar alguna matricula, por
lo que la posibilidad de auto-gestionarse
se hace mas dificil.
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Capitulo VI

MARCO METODOLOGICO

1. Planteamiento del problema

La Fundacion Educacion y Arte Restaurando la Sociedad es una
organizacion sin fines de lucro que pretende usar las expresiones artisticas
COmo una via para promover y sembrar valores en la comunidad en la que se

desarrolla.

Pero, debido a que se fundd recientemente, en 2003, y no cuenta con
un personal del area de comunicaciones dedicado a tiempo completo, esta
fundacién organiza todas sus actividades sin tener como guia un plan
estratégico de comunicaciones previamente establecido (L. Villamediana,

comunicacion personal, 25 de junio, 2005).

Esto ha hecho que sea poco conocida en la comunidad en la que se
desarrolla, la parroquia Cartanal de Santa Teresa, pues no se han hecho
esfuerzos contundentes por darse a conocer, entre otras razones por la falta
de recursos y porque no hay una direccion consistente, una directriz que

indique qué hacer.

Es por eso que Fundacion EARS necesita definir una estrategia
comunicacional, que le permita posicionarse positivamente en la mente de
los miembros de la comunidad, especificamente en su publico objetivo (los
adolescentes y jovenes), y tener una imagen favorable frente a su audiencia
meta. Por esto, el presente trabajo de grado busca responder a la pregunta:
¢Cual seria una estrategia eficaz para que la Fundacion EARS pueda

proyectar la imagen que desea?
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Pues, la planificacion estratégica es la unica via para que la
organizacion pueda esperar ser percibida por sus audiencias como desea o
muy similar a lo que espera, segun su identidad (Sanz de Tajada, 1996).
Mientras que la falta de planificacion en la comunicacion puede traer grandes
problemas a las organizaciones, pues sus publicos pueden crearse imagenes

distorsionadas de la verdadera personalidad de la organizacion.

En definitiva, la intencién del presente trabajo es disefar una
estrategia comunicacional, sobre la base de una investigacion, para
posicionar a Fundacion EARS entre uno de sus publicos objetivos de la
comunidad en la que labora. Para esto se debera identificar cual es la
imagen que debe proyectar la fundaciéon EARS a esta audiencia meta. Es
importante destacar que hasta ahora no se ha hecho ninguna investigacion

previa sobre la identidad y la imagen percibida de la Fundacion EARS.

En cuanto a la clasificacion que establece el Manual del Tesista de
Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello (2005), la
presente investigacion se enmarca en la modalidad denominada Estrategia
Comunicacional, que consiste en la proposicion de un plan estratégico de
comunicaciones que sea factible para resolver algun problema

comunicacional de una institucion, grupo o persona.

1. 2 Delimitacion del problema

La investigacion tendra un alcance temporal. Su disefio sera
transversal o transaccional, porque pretendera recabar informacion sobre la
organizacion y sobre su publico externo objetivo dentro de una coyuntura
politica, social y econdmica determinada, que inicia en octubre de 2005 y

finaliza en julio de 2006.
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Aunque la Fundacién EARS necesita una estrategia comunicacional
para todos sus publicos (tanto internos como externos), esta investigacion se
restringira al andlisis de la poblacién conformada por la comunidad
beneficiada; especificamente a ese publico de interés que constituye el target
de la organizacion y que son usuarios o posibles usuarios de Fundacion
EARS. Es decir, se trata de ese grupo al que estan dirigidos los servicios de
la organizacion, y que habitan en el sector donde esta ubicada la sede de la
fundacién: sector 8 de la parroquia Cartanal en los Los Valles del Tuy del
estado Miranda. Aunque la organizacién desea posicionarse entre el publico
juvenil en la totalidad de la parroquia, para efectos de esta investigacion se

trabajara solo con el sector 8 por razones como recursos y tiempo limitado.

1. 3 Justificacién del problema

La Fundacion EARS representa una alternativa para promover el
desarrollo de la comunidad en la que esta ubicada actualmente: los Valles
del Tuy, una de las zonas con menores recursos en el estado de Miranda.
Las iniciativas de este tipo pueden ayudar a mejorar la calidad de vida de los

habitantes de estos sectores necesitados.

Adicionalmente, la prosperidad y el éxito de la Fundacién EARS, que
puede ser incentivado por una buena estrategia comunicacional, puede ser
un impulso para que otros grupos de la sociedad se motiven a crear
organizaciones no gubernamentales en pro del desarrollo de las

comunidades venezolanas.

2. Objetivos de la investigacion
2.1 Objetivo General
Disefiar una propuesta de estrategia comunicacional para posicionar a

la fundacién cultural EARS entre el publico externo objetivo, que esta
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conformado por los usuarios y usuarios potenciales de los servicios de la
organizacion en la comunidad beneficiada, que tiene su sede en el sector 8

de la parroquia Cartanal de los Valles del Tuy, en el estado Miranda.

2.2 Objetivos especificos

1) Hacer un diagnostico de la situacion comunicacional actual de la
organizacion.

2) ldentificar los atributos especificos de la identidad de la organizacion.

3) Definir el perfil del publico objetivo.

4) Determinar los atributos de la identidad de la organizacion que se
proyectaran en la estrategia.

5) Proponer una estrategia de comunicaciones.

6) Proponer un instrumento de evaluacion para medir los resultados de la

estrategia de comunicaciones.

3. Tipo de la investigacion

Como sera necesario recabar informacion a través de la aproximacion
directa al caso de estudio, la investigacion sera exploratoria y descriptiva,
pues no involucrara la manipulacién de ningun tipo de variables, sino que se
observara el hecho tal cual como se presenta en la realidad; ademas, “busca
especificar propiedades importantes” de la organizacion (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 1998, p. 62). En este caso, las propiedades a
especificar son las que definen la identidad e imagen de la Fundacion
EARS

De acuerdo con Hernandez et al. (1998), el disefio de esta
investigacion no sera del tipo experimental, porque no manipula
deliberadamente las variables de estudio (en este caso, identidad, imagen o

publico externo) ni se someten a situacion artificial o estimulos creados con
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la intencion de condicionar la conducta; sino que, mas bien, se busca el
analisis de ambos elementos tal como se presentan en la realidad. Esto se
debe a que las variables independientes ya pasaron y, ahora, ya no pueden
ser manipuladas; asi que el investigador no puede tener control directo o

influir sobre unas variables que ya ocurrieron (Hernandez et al., 1998).

4. Disefio de la investigacion

La investigacion se disefid para llevarse a cabo en cuatro fases:

4.1 Fase |

Durante esta etapa se realizara un trabajo de campo fundamentado en
la entrevista semi-estructurada, una técnica directa de recoleccion de datos.
La informacion obtenida servira para profundizar el analisis de la situacién
actual de la organizacion, que ya se inici6 en las primeras etapas de esta
organizacion y que se expone en el Marco Contextual de la presente
investigacion, que se encuentra en el capitulo IV. Adicionalmente, la
informacion recolectada también permitira conocer cuales son los atributos
de la identidad que la organizacion desea proyectar y cual es esa imagen
que Fundaciéon EARS desea que se forme el publico objetivo de interés para
la presente investigacion acerca de la organizacion. En esta fase, se utilizara
el modelo integrado de identidad-comunicacion-imagen propuesto por Sanz
de Tajada (1996).

4.1.1 Disefio de la muestra
4.1.1.1 Unidad de Analisis
La unidad de analisis de esta primera fase de la investigacion estara
conformada por cada uno de los miembros que componen y trabajan en
Fundacion EARS.
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4.1.1.2 Poblacion de Interés

Igualmente, la poblacién de interés en esta fase estara conformada
por todo el personal que labora en Fundacion EARS, cuya sede esta ubicada
en la parroquia Cartanal en el sector Los Valles de Tuy, en el estado
Miranda. No se tomara muestra en esta fase. El instrumento se aplicara a
toda la poblacion, pues ésta es los suficientemente pequefia para abarcarla
en su totalidad. Son sélo cuatro personas que laboran en Fundacién EARS,
quienes se encargan tanto de dirigir y gerenciar a la organizacién como de

las labores operacionales.

4.1.2 Fuente de datos

Como la informacion necesaria no puede conseguirse de fuentes
internas o externas a la organizacidn, se recopilaran los datos necesarios
para esta fase a través de entrevistas personales, tal como proponen Kinn y
Tax (1989) que se haga en los caso en los que no puede obtenerse
informacion relevante de estudios investigativos de la organizacién y archivos
de la compania (fuentes internas) o de informes gubernamentales (fuentes

externas).

4.1.3 Instrumento de medicion
Debido a que la poblacion es pequefia y puede abarcarse en su
totalidad, se aplicara una entrevista semi-estructurada para recabar los datos

necesarios para la investigacion.

Corbetta (2003) expone que la entrevista es un instrumento abierto y
flexible, facilmente adaptable a la variedad de contextos. Este autor clasifica
a las entrevistas segun su flexibilidad y dentro de esta clasificacion, identifica
a la entrevista semi-estructurada, como un instrumento en el que el

investigador disefia previamente un guién con los temas a tratar, pero que la
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formulacién de las preguntas y el orden pueden ser modificadas a lo largo

de la aplicacion, segun el criterio del investigador.

4.2 Fase |l

Una vez culminada la primera fase, se continuara con las labores
propias de un trabajo de campo, pero esta vez se recogera informacion con
otra poblacion de interés y con otro método de recoleccion. Para esta etapa,
se aplicara un cuestionario, disefiado con base en la informacién obtenida en
la primera etapa, que permitira recabar datos acerca de la imagen percibida
por el publico objetivo de interés y conocer sus preferencial ideales o imagen
ideal acerca de Fundacién EARS. La informacion obtenida también permitira
describir el perfil de la audiencia meta. Adicionalmente, se hara un analisis
acerca de la situacion comunicacional actual de la organizacion al comparar
la imagen percibida por el publico objetivo y sus preferencias ideales con la
identidad que desea proyectar Fundacion EARS. Este analisis permitira
descubrir cualquier problema comunicacional, que sera, junto con el analisis
hecho en la primera fase, la base para establecer los objetivos del plan
estratégico de comunicaciones. En esta fase, se utilizara el modelo integrado

de identidad-comunicacion-imagen propuesto por Sanz de Tajada (1996).

4.2.1 Disefio de la muestra
4.2.1.1 Unidad de Anélisis

La unidad de analisis de esta segunda fase de la investigacion estara
conformada por personas entre 15 y 24, que son el rango de edad que
conforman el target de la organizaciéon, que conocen o no a la Fundacion
EARS y que muestren interés en participar o asistir a los eventos de una
organizacion de corte cultural. Para la seleccion de la unidad de analisis se
contd con la asesoria de Jorge Ezenarro, profesor de metodologia de la

Universidad Catolica Andrés Bello.
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4.2.1.2 Poblacion de Interés
La poblacion de interés en esta fase estara conformada por los
jévenes entre 15 y 24 anos que habitan en el sector 8 de la parroquia
Cartanal de Los Valles del Tuy, que conocen o no a la Fundacion EARS y
que muestren interés en participar o asistir a los eventos de una organizacion
de corte cultural. La discriminacion acerca del interés en participar o asistir a
los eventos permitira recolectar informacion acerca del perfil de interés para

la organizacion.

Segun FUDESEM (2006, abril) para el afo 2005 la poblacion
estimada para la parroquia Cartanal eran 79.720 personas, que estan
distribuidas entre 12 sectores que tiene la parroquia. Es decir que haciendo
un estimado podria decirse que habitan alrededor de 6.643 personas por

cada sector.

Por otro lado, si se toma en consideracion a las estadisticas del
Instituto Nacional de Estadistica ([INE], 2006) —que estiman que la cantidad
de personas entre 15 y 24 afos que habitan en Venezuela en el afio 2006
son 5.202.989 de una poblacion total de 27.030.656 de habitantes— se

extrae que el porcentaje de personas entre estas edades es de 19,24%.

Partiendo de la premisa de que la distribucion en edades de los
habitantes de la parroquia Cartanal es similar al promedio de la distribucidn
por edades de toda la poblacién venezolana, se aplica este porcentaje a las
6.643 personas que aproximadamente que viven en cada uno de los
sectores de Cartanal. El resultado es 1.278 habitantes, que probablemente
estan entre 15 y 24 aios. Esta cifra es sélo un aproximado de la cantidad de

personas que tienen estas edades.
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Entonces, se sabe que alrededor de 1.278 personas conforman al
publico objetivo de la organizacién, conformado por usuarios y usuarios

potenciales que viven en el sector 8 de la parroquia Cartanal.

Entre estas 1.278 personas, se desconoce cual es el porcentaje de los
que conocen y de los que desconocen a la organizacion, pues ésta tampoco
lleva un registro confiable de las personas que han disfrutados de sus
servicios desde sus inicios ni de la cantidad de asistentes a los eventos
culturales de la fundacion (E. Ramirez, comunicacion personal, 23 de abril,
20006).

4.2.1.3 Muestra
Se tomara una muestra probabilistica simple, ya que la decision
acerca del tamano de ésta estara basada en una teoria matematica-
estadistica, en la que todos los elementos de la poblacion tendran la
probabilidad de ser escogidos. “Las muestras probabilisticas son esenciales
en los disefios de investigacion por encuestas donde se pretende hacer

estimaciones de variables en la poblacion” (Hernandez et al., 1998, p.214).

Tomando en consideracién que la poblacién estimada entre 15 y 24
afos en el sector 8 de la parroquia Cartanal es 1.278 jovenes, se utilizo el
programa de computacion Attribute Sampling Size para calcular el valor de la

muestra con 98% de confianza y 5% de error maximo. El resultado fue 144.

La muestra abarcara a 144 jévenes entre 15 y 25 afios que conocen o
no a la Fundacion EARS, pero que estan interesados en que exista una
organizacion como ésta, y que habitan en el sector 8 de la Parroquia

Cartanal de Los Valles del Tuy.
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4.2.2 Fuente de datos
Como la informacion necesaria no puede conseguirse de fuentes
internas o externas a la organizacion, se recopilaran los datos necesarios

para esta fase a través del cuestionario.

4.2.3 Instrumento de medicion

A la muestra se le aplicara un cuestionario. Se tomé esta decision,
porque permitira medir la percepcion que tiene el publico objetivo acerca de
la organizacion o cémo les gustaria percibirla. “Cuando las necesidades de
un estudio requieren datos sobre las actitudes, las percepciones, los
motivadores, los conocimientos y el comportamiento adecuado de los
encuestados, el formular preguntas a las personas es esencial” (Kinn y Tax,
1989, p. 143).

Se selecciond al cuestionario porque permitira medir una cantidad
mayor de personas, que si se utilizara otro instrumento. Este consiste en “un
conjunto de preguntas respectos a una o mas variables a medir” (Hernandez
et al., 1998).

Ademas, es importante destacar que dentro del cuestionario se incluyo
una escala de Stapel, que permitird medir la creencia que tenga el publico

objetivo sobre la existencia de ciertos atributos en la organizacion.

La escala de Stapel es una modificacion de la escala semantica
diferencial, es unipolar, usa 10 puntos de clasificacion con valores que
oscilan entre +5 y -5. Los valores de la escala muestran hasta qué punto
satisfacen los atributos descritos representan al ente evaluado. En esta
escala, los numeros con el signo mas indican si el atributo describe al objeto

de investigacidn con exactitud, mientras que los numeros con el signo menos
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es para atributos que no describen al ente con exactitud (Kinn y Tax, 1989).
Es importante destacar que Aaker y Day (1989) exponen que una escala
del tipo semantica diferencial es muy apropiada para la mediciéon de la

percepcion de atributos.

4.3 Fase Il

Durante esta etapa se propondra una estrategia comunicacional
basada en el analisis de los resultados obtenidos en las dos fases anteriores,
y cuyo objetivo sera resolver los problemas comunicacionales que se hayan
hallado durante la segunda fase. Ademas de elaborar una propuesta escrita,
en esta etapa también se propondra una campafia con base en la estrategia
y se elaboraran algunas piezas. En esta fase se utilizara el modelo de
estrategia de comunicaciones propuesto por Chavez, cp. Molina y Teran
(2005).

4.4 Fase IV
Finalmente, se presentara la propuesta comunicacional frente al

jurado calificador y la directiva de la Fundacion EARS.

5. Operacionalizacion de variables

Para realizar esta investigacion se usara el modelo integrado de
identidad-comunicacién-imagen propuesto por Sanz de Tajada (1996). Por lo
que todas las variables consideradas en este caso (identidad a proyectar o
imagen deseada por la organizacion, perfil del publico, imagen percibida por

el publico e imagen ideal) son extraidas del planteamiento de este autor.

La variable identidad a proyectar permitira conocer cuales son los
atributos que Fundacién EARS desea proyectar en su publico objetivo.

Mientras que imagen percibida permitira saber qué tan efectivos son los
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esfuerzos comunicacionales realizados por la fundacion en pro de formar esa
imagen que desean en la audiencia meta determinada. Por otro lado, la
imagen ideal permitira conocer cuales son los atributos ideales que el publico

objetivo desea que tenga Fundacion EARS.

Estas variables se dividen en dos dimensiones, propuestas por el
mismo autor y ya explicadas en el capitulo Il del presente trabajo de grado.
Es decir, rasgos fisicos y rasgos culturales, que también pueden llamarse
identidad visual o identidad conceptual. La intencion es averiguar qué
personalidad esta proyectado la organizacidén objeto de estudio de si misma
a través de estas dos vertientes, y la personalidad (manifiesta en una serie
de atributos) que esta percibiendo el publico objetivo escogido; ademas de la

personalidad que este grupo desearia que tuviera la fundacion.

A su vez, se dividieron los rasgos culturales en dos sub-dimensiones:
expresiones verbales y no verbales, usando como base el planteamiento de
Pizzolante (2000). Se escogi6 a este autor en esta parte porque se adapta al
caso de estudio, ya que resume la forma como se manifiesta la personalidad
a través del area de la comunicacion (en expresiones verbales y no

verbales), que es el area de estudio en esta investigacion.

En este caso, las expresiones verbales evidentemente haran
referencia a la comunicacion oral u escrita, mientras que las expresiones no
verbales haran referencia a aspectos como los comportamientos del personal
de la organizacion, que también es una forma de comunicar. Una vez llevada
esta dimensién al ambito de la comunicacion, entonces se utilizaron como
indicadores los elementos basicos de todo proceso comunicativo que fueran
valiosos para este caso de estudio, y que han sido propuestos por distintos

autores: emisor, mensaje, intencion, medio, y publico o receptor.
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Estos indicadores permitiran evaluar si Fundacién EARS hasta ahora
ha sido efectiva en sus esfuerzos comunicacionales para con el publico
objetivo. Es decir, se podra conocer si ha logrado su intenciéon u objetivo
comunicacional, si el mensaje o atributos que desea proyectar la
organizacion han sido percibidos por la audiencia, si los medios empleados
hasta ahora son los mas adecuados, si el emisor es percibido como desea y

si se esta llegando eficazmente al receptor.

Con respecto a la identidad visual o rasgos fisicos, para evaluarla se
escogieron como indicadores los elementos basicos de todo disefio grafico
(forma, color y estilo), que propuso R. Cabezas (comunicacion personal, 10
de febrero, 2006), un experto del area gréfica, y cuyo planteamiento esta en

el capitulo Il del presente trabajo.

Por otro lado, la variable perfil de publico esta dividida en las
dimensiones e indicadores propuestos por Sanz de Tajada (1996), y
permitira profundizar en las caracteristicas econdmicas, demograficas,
culturales y psicologicas del publico objetivo. A continuacion la tabla con la

operacionalizacion de variables.

Tabla 3: Operacionalizacion de variables

Variable Dimension Instrumento # 1
Identidad a Indicadores Lista de
proyectar o chequeo
imagen Rasgos fisicos o identidad visual | Forma 10,11
deseada: se Color 10,11
trata de los Estilo 10,11
atributos de la Sub-dimensién
personalidad Emisor 1,6,9
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dela Mensaje 2,3,4,5
organizacion Expresiones Medio 7,8,12
que ésta Rasgos verbales Intencién 14
desea culturales o Publico 13
proyectar, para | identidad Emisor 1,6,9
que conformen | conceptual Mensaje 2345
unaimagen Expresiones no
especifica en verbales Medio 7,812
el publico. Intencién 14
Publico 13
Instrumento # 2
Perfil del sexo 1 (parte 2)
publico: son Demogréfica edad 1 (parte 1)
las urbanizacién 1 (parte 1)
caracteristicas profesion 7 (parte 2)
que definen al | Cultural oficio 6 (parte 2)
publico Nivel 2,3,4(parte 2)
objetivo. académico
Ingreso 8 (parte 2)
Economica familiar
Trabajo 5 (parte 2)
Aspiraciones 10 (parte 2)
Psicolégica Aficiones 9 (parte 2)
Imagen Forma 12 (parte 1)
percibida: es Rasgos fisicos o identidad visual | Color 12 (parte 1)
la imagen que se Estilo 12 (parte 1)

ha formado el
publico a partir
dela
personalidad
real que
transmite la
organizacion de

si misma, y que

Rasgos
culturales o
identidad

Sub-dimensién

Emisor 2(parte 1)
Expresiones Mensaje 11(parte 1)
verbales Medio 8,10(parte 1)
Intencion 13,14(parte 1)
Publico 1,2,9 (parte1)
Emisor 2(parte 1)
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puede ser conceptual Expresiones no | Mensaje 10(parte 1)
distinta de | verbales
Istinta de fa Medio 9(parte 1)
personalidad que
desea Intencion 12,13(parte 1)
proyectar. Publico 1,2,3 (parte1)
Imagen ideal: Forma 7
son las Rasgos fisicos o identidad visual | Color 7
preferencias Estilo 7
ideales que Sub-dimension
tiene el publico Emisor 2(parte 1)
objetivo acerca Mensaje 6(parte 1)
de la Expresiones Medio 4,5(parte 1)
organizacion. verbales Intencion 6(parte 1)
Es decir, lo que | Rasgos Publico 1,2,3 (parte 1)
éste aspira que | culturales o Emisor 2(parte 1)
seala identidad
_ Mensaje 6(parte 1)
personalidad | conceptual Expresiones no
Medio 4 5(parte 1
de la verbales (P :
organizacion. Intencién 6(parte 1)
Publico 1,2,3 (parte 1)

6. Validez y confianza

Los instrumentos fueron sometidos a un juicio de expertos, integrados
por profesores de la Escuela de Comunicacién Social de la Ucab: Jorge
Ezenarro, asesor metodolégico y Pedro Navarro, asesor metodoldgico,
quienes aprobaron el disefio de la entrevista semi-estructurada. El
cuestionario contd con la aprobacion de Jorge Ezenarro y Evelin Rodriguez,
asesora metodoldgica (Licenciada en educacion y Magister en Evaluaciéon y
Planificacion). Adicionalmente, ambos instrumentos fueron revisados por
Ronald Cox, asesor metodolégico (Psicologo y candidato a PHD en la

Universidad de Michigan en Estados Unidos).
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Este grupo de expertos sugirieron cambios que se realizaron en
ambos instrumentos. Por ejemplo, modificar la redaccion de algunas
preguntas de la entrevista semi-estructurada y del cuestionario; y agregar
algunas preguntas a este ultimo que permitieran seleccionar sélo al publico
de interés para la fundacion. Esta revision permitié garantizar la validez tanto

en contenido como en estructura de los instrumentos.

Para calcular la confiabilidad, se siguieron las recomendaciones de la
asesora metodologica Evelin Rodriguez que sugirié revisar autores como
Ary, Jacobs y Razavich (1992) y Hernandez et al. (1995). Segun Ary et al.
(1992), la confiabilidad viene dada por el grado de consistencia de los
resultados, cuando se aplica en distintas oportunidades a muestras de
poblacion con caracteristicas muy similares a la que se desea investigar.
Para garantizar la confiabilidad de los cuestionarios se aplicO una prueba
piloto siguiendo las recomendaciones de estos autores, y a partir de los
resultados se determiné el coeficiente de a (alfa) de Cronbach. Este permiti6

medir la consistencia del instrumento.
Carmines y Zeller, cp. Hernandez et al. (1995), exponen que uno de
los procesos para determinar el coeficiente de confiabilidad a de Cronbach

es aplicar la siguiente férmula:

NP

1+ P (N-1)

En la férmula, N es el numero de items, P es el promedio de las
correlaciones entre los items. En esta investigacion, para hallar el valor de P,

se utilizé el método de las mitades partidas propuestas por Hernandez et al,
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(1995). Para esto se suman las puntuaciones pares e impares por separado
de cada item denominandose variable X, a las pares y variable Y a los
impares. Estos datos se introdujeron al programa de computacion SPSS,

obteniéndose lo siguientes resultados:

Tabla 4: Confiabilidad del instrumento N° 2
Coeficiente de confiabilidad (a) 0.99

Coeficiente de Correlacion de|-0.750

Pearson
Sig. (2-Tailed) 0,00
N= 55

El signo negativo de la correlacién indica que a medida que aumentan
los valores pares disminuyen los impares y viceversa. El grado de
significacion es de 100%, es decir que hay cero posibilidades de errory N es
el numero total de items. Al ingresar estos valores a la férmula antes

planteada, se obtiene:

55.0,75

1+ 0,75 (55-1)

a=0.99
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Este coeficiente de confiabilidad muestra que el instrumento es

confiable. Para realizar todos estos calculos se contd con la asesoria de la

asesora metodoldgica Evelyn Rodriguez.

En el caso de la entrevista semi-estructurada se hizo una entrevista

exploratoria a Rubi James, ex coordinadora administrativa de Fundacion

EARS, que permitié realizar nuevos ajustes en la redaccion de las preguntas.

7. Técnicas para andlisis de resultados

Se emplearan técnicas para analisis de resultados diferentes para

cada método de recoleccién de datos:

1

Las entrevistas semi-estructuradas se transcribiran y se colocaran
los datos de interés en tablas comparativas de analisis de
contenido. Se realizara de esta forma siguiendo la metodologia
aplicada por Molina y Teran (2005) en su trabajo académico para

el analisis de las entrevistas semi-estructuradas.

Los datos provenientes del cuestionario se analizaran con métodos
cuantitativos, a través del uso de medidas estadisticas como el
porcentaje. Se elaboraran graficos de tortas y barras para mostrar
los resultados obtenidos. Es importante destacar que Ia
informacion proveniente de este instrumento de medicion se
dividird en varios grupos para su analisis. El primero, conformado
por quienes conocen a la organizacion y han participado en sus
actividades permitira conocer cual es la imagen de Fundacion
EARS percibida por ese publico objetivo; el segundo, conformado
por quienes no conocen a la fundacion, permitira conocer cuales

son las preferencias ideales o imagen ideal del publico objetivo;
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mientras que un tercer grupo, conformado por quienes conocen a
la organizacidon pero no han participado en sus actividades
permitira conocer como perciben estos la identidad grafica de la
organizacion y cuales son sus preferencial ideales en cuanto a la
identidad conceptual. Se decididé analizar los datos de esta forma
considerando el juicio de un experto: Jorge Ezenarro, profesor de
metodologia de la Universidad Catdlica Andrés Bello. Por otro lado,

el perfil del publico si se analizara de forma conjunta.
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Capitulo VI

ANALISIS DE RESULTADOS

Identidad que desea proyectar la organizacion

1. Identidad grafica

De las entrevistas, se extrajeron las siguientes caracteristicas que
Fundacion EARS esta interesada en transmitir y trata de hacerlo a través de
la combinacion de colores, formas y estilos presente en su identidad grafica:
creatividad, ser llamativa o atractiva, alegria o diversion, confianza, libertad,

espiritualidad.

Luego de revisar la explicacion que cada entrevistado dio de cada
atributo se agruparon las caracteristicas que eran sindénimos y se hizo una

definicidon unica de cada atributo.

1.1 Creatividad

Todos los entrevistados coincidieron en que la identidad grafica de la
organizacion debia reflejar creatividad, pues es una caracteristica que
identifica a los jévenes (su publico objetivo). Para los entrevistados ser
creativos es sindbnimo de innovacién y de arte. Se menciond que la
creatividad se aprecia a través de las formas como la espiral del logo y el
disefio del fondo de la pagina web, que parece como una pinceladas de un
artista. También, se dijo que es creativo porque no es lo comun, sino algo

nuevo.
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1.2 Ser llamativa
Todos los entrevistados mencionaron que éste es un atributo que

buscaban transmitir: ser llamativos, atractivos o agradables a la vista.

1.3 Alegria

Uno de los entrevistados manifestd que ser alegres es ser joviales, por
lo que se escogid el adjetivo alegria como una caracteristica que busca
transmitir la organizacién y que expresa juventud, entusiasmo y diversion,
que son también sinonimos de alegria. Dos de los entrevistados

mencionaron este atributo.

1.4 Confiable

Dos de los entrevistados manifestaron que la organizacion busca ser
confiable; es decir que quiere tener una imagen de seriedad y estabilidad
para generar confianza en su publico objetivo. La forma como transmite esto
la organizacion es a través de su esquema de color y las disposicién de los

elementos y formas dentro de la composicion.

1.5 Sensacion de libertad

Dos de los entrevistados coincidieron en que que la identidad grafica
de Fundacién EARS busca expresar libertad, pues son una organizacién que
promueve las expresiones artisticas, y la comunicacién o expresion del ser
humano significa para ellos libertad. La forma como la identidad grafica
expresa esto es a través de los espacios libres en la composicion y la forma

abierta del logo.

1.6 Espiritualidad
Uno de los entrevistados manifestd que la espiritualidad es una

caracteristica que quieren transmitir, pues para la organizaciéon lo mas
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importante es la esencia del ser humano: lo espiritual. No se centran en lo
material sino en la sensibilidad, en los sentimientos y en principios y valores.
El entrevistado expresd que este atributo se transmite gracias al uso del color
azul.

A continuacion la siguiente tabla, que contiene los comentarios de

cada entrevistado sobre los rasgos fisicos de la organizacion

Tabla N° 5: Rasgos fisicos a proyectar en la identidad

Rasgos fisicos o identidad visual

Forma Color Estilo

Entrevistado 1 | El logo es como un Transmitimos El disefio en general

espiral (...) Lo que juventud a través de |[de EARS no es

mas me gusta de él la combinacién de sobrio, sino que es

es que la espiral colores (...) Esta es bien llamativo y

siempre esta alegre y viva, pero sin |juvenil.

asociada con la irse a los extremos

creatividad y con las | pues, a la vez, tiene

personas creativas. un toque de seriedad,

lo que nos hace
Ademas, parece un transmitir que somos
sol, es como si una organizacion
irradiara algo (...) confiable (...) ser
Bueno irradia lo que |alegres es ser
somos: mucha alegria | joviales.

y entusiasmo.

El hecho de que sea
una forma abierta y
no cerrada expresa
libertad (...) La
expresion es libertad,
la comunicacion es
libertad. Tocar un
instrumento es
comunicarse es
expresarse, es ser
libre para decir lo que
se siente, lo que se
piensa (...) Somos
apertura.

Entrevistado 2 | La sensacion de La sensacion de Nuestra imagen
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libertad se respira en
la composicién,
definitivamente (...)
Las formas son
curvas y parecen
lineas infinitas, no
tienen fin. (...)

El logo, que es lo que
mas nos identifica, es
como una orejita (...)
y unsol alavez. La
orejita es porque
estamos atentos a lo
que dice la gente,
queremos que sean
libres para
expresarse, para ser
quienes son. En esto
también queremos
transmitir libertad (...)
el sol transmite
alegria.

libertad se respira en
la composicién,
definitivamente (...)
Hay muchos espacios
blancos, hay muchos
espacios libres. Se
usan mucho los tonos
claros debajo del
fondo. Ademas, se
usa mucho el azul,
que recuerda a cosas
infinitas como el mary
el cielo. Justamente
esto también le da
una sensacién de
espiritualidad (...) Nos
hace recordar cosas
profundas, que es en
lo que nosotros nos
centramos como
organizacién: en la
esencia del hombre,
en lo profundo.
Porque somos
principios y valores,
espiritualidad y no
materialismo.

grafica esta hecha
especialmente para
nuestro publico
mayoritario: los
jovenes. Por eso,
buscar ser atractiva y
sobre todo expresar
mucha creatividad,
pues a los jovenes
siempre les gusta
crear cosas nuevas,
romper los esquemas
pasados, innovar.
(...) De hecho, no
s6lo nos vemos
creativos sino
también parecemos
divertidos, alegres.
(...) Las imagenes del
disefio ayudan mucho
a mostrar lo que
somos: en el cintillo
de la pagina web
todos estan
sonriendo mientras
expresan libremente
y sin ninguna
inhibicion, sin pena,
alguna cualidad
artistica. Eso también
nos identifica: la
libertad. Somos y
queremos que otros
sean libres para
expresarse.

Entrevistado 3

El fondo de la pagina
web parece como
unas pinceladas poco
definidas que ha
hecho un pintor (...)
como un cuadro sin
pintar. Eso es
creatividad, es arte.
No se parece al
comun de las paginas
donde todo es

Es bastante llamativa
la disposicion de las
fotos, colores, fondos
(...) a pesar de que
no hay demasiados
colores, ningun
disefno esta
abarrotado de color,
pero llama bastante la
atencion

(...)Es bastante
armonico (...), todo
tiene su punto de
equilibrio (...) para mi
lo armonico es
estable, que es algo
que queremos
transmitir. Somos
estables y por eso la
gente puede confiar
en nosotros (...)




96

cuadrado.

somos una institucion
que promueve el arte,
asi que la creatividad
se ve reflejada en
todo el material de
disefo.

Entrevistado 4

El logo especialmente
me parece bastante
llamativo y atractivo,
porque es como un

El color no es lo mas
llamativo sino las
formas y sus texturas,
y las imagenes.

(...)Transmite arte y
creatividad. Esto lo

hace agradable a al
vista. Es creativo

gel, parece algo
fresco. Eso lo hace
agradable a la vista.

porgue somos una
fundacion cultural (...)
Tiene que ser asi. Es
lo que tenemos que
transmitir.

2. ldentidad Conceptual

2.1 Emisor

Todos los entrevistados coinciden en que Fundacién EARS se define
COmo una organizacion que promueve el arte con valores, y que ayuda a que
la gente exprese sus ideas a través de las expresiones artisticas. Es decir,
hay tres palabras claves que Fundacion EARS busca ser: arte, valores y
comunicacion. El amor y respeto al projimo, la atencién, la comunicacion, el
arte, el esfuerzo personal, y el trabajo en equipo son los valores que
mencionaron los entrevistados que describen a la fundacidn, y que ésta
busca ensefarlos a su publico. Todos los entrevistados mencionaron el
amor o respeto al préjimo, asi que podria decirse que es el que tiene mas
peso dentro de la visidon de la fundacién. Luego, la atencion o servicio y el
arte fue nombrado dos veces. La comunicacion, el esfuerzo personal y

trabajo en equipo fueron nombrados una sola vez.

Es importante conocer cuales son las caracteristicas que busca

proyectar la organizacién de si misma; sin embargo también es importante
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conocer cual es el perfil deseado para el personal de la fundacion; pues, por
el hecho de que una organizacién esta compuesta por humanos, estos son
los que asumen el papel de emisores en representacion de la organizacién

en multiples oportunidades.

En este sentido, los entrevistados coincidieron en dos puntos. Primero,
la actitud dispuesta para el servicio, para tratar con las personas. Segundo,
debe tener conocimiento acerca de las disciplinas artisticas que promociona
la fundacién. Ademas, los entrevistados mencionaron otros aspectos como la
proactividad, la motivacién al aprendizaje, estar altamente calificado y ser

confiable.

2.2 Mensaje

Los entrevistados mencionaron una serie de atributos que definen la
personalidad que busca tener la organizacion y la forma como desean ser
vistos por su publico objetivo. Primero se realiz6 una lista con las
caracteristicas que cada uno menciond, junto con su definicién, y se
agruparon las que eran iguales. Luego de esto, se extrajeron los siguientes

atributos.

1 Creativa: tres de los entrevistados expresaron que ésta es una
caracteristica que identifica a la organizacién, porque ella busca
generar ideas nuevas y proveerles a las personas herramientas que

incentiven la creatividad.

2 Amigable: dos hicieron alusion a una misma caracteristica. Ser
amigable implica ser accesible, ser facilmente tratable y estar siempre
dispuestos a ayudar a las personas. “Somos como una puerta abierta”

(E. Ramirez, comunicacién personal, 12 de junio, 2006).
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Animada: significa ser alegre, divertida y entretenida. Esta

caracteristica la mencionaron dos entrevistados.

Entusiasta: esta caracteristica la mencion6 un solo entrevistado, quien
sefalé que es un adjetivo que describe a la organizacién, porque ésta
todo “lo hace con emocién, con optimismo y con amor, poniendo todo
si para que salga lo mejor posible” (L. Villamediana, comunicacién

personal, 31 de mayo, 2006)

Confiable es sindnimo de seriedad, responsabilidad y estabilidad de
parte de la organizacion. Pues para ser creible es necesario que

parezca creible. Este atributo lo mencionaron dos entrevistados.

Empatica: la empatia es ponerse en el lugar del otro. Esto solo lo
permite la habilidad de saber escuchar a las personas. Dos
entrevistados coincidieron en que ésta es una caracteristica que
identifica a la organizacion, que trata de escuchar y ser sensibles su
realidad.

Artistica: el objetivo principal de Fundacién EARS es promover las
artes; por eso tratan de reflejar al arte en su identidad corporativa. Dos

entrevistados nombraron este atributo.

Innovadora: dos entrevistados nombraron este atributo, que definieron
como la capacidad para generar un cambio en la sociedad y para
liderar ideas nuevas.

Atenta: la atencion es uno de los adjetivos que identifican a un buen

servicio, y los entrevistados lo definieron como la capacidad de estar
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pendientes de las necesidades de las personas y ofrecerles

herramientas o soluciones.

De los comentarios de los entrevistados se puede concluir que el
servicio es una de las caracteristicas mas importantes que debe expresar la
organizacion vy su personal. Para efectos de esta investigacion se considera
que adjetivos como la empatia, la atencién y la actitud amigable son los que

definen al servicio que desea ofrecer Fundacién EARS a su publico.

2.2.1 Atributo principal o ventaja competitiva

Las opiniones de todos los entrevistados sobre la caracteristica
principal de la organizacion, que la diferencia de otras, estan centradas en
aspectos relacionados con el servicio al publico. Basicamente, ellos indican
que su enfoque es escuchar o conocer las necesidades comunicacionales de
las personas y proveerles una via de expresion, que les ayude a su
desarrollo integral. Es otras palabras Fundacion EARS busca ser como un
espacio para la expresion, que ayuda a que las personas desarrollen sus

talentos. Su centro son las personas y no el producto.

2.3 Medios

Los medios son la forma que utiliza la fundacién para transmitir todos
esos atributos de su personalidad al publico objetivo. Existen dos tipos de
medios que pueden utilizar: los que permiten las expresiones verbales y los

que permiten las expresiones no verbales.
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2.3.1 Verbal

La organizacion transmite sus comunicaciones verbales (orales u
escritas) a través de herramientas como la pagina web, un volante que
reparten a las personas que pasan cerca de la fundacion, un triptico con
informacion de los cursos, un mural en la sede de la organizacion y los
eventos culturales que se realizan en la comunidad. También, una vez
utilizaron un medio que se llama perifoneo y que es muy comun en la zona.
Sin embargo, la mayor parte de la comunicacion que utiliza la fundacién es la
personal (persona a persona), bien sea en ambientes informales o en las

aulas de clase.

En este punto, uno de los entrevistados comentd que, en ocasiones, la
comunicacion muy personal podria convertirse en un problema para la
organizacion, pues la fundacidn no quiere llegar a los extremos. “Aunque
siga habiendo lo relacional debe existir una estrategia definida” (E. Ramirez,

comunicacién personal, 12 de junio, 2006).

2.3.2 No verbal
La comunicacion no verbal se transmite a través de medios como los
gestos y el comportamiento de las personas, aspectos graficos, que ya se
analizaron en el inicio del presente capitulo, y otros aspectos como la

apariencia del personal y de las oficinas.

De las entrevistas se pudo extraer informacion relevante sobre estos
elementos. Por ejemplo, el personal de EARS debe mantener una actitud
dispuesta al servicio, dispuesta a escuchar a las personas que se acercan a
la fundacion; también, debe ser responsable y hacer las cosas con emocion;
evitar discriminar a las personas y sonreir siempre. Con respecto a la

apariencia del personal, todos son personas menores de 33 afos; y la
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vestimenta que usan es juvenil. No usan ropa formal, sino mas bien casual.

La sede es pequefia y tiene pocos recursos dentro.

2.4 Intencidn

Segun se puede concluir de la entrevistas, la intenciéon de la
Fundacion EARS es ser percibida por su publico como la mejor opcion,
disefiada a la medida de ellos, para desarrollar sus potenciales artisticos y

expresarse.

2.5 Pablico
Segun se puede concluir de la entrevistas, el publico esta conformado
mayoritariamente por jovenes que tienen aspiraciones y suefios, pero que

muchas veces no saben como alcanzarlos, y necesitan orientacion.

A continuacion la tabla con los comentarios de los entrevistados

acerca de estos aspectos.



Tabla N° 6: Rasgos culturales a proyectar en la identidad

Identidad conceptual o rasgos culturales

Emisor Mensaje Medio (verbal) | Medio (no verbal) Intencion Publico
Entrevistado 1 | *Ears es una | *Entusiasta (...) porque lo | *Hay mucha *En lo que mas se Que [nuestro | Nos
organizacién | que hace Ears lo hace con | comunicacion centra EARS es en el | publico: los enfocamos
gue se dedica | emocion, con optimismoy | sobre de forma servicio y atencion, jovenes] se muchisimo en
a promover el | con amor, poniendo todo directa. La forma | en la actitud y sientan los jovenes
arte, que es la | si para que salga lo mejor | que mas comportamiento que | escuchados, porque son
forma de posible. utilizamos para deben tener quienes | atendidos, mas
expresion del comunicarnos es | trabajan en la para que moldeables
ser humano, y | *Confiable-seria (...) es ser | la comunicacion organizacion (...) A vean en (...)y
su filosofia es | creible (...) Ears lo que persona a pesar de que no nosotros la justamente
ayudar a que | dice lo hace (...) es creible | persona. (...)Los | tenemos esto por mejor opcién | eso es lo que
la gente se también porque esta gue trabajamos escrito (...) No hay para buscamos:
exprese al rodeada de gente en la un plan definido en desarrollarse | moldear a la
mismo tiempo | capacitada. organizacion escrito (...) Sin como artistas | sociedad (...)
que se le invitamos a los embrago, quienes (...)no el Son como
ensefian *Servicial (...) pone a jovenes que trabajamos en la artista coman, | todos los
valores. disposicion de ellos [el conocemos del fundacion estamos sino artistas jovenes entre
publico objetivo] lo que sector a asistira | bien claros que integrales, esas edades.
*Valores: el necesitan para los talleres, ir a debemos valorar porque Casi nunca
amor, la desarrollarse. los eventos mucho la parte ademas de estan
atencion, la culturales o entrar | relacional (...) para importar la enfocados en
comunicacién | *Creativa (...) hacemos y a la pagina web. | tratar de mostrar calidad de su | lo que
, €l arte. promocionamos cosas Les explicamos esas caracteristicas producto, quieren, pues
originales, que no son qué hace Earsy | que mencioné importa su muchas
copias. Son ideas nuevas, | cudl es su mision. | antes(...) ser calidad veces no lo
novedosas. Asi es como poco | entusiastas, humana. tienen claro
*Las a poco nos creativos, (...) Enesa
personas que | *Nuestra caracteristica hemos dado a responsables y edad
trabajan en principal es que somos conocer. También | comprometidos para generalmente
Ears deben una oportunidad para siempre les que sean confiables necesitan




estar
capacitadas
para atender
gente, para
tratar con
gente. Deben
ser altruistas,
proactivos,
motivados al
aprendizaje
continuo,
deben valorar
el servicio y
estar
preparados
en alguna
disciplina
artistica.

todos, una via de
expresion. Queremos ser
un camino que lleva hacia
el logro de suefios y metas
(...) Queremos que la
gente piense que nosotros
somos una oportunidad
para que ellos se
desarrollen artisticamente.
Por eso en el volante y
pagina web colocamos el
texto: ¢ Quieres hacer
transcender tu talento?
Porque no queremos que
la gente deje su talento
sub-utilizado sino que lo
desarrolle (...)
Definitivamente ésta es
nuestra caracteristica
principal, pues creemos
gue todos pueden llegar
lejos y que sélo hace falta
gue les den las
oportunidades (...) todo el
mundo esta lleno de
talentos (...) Nosotros, a
través de nuestro servicio
y atencion, queremos
demostrarle a la gente que
creemos en ellos y
podemos ayudarlos, que
vamos a darles
oportunidades.

damos una tarjeta
de presentacion
para que tengan
nuestras
coordenadas y la
direccion web.

*Repartimos
volantes a los
jovenes que
pasan cerca de la
fundacion.

*Esté el mural
que tiene el
nombre pintado.

*Mandamos
tarjetas de
navidad digitales
en diciembre a
una pequefia
base de datos
gue tenemos.

*El arte esta
presente en todo
lo que lleva el
sello Ears,
porque ese es
nuestro propasito:
promocionar el
arte.

para el publico y, por
supuesto, ayudar a
las personas a que
se desarrollen y se
enrumben en el
camino adecuado
para lograr sus
suefios artisticos (...)
Es la forma de
expresar lo que Ears
es y sobre todo su
caracteristica
principal : jque esta
pendiente de las
personas, que les da
oportunidad para
desarrollarse! Por
eso también, les
damos participacion
a los jovenes, ellos
son los que
participan en los
eventos de la
organizacion. Esa
apertura de parte de
la organizacién
también muestra lo
que es (...)

En fin, el trato del
personal es muy
importante.

*Bueno, la sede
también es algo que

orientacion,
alguien que
les diga
cémo
alcanzar lo
que desean,
alguien que
los motive,
que los
impulse




comunica. Ahora no
es la mejor. Es
bastante sencillay
pequefia. Las
paredes son blancas,
tiene unas sillas de
plastico. Nada
especial, es algo de
bajo recursos. (...)
Aungue ya estamos
preparando un
proyecto para
acondicionar la sede.

Entrevistado 2

Somos una
organizacion
que vamos al
rescate de los
valores por
medio de las
artes. La
forma como lo
hacemos es
capacitando a
los jovenes
enla
expresiones
artisticas,
para que ellos
a aparte de
hacer lo que
les gusta y
expresar sus
ideas y
emociones

*Somos lideres (...)
porque somos innovadores
y somos agentes de
cambio en la sociedad.

*Creativa (...) porque el
arte es creacion, y
nosotros queremos que la
gente tenga todo lo que
necesitan para crear para
innovar (...) Creemos que
ésta es la clave del
desarrollo integral de las
personas y del pais.

*Artistica (...) Ears
promueve las artes. Lo
promovemos desde
nuestra identidad
corporativa hasta todo lo
gue hacemos.

*Tenemos
Volantes

* un mural, que
ayuda a que la
gente se acerque
por lo menos por
curiosidad.

* La pagina web

*También, a
través de las
clases que
dictamos,
incluimos

la ensefianza de
valores a través
de la disciplina
gue se ensefie,
gue es algo que

* Pues, queremos
que sientan que
somos como ellos,
asi que actuamos
como ellos, (como
los jovenes). La
vestimenta, por
ejemplo que usamos
no es formal, sino
gue nos vestimos
muy casuales.

*Mantenemos una
actitud dispuesta a
escuchar siempre.
Estamos siempre
atentos y somos
accesibles, no
discriminamos a
nadie (...)

Atraer a los
jovenes hacia
actividades
gue sean
beneficiosas
para ellos,
para su
desarrollo
personal y del
pais. Si ellos
estan
inmersos en
actividades
culturales se
alejan de
otras cosas
negativas.

Nuestro fin
son los
jévenes, y la
mayoria de
los que usan
nuestros
servicios o
participan en
nuestro
eventos son
jovenes; pero
sin vienen
personas de
mas edad o
vienen nifitos
a los talleres
no los
rechazamos.
De hecho, a
los eventos
siempre




puedan tener

un medio de
ingreso.
Valores: la

vida y el amor
al préjimo son
los
principales, y
los que
engloban
otros.

El personal
que trabaja
en Ears debe
ser altalemnte
calificado,
confiable,
atento. Muy
bien
preparado en
el area de
atencion al
publico y en
las areas en
las que tiene
que dar
informacion.
Es decir que
debe conocer
acerca de las
disciplinas
artisticas.

*Empatica (...) significa
escuchar y ser sensibles a
la realidad humana.
Nosotros escuchamos a
las personas, porque les
damos la oportunidad de
gue se expresen y eso
significa ser escuchado.
También somos sensibles
a su realidad, pues
entendemos su necesidad
de ser valoradas,
escuchadas, de desarrollar
su potencial.

*Accesible (...) estamos
siempre dispuestos a
ayudar a servir. Somos
COmo una puerta abierta.

*Confiable o estable (...)
Nuestra estabilidad le da
confianza a las personas.
Somos estables porque
sabemos a donde vamos
estamos comprometidos
con esa vision.

*Divertida (...) Le da la
oportunidad a las personas
para disfrutar y recrearse.

* Lo principal es que

nos identifica,
que nos
caracteriza. Asi le
ponemos el sello
Earsy les
comunicamos a
los jévenes
quiénes somos.
En las clases
tratamos de
transmitir todo
eso que dije con
la actitud del que
ensefiay
exaltamos
valores como el
valor de la vida,
el respeto al
préjimo, el amor
por la familia 'y la
sociedad.

*También nos
comunicamos
con ellosy les
decimos quienes
somos a través
de los eventos
culturales que
organizamos en
la comunidad.
(...) Deben ser de
calidad, pero con
mensajes

*Mostramos aprecio
para la vida en que
siempre estamos
animados, alegres,
somos optimistas
(...) Le sonreimos a
la gente.

*El servicio al publico
debe ser
personalizado,
relacionado (...)
Porque cada persona
tiene necesidades
diferentes que
necesitan ser
atendidas de forma
individual

*(...)S6lo estan
estipulados los
lineamientos
generales, que
debemos actuar de
una forma u otra,
pero hada esta
formalizado con un
manual
corporativo(...) a
veces se vuelve una
comunicaciéon muy
personal e informal.
No queremos llegar a
los extremos (...)

asiste un
publico
variado (...)
Los jévenes
tienen
caracteristica
S parecidas a
Ears o
viceversa.
Nosotros nos
parecemos a
ellosen lo
divertido, en
lo creativo, en
que somos
innovadores.
Asi son ellos,
les gusta
crear cosas
nuevas,
destinar
tiempo al
disfrute al
entretenimient
o..




escuchamos a las
personas y somos
sensibles a su necesidad
de expresion. Las demas
organizaciones estan
orientadas a promover el
arte, pero no estan
preocupadas por atender
al artista como a una
persona, que debe ser
atendido integralmente.
Las otras estan
interesadas en el producto,
no en las personas. Pero,
NOsotros nos centramos en
las personas, y buscamos
la forma para que ellas se
desarrollen artisticamente
(...) Esta es nuestra
estrategia para sembrar
valores, damos un servicio
humano enfocado en la
persona. Nuestro servicio
es impulsado por los
valores y siembra valores.
Por ejemplo, el valor que
nos impulsa es el amor al
préjimo. No discriminamos
a nadie (...) La
oportunidad es para todos,
porque creemos en ellos.

positivos.
Ponemos
condiciones a
guienes quieran
participar, que no
sean mensajes
denigrantes hacia
la mujer o el
hombre, 0 a la
sociedad.

*Una vez también
usamos el
perifoneo para
promocionar un
evento (...) Es
un medio que se
usa mucho alla
(...) es un camion
gue va pasando
por los sectores y
con parlante
invitan a la gente
a algun evento.

Estas son las
formas como nos
damos a conocer
y le hacemos
entender a las
personas quiénes
somos, cual es
nuestra
personalidad.

Sabemos que
aunque siga
habiendo lo
relacional debe
existir una estrategia
definida.




Entrevistado 3

Fundacion
Ears busca
promocionar
el arte entre
los jovenes,
como una
forma de
expresion y
una disciplina,
através de la
que pueden
aprender
valores del
aprecio por
los demas y
la importancia
del esfuerzo
personal, y de
la formacién
educativa.

Las personas
que trabajan
enla
fundacion
deben saber
de arte y ser
serviciales.

Animada (...) es
entretenida y alegre.

Atenta (...) es servicial,
porgue estamos
pendientes de las
personas, de sus
intereses, de lo que nos
tienen que decir.

Creativa (...) somos y
transmitimos el arte, que
es la expresion espiritual
del ser humano.

Empaética (...) escuchamos
a la gente.

*Incentivar el arte como un
medio de expresion y
desarrollo es nuestra
caracteristica principal.

*Nuestros valores
sen ven en
nuestra oferta
académica. Ahi
se aprecia que
valoramos la
formaciony la
incentivamos
(...)Queremos
darles a los
jovenes
herramientas
valiosas desde
ahora para que
puedan a
aprender a vivir
de su esfuerzo.

*La mayoria de la
gente nos conoce
por referencia
personal de la
gente que va ala
fundacion, que
hace los talleres,
gue participan en
las actividades o
por referencia de
los mismos
directivos o
coordinadores
(...) Es decir,
todo depende de
los contactos

La actitud es muy
importante. Mostrar
una actitud dispuesta
a escuchar a la
gente, darles un
espacio para la
expresion.

Nuestro
propésito es
gue los
jévenes vean
en nosotros
un espacio
para
expresarse,
para ser
guienes son.
Que vean en
nosotros una
mano amiga,
gue los puede
orientar en
Sus suefios.
Que nos vean
como una
opcion
diferente.

(...) son
personas con
suefios y
aspiraciones,
pero que
muchas
veces no
saben como
alcanzarlos.




personales (...)
Son
conversaciones
gue se dan en
ambientes
informales, en
cafés, en la calle
(...) Se le dice a
la gente que uno
se consigue: “jAy!
Mira, estamos
dando un taller de
no sé que, site
quieres inscribir
estas invitado.

*tenemos un
triptico con
informacién sobre
los talleres, que
seledaala
gente que pasa
cerca, unos
volantes, etc.

Entrevistado 4

Promover el
arte con
valores es el
rango
distintivo
definitorio de
Fundacion
Ears.

El perfil del

*Amigable (...) esta
dispuesta todo el tiempo
para ayudar a la gente de
forma espontaneay
alegre.

*Innovadores (...) somos
pioneros, hacemos cosas
gue otros no hacen.

*E| arte se ve en
todo el material
producido o
promocionado
por la fundacién:
las canciones, las
obras de teatros.

*La gente nos
conoce por que

Tratamos con
respeto a todas las
personas que se
acercan. Les damos
el mismo valor (...).

Impulsamos el
trabajo en equipo
entre los jovenes al
ponerlos a hacer

Queremos
que piensen
que éste lugar
es para ellos,
gue esta
creado para
ellos, que los
entendemos,
gue somos
como ellos.

Son jovenes y
como todos
los jovenes
quieren
divertirse y
decir lo que
sienten.




personal de
Ears: una
actitud
dispuesta a
ayudar, a
ensefiary a
escuchar es
lo primero.

Los valores:
el servicio,
respeto y
trabajo en
equipo, el
arte.

*Creo que la caracteristica
principal es nuestra actitud
dispuesta para ayudar a la
gente, valiéndonos de
herramientas del arte.

se invita a los
jévenes que
conocemos, y
ellos invitan a
otros.

actividades juntos; al
igual gue nosotros
(directiva 'y
coordinadores)
hacemos muchas
cosas en equipo.

Queremos
hacer cosas
joviales y que
ellos se
sientan
comodos.
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3. Perfil del publico

Para conocer el perfil del publico se analiz6é en su conjunto al grupo de
las personas que conocian y de quienes no conocian a la fundacion. Para
garantizar que este segundo grupo de personas fueran parte del publico de
interés de la organizacion, se incluy6 dentro del instrumento preguntas que
permitieron seleccionar para el analisis solo a las personas que estarian

interesados en ser usuarios de la fundacion.

En total, se analizdé una muestra de 144 personas. Todas viven en el
sector 8 de la parroquia Cartanal. Los resultados arrojados demostraron que
existe un equilibrio tanto en la cantidad de hombres como mujeres en el
publico de interés de la fundacién. 52% es femenino y 48% es masculino.
Esta cifra, adicionalmente, es muy parecida a la proporcion de hombres y
mujeres en el sector. Segun FUDESEM (2005, abril) hay 96 hombres por
cada 100 mujeres en la parroquia Cartanal. A continuacién el grafico de

distribucion segun el sexo de la muestra.

Gréfico N° 1: Sexo de la muestra

Sexo

48%

52%

o Femenino mMasculino
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Con respecto a la edad, la mayor parte de los encuestados (31%)
tenian entre 23 y 24 afos, luego le sigue el grupo entre 17 y 18 afos con
30%, 19 y 29 anos con 19%, 15y 16 afos con 12% vy, finalmente, 21 y 22
afnos con 8%. A continuacion el grafico de distribucién de la muestra segun la
edad.

Grafico N° 2: Edad de la muestra

Edad
12% m15-16
17-18
30% 3 19-20
021-22
19% 23-24

El siguiente grafico muestra la distribucion de la muestra segun la

edad y sexo simultdneamente.
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Gréafico N° 3: Relacién sexo y edad de la muestra

Sexo y Edad

Femenino

oFemenino gMasculino g Totales

Por otro lado, los resultados demuestran que la mayor parte de la
muestra se ubica en los estratos socioecondmicos D y E, con ingresos
mensuales estimados menores a un millon 350 mil. EI mayor grupo se
concentra en hogares que reciben 500 mil bolivares mensuales o menos. Por
lo que se estima que son sectores con escasos recursos. Ademas, si toma
en consideracion estos resultados junto con el ultimo censo realizado por el
Estado venezolano en 2001 que expone que aproximadamente 40% de los
hogares son pobres segun indicadores como acceso a la educacion, salud,
vivienda, servicios urbanos y oportunidades de empleo (FUDESEM, 2005,
abril). Esto permite tener una vision mas amplia del panorama social y
econdmico que viven los habitantes del sector, y de las carencias que
atraviesan. A continuacion el grafico del ingreso familiar mensual estimado

de los encuestados.
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Gréfico N° 4: Ingreso familiar estimado de la muestra

Ingreso familiar estimado

14%

30%

120A) 18(y0

OHasta 500.000

ODesde 500.001 hasta
750.000

mDesde 750.001 hasta
950.000

mDesde 950.001 hasta
1.150.000

oDesde 1.150.001
hasta 1.350.000

OMas de 1.350.000

mNo contesta

Por el rango de edades en que esta comprendida la muestra de

encuestados, se sabe que son personas en edad escolar. De hecho, 33% de

los encuestados estan estudiando algun tipo de estudio de educacién

superior. 7% de la muestra ya ha culminado una carrera de educacién

superior. 38% ya ha culminado sus estudios de bachillerato mas no estan

actualmente realizando ningun estudio de educacion superior. 15% estan

actualmente cursando bachillerato. 7% sélo llegd a culminar primaria por lo

que se presume que desertaron sus estudios mas adelante. Ninguna

persona tiene primaria incompleta. A continuacion el grafico de distribucién

de la muestra segun su nivel de instruccion.
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Grafico N° 5: Nivel de instruccién de la muestra

Nivel de instruccidon

7% 0% 7% mPrimaria incompleta
15% oPrimaria completa
33% O Secundaria incompleta

Osecundaria completa

38% O Universitaria incompleta
° m Universitaria completa

Por otro lado, ese 33% que esta estudiando en la universidad o algun
instituto de educacién superior se distribuyen en un grupo de nueve carreras.
El porcentaje mayor (28%) se encuentra estudiando alguna de las
ingenierias. 22% esta estudiando educacion; 12%, comunicacién social;
10%, mercadotecnia; 9%, administracion; 7%, recursos humanos; 5%,

trabajo social; 5%, enfermeria; y 2% disefio gréfico.

Es importante mencionar que, las posibilidades de estudio en la zona
son escasas, los nucleos mas cercanos (la Unefa y varios nucleos de la
Mision Sucre) estan ubicados en municipios aledafnos. Las carreras que
ofrecen estos nucleos son ingenieria, educacion, administracion,
comunicacion social y trabajo social, que juntas concentran 76% de los
estudiantes de educacion superior de la muestra. Adicionalmente, se
encuentra un poco mas distante un nucleo de la Universidad Simoén

Rodriguez en Cua. El resto de opciones esta en la Capital (L. Villamediana,
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Comunicacion personal, 31 de julio, 2006). A continuacién el grafico de
distribucion de los estudiantes de educacion superior de la muestra segun las

carreras de estudio.

Gréafico N° 6: Carreras que estudia la muestra

Carreras
9%
5%2 % 28%
o)
22% 7%
5% 10% 12%

o Ingeneria O Recursos humanos @EComunicacion social
O Mecadotecnia O Enfermeria @ Educacion

O Trabajo social mDisefio grafico gAdministracion

A continuacion un gréafico de distribucién de la muestra que se
encuentra cursando estudios de educacién superior segun el tipo de carrera:

ciencias aplicadas o ciencias sociales.
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Gréafico N° 7: Divisiéon de la muestra entre carreras de ciencias aplicadas

y ciencias sociales

Carreras

47%

53%

O Cencias aplicadas @ Gencias sociales

En el grafico anterior se nota un equilibrio entre la distribucion de las
carreras cientificas y sociales. 53% esta estudiando carreras de ciencias
sociales y 47% carreras de ciencias aplicadas. Ninguna persona estudia

carreras de ciencias puras.

Por otro lado, la mayor parte de la muestra estd iniciando sus
estudios. 76% esta entre el primer y quinto semestre. Sélo 7% esta entre
sexto y décimo semestre; y el 17% ya culmind, este porcentaje corresponde

al 7% del total de la muestra, grupo que se aprecio varios graficos atras.

A continuacion el grafico de distribucion de los estudiantes de
educacion superior de la muestra segun el semestre en el que se

encuentran.
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Grafico N° 8: Semestres gque estudian los estudiantes de educacién

superior de la muestra

Semestre

17%

7%

‘ @ 1ero. a 5to. 6to.a 10no. culmnd ‘

A continuacion un gréafico que combina varios elementos anteriores: la
carrera de estudio y el semestre.

Grafico N° 9: Relacién carrera-semestre

Carrera y semestre
12

10

o[\)-bCD

culmind

© 1ero a 5to. semestre

B o§g

B g 5 g
-

‘ O 1ero a 5to. semestre [O6to. a 10mo. Semestre @ culmind
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Tal como se aprecid en los graficos anteriores, la mayor parte de la
muestra esta en edad escolar y muchos estan realizando estudios
actualmente tanto en bachillerato como en educacién superior. Por esto, un
porcentaje importante de la muestra no trabaja. En total un 59%. 17% se
desempefia en un oficio. 17% estd ubicado en el sector informal de la

economia, y solo un 7% tiene un trabajo como profesional.

A continuacion una grafico de distribucidén segun la actividad laboral de

la muestra.

Gréafico N° 10: Actividades laborales que desempefia la muestra

Actividad laboral

7%

g Profesional
0 Oficio

Informal
59%

o No trabaja
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Con respecto a los oficios, la mayor parte de la muestra es vendedor
(36%). Otro porcentaje igual se dedica a una labor de servicio: la peluqueria.
Luego siguen otros oficios con menor porcentaje como el de latonero,

aprendiz ince y ayudante de cocina.

Gréafico N° 11: Oficios que desempefia la muestra

Oficios

4%

20% mAprendiz ince

4% 36% O Peluqueria
I Vendedor

O Maestro pizzero

36% gLatonero

En cuanto a las aficiones, gustos e intereses de la muestra se puede
decir que la mayor parte se inclina por actividades como escuchar musica,
bailar y relacionarse con las personas conversando con ellas. A
continuacién un grafico que muestra cuales son las aficiones preferidas de la

muestra.
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Grafico N° 12: Gustos e intereses de la muestra

Aficciones

150

Frecuencia
mEscuchar musica OBailar W Cantar
Olr al teatro Olr al cine mlLeer
m Conversar pTocar un instrumento @practicar algun deporte

Por otro lado, conocer cuales son las principales metas y aspiraciones
de la muestra permite tener una idea acerca de los intereses principales de la
muestra y sus motivaciones. En total, 42% de los encuestados tiene como
principal meta culminar sus estudios. 28% suefia con ser bueno y famoso en
alguna actividad artistica. 11% desea establecer un negocio propio. 6%
desea contribuir con el desarrollo de su comunidad, y 6% desean ser

productivos en la actividad que hacen actualmente.

A continuacion el grafico de metas y aspiraciones de la muestra.
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Grafico N° 13: Metas y aspiraciones principales de la muestra

Metas y aspiraciones

7%

28% 42%

6% 119 6%

JCulminar estudios

g Contribuir al desarrollo de la comunidad

m Establecer un negocio propio

OSer productivo en lo que hace

O Ser bueno y famoso en una actividad artistica

mNo contesta

4. Imagen percibida por el publico objetivo

4.1 Emisor

Dentro del cuestionario se incluyeron preguntas para saber cuantas
personas de los encuestados conocian o no a la organizacién. Es decir al
emisor de los mensajes. En total, 69% de los encuestados no conocian a
Fundacién EARS, contra un 31% que si lo conocia. Sin embargo este 31%
se dividia en un 26% que han participado en actividades de la organizacion,
y un 5% que sélo la conoce de nombre, pero que no han tenido contacto o

han estado en las actividades de la fundacion.

A continuacion un grafico de distribuciéon de la muestra segun el

conocimiento o desconocimiento de Fundacion EARS.
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Grafico N° 14: Grupos de quienes conocen a la organizacién y han
participado en sus actividades, quienes conocen y no han participado, y

guienes desconocen a la organizacion.

26%

5%

69%

o Conoceny han participado mConocen de nombre mno conocen

A ese porcentaje de personas que conocen a la organizacion
unicamente de nombre, se les preguntd por qué razon no habian participado
en las actividades. Las opciones eran tres: falta de informacion, falta de
tiempo o no les interesaban las actividades. Estas opciones permitieron
descartar a esas personas que no se interesaban por las actividades pues no
formaban parte del publico objetivo (usuarios y usuarios potenciales). Luego,
a quienes se inclinaban por las siguientes opciones, se les preguntaba si
estarian interesados en participar en caso de que tuvieran tiempo o luego de
haber escuchado una vaga descripcion de Fundacion EARS. A continuacién
el grafico de las razones por las que el porcentaje que conocia no habian

participado, una vez excluidos los que no formaban parte del publico objetivo.
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Gréfico N° 15: Razones de no participacion del grupo que conocia

@ Informacion insuficiente [ Falta de tiempo

4. 2 Participacion en actividades

Los resultados sobre el grupo de personas que conocian a la
organizacion arrojaron que el 28% ha participado en espectaculos y
festivales como participantes, 20% ha estado en estos eventos como
espectador. 16% ha estado en talleres de musica. 9% en talleres de teatro.
4% en talleres de coreografia. 7% ha recibido asesoria. Nadie se ha inscrito
en la pagina web, y 16% no ha participado en ninguna actividad, que es el
porcentaje que corresponde a quienes conocen a la organizacion sélo de

nombre.

A continuacion el grafico de distribucion de quienes conocen a la

organizacion segun las actividades en las que han participado.
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Gréafico N° 16: Participaciéon en actividades de la organizacion del grupo

gue conoce a la fundacién

0%
7%

20%

16%

Participacion en actividades

16%

9%

4%

28%

O Talleres de musica

O Talleres de teatro

@ Talleres de coreografia
O Espectaculos y festivales

como participantes
O Espectaculos y festivales

como espectador
@ Asesoria

mPagina web

I Ninguna

A continuacién el grafico que muestra las actividades en las que les

gustaria participar a las personas que soélo conocian a la organizacion de

nombre, pero que mostraron interés en la fundacion.
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Grafico N° 17: Actividades que interesan al grupo que conocey no ha

participado

14%

29%

14%

0%
0%
0% 14%

29%

Conocen pero no han participado

O Talleres de musica

O Talleres de teatro

m Talleres de coreografia

O Espectaculos y
festivales como
participantes

W Espectaculos y
festivales como
espectador

O Asesoria

m Pagina web

OOtra

Por otro lado, quienes no conocian a la organizacién pero que

demostraron interés en que existiera una organizacion como Fundacion

EARS en el sector, mostraron interés mayoritariamente en la posibilidad de

participar en espectaculos y festivales organizados por la fundacion (27%).

En los talleres de musica con un 19%, 14% en talleres de coreografia, 8% en

la asesoria; 13% en asistir como espectador a los espectaculos y festivales; y

9% mostré interés por otras actividades que no realiza la organizacion. En

esta opcidon sugirieron talleres de dibujo, fotografia, pintura, escultura y

poesia, y exposiciones de artisticas o festivales de estas artes. A

continuacion el grafico de los intereses en las actividades de la fundacion.
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Gréafico N° 18: Interés de participacion en actividades de la organizacién

por parte del publico que desconoce a la fundacion

9%

13% 9%

14%

27%

O Talleres de musica

O Talleres de teatro
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O Espectaculos y
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CJAsesoria

@ Pagina web

W Otra

4.3 Medio

El grupo de personas que conocen a la organizacioén y han participado

en sus actividades, que es un 26% de total de la muestra, mayoritariamente

(62%) ha conocido a la fundacion a través de alguno de sus miembros. Es

decir que el tipo de comunicacion que domina es la personal. Luego, le sigue

16% que ha conocido porque viven cerca, 11% gracias a eventos publicos,
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8% por un familiar o amigo y 3% por volantes o tripticos. A continuacion el
grafico de distribucion de las personas de la muestra que conocen a la
organizacion y han participado en actividades distribuidas segun el medio por

el que se enteraron de la existencia de la fundacion.

Gréafico N° 19: Medio por el que el grupo que conoce y han participado

en actividades se enterd de la existencia de la fundacion

Medio

@ F amiliar o amigo

16% |:|Miembro
° 0%
3%

11%

0 mEvento publico
OVolantes o
62% tripticos

OVive cerca

@ Otra

Quienes conocen a la organizaciéon pero no han participado en sus
eventos en su mayoria (72%) viven cerca de la fundacion, por lo que
seguramente han visto el mural. 14% conoce por algun miembro, y 14% por

algun familiar y amigo. A continuacion el grafico de distribucion.
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Gréafico N° 20: Medios por el que el grupo que conoce a la organizacion
sin haber participado en actividades se han enterado de su existencia

Medio
14%
0,
0% @ Vive cerca
14%, mfamiliar o amigo
O miembro
0% Cewento publico
o0, volantes o tripticos
(o]

Por otro lado, quienes no conocian a la organizacion en la muestra se
inclinaron (un 24%) por recibir informacion a través del correo fisico. 24% se
inclind por el perifébneo. 20% por el teléfono. 16% por medios de

comunicacion locales. 10% por volantes y afiches, y 7% por la pagina web.

En esta distribucion de preferencias se observa, una tendencia
marcada hacia medios tradicionales, como el correo fisico y el periféneo; y
medios directos e inmediatos como el teléfono; mientras que el medio
electronico tiene la menor preferencia no sélo en este aspecto sino, también,

en otros.

A continuacion el grafico de preferencia de medios del grupo que no
conoce a la organizacion, pero que manifestaron interés en una fundacion de

corte cultural como EARS.
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Gréafico N° 21: Medios preferidos por el grupo gque desconoce a la

organizacion

Medios

correo fisico

mcorreo electronico

10% 0% 24% [ perifoneo
20%
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5. Mensaje e intencidn

El conocer como perciben los usuarios a la fundacion permite evaluar
si se estan cumpliendo los objetivos comunicacionales planteados por la
organizacion (es decir, si estan alcanzando su intencion principal); es decir,
permite saber si la comunicacién esta siendo efectiva, de tal forma que el
mensaje que la organizacion quiere expresar ha sido entendido tal cual por

su publico objetivo sin desviaciones.

Este analisis se dividio en varias partes. Por un lado se analiz6 lo que
perciben acerca de los rasgos culturales quienes conocen y han participado
en las actividades; por otro lado, se analizé lo que perciben de los rasgos
fisicos quienes conocen a la organizacion hayan o no participado en
actividades. Esta decisidon se tomo, pues quienes conocen mas no han
participado no pueden tener idea acerca de cuales son los rasgos culturales

distintivos de la fundacion. Sin embargo, con toda seguridad quienes
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conocen sin haber participado han estado en contacto con algun material
grafico, ya sea el mural o las tarjetas de presentacion, asi que pueden

evaluar la identidad visual.

5.1 Imagen percibida de los rasgos culturales
En esta parte se sometieron a la evaluacién de los usuarios todos los
atributos que los miembros de la organizacion manifestaron que querian

transmitir.

5.1.1 Amigable
En total 55% de las respuestas fueron favorables. Es decir, que esta

cantidad de usuarios cree que la fundacién si muestra una actitud amigable,
contra un 45% de respuestas desfavorables. Por otro lado, en las respuestas
desfavorables, la mayor parte se concentra en los numeros negativos 1y 2.
Es decir que, en general, la mayoria siente que si es un atributo que esta
presente, sélo que para algunos estda en mayor medida y para otros esta en
menor medida. A continuacion los graficos sobre la evaluacion del atributo
amigable.

Grafico N° 22: Percepcion del atributo amigable

Amgable

45%
5%

@ Favorable @mDesfavorable
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Grafico N° 23: Evaluacion del atributo amigable
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5.1.2 Animada
La mayor parte (66%) considera que ser animada si es un atributo que
describe con exactitud a la organizacion. De hecho, en las respuestas
favorables, la mayor proporcion se concentré en los numeros positivos 5,4 y
3. Es decir, que los usuarios perciben que es una caracteristica que esta muy
presente. Igualmente, en los numeros negativos, las respuestas se
concentraron en los numeros mas altos. A continuacion los graficos de

evaluacion de atributo por parte de los usuarios.




Grafico N° 24: Percepcion del atributo animada
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Grafico N° 25: Evaluacion del atributo animada
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5.1.3 Entusiasta
El mayor porcentaje de respuestas fueron desfavorables. En total
53%, contra un 47% de respuestas favorables. Es decir que la mayor parte
de los usuarios cree que entusiasta no es un atributo que describe a la
fundacion con exactitud. Sin embargo, perciben que si es una caracteristica
que esta presente aunque no en gran medida, pues la mayor parte de las
evaluaciones desfavorables se concentran en los numeros negativos 1y 2. A

continuacion los graficos de evaluacién del atributo.

Grafico N° 26: Percepcién del atributo entusiasta
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Gréafico N° 27: Evaluacién del atributo entusiasta
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5.1.4 Confiable
La mayor parte de los usuarios creen que confiable no es un atributo
que describe con exactitud a la fundacion, pues 61% de las respuestas
fueron desfavorables contra un 39% favorables. Adicionalmente, la mayor
porcion de respuestas desfavorables se concentran en los numeros
negativos 4 y 5; por lo que se asume que una parte importante de los
usuarios perciben que esta caracteristica no estda presente en la

organizacion. A continuacién los graficos de evaluacion del atributo.




Gréfico N° 28: Percepcion del atributo confiable
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Grafico N° 29: Evaluacion del atributo confiable
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5.1.5 Empaética
El 58% de las respuestas fueron desfavorables contra un 42%
favorable. Es decir, que la mayor parte de los usuarios cree que éste no es
un atributo que define con exactitud a la fundacién. Sin embargo, si
consideran que esta presente aunque no en gran medida, pues la mayor
parte de las respuestas desfavorables se concentraron en los numeros

negativos 1,2 y 3. A continuacion los graficos de evaluacion del atributo.

Grafico N° 30: Percepcidn del atributo empética
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Gréafico N° 31: Evaluacién del atributo empética
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5.1.6 Atenta
El 63% de las respuestas fueron desfavorables contra un 37%
favorable. Es decir, que la mayor parte de los usuarios cree que éste no es
un atributo que define con exactitud a la fundacién. Sin embargo, si
consideran que esta presente, pero en muy poco, pues la mayor parte de las
respuestas desfavorables se concentraron en los numeros negativos 2y 3. A

continuacion los graficos de evaluacion del atributo.




Grafico N° 32: Percepcidn del atributo atenta
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Grafico N° 33: Evaluacion del atributo atenta
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5.1.7 Innovadora

El 61% de las respuestas fueron favorables contra un 39%
desfavorable. Es decir, que la mayor parte de los usuarios cree que éste es
un atributo que define con exactitud a la fundacién. Adicionalmente,
consideran si esta presente en gran medida, pues la mayor parte de las
respuestas favorables se concentraron en los numeros positivos 4 y 3.
Mientras, que en las respuestas desfavorables, también se reconoce que el
atributo esta presente en cierta medida pues las respuestas se concentran el
los numeros negativos 1 y 2. A continuacion los gréaficos de evaluacion del

atributo.

Gréafico N° 34: Percepcion del atributo innovadora
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Grafico N° 35: Evaluacion del atributo innovadora
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5.1.8 Artistica

El 84% de las respuestas fueron favorables contra un 16%
desfavorable. Es decir, que la mayor parte de los usuarios cree que éste es
un atributo que define con exactitud a la fundacion. Adicionalmente, la mayor
parte de los usuarios perciben que esta muy presente, pues la mayor parte
de las respuestas favorables se concentraron en los niumeros positivos 5 y 4.
Mientras que quienes consideran que no es una caracteristica que la define
con exactitud también reconocieron que esta presente el atributo aunque en
menor medida, pues las respuestas se concentraron en los numeros

negativos 1y 2. A continuacion los graficos de evaluacion del atributo.



Gréfico N° 36: Percepcion del atributo artistica
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Grafico N° 37: Evaluacion del atributo artistica
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5.1.9 Creativa

El 89% de las respuestas fueron favorables contra un 11%
desfavorable. Es decir, que la mayor parte de los usuarios cree que éste es
un atributo que define con exactitud a la fundacion. Adicionalmente, la mayor
parte de los usuarios perciben que esta muy presente, pues la mayor parte
de las respuestas favorables se concentraron en los numeros positivos 5y 4.
Mientras que quienes consideran que no es una caracteristica que la define
con exactitud también reconocieron que esta presente el atributo aunque en
menor medida, pues las respuestas se concentraron en los numeros

negativos 1y 2. A continuacion los graficos de evaluacién del atributo.

Gréafico N° 38: Percepcion del atributo creativa
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Gréafico N° 39: Evaluacion del atributo creativa
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5.1.10 EARS es una oportunidad para desarrollar el talento

artistico
El 82% de las respuestas fueron favorables contra un 18%
desfavorable. Es decir, que la mayor parte de los usuarios cree que
Fundacion EARS definitivamente es una oportunidad para desarrollar el
talento artistico. Adicionalmente, la mayor parte de los usuarios perciben que
esta caracteristica realmente la define con exactitud, pues la mayor parte de
las respuestas favorables se concentraron en los niumeros positivos 4 y 3.
Mientras que las respuestas desfavorables se concentraron en el numero

negativos 1. A continuacion los graficos de evaluacion del atributo.
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Grafico N° 40: Percepcion de parte de los usuarios acerca de si
Fundacién EARS es una oportunidad o no para desarrollar el talento
artistico
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Gréafico N° 41: Evaluacién de parte de los usuarios acerca de si
Fundacién EARS es una oportunidad o no para desarrollar el talento

artistico
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A continuacion las tablas con las principales razones de respuesta de

las personas

Tabla N° 7: Razones de por qué los usuarios creen que Fundacion

EARS desarrolla o no sus talentos artisticos.

Encuesta Comentarios favorables

1 Aportan un lugar para ensenar

2 La fundacioén ayuda a crecer en las areas operativas

3 Me han ensenado a valorar el artista que soy

4 Porque te ensefian con base en el talento que uno tenga

5 He aprendido muchas cosas de expresion corporal

6 Brinda un lugar para expresarse

7 Se hacen talleres y actividades importantes

8 Se enfoca en las artes y abre puertas a los jévenes

9 Me han capacitado, me han ayudado mucho

10 Es su misidn, que los jovenes desarrollen sus habilidades

11 Sus actividades ayudan a desarrollar el potencial de las
personas

12 Me ayudo a descubrir mi talento

13 Lo promocionan a uno y le dan la oportunidad de ser
conocido

14 La asesoria artistica es muy buena y brindan un gran apoyo
al artista

15 Porque me dan la confianza como grupo

16 Porque hay personas capacitadas para formar jovenes

17 No sabia nada de musica y aprendi alli

18 Gracias a la oportunidad de EARS he aprendido como actuar
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en una tarima, frente al publico.

19

Porque han creido en mi talento y me han apoyado

No contestaron

11 encuestados no contestaron

Comentarios desfavorables

Se centran mucho en la musica y la coreografia y dejan otras

areas por fuera

Es una gran oportunidad pero hace falta mas atencién

Hace falta mas calidad en los talleres

No hay suficientes opciones en cuanto a los talleres

gl B WO DN

Las herramientas que ensefan son muy basicas, para

aprender con mas profundidad hay que ir a otro sitio

(o))

No ofrecen cursos de dibujo o pintura, o otras formas de arte

Es una buena iniciativa y tienen buenas ideas, pero hay una

gran diferencia entre lo ideal y lo real

Gréafico N° 42: Razones de por qué los usuarios creen

gue Fundacién EARS desarrolla o no sus talentos

18%

53%

29%

@ Razones favorables @ No contesta b Razones desfavorables
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5.2 Imagen percibida de los rasgos fisicos o identidad visual
5.2.1 Alegria
El 64% de las respuestas fueron desfavorables contra un 36%
favorable. Es decir, que la mayor parte de los usuarios cree que éste es un
atributo que no define con exactitud a la fundacion. Adicionalmente,
consideran que esta presente solo en poca medida o completamente

ausente. A continuacién los graficos de evaluacion del atributo.

Grafico N° 43: Percepcion del atributo alegria

Alegria

36%

64%

m Fawrables g Desfavorables




148

Gréafico N° 44: Evaluacién del atributo alegria
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5.2.2 Sensacion de libertad
El 62% de las respuestas fueron desfavorables contra un 38%
favorable. Es decir, que la mayor parte de los usuarios cree que éste es un
atributo que no define con exactitud a la imagen grafica de la fundacion.
Adicionalmente, la mayor parte de las respuestas desfavorables se
concentran en el numero negativo -5, es decir que estos perciben que es
una caracteristica ausente, y que sélo esta presente en pequefia medida. A

continuacion los graficos de evaluacion del atributo.



Grafico N° 45: Percepcion del atributo sensacion de libertad
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Grafico N° 46: Evaluacion del atributo sensacion de libertad
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5.2.3 Creatividad
El 71% de las respuestas fueron favorables contra un 29%
desfavorable. Es decir, que la mayor parte de los usuarios cree que éste es
un atributo que define con exactitud a la imagen grafica de la fundacién.
Adicionalmente, la mayor parte de las respuestas favorables se concentran
en el numero positivos 5 y 4, es decir que estos perciben que es una
caracteristica muy presente en el disefio grafico de la organizacién. A

continuacioén los graficos de evaluacion del atributo.

Grafico N° 47: Percepcién del atributo creatividad
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Grafico N° 48: Evaluacion del atributo creatividad
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5.2. 4 Espiritualidad

El 71% de las respuestas fueron desfavorables contra un 29%
favorable. Es decir, que la mayor parte de los usuarios cree que éste es un
atributo que no define con exactitud a la imagen grafica de la fundacion.
Adicionalmente, la mayor parte de las respuestas desfavorables se
concentran en los numeros negativos 5 y 4, es decir que estos perciben que
es una caracteristica que esta ausente o escasamente presente en el disefo
grafico de la organizacién. A continuacion los graficos de evaluacién del

atributo.
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Grafico N° 49: Percepcidn del atributo espiritualidad
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Gréfico N° 50: Evaluacion del atributo espiritualidad
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5.2.5 Confianza
El 60% de las respuestas fueron favorables contra un 40%
desfavorable. Es decir, que la mayor parte de los usuarios cree que éste es
un atributo que define con exactitud a la imagen grafica de la fundacién.
Adicionalmente, la mayor parte de las respuestas favorables se concentran
en el numero positivos 5 y 4, es decir que estos perciben que es una
caracteristica muy presente en el disefio grafico de la organizacién. A

continuacioén los graficos de evaluacion del atributo.

Gréafico N° 51: Percepcion del atributo confianza
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Gréafico N° 52: Evaluacion del atributo confianza
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5.2.6 Ser llamativo

El 58% de las respuestas fueron desfavorables contra un 42%
favorable. Es decir, que la mayor parte de los usuarios cree que éste es un
atributo que no define con exactitud a la imagen grafica de la fundacion.
Adicionalmente, la mayor parte de las respuestas desfavorables se
concentran en el numero negativo 1 5 y 4, es decir que estos perciben que
es una caracteristica presente pero en poca medida en el disefio grafico de

la organizacion. A continuacion los graficos de evaluacion del atributo.



Gréfico N° 53: Percepcidn del atributo ser llamativo
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Gréfico N° 54: Evaluacion del atributo ser llamativo
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6. Imagen ideal o preferencias ideales

El analisis de la imagen ideal permite conocer cuales son las
preferencias ideales del publico objetivo de la organizacion. Para esto se
tomd en consideracion a quienes no conocian a la organizacién, o que la
conocian y no habian participado, en el analisis de los rasgos culturales; y en
el analisis de los rasgos fisicos s6lo se tomo en cuenta a los que no conocian
a la fundacién. Esto permite evaluar qué es lo que el publico desea de la

organizacion.

6.1 Imagen ideal de los rasgos culturales
6.1.1 Artistica
El 98% de los encuestados en esta parte consideran que éste atributo
es importante o muy importante, contra un 2% que cree que tiene poca
importancia. Es decir, que éste es el atributo mas importante para la muestra
de quienes no conocian a la fundacién. A continuacion el grafico de

preferencia.

Grafico N° 55: Importancia del atributo artistica
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6.1.2 Creativa
El 93% de los encuestados en esta parte consideran que éste atributo
es importante o muy importante, contra un 7% que cree que tiene poca
importancia. Es decir, que éste es segundo el atributo mas importante para la
muestra de quienes no conocian a la fundacion. A continuacién el grafico de

preferencia.

Gréafico N° 56: Importancia del atributo creativa
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6.1.3 Atenta
El 79% de los encuestados en esta parte consideran que éste atributo
es importante o muy importante, contra un 21% que cree que tiene poca o
nula importancia. Es decir, que éste es el tercer atributo mas importante para
la muestra de quienes no conocian a la fundacién. A continuacién el grafico

de preferencia.
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Gréafico N° 57: Importancia del atributo atenta
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6.1.4 Empaética
El 74% de los encuestados en esta parte consideran que éste atributo
es importante o muy importante, contra un 26% que cree que tiene poca o
nula importancia. Es decir, que éste es el cuarto atributo mas importante para
la muestra de quienes no conocian a la fundacién. A continuacién el grafico
de preferencia.

Gréafico N° 58: Importancia del atributo empatica
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6.1.5 Amigable
El 64% de los encuestados en esta parte consideran que éste atributo
es importante o muy importante, contra un 36% que cree que tiene poca o
nula importancia. Es decir, que éste es el quinto atributo mas importante para
la muestra de quienes no conocian a la fundacioén. A continuacién el grafico
de preferencia.

Gréafico N° 59: Importancia del atributo amigable
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6.1.6 Innovadora
El 58% de los encuestados en esta parte consideran que éste atributo
es importante o muy importante, contra un 42% que cree que tiene poca o
nula importancia. Es decir, que éste es el sexto atributo mas importante para
la muestra de quienes no conocian a la fundacién. A continuacién el grafico
de preferencia.
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Gréfico N° 60: Importancia del atributo innovadora
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6.1.7 Animada
El 58% de los encuestados en esta parte consideran que éste atributo
es importante o muy importante, contra un 42% que cree que tiene poca o
nula importancia. Es decir, que éste también esta en sexto lugar como el
atributo mas importante para la muestra de quienes no conocian a la

fundacién. A continuacion el grafico de preferencia.

Grafico N° 61: Importancia del atributo animada
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6.1.8 Entusiasta
El 52% de los encuestados en esta parte consideran que éste atributo
es importante o muy importante, contra un 48% que cree que tiene poca o
nula importancia. Es decir, que éste es el séptimo atributo mas importante
para la muestra de quienes no conocian a la fundacion. A continuacion el

grafico de preferencia.

Gréfico N° 62: Importancia del atributo entusiasta
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6.1.9 Confiable
El 45% de los encuestados en esta parte consideran que éste atributo
es importante o muy importante, contra un 55% que cree que tiene poca o
nula importancia. Es decir, que éste es el octavo atributo mas importante
para la muestra de quienes no conocian a la fundacion. A continuacion el

grafico de preferencia.
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Grafico N° 63: Importancia del atributo confiable
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6.2 Imagen ideal de los rasgos fisicos
6.2.1 Alegria
El 76% de los encuestados en esta parte consideran que éste atributo
es importante o muy importante, contra un 24% que cree que tiene poca o
nula importancia. Es decir, que éste es el tercer atributo mas importante para
la muestra de quienes no conocian a la fundacion. A continuacién el grafico

de preferencia.

Grafico N° 64: Importancia del atributo alegria
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6.2.2 Sensacioén de libertad
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El 51% de los encuestados en esta parte consideran que éste atributo

es importante o muy importante, contra un 49% que cree que tiene poca o

nula importancia. Es decir, que éste es el cuarto atributo mas importante para

la muestra de quienes no conocian a la fundacioén. A continuacién el grafico

de preferencia.

Gréafico N° 65: Importancia del atributo libertad
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6.2.3 Creatividad

El 91% de los encuestados en esta parte consideran que éste atributo

es importante o muy importante, contra un 9% que cree que tiene poca

importancia. Es decir, que éste es el primer atributo mas importante para la

muestra de quienes no conocian a la fundacion. A continuacién el grafico de

preferencia.
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Gréafico N° 66: Importancia del atributo creatividad
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6.2.4 Espiritualidad

El 40% de los encuestados en esta parte consideran que éste atributo
es importante o muy importante, contra un 60% que cree que tiene poca o
nula importancia. Es decir, que éste es el quinto atributo mas importante para
la muestra de quienes no conocian a la fundacion. A continuacién el grafico

de preferencia.
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Gréafico N° 67: Importancia del atributo espiritualidad
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6.2.5 Confianza
El 37% de los encuestados en esta parte consideran que éste atributo
es importante o muy importante, contra un 63% que cree que tiene poca o
nula importancia. Es decir, que éste es el atributo menos importante para la
muestra de quienes no conocian a la fundacion. A continuacién el grafico de

preferencia.

Gréafico N° 68: Importancia del atributo confianza
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6.2.6 Ser llamativo
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El 89% de los encuestados en esta parte consideran que éste atributo

es importante o muy importante, contra un 11% que cree que tiene poca. Es

decir, que éste es el segundo atributo mas importante para la muestra de

quienes no conocian a la fundacion. A continuacion el grafico de preferencia.

Gréafico N° 69: Importancia del atributo ser llamativo
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9. Aspectos que los usuarios le quitarian a la organizacion

A continuacion los comentarios emitidos por los usuarios encuestados.

Tabla N° 8: Respuestas de aspectos que los usuarios le quitarian a la

organizacion

Encuesta Comentario Aspecto
1 Nada Ninguno
2 Nada Ninguno
3 La dejaria como esta Ninguno
4 Le quitaria el sol Grafico
5 Asi esta super bien Ninguno
6 Nada Ninguno
7 Nada, esta fina Ninguno
8 La mala comunicacion Comunicacional
9 No sé qué quitar No sabe-No contesta
10 El grupo de trabajo El personal
11 Nada Ninguno
12 No contesta No sabe-No contesta
13 Me gusta asi Ninguno
14 La falta de informacion Comunicacional
15 La ubicacion, es un sitio Ubicacion
peligroso
16 No sé No sabe-No contesta
17 La poca atencion Servicio
18 Ni idea No sabe-No contesta
19 Creo que esta bien asi Ninguno
20 Le agregaria mas bien Ninguno
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21 La pintura del mural y la Grafico
entrada
22 Absolutamente, nada Ninguno
23 No contesta No sabe-No contesta
24 El azul Grafico
25 Nada Ninguno
26 La desorganizacion en Logistico
la parte administrativa
27 Esta bien asi Ninguno
28 Nada Ninguno
29 Nada Ninguno
30 Nada Ninguno
31 La inpuntualidad en las Logistico
actividades
32 La dejo tal cual Ninguno
33 Es chévere como es Ninguno
34 La imagen, la haria mas Grafico
juvenil
35 Las personas que estan El personal
encargadas actualmente

36 Nada Ninguno
37 Esta bien asi Ninguno
38 No sé No sabe-No contesta
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Gréafico N° 70: Aspectos que los usuarios le quitarian a la organizacion
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10. Aspectos que los usuarios le agregarian a la organizacion

A continuacién los comentarios emitidos por los usuarios encuestados

acerca de los aspectos que le agregarian a la organizacion.

Tabla N° 9: Respuestas de aspectos que los usuarios le agregarian a la

organizacion

Encuesta |Comentario Aspecto

1 Materiales, libros Recursos econdmicos

2 Mas actividades Mas actividades y
eventos

3 Filtros de agua Acondicionamiento de la
sede

4 Un logo distinto con colores mas |Grafico

[lamativo
5 Mas eventos artisticos y que crezcan |Mas actividades y
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eventos
6 Instrumentos Recursos econémicos
Mas contacto con la comunidad Contacto con la
comunidad
8 Mas comunicacién sobre lo que es y|Comunicacional
lo que hace
9 Mas personal de trabajo alli Recurso humano
10 Personas que sientan amor que estén|Recurso humano
dedicadas al 100%
11 Mejoras en el local: aire | Acondicionamiento de la
acondicionado, mas sillas sede
12 Un lugar mas bonito Acondicionamiento de la
sede
13 Mas talleres Mas actividades y
eventos
14 Mas informacion sobre las actividades | Comunicacional
que organiza para asi poder participar
15 Un sitio mas agradable, en una calle | Ubicacion
mas segura
16 Un local mas arreglado y mas acorde | Acondicionamiento de la
con lo que hace sede
17 Personas fijas atendiendo Recurso humano
18 Letras mas llamativas Grafico
19 Mas recursos materiales y humanos y | Recursos econdémicos y
mas organizacion logistica
20 Un lugar con mejores condiciones, y|Acondicionamiento de la
mas personal sede
21 Una imagen mas juvenil con colores | Grafico
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luminosos
22 Mas talleres Mas actividades y
eventos
23 Mas calidad profesional en los cursos |Calidad de los servicios
24 Colores vivos e intensos Grafico
25 Mas promocion a sus eventos Comunicacional
26 Mas coordinacion, horarios, | Logistica
cronogramas, mas planificacion
27 Una sede mejor Acondicionamiento de la
sede
28 Mas informacién Comunicacional
29 Nada Ninguno
30 Una mayor oferta de cursos y talleres, | Mas actividades y
también de otras areas artisticas eventos
31 Organizacion y puntualidad Logistica
32 Me parece bien asi Ninguno
33 Mas informacién comunicacional
34 Una imagen mas fresca con colores | Grafico
alegres
35 Un personal mas atento y servicial Recurso humano
36 Mas eventos Mas actividades y
eventos
37 Mas y mejor comunicacion Comunicacional
38 Mas personas para atender Recurso humano
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Grafico N° 71: Aspectos que los usuarios le agregarian a la

organizacion
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O Actividades y eventos

O Acondicionamiento de la sede
@ Graficos

B Contacto con la comunidad

@ Comunicacional (mas comunicacion)
O Recurso humano
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11. Consideraciones finales sobre la informacion recabada

En los rasgos culturales, los atributos que menos transmitia la
organizacion segun la opinion de los encuestados fueron la empatia, la
confianza, el entusiasmo y la atencién. Por otro lado, los atributos mas
importantes para el publico objetivo fueron artistica, creativa, atenta y

empatica. Afortunadamente, lo primeros dos atributos estan bastante
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presentes en la organizacion segun los encuestados, pero la atencion y la
empatia obtuvieron mas respuestas desfavorables que favorables. Es decir
que los atributos que se resaltaran en la estrategia de comunicaciones seran

la atencién y la empatia.

Por otro lado, con respecto a los rasgos fisicos, los atributos que
menos transmitia el disefo grafico de la organizacién segun la opinion de los
encuestados fueron la alegria, la sensacion de libertad, la espiritualidad y el
ser llamativo. En esta parte, la evaluacién fue mas negativa que positiva; es
decir que aqui es donde se encuentran la mayor parte de los problemas. Al
comparar esta evaluacion con las preferencias ideales, que fueron: la
creatividad como el atributo mas importante, y luego le siguen el ser
llamativo, la alegria y la sensacidn de libertad; se obtiene que los atributos a
proyectar en el plan de comunicaciones para el publico objetivo seran: la

alegria, el ser llamativo y la sensacion de libertad.

Adicionalmente, la informacion recolectada sobre los aspectos que los
usuarios le quitarian o agregarian a la organizacion y las razones de porqué
consideran que Fundacion EARS les ayuda a desarrollar o no sus talentos
permite aseverar que hay satisfaccion en el publico objetivo por el hecho de
que exista una iniciativa como ésta. Por ejemplo, fueron pocas las
sugerencias de quitar cosas de la organizacion, sin embargo, los
encuestados si sienten que hace falta mejorar algunos aspectos para
satisfacerlos aun mas, como mejorar la comunicacién, ampliar la oferta de
talleres y eventos, mejorar el acondicionamiento de la sede, mejorar el
disefio de la fundacién y aumentar la cantidad de personal dedicado a la

organizacion, entre otros.
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Plan Estratégico de Comunicaciones para la Fundacion
EARS, dirigida a su publico externo conformado por los

jovenes de la comunidad
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Capitulo IX

ESTRATEGIA DE COMUNICACIONES

1. Andlisis de la situacion actual de la organizacién

Posterior a la recoleccion de informacion a través de las entrevistas y
encuestas, e incluso la revision de autores realizada al inicio de la
investigacion, se presentaron los datos recabados a la junta directiva de
Fundacién EARS con la intencién de analizar cuales son las debilidades,
fortalezas, oportunidades y amenazas encontradas a partir de la
investigacion. Con esta informacion, la junta directiva de Fundacién EARS vy
la autora del presente trabajo de grado llegaron a una conclusion acerca de
la situacion comunicacional actual de la organizacion. Esto fue la base para
redactar una nueva matriz DOFA, nutrida con la informacién recogida a lo
largo de la investigacién. A continuacién la nueva matriz redactada por la
junta directiva de la organizacion (E. Ramirez y L. Vilamediana,

comunicacion personal, 5 de agosto, 2006), durante la reunién realizada:

Tabla N° 10: Matriz DOFA 2

Debilidades Oportunidades

-EARS es una organizacion muy nuevay|-En  Cartanal no hay sitios de

poco conocida. esparcimiento para los jovenes de la
comunidad.

-Tiene escasos recursos econdémicos,
porque aun no tiene la capacidad para |-Los jovenes de la comunidad manifiestan
auto-gestionarse sola, aunque esa es |interés por medios tradicionales y directos
una de sus metas. que no son muy costosos: correo directo,
teléfono y perifoneo.

-Fundacion EARS necesita mejorar su
sede, y equiparla con mas recursos. -No hay otra organizaciéon parecida o
similar en la zona. Fundacién EARS es la
-La mayor parte de su personal no|unica institucién en el lugar que se dedica
trabajan a tiempo completo, pues tienen|a promover los valores a través de arte y
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otros trabajos en empresas privadas que
les permiten suplir sus necesidades.
Mientras que el trabajo en la fundacion,
lo hacen sin percibir ningun tipo de
beneficio econémico.

-La mayor parte de la comunicacion tanto
con el publico externo como interno se
hace de persona a persona, lo que hace
que sea muy informal.

-No hay politicas corporativas ni normas
de comportamiento establecidas por
escrito para el personal de Ia
organizacion.

-Por el hecho de que las politicas y
normas no estan establecidas
formalmente, el servicio al publico
tampoco esta estandarizado.

-La mayor inversion en medios se hizo en
el medio electrénico que no es muy
utilizado en esa zona, ni la muestra
encuestada mostré interés por este
medio.

- Existe poca comunicacién acerca de las
actividades que realiza la organizacion.

que organiza eventos artisticos en la
comunidad.

-El Gobierno del Estado Miranda esta
interesado en promover politicas dirigidas
hacia los jovenes que permitan reducir la
cantidad de actos delictivos realizados
por adolescentes, pues segun FUDESEM
(2005, abril) la mayor parte de estos
hechos son realizados por adolescentes
solos o0 acompafiados de adultos.
Adicionalmente, otra de las aristas del
problema de la inseguridad es el alto nivel
de desempleo; por lo que el Estado
también puede estar interesado en una
iniciativa que dé herramientas a los
jévenes para vivir de un oficio al mismo
tiempo que le inculca valores.

-El Estado venezolano esta interesado en
la promocién de valores, especialmente
los orientados hacia la parte cultural y
artistica, y sobretodo entre los jovenes.

-Los servicios de Fundacion EARS
pueden ser del interés para muchas
personas en la comunidad, porque es una
forma de aprender un oficio que, luego
les permita recibir remuneracion.

-Una parte importante de los usuarios de
la organizacion piensan que Fundacién
EARS es una oportunidad para
desarrollar sus talentos artisticos.

Fortalezas

Amenazas

-Los eventos hasta ahora organizados
por Fundacién EARS han tenido buena
acogida dentro de la comunidad.

-Fundacion EARS es la uUnica institucion
dedicada a ensefiar musica, coreografia
y teatro a precios asequibles en el sector
de Cartanal donde esta ubicada.

-La crisis econdmica actual que vive el
pais hace dificl mantener una
organizacion de este tipo.

-Por otro lado, por el hecho de ser una de
las zonas mas pobres de Miranda, la
mayor parte de las personas de la
comunidad tampoco poseen muchos
recursos para pagar alguna matricula, por
lo que la posibilidad de auto-gestionarse
se hace mas dificil.
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-Segun la encuesta realizada a usuarios
de la organizacion en esta investigacion,
estos jévenes piensan que Fundacion
EARS no ofrece una buena atencion.

-El publico objetivo piensa que la
identidad visual no es llamativa.

1.1 Estrategias DO, DA, FA, FO

Se cruzaron las variables de la matriz DOFA: debilidades, fortalezas,
oportunidades y amenazas, y a partir de este cruce, se proponen posibles
estrategias que puedan solventar los problemas actuales de la organizacion
expuestos en la matriz apoyandose en las fortalezas de la fundacion y las
oportunidades que presenta el entorno en el que se desenvuelve la

fundacioén.

A continuacién en la siguiente tabla se encuentran las estrategias
propuestas por la autora del presente trabajo de grado, a partir del cruce de
variables realizado con la nueva matriz DOFA, nutrida con informacion
recolectada durante la investigacion. Para hacer este cruce se siguidé la
metodologia propuesta por David (1988), que esta explicada en los primeros

capitulos, dedicados a la revision bibliografica, en la presente investigacion.




Tabla N° 11: Estrategias DO, DA, FOy FA

Oportunidades (O)

Amenazas (A)

-En Cartanal no hay sitios de
esparcimiento para los jévenes de la
comunidad.

-Los jovenes de la comunidad
manifiestan interés por medios
tradicionales y directos que no son
muy costosos: correo directo, teléfono
y perifoneo.

-No hay otra organizacion parecida o
similar en la zona. Fundacion EARS
es la Unica institucién en el lugar que
se dedica a promover los valores a
través de arte y que organiza eventos
artisticos en la comunidad.

-El Gobierno del Estado Miranda esta
interesado en promover politicas
dirigidas hacia los jovenes que
permitan reducir la cantidad de actos
delictivos realizados por adolescentes,
pues segin FUDESEM (2005, abril) la
mayor parte de estos hechos son
realizados por adolescentes solos o
acompafiados de adultos.
Adicionalmente, otra de las aristas del
problema de la inseguridad es el alto

-La crisis econémica actual que vive el
pais hace dificii mantener una
organizacion de este tipo.

-Por otro lado, por el hecho de ser una
de las zonas mas pobres de Miranda,
la mayor parte de las personas de la
comunidad tampoco poseen muchos
recursos para pagar alguna matricula,
por lo que la posibilidad de auto-
gestionarse se hace mas dificil.

-Segun la encuesta realizada a
usuarios de la organizaciéon en esta
investigacion, estos jévenes piensan
gue Fundacion EARS no ofrece una
buena atencion.

-El publico objetivo piensa que la
identidad visual no es llamativa.




nivel de desempleo; por lo que el
Estado también puede estar
interesado en una iniciativa que dé
herramientas a los jovenes para vivir
de un oficio al mismo tiempo que le
inculca valores.

-El Estado venezolano esta interesado
en la promocibn de valores,
especialmente los orientados hacia la
parte cultural y artistica, y sobretodo
entre los jovenes.

-Los servicios de Fundacion EARS
pueden ser del interés para muchas
personas en la comunidad, porque es
una forma de aprender un oficio que,
luego les permita recibir
remuneracion.

-Una parte importante de los usuarios
de la organizacion piensan que
Fundacion EARS es una oportunidad
para desarrollar sus talentos artisticos.




Debilidades (D)

Estrategias DO

Estrategias DA

-EARS es una organizacibn muy
nueva y poco conocida.

-Tiene escasos recursos econdmicos,
porque aun no tiene la capacidad para
auto-gestionarse sola, aunque esa es
una de sus metas.

-Fundacién EARS necesita mejorar su
sede, y equiparla con més recursos.

-La mayor parte de su personal no
trabajan a tiempo completo, pues
tienen otros trabajos en empresas
privadas que les permiten suplir sus
necesidades. Mientras que el trabajo
en la fundacién, lo hacen sin percibir
ningun tipo de beneficio econémico.

-La mayor parte de la comunicacion
tanto con el puablico externo como
interno se hace de persona a
persona, lo que hace que sea muy
informal.

-No hay politicas corporativas ni
normas de comportamiento
establecidas por escrito para el
personal de la organizacion.

-Establecer convenios de cooperacion
con el gobierno de estado Miranda o
pedir financiamiento a la gobernacion
aprovechando el interés de Estado por
desarrollar estrategias en la parroquia
Cartanal para disminuir la inseguridad.

-Desarrollar una estrategia para dar a

conocer a la organizacibn y sus
servicios entre los joévenes de la
comunidad.

-Desarrollar una estrategia dirigida a
las personas claves en empresas
comprometidas con la responsabilidad
social, que permita conseguir recursos
para la organizacién y para realizar la
inversién en actividades que permitan
la autogestion de la fundacién.

-Mejorar la atencion a los usuarios
estableciendo un plan de
comunicacion interna, que permita
alinear al personal de la organizacién

con la mision, visibn y valores
corporativos.

-Establecer un manual de
procedimientos, de normas y
comportamientos  corporativos, de

politicas de vestimenta corporativa y
de trato al publico.




-Por el hecho de que las politicas y
normas no estdn  establecidas
formalmente, el servicio al publico
tampoco esta estandarizado.

-La mayor inversién en medios se hizo
en el medio electrénico que no es muy
utilizado en esa zona, ni la muestra
encuestada mostré interés por este
medio.

- Existe poca comunicacion acerca de
las actividades que realiza la
organizacion.

Estrategias FO

Estrategias FA

Fortalezas
-Los eventos hasta ahora organizados
por Fundacion EARS han tenido
buena acogida dentro de Ila
comunidad.
-Fundacibn EARS es la Unica

institucion dedicada a ensefiar musica,
coreografia 'y teatro a precios
asequibles en el sector de Cartanal
donde esta ubicada.

-Mantener a los jovenes de la
comunidad constantemente
informados de todas las actividades
de la organizacién, valiéndose de
medios que permitan llegar el mensaje

de forma efectiva al publico objetivo.

-Mantener una estrategia de fijacién de
precios adecuada y asequible para el
nivel socio-econdmico de las familias
de la comunidad.

-Organizar  ferias, concursos Yy
exposiciones con trabajos artisticos de
los jévenes de la comunidad tanto en
el sector como en otros municipios,
que permita recoger dinero para la
organizaciébn y también para los
jovenes artistas.
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1.2 Evaluacion de alternativas

Las estrategias propuestas en el analisis DOFA demuestra que
Fundacion EARS necesita desarrollar un plan estratégico de comunicaciones
para todos sus publicos: interno y externo (tales como entidades
gubernamentales, empresas privadas, medios y, por supuesto la
comunidad). Sin embargo, para efectos de esta investigacién, por motivos
como tiempo y recursos, solo se desarrollara una estrategia para posicionar
a la organizacion, dandola a conocer entre los jévenes de la comunidad y
manteniéndolos informados acerca de todos los eventos y actividades de la

fundacion.

1.3 Situacion comunicacional de Fundacion EARS

Fundacién EARS es una organizacion que busca promover valores
entre los jovenes a través del arte, con la intencion de impulsar el desarrollo
de la comunidad donde se desenvuelven. Es una fundacién muy nueva,
recientemente fundada en 2003, que no cuenta con muchos recursos ni un
personal disponible a tiempo completo. Por esta razon, los esfuerzos
comunicacionales no han tenido ninguna directriz consistente ni han sido
muy constantes; ademas la mayor parte de la comunicacidn se hace persona
a persona y muchas veces en lugares informales, haciendo de la

comunicacion de la organizacion algo informal, sin estructura.

Por esto, aunque la organizacion quiere ser percibida como una
fundacién que es atenta y sobre todo empatica para con su publico, ademas
de ser confiable no ha alcanzado del todo su objetivo. Tampoco tiene una
identidad grafica que su publico objetivo considere atractiva, de esta forma
se crean trabas para atraer a los jovenes de la comunidad a las actividades

de la fundacion.
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Por esta razén, Fundacion EARS debe invertir e implementar una
serie de esfuerzos efectivos y bien planificados en el area comunicacional
para asegurarse ser percibida por su publico como lo desea, reduciendo asi

el problema de la informalidad en la comunicacion.

2. Objetivos comunicacionales
1 Dar a conocer a la fundacién entre los jovenes de la comunidad. Se
aspira a que por lo menos el 70% de los jévenes de la comunidad

entre 15 y 24 anos conozcan a la organizacion al final del afo 2007.

2 Despertar el interés del publico objetivo para participar en las
actividades de la organizaciéon, valiéndose de mensajes
comunicacionales claves que muestren a Fundacion EARS como una
organizacion atenta y empatica, que atiende a los intereses de los
jévenes de la comunidad dandoles un espacio para que se expresen y
desarrollen sus habilidades artisticas, y a través de una identidad

grafica mas llamativa para los jovenes de la comunidad.

3. Audiencia meta

Jévenes de ambos sexos, entre 15 y 24 anos que habiten en el sector
8 de la Parroquia Cartanal, que disfrutan de las expresiones artisticas, les
gusta relacionarse con otros jovenes y estan motivados a la superacion, por
lo que suefan, y se esfuerzan por alcanzar aspiraciones y metas que les

permitan mejorar su situacién socio-econémica actual.

3.1 Caracteristicas demograficas
El publico objetivo se distribuye casi igualitariamente entre hombres y
mujeres. El mayor porcentaje en cuanto a la edad se concentra entre 17 y 20

anos, y 23y 24 anos.
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3.2 Caracteristicas culturales

Por las edades del publico objetivo, la mayor parte esta en edad de
realizar estudios en bachillerato o en educacién superior. Aproximadamente,
tres de cada diez jovenes estan cursando estudios en alguna universidad o
instituto de educacion superior y estan entre los primeros semestres
mayoritariamente. Uno ya culmindé y es profesional. Cuatro culminaron
bachillerato mas no estan realizando otros estudios, y dos estan actualmente

cursando bachillerato.

3.3 Caracteristicas econdmicas

Estos jévenes pertenecen mayoritariamente a las clases socio
econdmicas D y E. Sélo cuatro de cada diez personas del publico objetivo
trabajan, o bien en el sector informal de la economia, realizando algun oficio

o el menor porcentaje con un trabajo como profesional.

3.4 Caracteristicas psicoldgicas

A pesar de su situacion social y econdmica, son personas que estan
motivadas al éxito. Se han puesto metas que, si las alcanzan, con toda
seguridad, los ayudaran a superar la situacion actual en la que viven; como
por ejemplo: culminar los estudios, ser muy buenos en alguna actividad
artistica hasta llegar a ser famosos, establecer un negocio propio, contribuir
al desarrollo de la comunidad y aumentar la productividad en la labor que

desempenan actualmente.

En cuanto a sus gustos e intereses, les atraen las actividades
artisticas, ya sea para realizarlas ellos o para disfrutar el momento de
expresion artistica de otra persona. Ademas, les gusta relacionarse con

jévenes a través de una buena conversacion.
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4. Desarrollo de mensajes claves

1

Fundacion EARS conoce los suefios de superacion de su publico
objetivo y por eso quiere brindarles herramientas para el desarrollo en
el campo de las artes y la comunicacién, que les permitan alcanzar
sus aspiraciones. La organizacion busca brindar estas herramientas a
través de cursos y talleres que ofrecen una preparaciéon educativa en

el campo artistico.

Fundacién EARS quiere brindarle a su publico objetivo un espacio
para que puedan expresar sus ideas a través del arte o escuchar las
ideas de otros, para asi relacionarse con otros jovenes. La
organizacion busca hacer esto a través de la organizacion de eventos
que ofrecen una plataforma para que las agrupaciones del sector y los

artistas puedan expresar sus talentos en un escenario.

Fundacion EARS desea que su publico objetivo la perciba como una
organizacion que es como ellos, que piensa y siente como ellos, que
tiene los mismos intereses y por eso puede ser empatica ante sus

necesidades y atenta.

Ademas, deben transmitirse mensajes informativos acerca de lo que

es y de lo que hace Fundacién EARS.

5. Estrategia

Para alcanzar los objetivos planteados se buscara posicionar a

Fundacion EARS entre el publico juvenil de la comunidad de Cartanal, como

una organizacion que atiende a las necesidades de expresion y

comunicacion de estos jovenes. Para esto, se propone refrescar la identidad

grafica de la fundacién agregandole colores mas vivos para hacerla mas
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atractiva al publico. Después de revisar las sugerencias en el Manual del
logo de Fundacion EARS, se recomienda utilizar colores como el naranja y el
verde manzana. En cuanto a la identidad conceptual, se sugiere disefiar
mensajes acordes con lo que desea transmitir la organizacion y el perfil del
publico objetivo, resaltando los atributos que ellos desean transmitir y que
son mas importantes para el publico. Todos estos mensajes deben
transmitirse a través de medios que lleguen efectivamente a la audiencia

meta y cuyos costos sean razonables.

5. 1 Concepto creativo

Se desarrollaron seis textos que se usaran dependiendo de la imagen
por la que estén acompafiadas. Estos textos tienen una misma estructura
que los unifica bajo un mismo concepto; ademas son un juego de palabras
que no soélo permite hacer un llamado a los jovenes a que expresen sus
ideas, sentimientos y aspiraciones, sino que también, al colocarle el nombre
de la fundacién al inicio, esta diciendo que Fundaciéon EARS expresa lo que
es, suefa, siente y piensa su publico. Es decir, esta diciendo que Fundacion
EARS es como su publico, al que desea llegar. A continuacion el mensaje de
la estrategia propuesta:

Expresa lo que sueias, jqueremos ayudarte!
Expresa lo que eres, jqueremos escucharte!
Expresa lo que sientes, jqueremos escucharte!
Expresa lo que sientes, jqueremos conocerte!

Expresa lo que sientes, jqueremos verte!

o O A W DN -

Expresa lo que piensas, jqueremos conocerte!

Las imagenes que deben acompafar a estos textos deben ser de

jévenes realizando alguna expresion artistica como escribir, actuar, bailar,



187

cantar, dibujar, pintar o tocar algun instrumento musical. Los jovenes pueden
estar solos o en grupo; o también pueden colocarse objetos que sugieran o
recuerden a alguna actividad artistica. Estas imagenes deben hacer juego
con el texto escogido. Por ejemplo, colocar una imagen de uno o varios
jévenes cantando junto con el texto “expresa lo que eres, jqueremos
escucharte!”; o colocar una imagen de uno o varios jovenes actuando junto
con el texto “expresa lo que sientes, jqueremos verte!”; o colocar una imagen
de uno o varios jovenes escribiendo junto con el texto “expresa lo que
piensas, jqueremos conocerte!”; o colocar una imagen de uno o varios
jovenes danzando artisticamente como en un escenario junto con el texto
“‘expresa lo que suefas, jqueremos ayudarte!”; o colocar la imagen de uno o
varios jovenes tocando un instrumento junto con el texto "expresa lo que
sientes, jqueremos escucharte!; o colocar la imagen de uno o varios jovenes
pintando un cuadro junto con el texto "expresa lo que sientes, jqueremos

conocerte!”.

Es importante destacar que en las imagenes los jovenes deben verse
felices, y tanto éstas como el disefio en general deben tener colores vivos,

que lo hagan mas llamativo al publico objetivo.

6. Tacticas
Se aplicaran tacticas de relaciones publicas, publicidad, mercadeo
directo y medios BTL, buscando la vision de las comunicaciones integradas,

en la que se considera que todo comunica dentro de la organizacion.

6. 1 Relaciones publicas
1 Se sugiere organizar un festival de artes llamado Premio EARS, en el
que los grupos artisticos de la comunidad que deseen inscribirse

concursen haciendo una presentacion artistica en un espectaculo al
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aire libre en la comunidad. En este premio debe haber una categoria
por cada expresion artistica. Luego de las presentaciones, un jurado
escogido por la Fundacion EARS debe seleccionar a un ganador por
cada categoria segun una lista de criterios de seleccién como la
calidad artistica, los valores presentes en el mensaje transmitido y la
soltura en la presentacion. A cada ganador debe otorgarsele como
premio un kit de material promocional de la fundacion. Ademas, se
ofrecera a los ganadores la posibilidad de ser imagen de la fundacién
por un afno. Es decir, a parecer en el material publicitario que se
realice. Con quienes acepten se firmara un contrato con todas las
condiciones de la oferta. No se les pagara a los ganadores, sino que
sus beneficios seran la posibilidad de vivir la experiencia, de colocar
esto es su hoja de vida y de quedarse con una copia del material
publicitario que se realice. Estos jovenes deben ser mayores de 15

afnos por motivos legales.

Previo a la realizacion del Premio EARS, se convocara a una rueda de
prensa a los medios locales, en las que debe estar presente un vocero
oficial de la fundacion junto con algunos jovenes artistas de la
comunidad que vayan a participar. En la rueda de prensa se le
entregaran a los periodistas un kit de prensa con una nota de prensa;
un disco compacto de presentaciéon que explique cual ha sido la labor
de la organizacion desde su fundacion, y los servicios que ofrece; las
tarjetas de presentacion de la directiva; y, como obsequio corporativo,

alguna pieza de material promocional.

Para los eventos mas pequefios que realizara la fundacion (dos
Sentimiento Juvenil 2007 y un Concierto navidefio 2007) se realizaran

s6lo notas de prensa antes y después del evento a los medios locales.
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4 En diciembre, se debe enviar un obsequio corporativo a los periodistas
que han emitido informacién de la organizacion, en agradecimiento.
Este obsequio debe ser una pieza de material promocional y debe
estar acompafado por una tarjeta con el siguiente texto: “Gracias por
ayudarnos a construir la sociedad que todos sofiamos en la parroquia
Cartanal. Tu labor este afo ha permitido que muchos jovenes
encuentren herramientas valiosas para desarrollar su personalidad y
alcanzar sus suenos. jGracias por ser un comunicador de esperanza!l
Que en este préximo afo contindes iluminando con tu brillo a muchas

comunidades de Venezuela. jFeliz afio!”.

5 Hacer una lista de los comercios 0 empresas cercanas a la zona, con
la intencidon de contactar a los duenos para definir una agenda de
reuniones con cada uno, en la que una persona de la fundacion,
apoyada por un presentacion en Power Point sobre la organizacion,
explique en qué consiste el trabajo de Fundacion EARS y presente la
posibilidad al comercio o empresa de colaborar con la labor de
Fundacion EARS pagando publicidad en la revista de la organizacion
0 colaborando con recursos econdmicos como parte de la
responsabilidad social de dicha empresa o comercio. Se propone esto,
pues la venta de espacios publicitarios puede ayudar a la organizacion
a disminuir los costos de inversion en la presente estrategia. Ademas,
otra opcion que puede ofrecerse es la posibilidad de patrocinar algun
evento de la fundacién. Se sugiere ofrecer a posibles patrocinantes
menciones en vivo en el evento y en las rondas de perifoneo. La
informacion que debe contener la presentaciéon en Power Point debe
ser la mision, vision, valores, una breve resefia de la historia de la
organizacion, las actividades que realiza, y las tarifas y planes de

patrocinio y publicidad.
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A continuacion una tabla con los medios locales de la zona, los

numeros de contactos y los periodistas:

Tabla N ° 12: Contactos en medios locales

Medio Periodista o persona|Numero de contacto

de contacto

Ondas del Tuy Victor Barreto 0414 589 52 97
Productor

Mirarte TV José Gonzales 0416 803 36 88
Productor

La Voz de Guarenas Jairo Garzén 3811962/ 3629797

Periodista de la fuente

Cultura

6.1.1 Modelos de notas de prensa
6.1.1.1 Modelo para Premio EARS
Primer concurso de musica en Cartanal
Actualmente, Fundacion EARS organiza todos los preparativos para

llevar a cabo la primera competencia artistica en Cartanal, llamada Premio

EARS. Este concurso, que cuenta con el patrocinio de , S€
realizara el dia , €en , a partir de las
Ya hay artistas y grupos de musica, teatro, baile y ,

inscritos para participar en el evento, que contara con la presencia de un

jurado calificado y con amplia experiencia en el area:
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Los criterios de seleccidn que serviran para evaluar a los grupos seran
la calidad de la expresion artistica (Qque se medira en términos de entonacion
y composicion en el caso de la musica; movimientos y ritmica en el caso del
baile; y actuacion y guién en el caso del teatro), la originalidad y creatividad,

el desenvolvimiento en el escenario y los valores transmitidos en el mensaje.

Habra un ganador por cada categoria artistica

( ), que se llevaran un kit de

premios variados, ademas de la posibilidad de ser la imagen de la Fundacion
EARS durante el afio 2007.

Fundacién EARS es una organizacion sin fines de lucro que se dedica
a promover el arte con valores en la comunidad de Cartanal. Nacié en 2003
como una via para impulsar el desarrollo de la sociedad. Sus servicios dentro
de la parroquia van desde la oferta de cursos y talleres artisticos, la asesoria
a artistas y grupos, hasta la organizacion de eventos y festivales artisticos
especiales, que le permitan a los jévenes de la comunidad tener un espacio

para expresarse.

6.1.1.1 Modelo para otros eventos
El titulo debe variar segun el evento y ser distinto para cada uno; sin
embargo aqui hay una propuesta general: Fundacion EARS abre un

escenario para el talento joven en Cartanal

Actualmente, Fundacion EARS organiza todos los preparativos para

llevar a cabo el en Cartanal, el

en , a partir de las . Este evento consiste

en un festival artistico, en el que las agrupaciones y artistas de la comunidad

pueden mostrar su talento libremente. Ya hay artistas y grupos de
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musica, teatro, baile y , inscritos para participar en el evento.

Algunas de las agrupaciones y artistas que se presentaran seran

Estos llevaran a cabo presentaciones especiales de

Fundacion EARS es una organizacion sin fines de lucro que se dedica
a promover el arte con valores en la comunidad de Cartanal. Nacié en 2003
como una via para impulsar el desarrollo de la sociedad. Sus servicios dentro
de la parroquia van desde la oferta de cursos y talleres artisticos, la asesoria
a artistas y grupos, hasta la organizacion de eventos y festivales artisticos
especiales, que le permitan a los jovenes de la comunidad tener un espacio

para expresarse.

6.2 Mercadeo directo

1 En todos los eventos organizados por la fundacion fuera de su sede
debe colocarse un stand con una o dos promotoras, que ofrezcan
informacion acerca de los servicios y actividades que organiza la
fundacién, que repartan folletos de la organizacién a quienes se
acerquen y que obsequien material promocional. Las promotoras
deben tener un traje identificado con el logo de la organizacion y los
colores de ésta. Este stand debe contener los siguientes textos:
‘expresa lo que suefias, jqueremos ayudarte!”, y “nuestra mision es
expresar a través de las artes y los medios de comunicacion social un
mensaje de vida destinado a la restauracion de los valores humanos

inspirados en principios universales”.
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2 En cuanto a los folletos a repartir en el stand que se coloque en los
eventos, estos también deben estar disponibles para tomar en los
cybercafés y en la sede de la organizacion. Estos deben tener en la
primera pagina una imagen acompafada por alguno de los seis textos
propuestos de la estrategia, y en las siguientes paginas debe contener
informacion acerca de los talleres y eventos organizados por
Fundacion EARS, asi también como informacién basica sobre lo que
es la organizacion, tal como la mision, visidn, valores, y una breve

resefia de su historia, ademas de numeros y direcciones de contacto.

3 Colocar en la sede un buzdén de sugerencias para que las personas
qgue vayan a visitar la organizacion o los usuarios actuales puedan dar
sugerencias para un mejor funcionamiento de la organizacion. Este
buzén debe tener el siguiente texto: “expresa lo que piensas,

jgueremos conocerte!”.

4 Disefar una revista dirigida a los jovenes de la comunidad entre 15 y
24 afios con informacidén acerca de las actividades realizadas y por
realizarse de la fundacion, y que trate temas artisticos u otros temas
variados que sean de interés para los jovenes de la comunidad. Esta
revista debe realizarse bimensualmente y debe llegarle gratuitamente
por correo a jévenes de la comunidad los primeros dos numeros, con
una planilla de suscripcion dentro. De tal forma que quienes se
suscriban podran continuar recibiendo la publicacién pagando un
monto minimo que permita pagar parte de los gastos de produccion. A
quienes no se suscriban al servicio se les hara llegar igualmente un
pequeio volante cada cuatro meses con informacion acerca de las
proximas actividades y talleres por iniciarse. Se surgiere que los

primeros numeros se publiquen con pocas paginas y luego se vayan
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aumentando el numero de paginas con el tiempo. Se recomienda

iniciar con 16 paginas.

Realizar una base de datos con informacion de interés sobre el
publico objetivo. La revista puede ser un medio muy util no soélo para
colocar publicidad, vender espacios publicitarios y dar a conocer mas
a la organizacion, también puede ayudar a recolectar informacién
acerca del publico objetivo para una base de datos. Por esto. Se
sugiere incluir periédicamente una planilla que solicite informacién al
suscritor acerca de sus amigos o familiares entre 15 y 24 afos que
habiten en el sector y que éste desee colocar en la planilla para que
puedan recibir informacién acerca de fundacion y hasta un ejemplar
gratuito de la revista. Los datos solicitados deben ser la direccion, los
nombres, la edad, los intereses artisticos y saber si estos han tenido
algun contacto o no con la fundacion. El titulo de la planilla debe ser el
siguiente: “{Compartenos con tus amigos o familiares!”. Ademas, debe
tener el siguiente texto: “Estos datos son completamente
confidenciales y soélo seran utilizados para hacerles llegar a estas
personas informacion sobre los servicios de la organizacion o un
ejemplar gratuito de esta revista”. Por otro lado, el stand también
puede servir para recolectar informacion de jovenes que nunca hayan
participado en talleres u actividades de la organizacion. Simplemente
llevando una planilla en la que se anoten todas las personas que
reciban informacion o algun obsequio de material promocional. Las
datos recogidos deben ser igualmente, el nombre, la direccion, el
numero de celular, los intereses artisticos y saber si ha habido algun
contacto previo con la organizacion. Adicionalmente, la planilla de
suscripcién a la revista y la planilla de inscripcién a los talleres y

eventos puede ayudar a conseguir datos relevantes sobre el publico
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objetivo, tales como el numero de celular que es ideal para
mantenerlos constantemente actualizados de las actividades de la
organizacion por mensajes de texto, ademas de averiguar sus
intereses particulares, que pueden ser la base para futuras campafnas

de mercadeo directo.

6.2.1 Campafa de mercadeo directo propuesta
Se sugiere disenar una campafia de mercadeo directo, valiéndose de
la informacion recolectada en la base de datos, dirigida para jovenes que no

hayan participado hasta el momento en talleres u eventos.

6.2.1.1Pieza 1

Debe ir dirigida al los jovenes entre 15 y 24 afos del sector que tienen
intereses por la musica. A este grupo se le debe enviar por correo un disco
compacto con informacion acerca de los servicios de la fundacion, y con una
caratula semejante a un disco compacto de musica, pero cuya portada sea
una silueta, acompafnada del siguiente texto: “tu rostro puede estar aqui. jNo
te escondas mas! En Fundacion EARS queremos darte las herramientas
para que alcances tus suefos”. Luego por la parte de atras del disco
compacto, debe aparecer una imagen de una persona haciendo alguna
actividad artistica acompanada del texto de la estrategia: “expresa lo que

suefas, jqueremos ayudarte!”.

6.2.1.2 Pieza 2
Debe ir dirigida al los jovenes entre 15 y 24 afios del sector que tienen
intereses por el teatro. A este grupo se le debe hacer llegar por correo una
tarjeta parecida a una entrada para una obra de teatro, pero cuyos
personajes de la obra sean unas siluetas, acompafiada del siguiente texto:

“tu rostro puede estar aqui. jNo te escondas mas! En Fundaciéon EARS
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queremos darte las herramientas para que alcances tus suefios”. Luego por
la parte de atras debe aparecer una imagen de una persona haciendo alguna
actividad artistica acompanada del texto de la estrategia: “expresa lo que
suenas, jqueremos ayudarte!”. Esto debe ir acompafiado de otra tarjeta con

informacion acerca de los cursos y sus horarios.

6.2.1.3 Pieza 3

Debe ir dirigida al los jovenes entre 15 y 24 afios del sector que tienen
intereses por la danza. A este grupo se le debe hacer llegar por correo una
tarjeta parecida a una entrada para un show de coreografia y baile. Esta
tarjeta debe contener siluetas de personas bailando, acompafadas del
siguiente texto: “tu rostro puede estar aqui. jNo te escondas mas! En
Fundacion EARS queremos darte las herramientas para que alcances tus
suenos”. Luego por la parte de atras debe aparecer una imagen de una
persona haciendo alguna actividad artistica acompafada del texto de la
estrategia: “expresa lo que suefas, jqueremos ayudarte!”. Esto debe ir
acompanado de otra tarjeta con informacién acerca de los cursos y sus

horarios.

6.2.2 Campafla de mercadeo directo propuesta para

establecer convenios de publicidad con cybercafés
Se sugiere que la forma de acercarse a los duefios de los cybercafés
de la zona para ofrecerles un posible convenio se realice de la siguiente
forma: primero, se les haga llegar un kit con un disco compacto de
presentacion de la fundacion, una pieza de material promocional como
obsequio corporativo, un ejemplar de la revista y una carta personalizada con
el siguiente texto: “Nos dirigimos a usted con la intencion de plantearle la
posibilidad de establecer un convenio beneficioso para ambas partes. La

revista que le hacemos llegar es producida por nuestra organizacion,
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Fundacién EARS, y enviada a hogares en la parroquia Cartanal. Le

ofrecemos un paquete de publicidad gratuita en nuestra publicacién a cambio

de permitirnos colocar publicidad en su establecimiento”.

6.2.3 Propuesta de material promocional

A continuacion la piezas de material POP que se proponen para

repartir en los stand y obsequiar en los kit y regalos de la fundacion. Este

material POP debe tener plasmado o bien el logo de la organizacién o alguno

de los seis textos propuestos en la estrategia.

Audifonos

Camisas

Bolsos

Cuadernos de musica
URas de guitarra
Tazas

Boligrafos

Llaveros

Gorras

6.3 Publicidad

1 Realizar una grabacion promocional con los ganadores del Premio

EARS en las categorias relacionadas con musica, y acompanados de

un locutor profesional, que utilice el concepto de la estrategia, y se

coloque en los eventos antes de iniciarlos y antes de finalizar. Ademas

ésta grabacion que hara las veces de comercial también debe

colocarse cuando la organizacion anuncie sus actividades con

Periféoneo.
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Controles

Audio

Musica juvenil

Disminuye el volumen de la musica

hasta quedar como cortina

Efecto de sonido

Musica que se va en fade out

Musicos (cantando):

Si lo tuyo es bailar,

si lo tuyo es cantar,

o, también, actuar;

no lo pienses mas,
Fundacién EARS es tu lugar.

No calles lo que eres

Locutor:
Expresa lo que suefias.

Queremos ayudarte.

Locutor:
Somos Fundacion EARS

2 Anunciar los eventos de la organizacion a través del Periféneo. Esto

debe hacerse el dia antes de iniciar el evento a las 6 de la tarde por
todas las calles del sector. La informacién que debe anunciarse debe
ser: “Fundacion EARS y (mencionar patrocinantes) te invita

a , que se realizara mafana a las

Este evento contara con la presencia de agrupaciones y artistas
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de la comunidad tales como . Ellos

expresaran lo mejor de su talento. j{No te lo puedes perder! Mafiana a

las . es un evento organizado por Fundacion

EARS vy patrocinado por jAsistel. Y recuerda que en

Fundacion EARS estamos para ayudarte a desarrollar tu talento y a

expresar lo que eres, lo que sientes, lo que piensas y lo que suefias “.

Se colocaran avisos en la revista de la fundacion, que deben contener

alguno de los seis textos propuestos en el concepto creativo.

Publicidad exterior: colocar 4 chupetas en el sector, con la direccion
de la fundacién y alguno de los seis textos propuestos como concepto
creativo, ademas deben tener el siguiente texto: “Nuestro propdsito es
ayudarte a desarrollar tu talento. Visitanos en la calle 28, en la doble
via”. Ademas, se propone redisefiar el mural para hacerlo mas
llamativo al publico objetivo, colocando imagenes que hagan juego

con los textos del concepto creativo y acompafiadas por estos textos.

Colocar afiches en los cybercafés del sector promocionando la pagina
y colocarla como pagina de inicio en estos. Para esto se recomienda
establecer un convenio con estos establecimientos ofreciéndoles un
espacio publicitario en la revista. Se sugiere que el texto del afiche sea
‘expresa lo que suefas, jqueremos ayudarte!”. Esto debe ir
acompafado del siguiente texto: “Nuestro propdsito es ayudarte a
desarrollar tu talento. Entérate de todos los servicios y cursos que

tenemos para ti en www.fundacionears.org”.
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6.4 Medios BTL

Enviar regularmente mensajitos de texto a los celulares del publico

objetivo del sector con informacién acerca de los proximos talleres y eventos

por iniciarse.

e Propuesta de texto para talleres: Te invitamos a inscribirte en
nuestro proximo taller de a iniciarse el
, para que puedas expresar lo que sientes. Para

mayor informacion visitanos en la calle 28. Fundacion EARS.

e Propuesta de texto para inscripcion de eventos: Te
invitamos a inscribirte en nuestro préximo evento
pautado para el . Ahi podras expresar lo que
sientes. Para mayor informacién visitanos en la calle 28.
Fundacion EARS.

e Propuesta de texto para invitar a eventos: jNo te pierdas el
préximo el evento ! Asiste para que
puedas expresar lo que eres junto a otros jovenes como tu.
Para mayor informacién visitanos en la calle 28. Fundacion
EARS.

6.5 Otros medios

1

Bajo el concepto de que todo comunica en la organizacién, se hace
necesario también cuidar aspectos como la decoracion de la sede de
Fundacion EARS, y mas aun tomando en cuenta que varios usuarios
encuestados expresaron su deseo de que la organizacion tuviera una

sede mejor, y mas acorde con la imagen que desea tener. Por esto,
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también se propone decorar la sede utilizando los colores del logo,
acompafnados por el naranja y el verde manzana. El estilo que se
propone es lounge pues es un estilo bastante juvenil y moderno. Se
sugiere colocar puffs en el area de espera y colocar un escritorio en la

recepcion con el logo de la fundacion.

7. Compromisos

A continuacién se enumeran todas las actividades o compromisos que

deben cumplirse para llevarse a cabo el plan de comunicaciones propuesto.

7.1 Premio EARS

Abrir las inscripciones para el Premio EARS.

Hacer una lista de posibles personas claves en los comercios y
empresas cercanas que puedan estar interesadas en patrocinar al
Premio EARS, para hacerles una presentacion de la fundacion y
ofrecerles opciodn de patrocinar el evento por un costo que le permita a

la fundacion cubrir algunos de los gastos en promocion del evento.

Invitar a todos los usuarios que estan participando en los talleres que

ya estan abiertas las inscripciones.

Enviar mensajes de texto a las personas que estan en la base de
datos actual de la organizacién para anunciar que estan abiertas las
inscripciones para participar en el Premio EARS. Explicar que para

mayor informacion se puede pasar por la sede de la organizacion.

Realizar una ronda de Periféneo para anunciar a la comunidad que ya

estan abiertas las inscripciones para el Premio EARS.
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Contactar al jurado propuesto por la junta directiva de la organizacion.

Mandar a hacer el material promocional que se obsequiara a
periodistas en el kit y a los ganadores del Premio.

Convocar a los periodistas de medios locales a una rueda de prensa
en las instalaciones de Fundacion EARS, a través de una llamada por

teléfono y una invitacion fisica.

Invitar a través de una llamada telefonica a dos o tres grupos artisticos
de la comunidad con cierta trayectoria y que vayan a concursar en el

Premio EARS para que estén presentes en la rueda de prensa.
Confirmar la asistencia de los periodistas y de los grupos artisticos.
Realizar la rueda de prensa en las instalaciones de la organizacion
junto con un refrigerio para los periodistas, artistas y junta directiva.

Entregarles el kit de prensa a los periodistas.

Realizar ronda de periféneo para invitar a la comunidad a asistir al
Premio EARS.

m) Realizar el evento para el dia pautado, y entregar premio a los

n)

ganadores.

Convocar a los ganadores a una reunidén en las instalaciones de la
Fundacion EARS para proponerles ser la imagen de la organizacion.

Firmar contrato ese dia.
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0) Realizar sesion de fotos artisticas con los ganadores.

p) Realizar grabacién del comercial para evento y perifbneo con los
ganadores de las categorias musicales y la gerente de

comunicaciones de la organizacion, que es locutora profesional.

q) Disefar las piezas (stand, plotters para la fachada, folletos, chupetas,
buzén de sugerencias, afiches, avisos de revista y portadas para

revistas y el material promocional).

r) Mandar a elaborar las piezas, menos los avisos publicitarios para

revistas y las portadas que se imprimiran con cada numero.

7.1.1 Otros eventos
Fundacion EARS planea realizar 3 eventos mas pequefios para el
préoximo afio: dos Sentimientos juvenil y un concierto para final de afo. Para

esto se propone:

a) Hacer una lista de posibles personas claves en los comercios y
empresas cercanas que puedan estar interesadas en patrocinar al
Premio EARS, para hacerles una presentacion de la fundacion y
ofrecerles opciodn de patrocinar el evento por un costo que le permita a

la fundacion cubrir algunos de los gastos en promocion del evento.

b) Enviar mensajes de texto o invitar personalmente a los usuarios de la

organizacion a inscribirse para participar en los festivales.

c) Enviar notas de prensa, 10 dias antes del evento.
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d) Anunciar a la comunidad que se realizara un evento a través del
perifébneo el dia antes de realizarlo a la 6 de la tarde. Incluir en estas

rondas el comercial grabado por los ganadores del Premio.

e) Realizar el evento para el dia pautado, iniciandolo con el comercial
grabado por los ganadores del Premio. En el evento también debe
colocarse un stand de la organizacibn que reparta material

promocional y folletos de la organizacion.

7.2 Publicidad exterior
a) Una vez elaboradas las chupetas, mandar a montar una en las

siguientes calles del sector ocho: calle 30, calle 20, calle 25 y calle 21.

7.3 Sede
a) Mandar a hacer el inmobiliario de la sede (escritorio de la recepcion,
mesita de espera, puffs para el area de espera, centro de mesa para

el area de espera, sillas y mesas para las aulas).

b) Una vez elaborados el material para la fachada y de la parte interna

de la sede, realizar el montaje.

c) Una ves listo el inmobiliario, sustituir el antiguo por el nuevo.

d) Una vez listos los afiches para la decoracion interna de la fundacién,

colocarlos en las paredes.
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7.4 Revista

a)

b)

c)

d)

Elaborar reportajes sobre temas artisticos para el primer numero.

Buscar las imagenes que puedan acompafar a los reportajes.

Ensamblar texto e imagenes y agregar publicidad.

Hacer una lista de posibles personas claves en los comercios y
empresas cercanas que puedan estar interesadas en anunciar en la
revista para hacerles una presentacion de la fundacion y ofrecerles
distintas opciones para anunciar por un costo que le permita a la
fundacién cubrir la totalidad de los gastos de impresion de la

publicacion a partir de cierto numero de anunciantes.

Mandar a imprimir varios ejemplares para enviar por correo a un grupo
de jovenes dentro del sector que nunca se hayan inscrito en talleres
de la organizacion, para utilizar esto como un medio para darla a
conocer. Se sugiere comenzar con solo 100 ejemplares, y a medida
que avanza el tiempo ir aumentando la cantidad. Se recomienda
obsequiar el primer numero solo a un grupo pequefio de personas, y

luego los sucesivos numeros ir aumentando la cantidad.

Recolectar las planillas de las personas a las que les llegé la revista y

que se suscribieron, guardar su informacion en una base de datos.

A quienes no se suscribieron enviar sélo un volante con informacion

sobre las actividades por iniciarse regularmente.
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h) Incluir cupones con planillas en revistas y volantes periddicamente que
sirva para recolectar informacion acerca del publico objetivo y que
ofrezca descuentos en los cursos a cambio de entregar las planillas y

cupones en la sede.

i) Continuar haciendo los siguientes numeros de la revista.

j) Organizar toda la informacion recolectada en bases de datos.

k) Utilizar la informacién para separar un grupo de personas interesadas
en la musica, otros interesados en el teatro y otros interesados en el
baile y la coreografia.

l) Mandar a hacer piezas de la campana de mercadeo propuesta.

m) Enviar piezas por correo a las personas de la base de datos, segun

sus intereses.

7.5 Convenio con cybercafés

a) Averiguar personalmente o a través del teléfono el nombre el duefio.

b) Hacerles llegar Entregar un kit con un disco compacto de presentacion

de la fundacion, una carta, un obsequio y una revista.

c) Llamar para confirmar que lo hayan recibido y aprovechar para

cuadrar reunion si estan interesados.

d) Reunirse para proponer convenio. Firma contrato de aceptar.

e) Colocar publicidad del establecimiento en la revista.
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f) Colocar afiches en los establecimientos, dejar folletos para tomar y

solicitar establecer como pagina de inicio a Fundacion EARS.

7.6 Relaciones publicas

a) Mandar a hacer el material promocional que se obsequiara a los

periodistas.

b) Mandar a imprimir una tarjeta personalizada para cada periodista

c) Enviar regalo en diciembre a los periodistas via correo.

8. Presupuesto

A continuacion la tabla con el presupuesto aproximado del plan de

comunicaciones.

Tabla N° 14: presupuesto

Material costo cantidad total
Ronda de perifoneo 55.000 5 275.000
Hora de grabacién de comercial de audio | 35.000 1 35.000
en estudio

Discos compactos virgenes 1.700 50 85.000
Caratulas de discos compactos 538 50 26.900
Folletos en papel glase. 5.514 100 551.400
Carpetas 5.584 6 33.500
Invitaciones para tacticas de mercadeo | 1.295 110 142.454
directo

Volantes en papel con informacién | Bs. 0. Para esto se 120 Bs. 0
acerca de los cursos y talleres y en | usard laimpresora

blanco y negro de la fundacion.

Sesion de fotografia 300.000 1 300.000
Revelado de fotos definitivas escogidas | 10.000 10 100.000
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luego de la sesion

Chupetas 30.710 4 122.840
Stand 284.806 1 284.806
Material de disefio para mural 558.219 1 558.219
Tarjetas de presentacion en papel mate. 302 100 30.200
Refrigerio para periodistas (pasta seca y | 18.000 1 18.000
jugo)

Ensamblado de piezas con disefiador 100.000 1 100.000
Mensajes de texto 40 750 30.000
Afiches para cybercafés o para | 22.136 6 132.819
decoracién de la sede

Revista (16 paginas) 24.631 100 2.463.100
Impresion de papel para forrar una de las | 23.032 1 23.032
caras de la caja de buzon de sugerencias,

y lamina de papel de glase blanca para

forrar el resto de caras

Puffs 160.000 2 320.000
Escritorio 250.000 1 250.000
Audifonos 12.500 12 150.000
Franelas 30.000 6 180.000
Bolsos 40.000 6 240.000
Boligrafos 4.950 100 495.000
Bolsas de regalo 3.500 12 42.000
Cuaderno pentagramado 6.000 12 72.000
UfAas de guitarra 5.000 12 60.000
tazas 19.500 24 468.000
Gorras 30.000 6 180.000
Llaveros 18.500 111.000
Total 7.880.270

9. Cronograma

A continuacion tabla con el cronograma de actividades del plan de

comunicaciones propuesto en el presente trabajo:




Tabla N° 15: Cronograma de actividades

Actividad Febrero | Marzo |Abri| |Mayo |Junio |Ju|io |Agosto |Septiembre |Octubre Noviembre | Diciembre

O©CoOoO~NOOOPr~WNERE

el ol e =
U wWN RO

(=Y
»
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9.1 Actividades

1) Organizar y promocionar Premio EARS.
Organizar rueda de prensa.
Realizar piezas con los ganadores.

Colocar todas las piezas (lanzar campana).

)
)
)
5) Realizar primer ejemplar de la revista.
) Lanzar campafa para establecer convenio con cybercafés.
) Enviar revistas por correo.

) Lanzar campara de mercadeo directo para los jovenes.
9) Organizar y promocionar Sentimiento Juvenil 1.
10) Organizar y promocionar Sentimiento Juvenil 2.
11) Organizar y promocionar concierto de navidad 2007.
12) Enviar regalo corporativo a periodistas.
13) Enviar notas de prensa.
14) Hacer analisis de Contenido de las publicaciones realizadas.
15) Aplicar encuestas para evaluacion final.
16) Realizar reuniones con personas claves de los comercios Yy
empresas cercanas para ofrecerles opciones para anunciar en la

revista o patrocinar los eventos.

10. Ejecucion
Se sugiere iniciar la ejecucion a partir de enero de 2007 y hasta
diciembre de 2007.

11. Medicion
11.1 Prueba de concepto
Antes de implementar las piezas comunicacionales se recomienda

aplicar un instrumento metodoldégico para cada una con el propésito de
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evaluar el concepto creativo sugerido en esta investigacion. Para esto, se
propone emplear la metodologia desarrollada por Cubedu y Aheri (2003) en
su trabajo de grado, cp. Altuve Berenhs (2004), que consiste en aplicar una
entrevista semi-estructurada a una muestra del publico objetivo de interés
para medir la reaccion y accién (es decir la respuesta) generada por el

mensaje las piezas en la muestra (Altuve Berenhs, 2004).

11.1.1 Operacionalizacion

Las variables a considerar son la reaccién y accion; las dimensiones,
mensaje y respuesta; y los indicadores, el mensaje, los sentimientos
transmitidos y la motivacién a participar. Las preguntas para cada indicador
son las siguientes: s qué mensaje te transmite esta pieza? ;Qué sentimiento
produce en ti? ;Te agrada? ;Qué mensaje piensas que quiere transmitir
Fundacion EARS con esta pieza? ¢ Te sientes motivado a participar con esta
pieza? ;Qué cambiarias de esta pieza? Estas preguntas deben realizarse

con cada una de las piezas (Altuve Berenhs, 2004).

Tabla N°16 : Operacionalizacién de prueba concepto

Variables Dimension Indicadores | Fuente Instrumento
Mensaje
transmitido

Reaccién Mensaje Sentimiento Entrevistas
que transmite | Comunidades | semi-
Motivacién a estructuradas

Accidén Respuesta actuar

Fuente: Cubedi y Aheri (2003), cp. Altuve y Berenhs (2004, p. 189).
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11.1.2 Muestra propuesta
Se consulté a Tulia Monsalve, experta en el area comunicacional, para
conocer cual seria el tamano de la muestra recomendado. De esta forma, se
esta utilizando un muestreo no probabilistico o dirigido, aplicando la técnica
de muestreo de juicio o de expertos. Tomando en consideracion su juicio
como experta se sugiere aplicar la entrevista semi-estructurada a 15
personas del publico objetivo de interés para la presente estrategia

comunicacional.

11.2 Anélisis de contenido para las publicaciones de los medios
Para evaluar la efectividad de las tacticas de relaciones publicas con
los medios de comunicacion social locales, se recomienda aplicar la

metodologia propuesta Scope, cp. Sanz de Tajada (1996), a lo largo del afio.

A continuacién una tabla con la metodologia propuesta por este autor

y adaptada al caso Fundacién EARS.

Tabla N° 17 : Valor de cada insercion

Caracteristica objetivas Contenidos Valoracion
adjetiva
e Medio e Fundacion e Positivo
e Seccion EARS ¢ Negativo
e Tratamiento editorial e Objetivo o] e Neutro
- Foto tema
- Llamada en primera - Solvencia
- icono - Desarrollo
e Extension de la
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e Fuente comunidad
- Analisis - Eventos
- Autoridades - Cultura
- Fundacion EARS - Otros

e Género

- Informacion firmada
- Opinion firmada
- Editorial

Esta metodologia propone colocar una puntuacion a cada insercion en
un medio informativo entre -10 y +10, basandose en la respuesta a cada uno
de los puntos expuesto en la tabla anterior, pues dependiendo del prestigio
del medio, la seccién, el tipo de fuente, de género y el contenido, la
ponderacion debe ser diferente. Este valor es relativo y se coloca en relaciéon
al resto de las publicaciones consideradas (Sanz de Tajada, 1996). Este
analisis de contenido debe aplicarse a todas las publicaciones que hagan los

medios de comunicacion locales sobre Fundacion EARS.

11.3 Cuestionario

Para evaluar si se alcanzo el objetivo de dar a conocer la organizacion
a cerca del 70% de los jovenes entre 15y 24 anos del sector 8 de Cartanal, y
si estos la estan percibiendo de la forma que ésta lo desea, se recomienda
aplicar un cuestionario a una muestra del publico objetivo. Este instrumento
debe aplicarse al final del periodo de aplicacion de la estrategia, y el disefio
sugerido debe ser igual al aplicado con anterioridad en esta investigacion,

pero adaptado a la nueva vision comunicacional de la organizacion.

Tabla N° 18: operacionalizacion de variables de cuestionario 2
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Variable Dimension Instrumento
Forma 8
Rasgos fisicos o identidad visual | Color 8
Estilo 8
Imagen Emisor 2
percibida .
Expresiones Mensaje 9
verbales Medio 45,7
Rasgos Intencion 6,13,14
culturales o Publico 1,3
verbales Mensaje 9
Medio 4,57
Intencién 6,13,14
Publico 1,3

11.3. 1 Instrumento

11.3.1.1 Instrucciones para el entrevistador

iBuenos dias! Estoy realizando una encuesta acerca de una organizacion
aqui en Cartanal, que desea mejorar su servicio para el publico. Toda la

informacion de esta encuesta es confidencial. ; Me dedicarias unos minutos?

11.3.1.2 Encuesta

A continuacion, un cuadro con la encuesta sugerida.

Cuadro N° 2: Encuesta para evaluar efectividad del plan de
comunicaciones
| 1. Edad Sector en qué vives
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2. 4 Conoces a la Fundacion Ears?
Si No

(Si tu respuesta es no, pasa a la siguiente pregunta, si es si pasa a la pregunta 5)

3. Fundacion EARS es una organizacion que se dedica a promover el arte y la cultura
¢ Estas interesado(a) en qué exista una organizacion como ésta?
Si No

4. i En qué tipo de actividades te gustaria participar?

____Talleres de musica

___Talleres de teatro

___Talleres de coreografia

__Espectaculos y Festivales como participante

__Espectaculos y Festivales musicales como espectador

____Recibir asesoria

____Inscribirte en la base de datos de la pagina web, para estar actualizado sobre las
actividades artisticas relacionadas con tu area de interés

Otra:

iMuchisimas gracias por tu tiempo!

5. ¢ En qué actividades has participado o qué tipo de contacto has tenido con la fundacion?
____Talleres de musica

___Talleres de teatro

___Talleres de coreografia

__ Espectaculos y Festivales como participante

___Espectaculos y Festivales musicales como espectador

____Has recibido asesoria

____Te inscribiste en la Pagina Web

__Ninguna (s6lo la conoces de nombre)

(Si tu respuesta es la Ultima opcién, por favor pasa a la siguiente pregunta y responde este
cuestionario hasta la pregunta 8, sino salta a la pregunta 7 y responde hasta el final).

6. ¢ Por qué razén no has participado en ninguna actividad?
____No tienes suficiente informacion de la organizacién
____No estas interesado en sus actividades

____Estas interesado en sus actividades, pero no tienes tiempo
Otra:

7. Indica como conociste de la organizacion
____Recibiste informacién por correo
____Escuchaste la promocién por periféneo
____Leiste o escuchaste informacién en algun medio de comunicacién social
____Has visto la revista
____Has visto los afiches
____Has en entrado en la pagina web
____Has recibido mensajes de texto
____Has asistido a los eventos
__Has escuchado hablar de la fundacién por algiin amigo o familiar
____Has visto los folletos
Has visto el mural
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Conoces a uno de los miembros de la organizacion

Otra:

8. Por favor, responde cuales de las siguientes caracteristicas crees que transmite el disefio grafico de

la fundacion.
+5 +5 +5 +5
+4 +4 +4 +4
+3 +3 +3 +3
+2 +2 +2 +2
+1 +1 +1 +1

a. Alegria b. Sensacion de c. Creatividad d. Ser llamativo

-1 libertad -1 -1 -1
-2 -2 -2 -2
-3 -3 -3 -3
-4 -4 -4 -4
-5 -5 -5 -5

9. ¢ Cuales caracteristicas de las siguientes crees que describen mejor a la organizacion? Escoge los
valores positivos para las caracteristica que consideres que describen a la organizacion con exactitud,
y los valores negativas para las caracteristicas que no la describen con exactitud.

+5 +5 +5 +5
+4 +4 +4 +4
+3 +3 +3 +3
+2 +2 +2 +2
+1 +1 +1 +1

a. Atenta b. Empatica c. Artistica d. Creativa
-1 -1 -1 -1
-2 -2 -2 -2
-3 -3 -3 -3
-4 -4 -4 -4
-5 -5 -5 -5

13. Mencione qué aspectos le quitaria a la organizacion y por qué

14. Diga qué le agregaria a la fundacion y por qué

iMuchisimas gracias por tu ayuda!




217

11.3.1.3 Muestra
Se sugiere aplicar este instrumento al mismo tamafio de muestra al
gue se le aplicé el cuestionario inicial en esta investigacion. Es decir, a 144

personas que conformen el publico objetivo de la organizacién.

12. Disefio de piezas propuestas
A continuacién el disefio de algunas de las piezas propuestas

Figura 2: Aviso derevista 1

Expresa Lo que sientes. .. iRuerenmos verte!
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Figura 3: Aviso de revista 2
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Expresa Lo que sientes...
| Ruerewios escucharte!

Expresa Lo que eres... [Ruueremos escucharte!
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Figura 5: Afiche para sede 2
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Figura 7: Chupeta 1
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Figura 8: Chupeta 2




Figura 9: Chupeta 3

(RUEre0s. AU ayte!
L)

A 100 metros.

Nuestro proposito es ayudar a
desarrollar tu talento. Visitanos
en la calle 28 la doble via.
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Figura 10: Folleto por delante

Expresa Lo que sientes...

| RUEIENADS Verte!
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Figura 11: Folleto por dentro
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Somos una arganizacion multidisciplinaria
que expresa a atraves de las artes y los
medios decomunicacién social un mensaje
de vida destinado a la restauracion de los
valores humanos, inspirados en principios
universales

Trabajar para mejorar la calidad de vida
de las comunidades donde estamos.

Queremos que haya vida digna en las
naciones.

’:’_ Nacimos en 2003, y desde
entonces buscamos impulsar

el desarrollo de la parroquia

donde estamos a través de

la promocién del arte y la
educacion, entre los

6 jovenes.

Creemos que todos tienen dentro de
si, el talento necesario para triunfar
y la creatividad.

Por eso, nuestro

objetivo es
ayudar a las
personas a
descubrir y
desarrollar
sus talentos,
para que asi
puedan alcanzar
sus suefios:

Creemos que la :
COmMUuNIcacion y expre
sion del ser humano
impulsa el desarrollo.
Por esto, creamos
espacios de expresion a
traves de eventos que
organizamos para los
artistas de la comunidad

Ofrecemos talleres de musica, teatro y
coreografia.

Escribenos a info@fundacionears.org
para mayor informacion o visitanos en
la calle 28, la doble via.



Figura 12: Stand

Expresa Lo queé sweings. ..

iRueremos ayucare!

Muestra misidn es exprasar a través de las artes y los medios
de comunicacion social un mensaje de vida destinado a |a
restauracion de los valores humanos inspirados
an principios universalas.
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Figura 13: Tarjeta de presentacion

Figura 14: Carpeta para notas de prensa

FUMNDAMALCIORMN

eIrsS

Educacion y Arte
Restaurando & la Sociedag




Figura 15: Carpeta para la notas de prensa por dentro

FUNDACIORHN

e rs

Educacion y Arte
Restaurando a la Sociedad
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Figura 16: Portada de disco compacto de presentacién

FUMNDACIORMN

ears

Educacion y Arte
Restaurando a la ‘Sociedad

Figura 17: Franela para uniforme de promotoras y para material

promocional
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Conclusion y recomendaciones

La buena comunicacion es esencial para alcanzar el éxito de cualquier
actividad que se desarrolle. De ahi la importancia de establecer una
planificaciébn sobre las comunicaciones que emite una organizacion a su
publico objetivo, pues de la eficacia de este proceso de envio, recepciéon y
respuesta depende la imagen que puede tener la organizacion frente sus

grupos de interés.

Al analizar el caso de la Fundacién EARS, se encontré que no habia
una planificacion sistemética del proceso comunicativo con los jovenes de la
comunidad, que es uno de sus publicos de interés. Esto ha traido problemas
a la fundacion como la falta de comunicacién que ha percibido una parte
éste o0 la presencia de una comunicacibn —cuando existe— demasiado
informal; ademas de que la no planificacién de las comunicaciones emitidas
por la organizacion ha evitado que la audiencia meta se forme la imagen que

Fundacién EARS desea transmitir de si misma.

Por esta razén, la investigacién realizada arroj6 que, aunque los
miembros de la organizacion deseaban transmitir algunas caracteristicas de
la personalidad de la fundacidn, su publico no percibia muchas de estas
caracteristicas o las percibia muy poco. Tal fue el caso de los atributos:
empatia, confianza, entusiasmo y atencion en cuanto a los rasgos culturales
de la fundacion; y alegria, sensacion de libertad, espiritualidad y ser llamativo

en cuanto a los rasgos fisicos.

Adicionalmente, aunque la organizacién desea transmitir una serie de
atributos no todos son los mas apropiados para todos los publicos, sino que

deben seleccionarse los mas adecuados segun las caracteristicas del publico
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objetivo. En el presente estudio se encontr6 que las caracteristicas mas
importantes para el publico eran: artistica, creativa, atenta y empatica en
cuanto a los rasgos culturales; y creatividad, ser llamativo, alegria y la
sensacion de libertad en cuanto a los rasgos fisicos. De esta forma, al cruzar
la esta informacion con los atributos que menos percibia el publico se

obtuvieron los adjetivos que se resaltarian en la estrategia a proponer.

Por todo lo antes mencionado, se sugirio en la presente investigacion
una serie de actividades enmarcadas en una estrategia comunicacional,
cuyos mensajes centrales le permitan a la organizacién ser percibida por los
jovenes de la comunidad tal como lo desea, y asi atraer a mas personas a

sus actividades.

Tanto el objetivo general, como los objetivos especificos fueron
alcanzados en el presente trabajo, que se restringid6 a proponer una
estrategia dirigida a los jévenes de la comunidad. Sin embargo, Fundacion
EARS necesita también estructurar las comunicaciones que emite para otros
publicos, para asi solucionar otros problemas como la falta de recursos
econdémicos y de personal, entre otros. Por razones como tiempo y recursos
limitados, esto no se propuso en este estudio, pero se propone como temas

para futuros trabajos de investigacion.
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Anexo 1: Instrumento |

Entrevista Semi-estructurada

1. Definir a la fundacion, y su filosofia

2. ¢ Qué buscar transmitir la organizacion en cuanto a su personalidad?

3. ¢ Cudl es la caracteristicas mas resaltantes que mas la diferencia de las otras
organizaciones

4. ¢ Por qué crees que ésta es la caracteristica mas resaltante?

5. Explique cada caracteristica que mencioné

6. ¢ Cudles son los valores principales de la fundacion?

7. ¢ Como se manifiestan esos valores en la forma de ser de la organizacion?

8. ¢,Como es el servicio al publico o como buscan que seay por qué?

9. ¢,Como es el perfil que debe tener el personal de la organizacién?

10. ¢ Qué sientes que busca transmitir el disefio grafico en general de la organizacion?
11. ¢, COmo crees que transmite esas caracteristicas a través de la forma, color y estilo?

12. ¢ Cuales son los medios que utiliza la organizacion para comunicarse con el publico
juvenil (verbal y no verbal)?

13. ¢ Cudles son las caracteristicas de los jovenes a los que quieren llegar?

14. ¢ Qué busca generar la organizacion en su publico juvenil con este tipo de
comunicacion?



Anexo 2: Instrumento |l
Cuestionario (parte 1)

1. Edad Sector en qué vives

2. ¢ Conoces a la Fundacion Ears?
Si No

3. ¢ Estas interesada en qué exista una organizacion como ésta?
Si No

4. ¢ En qué tipo de actividades te gustaria participar?

____Talleres de musica

____Talleres de teatro

___Talleres de coreografia

__Espectaculos y Festivales como patrticipante

___Espectaculos y Festivales musicales como espectador

____Recibir asesoria

____Inscribirte en la base de datos de la pagina web, para estar actualizado sobre las actividades artisticas
relacionadas con tu area de interés

Otra:

5. ¢ Por cudl medio te gustaria enterarte de las actividades de la organizacion?
_____correo fisico

_____correo electrénico

_____Television, radio y prensa locales

_____ Periféneo

_____Teléfono (mensaje de texto o llamada)

____Volantes y afiches

Otro:

6. Al momento de evaluar una organizacién cultural, cuales de las siguientes caracteristicas te parecen mas
0 menos importantes.

Nada Poco importante Muy
importante importante importante

1 2 3 4

a. Amigable
b. Entusiasta
c. Animada
d. Confiable
e. Empatica
f. Creativa

g. Atenta

h. Innovadora
i. Artistica

j. Otra:

7. Al momento de evaluar la imagen visual (disefio grafico) de una organizacion de cultural, ¢ cuales de las
siguientes caracteristicas consideras mas o menos importantes?

Nada Poco importante Muy
importante | importante importante
1 2 3 4

a. Alegria

b.Sensacion de libertad

c. Creatividad

d. Espiritualidad

e. Confianza

f. Es llamativo

g. Otra:




8. ¢ En qué actividades has participado o qué tipo de contacto has tenido con la fundacion?
___Talleres de musica

___Talleres de teatro

___Talleres de coreografia

__ Espectaculos y Festivales como participante

___Espectéaculos y Festivales musicales como espectador

____Has recibido asesoria

____Teinscribiste en la Pagina Web

____Ninguna (s6lo la conoces de nombre)

9. ¢, Por qué razén no has participado en ninguna actividad?
No tienes suficiente informacion de la organizacién
No estas interesado en sus actividades

Estés interesado en sus actividades, pero no tienes tiempo
Otra:

10. Indica como conociste de la organizacion

____Has escuchado hablar de la fundacién por algin amigo o familiar
____Hasvisto los volantes o triptico de la organizacion

____Conoces a uno de los miembros de la organizacion

Otra:

11. ¢ Cuales caracteristicas de las siguientes crees que describen mejor a la organizacién? Escoge los valores positivos
para las caracteristica que consideres que describen a la organizacion con exactitud, y los valores negativas para las
caracteristicas que no la describen con exactitud.

+5 +5 +5 +5 +5 +5
+4 +4 +4 +4 +4 +4
+3 +3 +3 +3 +3 +3
+2 +2 +2 +2 +2 +2
+1 +1 +1 +1 +1 +1
a. Amigable b. Entusiasta c. Animada d. Confiable e. Empatica f. Creativa
-1 -1 -1 -1 -1 -1
-2 -2 -2 -2 -2 -2
-3 -3 -3 -3 -3 -3
-4 -4 -4 -4 -4 -4
-5 -5 -5 -5 -5 -5
+5 +5 +5 +5 +5
+4 +4 +4 +4 +4
+3 +3 +3 +3 +3
+2 +2 +2 +2 +2
+1 +1 +1 +1 +1
g. Atenta g. Innovadora h. Artistica i. Ears es una oportunidad para j.Otra:
-1 -1 -1 desarrollar tu talento artistico -1
-2 -2 -2 -1 -2
-3 -3 -3 -2 -3
-4 -4 -4 -3 -4
-5 -5 -5 -4 -5
-5

Explica tu respuesta:

12. Por favor, responde cudles de las siguientes caracteristicas crees que transmite el disefio grafico de la fundacion.

+5 +5 +5 +5 +5 +5
+4 +4 +4 +4 +4 +4
+3 +3 +3 +3 +3 +3
+2 +2 +2 +2 +2 +2
+1 +1 +1 +1 +1 +1
a. Alegria b. Sensacién de c. Creatividad d. Espiritualidad e. Confianza f. Es llamativo
-1 libertad -1 -1 -1 -1
-2 -1 -2 -2 -2 -2
-3 -2 -3 -3 -3 -3
-4 -3 -4 -4 -4 -4
-5 -4 -5 -5 -5 -5
-5

13. Mencione qué aspectos le quitaria a la organizacion y por qué

14. Diga qué le agregaria a la fundacion y por qué




Parte 2

1. sexo: 2.Grado de instruccion: Primaria____ Bachiller____ Universitario____
3. ¢Estudia actualmente? Si__ No___ 4. (En qué afio y que carrera?
5. ¢ Trabaja actualmente? Si___ No___ 6. ¢(En qué oficio?
7. ¢ Profesion? 8. ¢,Cudl es el ingreso familiar estimado?
9. ¢, Cudles son tus principales aficiones? (puedes seleccionar varias opciones)
Escuchar misica__ Bailar____ Cantar___ Iralteatro___
Iralcine__ Leer_ Conversar____ Tocar algun instrumento musical_____

Practicar algun deporte
Otra:

10. ¢ Cual es tu principal aspiracién o meta en la vida y qué haces para

alcanzarla?

iMuchisimas gracias por tu ayuda!



Anexo 3: Instrucciones para el entrevistador (instrumento 1)

Introduccion: jBuenos dias! Soy una estudiante de la Universidad Catodlica
Andrés Bello, y estoy aplicando un pequefio cuestionario acerca de una
fundacion que esta ubicada aqui en Cartanal para mi tesis. Me gustaria que me
ayudaras dedicando unos minutos de tu tiempo. Toda la informacion recogida
sera completamente confidencial.

Pagina 1

1. Si la persona acepta, preguntarle su edad y el sector en qué vive. Continuar
la encuesta solo si tienen entre 15 y 24 afios y vive en el sector 8 de la
parroquia Cartanal.

2. Sila respuesta es no, pasar a la siguiente pregunta, sino pasar a la siguiente
pagina.

3. Leer la definicion de la organizacion antes de preguntar.

Fundacion Ears es una organizacion que se dedica a promover el arte y la
cultura.

Si la respuesta es si, pasar aplicar el cuestionario completo, exceptuando la
pagina 2.

Pagina 2

8. Si el encuestado responde que no ha participado en ninguna actividad, por
favor pasa a la siguiente pregunta, sino salta a la 10.

9. Si el encuestado responde que no esta interesado en las actividades de la
fundacién, por favor culminar la encuesta. Si responde la primera opcion,
aplicar la siguiente pregunta y luego regresar a la pregunta 3 de la primera
pagina y aplicar todas las preguntas hasta las 6, luego aplicar la pregunta 12 de
la segunda péagina y continuar con el resto. Si la responde la ultima opcion
aplicar la siguiente pregunta y luego regresar a pregunta 4 de la primera
p;agina, ahi aplicar todas las preguntas hasta la 6, luego aplicar la 12 y la
segunda parte.

12. mostrar collage al encuestado.

Pagina 3

Finalizar el cuestionario agradeciendo al entrevistado: jMuchisimas gracias por
tu ayuda!



Anexo 4: Apoyo grafico para el instrumento Il
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Anexo 5: Trascripcion de entrevistas
Entrevistado 1: Ligia Villamediana
—Defineme a la fundacién y su filosofia

— Para mi Ears es una organizacion que se dedica a promover el arte, que
es la forma de expresion del ser humano, y su filosofia es ayudar a que la
gente se exprese al mismo tiempo que se le ensefian valores.

— ¢ Qué caracteristicas cree que busca transmitir la organizacién sobre si
misma?

— Yo pienso lo que buscamos trasmitir es creatividad, entusiasmo y
motivacion con todo lo que hacemos. Creo que también la organizacién a lo
largo de estos afios ha buscado la forma de verse como una fundacién
confiable-seria, queremos inspirar confianza en la gente para que crean en
nosotros. Y sobre todo ser serviciales, porque el servicio y la buena atencién
es un elemento fundamental para alcanzar el éxito en un proyecto de este
tipo.

— ¢Cual considera que es la caracteristicas mas resaltante que mas la
diferencia de las otras organizaciones?

— Nuestra caracteristica principal es que somos una oportunidad para todos,
una via de expresién. Queremos ser un camino que lleva hacia el logro de
suefios y metas., artisticas por supuesto. Lo que queremos alcanzar que la
gente piense que nosotros somos una oportunidad para que ellos se
desarrollen artisticamente. Por eso en el volante y pagina web colocamos el
texto: ¢Quieres hacer trascender tu talento? Porque no queremos que la
gente deje su talento sub-utilizado sino que lo desarrolle, porque para
impulsar el desarrollo de la sociedad no hay que hacer grandes cosas sino
empezar a impactar vidas individuales.

Definitivamente ésta es nuestra caracteristica principal, pues creemos que
todos pueden llegar lejos y que solo hace falta que les den las oportunidades,
tal como nosotros tratamos de hacer, pues todo el mundo esta lleno de
talentos y habilidades, que hasta incluso desconocen. Nosotros, a traves de
nuestro servicio y atencion, queremos demostrarle a la gente que creemos
en ellos y podemos ayudarlos, que vamos a darles oportunidades.



— ¢ Por qué cree gque ésta es la caracteristica mas resaltante de Fundacion
EARS?

—Porque definitivamente estamos pendiente de las personas y las
atendemos.

— Me dijiste que Fundacion Ears busca transmitir creatividad, motivacion,
entusiasmo, confianza, y servicio. Ahora podria explicarme porque dice que
Ears busca transmitir cada una.

—Ears es creativa porque hacemos y promocionamos cosas originales, que
no son copias. Son ideas nuevas, novedosas.

Somos entusiastas. Definitivamente, porque lo que hace Ears (que somos
justamente este equipo humano) lo hace o lo hacemos con emocion, con
optimismo y con amor, poniendo todo si (de nosotros) para que salga lo
mejor posible.

Ser confiable y seria, 0 mas que seria firme en sus decisiones, es ser
creible. Nosotros queremos ser creibles para que confien en nosotros.
¢,Como lo logramos? Haciendo lo que decimos que haremos. Ears lo que
dice lo hace. Ademas, creo que es creible también porque esta rodeada de
gente capacitada. Y es servicial porque pone a disposicion de ellos [el
publico objetivo] lo que necesitan para desarrollarse.

— ¢ Cudles son los valores principales de la fundacién?
— Definitivamente, el amor, la atencion, la comunicacion, y el arte.
— ¢ Como se manifiestan esos valores en la forma de ser de la organizaciéon?

—Creo que el arte, por ejemplo, esta presente en todo lo que lleva el sello
Ears, porque ese es nuestro propdésito: promocionar el arte. Ahora en cuanto
al amor, la atencién la comunicacién, creo que esto se expresa sobretodo a
través de nuestra dedicacion al servicio de la gente. Este es la forma de
expresar lo que Ears es y sobre todo su caracteristica principal: jque esta
pendiente de las personas, que les da oportunidad para desarrollarse! Por
eso también, les damos participacion a los jovenes, ellos son los que
participan en los eventos de la organizacion. Esa apertura de parte de la
organizacion también muestra lo que es EARS.

En fin, el trato del personal es muy importante.



— ¢,Como es el servicio al publico o como buscan que seay por qué?

—El servicio se expresa a través del trato del personal. Por esto, en lo que
mas se centra EARS es en el servicio y atencion, que esa actitud y
comportamiento que deben tener quienes trabajan en la organizacion.

— ¢Como hacen para conseguir que quienes trabajen en la fundacién
ofrezcan un buen servicio?

—Pues, todos estamos motivados a hacerlo, aunque no tenemos esto por
escrito en algiin manual o algo asi, pero a pesar de que no tenemos esto por
escrito. Y de que no hay un plan definido en escrito. Pues, sin embargo,
quienes trabajamos en la fundacion estamos bien claros que debemos
valorar mucho la parte relacional.

— ¢ Por qué considera que deben valorar mucho la parte relacional?

—Justamente para tratar de mostrar esas caracteristicas que mencioné
antes, como ser entusiastas, creativos, responsables y comprometidos para
que sean confiables para el publico y, por supuesto, ayudar a las personas a
que se desarrollen y se enrumben en el camino adecuado para lograr sus
suefios artisticos.

— ¢ Como es el perfil que debe tener el personal de la organizacion?

—Las personas que trabajan en Ears deben estar capacitadas para atender
gente, para tratar con gente. Deben ser altruistas, proactivos, motivados al
aprendizaje continuo, deben valorar el servicio y estar preparados en alguna
disciplina artistica.

— ¢Qué siente que busca transmitir el disefio grafico en general de la
organizaciéon?

—Para mi el disefio en general de EARS no es sobrio, sino que es bien
llamativo y juvenil.

— ¢ COmo crees que transmite esas caracteristicas a través de la forma,
color y estilo?

— Pues, el logo es como un espiral y eso no es nada sobrio. De hecho, lo
gue mas me gusta de él es que la espiral siempre esta asociada con la
creatividad y con las personas creativas. Bueno, eso lo escuché en una clase
de gerencia. Ademas, parece un sol, es como si irradiara algo, aunque bueno



si, irradia lo que somos: mucha alegria y entusiasmo. También, el hecho de
que sea una forma abierta y no cerrada expresa libertad para mi, y bueno
Ears es eso también, porque la expresion es libertad, la comunicacion es
libertad. Tocar un instrumento es comunicarse es expresarse, es ser libre
para decir lo que se siente, lo que se piensa. Nosotros somos comunicacion,
somos apertura.

— Y por ejemplo en cuanto a color, ¢ Qué cree que transmite?
—Yo creo que transmitimos juventud a través de la combinacién de colores.
— ¢ Por qué cree que transmiten juventud?

—Por que la mezcla es alegre y viva, pero sin irse a los extremos pues, a la
vez, tiene un toque de seriedad, lo que nos hace transmitir que somos una
organizacion confiable. Ademas, creo que lo transmite porque ser alegres es
ser joviales.

— ¢ Cudles son los medios que utiliza la organizacion para comunicarse con
el pablico juvenil?

—Hay mucha comunicacién sobretodo de forma directa. La forma que mas
utilizamos para comunicarnos es la comunicacion persona a persona. Todo
es como informal, porque los que trabajamos en la organizacion invitamos a
los jévenes que conocemos del sector a asistir a los talleres, ir a los eventos
culturales o entrar a la pagina web. Les explicamos qué hace Ears y cual es
su misién. Asi es como poco a poco nos hemos dado a conocer. También
siempre les damos una tarjeta de presentacion para que tengan nuestras
coordenadas y la direccion web. Ademas, también usamos otras estrategias,
bueno ya sabes la pagina web es una, y repartimos volantes a los jévenes
que pasan cerca de la fundacion. También, esta el mural que tiene el nombre
pintado, y ayuda a que algunas personas les dé curiosidad y por eso se
acerquen.

Mmm...Pues, también, mandamos tarjetas de navidad digitales en diciembre
a una pequefa base de datos que tenemos. Si te pones a ver, bueno, la sede
también es algo que comunica. Ahora no es la mejor. Es bastante sencilla y
pequefia. Las paredes son blancas, tiene unas sillas de plastico. Nada
especial, es algo de bajo recursos, y creo que poco comunica lo que somos,
pero ciertamente si esta comunicando algo a la gente, que no creo que sea
lo que queremos. Aunque ya estamos preparando un proyecto para
acondicionar la sede.



— ¢ Cuales son las caracteristicas de los jovenes a los que quieren llegar?

— Nos enfocamos muchisimo en los jévenes porque son mas moldeables,
son flexibles. Estan aun en la etapa de ser modelados, y justamente eso es
lo que buscamos: moldear a la sociedad. Ellos, por supuesto son como todos
los jévenes entre esas edades. Casi nunca estan enfocados en lo que
quieren, pues muchas veces no lo tienen claro, no saben qué quieren
estudiar o se van por una carrera y luego se cambian, no saben bien cual es
su foco, por eso en esa edad generalmente necesitan orientacion, alguien
que les diga cdémo alcanzar lo que desean, alguien que los motive, que los
impulse.

— ¢, Qué busca generar la organizacion en su publico juvenil con este tipo de
comunicacion?

Pues, que se sientan escuchados, atendidos, para que vean en nosotros la
mejor opcion para desarrollarse como artistas. Pero eso si, no el artista
comun, sino artistas integrales, porque ademas de importar la calidad de su
producto, importa su calidad humana.



Entrevistado 2: Emilio Ramirez

—Define a la fundacion, y su filosofia

—Nosotros somos una organizacioén que vamos al rescate de los valores por
medio de las artes. La forma como lo hacemos es capacitando a los jévenes
en la expresiones artisticas, para que ellos a aparte de hacer lo que les gusta
y expresar sus ideas y emociones puedan tener un medio de ingreso.

— ¢Qué transmite la organizacibn o cuales son sus caracteristicas
principales?

—Ears es creativa, empatica, artistica, accesible, confiable o estable,
divertida y, ademas, somos lideres.

— ¢, Cual es la caracteristicas mas resaltantes que mas la diferencia de las
otras organizaciones?

— Lo principal es que escuchamos a las personas y somos sensibles a su
necesidad de expresion. Es decir, empatia.

— ¢ Por qué crees que ésta es la caracteristica mas resaltante?

— Porque, las demas organizaciones estan orientadas a promover el arte,
pero no estan preocupadas por atender al artista como a una persona, que
debe ser atendido integralmente. Las otras estan interesadas en el producto,
no en las personas. Pero, nosotros nos centramos en las personas, Yy
buscamos la forma para que ellas se desarrollen artisticamente. Es asi como
tratamos de alcanzar nuestra mision de impulsar el desarrollo de la sociedad.
Esta es nuestra estrategia para sembrar valores, damos un servicio humano
enfocado en la persona. Nuestro servicio es impulsado por los valores y
siembra valores. Por ejemplo, el valor que nos impulsa es el amor al préjimo.
No discriminamos a nadie, sino que la oportunidad es para todos, porque
creemos en ellos.

— Por favor, explica lo que significa para usted cada caracteristica que
menciond de Fundacién EARS: la creatividad, la empatia, el ser artistica,
accesible, confiables o estable, divertida y el liderazgo.

— Bueno, lo primero es que somos lideres, porque somos innovadores y
somos agentes de cambio en la sociedad. Creativos, porque el arte es
creacioén, y nosotros queremos que la gente tenga todo lo que necesitan para
crear para innovar, que puede impulsar la prosperidad en una sociedad,



como ya hay multiples ejemplos en la historia, por eso es pues que creemos
que ésta es la clave del desarrollo integral de las personas y del pais.
También somos arte. Ears es artistica porque Ears promueve las artes. Lo
promovemos desde nuestra identidad corporativa hasta todo lo que
hacemos. Somos empaticos, porque escuchamos a la gente. La empatia
significa escuchar y ser sensibles a la realidad humana. Nosotros
escuchamos a las personas, porgue les damos la oportunidad de que se
expresen y eso significa ser escuchado. También somos sensibles a su
realidad, pues entendemos su necesidad de ser valoradas, escuchadas, de
desarrollar su potencial. Somos accesibles porque estamos siempre
dispuestos a ayudar a servir. Somos como una puerta abierta. Confiables,
porque nuestra estabilidad le da confianza a las personas. Somos estables
porque sabemos a dénde vamos y estamos comprometidos con esa vision.
Ears también es divertida, porque les da la oportunidad a las personas para
disfrutar y recrearse.

— ¢, Cuales son los valores principales de la fundacion?

— La vida y el amor al préjimo son los principales, y los que engloban a
otros.

— ¢ Cbmo se manifiestan esos valores en la forma de ser de la organizacion?

—Los valores se manifiestan a través de nuestros eventos. Para nosotros
deben ser de calidad, pero con mensajes positivos. Ponemos condiciones a
quienes quieran participar, que no sean mensajes denigrantes hacia la mujer
o el hombre, o a la sociedad. Que sean mensajes de valores, o también, a
través de las clases que dictamos, incluimos la ensefianza de valores a
través de la disciplina que se ensefie, que es algo que nos identifica, que nos
caracteriza. Asi le ponemos el sello Ears y les comunicamos a los jévenes
quiénes somos. En las clases tratamos de transmitir todo eso que dije con la
actitud del que ensefa y exaltamos valores como el valor de la vida, el
respeto al préjimo, el amor por la familia y la sociedad.

Pienso que también mostramos aprecio para la vida en que siempre estamos
animados, alegres, somos optimistas. También manifestamos esto en que le
sonreimos a la gente.

El amor al préjimo lo manifestamos también, porque mantenemos una actitud
dispuesta a escuchar siempre. Estamos siempre atentos y somos accesibles,
no discriminamos a nadie.



— ¢,Como es el servicio al publico o como buscan que seay por qué?

— El servicio al publico debe ser personalizado, relacionado. Para nosotros
esto debe ser asi porque cada persona tiene necesidades diferentes que
necesitan ser atendidas de forma individual.

— ¢Como hacen en la organizacion para que las personas que trabajan ahi
ofrezcan el servicio que desean (tienen algin manual con lineamientos pre-
establecidos?

Pues solo se le ha manifestado en varias ocasiones a las personas que estan
involucradas una idea general de como debemos ser, y todos estamos de
acuerdo. Soélo estan estipulados los lineamientos generales, que debemos
actuar de una forma u otra, pero nada esta formalizado con un manual
corporativo 0 un programa de entrenamiento. Por ejemplo, sé que la
comunicacion con las personas que van a visitar a la fundacion a veces se
vuelve una comunicacion muy personal e informal. No queremos llegar a los
extremos, puesto que sabemos que aunque siga habiendo lo relacional debe
existir una estrategia definida, por ejemplo sobre la forma de acercarse a
esos jovenes y de comunicarse con ellos.

— ¢ Como es el perfil que debe tener el personal de la organizacion?

— EIl personal que trabaja en Ears debe ser altamente calificado, confiable,
atento. Muy bien preparado en el area de atencion al publico y en las areas
en las que tiene que dar informacion. Es decir que debe conocer acerca de
las disciplinas artisticas.

— ¢Qué sientes que busca transmitir el disefio grafico en general de la
organizaciéon?

— Nuestra imagen grafica estd hecha especialmente para nuestro publico
mayoritario: los jévenes. Por eso, buscar ser atractiva y sobre todo expresar
mucha creatividad, pues a los jévenes siempre les gusta crear cosas nuevas,
romper los esquemas pasados, innovar. Para mi la imagen grafica nos
identifica, nos vemos creativos, tal como lo somos, gracias a la combinacién
original de formas y colores, ademas de las imagenes. En el disefio, de
hecho, no sélo nos vemos creativos sino también parecemos divertidos,
alegres, justamente gracias a las imagenes.

— ¢ Por qué piensa que las imagenes ayudan mucho a lograr esto?



— Las imagenes del disefio ayudan mucho a mostrar lo que somos: en el
cintillo de la pagina web todos estan sonriendo mientras expresan libremente
y sin ninguna inhibicién, sin pena, alguna cualidad artistica. Eso también nos
identifica: la libertad. Somos y queremos que otros sean libres para
expresarse.

— ¢ Qué otras caracteristicas crees que se perciben en los elementos de
disefio (forma, color y estilo), y su combinacién, y que identifican a Fundacion
EARS?

— La sensacion de libertad se respira en la composicion, definitivamente se
percibe gracias a que hay muchos espacios blancos, hay muchos espacios
libres. Se usan mucho los tonos claros debajo del fondo. Ademas, se usa
mucho el azul, que recuerda a cosas infinitas como el mar y el cielo.
Justamente esto también le da una sensacion de espiritualidad, pues el azul
nos hace recordar cosas profundas, que es en lo que nosotros nos
centramos como organizacion: en la esencia del hombre, en lo profundo.
Porque somos principios y valores, espiritualidad y no materialismo.

— ¢y con respecto a las formas?

— Las formas son curvas y parecen lineas infinitas, no tienen fin., para mi
eso también inspira una sensacion de libertad. Por otro lado, el logo, que es
lo que méas nos identifica, es como una orejita, bueno, y un sol a la vez. La
orejita es porque estamos atentos a lo que dice la gente, queremos que sean
libres para expresarse, para ser quienes son. En esto también queremos
transmitir libertad. Pero, ademas, el sol transmite alegria. La forma del sol
expresa alegria.

— ¢ Cudles son los medios que utiliza la organizacion para comunicarse con
el publico juvenil?

Pues, tenemos volantes; un mural, que ayuda a que la gente se acerque por
lo menos por curiosidad, la pagina web. Una vez también usamos el
perifoneo para promocionar un evento. En general, estas son las formas
como nos damos a conocer y le hacemos entender a las personas quiénes
somos, cual es nuestra personalidad.

— ¢ Qué es el perifoneo?
— Es un medio que se usa mucho alla. El perifbneo es un camion que va

pasando por los sectores y con parlante invitan a la gente a algun evento u
otra actividad.



— ¢ Existe alguna otra forma con la que establecen comunicacion con el
publico juvenil?

— Pues, también nos comunicamos con ellos y les decimos quienes somos a
través de los eventos culturales que organizamos en la comunidad. También,
como queremos que sientan que somos como ellos, asi que actuamos como
ellos. La vestimenta, por ejemplo que usamos no es formal, sino que nos
vestimos muy casuales.

— ¢ Cuales son las caracteristicas de los jovenes a los que quieren llegar?

— Nuestro fin son los jovenes, y la mayoria de los que usan nuestros
servicios 0 participan en nuestro eventos son jovenes; pero sin vienen
personas de mas edad o vienen nifiitos a los talleres no los rechazamos. De
hecho, a los eventos siempre asiste un publico variado.

Los jovenes tienen caracteristicas parecidas a Ears o viceversa. Nosotros
nos parecemos a ellos en lo divertido, en lo creativo, en que somos
innovadores. Asi son ellos, les gusta crear cosas nuevas, destinar tiempo al
disfrute al entretenimiento.

— ¢, Qué busca generar la organizacion en su publico juvenil con este tipo de
comunicacion?

— Atraer a los jovenes hacia actividades que sean beneficiosas para ellos,
para su desarrollo personal y del pais. Si ellos estan inmersos en actividades
culturales se alejan de otras cosas negativas.



Entrevistado 3: Ana Rodriguez

—Define a la fundacion, y su filosofia

—Fundacién Ears busca promocionar el arte entre los jévenes, como una
forma de expresion y una disciplina, a través de la que pueden aprender
valores del aprecio por los demas y la importancia del esfuerzo personal, y
de la formacion educativa.

— ¢ Qué transmite la organizacién o cudles son sus caracteristicas?

— Fundacion Ears es animada, atenta, creativa y empatica

— ¢ Cudl es la caracteristicas mas resaltantes que mas la diferencia de las
otras organizaciones?

— Incentivar el arte como un medio de expresion y desarrollo es nuestra
caracteristica principal.

— ¢Por qué crees que ésta es la caracteristica méas resaltante?

— Porque queremos darles a los jévenes herramientas valiosas desde ahora
para que puedan a aprender a vivir de su esfuerzo.

— Por favor, explica lo que significa para usted cada caracteristica que
mencion6 de Fundacion EARS: el ser animada, atenta, creativa y empética.

— Creo que Ears es animada por que es entretenida y alegre. Es atenta
porque es servicial, porque estamos pendientes de las personas, de sus
intereses, de lo que nos tienen que decir. Ademas, creo que es creativa,
porque somos y transmitimos el arte, que es la expresion espiritual del ser
humano, y empatica porque escuchamos a la gente.

— Ya mencionaste unos valores de la organizacién, ¢como crees que se
manifiestan esos valores en la forma de ser de la organizacion?

— Nuestros valores sen ven en nuestra oferta académica. Ahi se aprecia que
valoramos la formacion y la incentivamos.

— ¢Como es el servicio al publico o como buscan que seay por qué?



— La actitud es muy importante. Mostrar una actitud dispuesta a escuchar a
la gente, darles un espacio para la expresion es el servicio que quiere prestar
Fundacion EARS.

— ¢Como es el perfil que debe tener el personal de la organizacion?

— Las personas que trabajan en la fundacion deben saber de arte y ser
serviciales.

— ¢Qué sientes que buscar transmitir el disefio gréfico en general de la
organizaciéon?

— Yo creo que es bastante arménico. Por ejemplo en el logo todo tiene su
punto de equilibrio. Ademas, creo que esa armonia transmite que somos
estables, pues, para mi lo armoénico es estable, que es algo que queremos
transmitir y por eso la gente puede confiar en nosotros. Ademas, en el disefio
se nota que somos una institucion que promueve el arte, asi que la
creatividad se ve reflejada en todo el material de disefio.

— ¢ Como crees que transmite esas caracteristicas a través de la forma,
color y estilo?

—En cuanto al estilo de la composicién, me parece que es bastante llamativa
la disposicion de las fotos, colores, fondos. En cuanto al color, a pesar de
que no hay demasiados colores, ningun disefio esta abarrotado de color,
pero llama bastante la atencion. Con respecto a las formas, me parece que el
fondo de la pagina web parece como unas pinceladas poco definidas que ha
hecho un pintor. Es pinceladas parecen como un cuadro sin pintar. Eso es
creatividad, es arte. No se parece al comun de las paginas donde todo es
cuadrado, y las formas son demasiado definidas.

— ¢ Cudles son los medios que utiliza la organizacion para comunicarse con
el publico juvenil?

— La mayoria de la gente nos conoce por referencia personal de la gente
gue va a la fundacion, que hace los talleres, que participan en las actividades
o por referencia de los mismos directivos o coordinadores. En otras palabras,
es decir, todo depende de los contactos personales.

— ¢ COmo se generan este tipo de comunicaciones?

— Generalmente, son conversaciones que se dan en ambientes informales,
en cafés, en la calle. Uno va caminando o va a un sitio, y Si se consigue a



alguien conocido, se le dice a la gente que uno se consigue: “jAy! Mira,
estamos dando un taller de no sé qué, si te quieres inscribir estas invitado.

— ¢ Qué otros medios utiliza la fundacion?

— Pues, también tenemos un triptico con informacién sobre los talleres, que
se le da a la gente que pasa cerca, unos volantes, etc.

— ¢ Cuales son las caracteristicas de los jovenes a los que quieren llegar?

— Son personas con suefios y aspiraciones, pero que muchas veces no
saben como alcanzarlos.

— ¢ Qué busca generar la organizacion en su publico juvenil con este tipo de
comunicaciéon?

—Nuestro propdsito es que los jovenes vean en nosotros un espacio para
expresarse, para ser quienes son. Que vean en nosotros una mano amiga,
que los puede orientar en sus suefios. Que nos vean como una opcion
diferente.



Entrevistado 4: Anibal Ruiz
—Define a la fundacion, y su filosofia

— Promover el arte con valores es el rango distintivo definitorio de Fundacion
Ears.

— ¢Qué transmite la organizacibn o cuales son sus caracteristicas
principales?

— Ser, amigables, Innovadores y expresar el arte en todo.

— ¢ Cudl es la caracteristicas mas resaltantes que mas la diferencia de las
otras organizaciones?

—Creo que la caracteristica principal es nuestra actitud dispuesta para
ayudar a la gente, valiéndonos de herramientas del arte.

— ¢Por qué crees que ésta es la caracteristica méas resaltante?

— Porque nos preocupamos y buscamos la forma para tratar bien a las
personas. Tratamos con respeto a todas las personas que se acercan. Les
damos el mismo valor.

— Por favor, explica lo que significa para usted cada caracteristica que
menciond de Fundacion EARS: el ser amigables, innovadores y expresar
arte.

— Ears es amigable porque esta dispuesta todo el tiempo para ayudar a la
gente de forma espontanea y alegre. Somos innovadores porque sSomos
pioneros, hacemos cosas que otros no hacen. Y el arte se ve en todo el
material producido o promocionado por la fundacién: las canciones, las obras
de teatros.

— ¢, Cuales son los valores principales de la fundacion?

—El servicio, respeto y trabajo en equipo, y el arte.

— ¢ Como se manifiestan esos valores en la forma de ser de la organizaciéon?
— Impulsamos el trabajo en equipo entre los jovenes al ponerlos a hacer

actividades juntos; al igual que nosotros (la directiva y coordinadores)
hacemos muchas cosas en equipo.



— ¢ Cbmo es el servicio al publico o como buscan que seay por qué?

— Deber ser una actitud de disposicién para ayudar todo el tiempo de forma
espontanea.

— ¢Como es el perfil que debe tener el personal de la organizacion?

—Tener una actitud dispuesta a ayudar, a ensefiar y a escuchar es lo
primero.

— ¢Qué sientes que busca transmitir el disefio grafico en general de la
organizaciéon?

— Me parece que Transmite arte y creatividad. Esto lo hace agradable a al
vista. Es creativo porque somos una fundacién cultural, y por supuesto tiene
que ser asi. Es lo que tenemos que transmitir.

— ¢ Como crees gue transmite esas caracteristicas a través de la forma,
color y estilo?

— El color no es lo mas llamativo sino las formas y sus texturas, y las
imagenes. El logo especialmente me parece bastante llamativo y atractivo,
porque es como un gel, parece algo fresco. Eso lo hace agradable a la vista.

— ¢ Cuales son los medios que utiliza la organizacién para comunicarse con
el publico juvenil?

—La gente nos conoce por que se invita a los jévenes que conocemos, Y
ellos invitan a otros.

— ¢ Cuales son las caracteristicas de los jovenes a los que quieren llegar?

—Son jévenes y como todos los jévenes quieren divertirse y decir lo que
sienten.

— ¢ Qué busca generar la organizacion en su publico juvenil con este tipo de
comunicacion?

— Queremos que piensen que éste lugar es para ellos, que esta creado para
ellos, que los entendemos, que somos como ellos. Queremos hacer cosas
joviales y que ellos se sientan cémodos.



Anexo 6: Resultados del instrumento |l

Tabla N° 19: Sexo de la muestra

15-16 5 3,47 12 8,33 17 11,81
17-18 21 14,58 22 15,28 43 29,86
19-20 16 11,11 12 8,33 28 19,45
21-22 5 3,47 6 4,17 11 7,63
23-24 28 19,45 17 11,81 45 31,25
total 75 52,08 69 47,92 144 100
Tabla N° 20: Edad de la muestra
_ Femenino | Masculino _
15-16 5 12 17
17-18 21 22 43
19-20 16 12 28
21-22 5 6 11
23-24 28 17 45
total 75 69 144
Tabla N° 21: Ingreso familiar
Frecuencia
Hasta 500.000 43 30
Desde 500.001 hasta 750.000 26 18
Desde 750.001 hasta 950.000 17 12
Desde 950.001 hasta 1.150.000 25 17
Desde 1.150.001 hasta
1.350.000 7 5
Mas de 1.350.000 6 4
No contesta 20 14
Total 144 100

Tabla N° 22: Nivel de instruccion de la muestra

Frecuencia

Primaria incompleta 0 0

Primaria completa 10 7
Secundaria incompleta 21 15
secundaria completa 55 38

Universitaria

incompleta 48 33

Universitaria completa 10 7
Total 144 100




Tabla N° 23: Carreras que estudia la muestra

Ingeneria 16
Recursos humanos 4
Comunicacion social 7
Mecadotecnia 6
Enfermeria 3
Educacion 13
Trabajo social 3
Disefio gréafico 1
Administracién 5
Total 58

Tabla N° 24: Semestre

Total 44 4 10

Tabla N° 25: Relacién carrera-semestre

Ingeneria 12 4

Recursos humanos 4
Comunicacién social 7
Mecadotecnia 6
Enfermeria 3

Educacion 6 7

Trabajo social 3
Disefio grafico 1
Administracion 5

Total 44 4 10

Tabla N° 26: Actividades laborales que desempefia la muestra

Frecuencia

Profesional 10
Oficio 25
Informal 25
No trabaja 84
Total 144




Tabla N° 27: Oficios que desempefia la muestra

[ oficio [ Frecuencia |
Aprendiz ince 1
Peluqueria 9
Vendedor 9
Maestro pizzero 1
Latonero 5
Total 25

Tabla N° 28: Gustos e intereses de la muestra

Frecuencia

Escuchar musica 103 71,53
Bailar 61 42,36

Cantar 42 29,17

Ir al teatro 42 29,17

Ir al cine 56 38,89

Leer 37 25,69
Conversar 61 42,36
Tocar un instrumento 42 29,17
practicar algun deporte 42 29,17
Otro 5 3,47

Tabla N° 29: Metas y aspiraciones principales de la muestra

Metas propuestas Frecuencia | Porcentaje

Culminar estudios 61 42
Contribuir al desarrollo de la comunidad 9 6
Establecer un negocio propio 16 11
Ser productivo en lo que hace 8 6

Ser bueno y famoso en una actividad artistica 40 28
No contesta 10 7

Total 144 100

Tabla N° 30: Conocimiento de la organizacién

38

7

99

144




Tabla N° 31: Razones de no participacion del grupo que conocey no
ha participado

Conocen de nombre 0
Informacion insuficiente 5
Falta de tiempo 2

Tabla N° 32: Participacion del grupo que conoce en actividades de la
organizacion

Participacion Frecuencia
Talleres de musica 7
Talleres de teatro 4
Talleres de coreografia 2

Espectéculos y festivales como

participantes 13
Espectaculos y festivales como espectador 9
Asesoria 3
Pagina web 0
Ninguna 7
Total 45

Tabla N° 33: Actividades que interesan al grupo que conoce y no ha

participado
Participacion Frecuencia
Talleres de musica 1

Talleres de teatro
Talleres de coreografia
Espectaculos y festivales como participantes
Espectéculos y festivales como espectador
Asesoria
Pégina web
Otra
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Tabla N° 34: Interés de participacion en actividades por parte del
grupo que desconoce ala fundacion

Participacion Frecuencia
Talleres de musica 19
Talleres de teatro 9
Talleres de coreografia 14
Espectaculos y festivales como participantes 26
Espectaculos y festivales como espectador 13
Asesoria 8
Pagina web 1
Otra 9
Total 99

Tabla N° 35: Medio por el que conocen de la organizacion

3
24
4
1
6
0
38

Tabla N° 36: Medio por el que conocen los que no han participado

Tabla N° 37: Medios por el que le gustaria los que no conocen
enterarse de las actividades de la organizacion

Medio Frecuencia
correo fisico 23
correo electrénico 7
periféneo 23
televisién, radio o prensa locales 16
teléfono (mensaje de texto o llamada) 20
volantes y afiches 10
Otros 0
Total 99




Tabla N° 38: Evaluacion del atributo amigable

(*5) [ (+4) [ (+3) | (+2) | (+1) | (1) | (2) | (:3) | (A) | (5)

Amigable 7 4 8 2 1 6 6 3 1 1

Tabla N° 39: Evaluacion del atributo animada

(*5) [ (+4) [ (+3) | (+2) | (+1) | (1) | (:2) | (:3) | (A) | (5)

Animada 9 6 8 1 1 0 0 0 7 6

Tabla N° 40: Evaluacion de atributo entusiasta

(*+5) | (+4) [ (+3) | (+2) | (+1) | (-1) | (:2) | (:3) | (A) | (5)

Entusiasta 5 0 3 5 5 13 5 1 0 1

Tabla N° 41: Evaluacién del atributo confiable

(*5) [ (+4) [ (+3) | (+2) | (+1) | (-1) | (:2) | (:3) | (A) | (5)

Confiable 0 7 5 1 2 7 3 3 5 5

Tabla N° 42: Evaluacion del atributo empéatica

(*5) [ (+4) [ (+3) | (+2) | (+1) | (1) | (2) | (:3) | (A) | (5)

Empatica 3 4 6 2 1 8 5 5 3 1

Tabla N° 43: Evaluacion del atributo atenta

(*5) [ (+4) [ (+3) | (+2) | (+1) | (1) | (2) | (:3) | (A) | (5)

Atenta 0 2 0 6 6 3 8 5 3 5

Tabla N° 44: Evaluacion del atributo innovadora

(*5) | (+4) | (+3) | (+2) | (+1) | (1) | (2) | (:3) | (A) | (5)

Innovadora 4 7 9 0 3 10 2 3 0 0

Tabla N° 45: Evaluacién del atributo artistica

(*5) | (+4) | (+3) | (+2) | (+1) | (1) | (2) | (:3) | (A) | (5)

Artistica 12 16 3 0 1 2 3 1 0 0

Tabla N° 46: Evaluacion del atributo creativa

(*5) | (+4) | (+3) | (+2) | (+1) | (1) | (2) | (:3) | (A) | (5)

Creativa 15 7 8 3 1 1 3 0 0 0




Tabla N° 47: Evaluacion sobre si Ears es un oportunidad o no para
desarrollar el talento

(#5) | (#4) | (+3) | (*+2) | (*) | (1) | (-2) | (-3) [(4) | (-5)
Desarrolla 3 6 17 5 0 5 1 0 1 0

Tabla N° 48: Evaluacion del atributo alegria

(*5) | (+4) | (+3) | (+2) | (+1) [ (1) [ (2) [(:3) [ (4) | (:5)
Alegria | 3 2 3 4 4 | 917328

Tabla N° 49: Evaluacion del atributo sensacion de libertad

(#5) | (+4) | (#3) | (+2) | (+1) | (-1) | (-2) [(-3) | (-4) | (-5)
Sensacion de libertad 1 0 4 5 7 6 2 4 5

Tabla N° 50: Evaluacion del atributo creatividad

(+5) | (+4) | (+3) | (+2) | (+1) [ (1) | (-2) | (:3)| (-4) | (:5)
Creatividad 6 | 7 4 3 2 |12/ o0]1]0]0

Tabla N° 51: Evaluacion del atributo espiritualidad

(#5) | (¢4 | (*#3) | (*+2) | (*+D) [ (D) | (2) [(3)| (4 | (5)
Espiritualidad 1 1 1 2 8 7 2 4 | 4 | 15

Tabla N° 52: Evaluacion del atributo confianza

(#5) | (+4) | (#3) | (+2) | (+1) | (-1) | (-2) [(-3) | (-4) | (-5)
Confianza 9 5 6 6 1 8 4 1 2 3

Tabla N° 53: Evaluacion del atributo ser [lamativo

(#5) | (+4) | (+3) | (+2) | (+1) | (-1) | (-2) [(-3) | (-4) | (-5)
Ser llamativo 4 3 0 5 7 14 4 7 0 1

Tabla N° 54: Evaluacion del atributo amigable

(+5) | (+4) [ (+3) | (+2) | (+1) [ (1) [ (D) [ (-3) | (-4) | (-5)
Amigable | 7 4 8 2 1 |66 [3]1]1




Tabla N° 55: Importancia de los atributos de los rasgos culturales

Nada importante | Poco importante | Importante | Muy importante
9 30 52 15
18 30 43 15
12 33 16 45
12 39 35 20
11 17 33 45
0 7 36 63
6 16 29 55
19 24 41 22
0 2 35 69

Tabla N° 56: Importancia de los atributos de los rasgos fisicos

Nada importante | Poco importante | Importante | Muy importante
7 17 56 19
12 36 42 9
0 9 23 67
29 30 28 12
15 47 20 17
0 11 45 43

A continuacién las tablas de la evaluacion de los atributos de los rasgos
culturales divididas en favorables y desfavorables:

Tablas N° 57- N° 66

Favorable | Desfavorable
Amigable 21 17
Favorable | Desfavorable
Animada 25 13
Favorable | Desfavorable
Entusiasta 18 20
Favorable | Desfavorable
Confiable 15 23
Favorable | Desfavorable
atenta 14 24
Favorable | Desfavorable
Innovadora 23 15




Favorable | Desfavorable
Artistica 32 6

Favorable | Desfavorable
Creativa 34 4

Favorable | Desfavorable
Empatica 16 22

Favorable Desfavorable

Desarrolla el T. 31 7

A continuacion las tablas de la evaluacion de los atributos de los
rasgos fiscos divididas en favorables y desfavorables:

Tabla N° 67-72

Favorables Desfavorables
Alegria 16 29
Favorables Desfavorables
Sensacion de Libertad 17 28
Favorables Desfavorables
Creatividad 32 13
Favorables Desfavorables
Espiritualidad 13 32
Favorables Desfavorables
Confianza 27 18
Favorables Desfavorables
Ser llamativo 19 26




Tabla N° 73: Aspectos que los usuarios sugirieron quitarle a la
organizacion

Tabla N° 74 : Aspectos que los usuarios sugieran agregarle a la
organizacion

Tabla N° 75: Razones de por qué los usuarios de la organizacién
consideran que Fundacion Ears desarrolla o no los talentos

20
11
7




Anexo 7: Fotos e imagenes de la Fundacién EARS

1. Fachada




2. Jovenes después de salir de un taller de Fundacion EARS




3. Evento Sentimiento Juvenil 2005
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Impresion Digital

met

PRESUPUESTO. #

9 - 013818

1/9/2006

Fecha

[J APROBADO
[0 RECHAZADO

CLIENTE CONTACTO
EARS Jenery Vullamediana
Cliente Contacto
J- +58 +58
RIF NIT Teléfono Fax
+58 [ +58 +58
Teléfona Fax a-mail
- Caracas, Miranda,
Venezuela Venezuela
Direccién Fiscal Direccién Contacto

DESCRIPCION

PRECIOU %DCTO. ALIC.

TOTAL

600 TP i TARJETAS DE PRESENTACION SOLO TIRO SOBRE MATE 300 GR 265,00 14.0% 158.000,00
| SON 03 NOMBRES 200 DE CADA UNA 14.0%
100| DIGITAL IMPRESION DE FOLLETOS FULL COLOR TAMANO 12,5 X 10.5 4.836,00 | 14.0% 483.600,00
SIGNADOS EN 04 PARTES SOBRE PAPEL GLASE 150 GRS 14‘0%!
| 24| DIGITAL | IMPRESION DE CARPETAS FULL COLOR TIRO SOBRE MATE 300 4.898,00 14.0% 117.552,00
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100| DIGITAL  IMPRESION DE REVISTAS FULL COLOR TAMARNO CARTA TRIPA 43.212,50 14.0% 4.321.250,00
| 32 PAGINAS SOBRE GLASE 150 GRS PORTADA EN GLASE 250 i 14.0%
SIGNADAS REFIALDAS Y ENGRAPADAS A CABALLO 14.0%
600| DIGITAL  IMPRESION DE INVITACIONES FULL COLOR TIRQ Y RETIO SOBRE 1.136,00 14.0% 681.600,00
= |
PAPEL GLASE 250 GRS TAMANO 14 X 21 CMS REFIALDOS 14.0%
200/ DIGITAL | IMPRESION DE CARATULAS DE CDS FULL COLOR SOLO TIRO 472,00 14.0% 94.400,00
SOBRE GLASE 150 GRS TAMANO 12 X 12 CMS 14.0%
{
TOTAL EXENTO
OBSERVAGIONES TOTAL NO EXENTO 5.857.402,00
% IVA 14,00 820.036,28
TOTAL 6.677.438,28

BOLIVARES
MONEDA

50% APROBACION 50% ENTREGA

CONDICIONES DE PAGO

Av. Luis Roche con Av. Francisco de Miranda, Edif. Humbold!
Locales G y H, Urb. Altamira, Caracas-Venezuela 1060
Telf.: +58 (212) 263-9594 / +58 (212) 265-5513

Fax: +58 (212) 267-3446 [ www.printanet.net
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EARS
Proyecto: IMPRESIONES VARIAS
DESCRIPCIGN CANT. UNITARIO IMPORTE
ion de lizacién sobre Adh Calandrada de 1,20 m. x 1 Bs.59.959,20 £5.59.959,20

2, 00 m., Chupetas Trabajo impreso en NUR Fresco 1800.

presion de Sefi ion sobre Adt Calandrado de 0,90 m. % 1 B5.26.981,64 B5.26.981,64
1,20 m., Chupeta Trabajo impreso en NUR Fresco 1800.

Impresidn de Afiche sobre Papel Fotografico 0.91 Laminade 1 Cara de 1 B5.19.418,30 fi5.19.418,30
0,33 m. x 0,55 m., Afiches Trabajo impreso en Encad Novajet.

Impresion de Backing sobre Lona Front Light 13 onz (2.50) de 2,50 m. 1 Bs.249,830,00 F5.249.830,00
% 4,00 m., Backing Trabajo Impreso en NUR Fresco 3200.

Impresion de Backing sobre Lona Front Light 13 onz (3.20) de 7,00 m. 1 Bs.489.666,80 5. 489.666,80
x 2,80 m., Backing Trabajo impreso en NUR Fresca 3200.

Condiciones de pago: Contado contra entrega. Sub Total: Bs. 845.855,94
Tiempo de Entrega: . Total Impuestos: Bs. 118,419,83
Vigencia: 15 dias. Vence el 16/09/2006. Total General: Bs. 964.275,77

Observaciones:
Por favor envienos una orden de compra o este presupuesto firmado en sefial de aceptacidn del mismo. De lo contrario, no padremas
comenzar con la produccion de su trabajo.

Sirvase realizar el deplsito en efectivo en la Cta. Cte. Nro. 0115-0060-92-060074395-1 de Banco Exterior o en Corp Banca en al Cta.
Cte, Nro, 0121-0100-71-0104712982 a nombre de ALTA RESOLUCION C.A., también puede cancelar directamente en nuestra oficina.

Requerimos que el material para elaborar el trabajo sea en plataforma Macintosh preferibi en pi Photoshop 7,
FreeHand 10, o Tllustrator 10, igualmente de suministrar transparencia que sean mayor de & x 6 cm, Las rnmqraﬂas deben venir
grabadas aparte del arte y podemos recibirlos como TIFF o EPS, los textos se necesitan convertidos a curvas. Los artes deben venir a
tamafio real o a escala con una gula motivo impresa como referencla de color, La resolucidn de los artes debe ser acorde al equipo en
el cual vaya a ser impreso el trabajo, en ¢l caso de los artes para producir vallas deben trabajarse en centimetros a proparcion de la
salida real, Si desea informacion adicional no dude en contactarmos, Estamos para servirle,

Acepto; Fecha: / e A

Maibelly Camacho Lopez

Ejecutivo de Ventas

Tal.: 0416.629.10.43

Email: Maibelly camacho@altaresolucion, com




_Instrumentos & Escuela de Musica

L

'Escuela & Instrumntos e flys?
Customs Music

: i ARQUIMEDES SALDENO
I Av. Urdaneta, Maturin a Abanico, Av. Urdaneta, Maturin a Abanico, Edif. Guillermo Smith, Local 6
Edif. Guillermo Smith, Local 6 -Parroquia Altagracia Parroquia Altagracia - Telf.: (0212) 564.72.40 - Cel.: (0416) 823.09.52

NIT 0323966907 RIF..J-31125437-4
TLF: 564-72-40
CLIENTE : EARS TLF: 482-99-49 RIF:
FECHA: 02 SEPTIEMBRE DE 2006
CANTIDAD DESCRIPCION “5 PRECIO
01 UNAS O PAJUELAS B 2,000,00

1 (S FORRO_E@ULTARRA 40.000,00
01 FORRO P/ BAJO o 60.000,00

01 FORRO P/ CUATRO 30.000,00
o FORRO P/ TECLADO 90.000,00
01 CUADERNO DE PENTAGRAMADO 6.000,00

. ___ TOTAL

NOTA: SOMOS CONTRIBUYENTES INFORMAL, NO COBRAMOS IVA.
ESTOS PRECIOS SE MANTENDRAN POR 15 DIAS A PARTIR DE LA FECHA DE
EMISION DE ESTE PRESUPUESTO




Anexo 9: Contactos

La siguiente tabla contiene las direcciones, correos o teléfonos de los
asesores metodoldgicos de la presente investigacion, y de los proveedores
que dieron informacion sobre distintos costos via teléfono o en persona, pero
sin emitir un presupuesto por escrito.

Nombre

Descripcion

Direccion, correo o teléfono

Ronald B. Cos

Asesor metodolégico

Candidato a PhD. en
programa de terapia
de matrimonio y
familia en Michigan
State University, y
Psicélogo.

Coxronal@msu.edu

Evelyn Rodriguez

Asesora metodolégica

Magister de
Evaluacién y
planificacion.

0212 484 77 55

Gemelos
producciones

Proveedor de
servicios de fotografia

Datos: Av. San Juan Bosco. Edif.-
For You, piso 3, oficina 3B. Frente
a la Plaza Altamira. E-mail:
gemelosproducciones@yahoo.com

Tonalidad Mayor

Proveedores de
grabaciones de
sonido. Estudio de
audio

Calle Los A'ngeles de Chacao.
Edif.. “Los Angeles”, piso 3.

0212 41505 82

Gea Copy

Proveedores de
materiales de
publicidad

Carcel a Pilita N° 1- Sur Plaza
La concordia

0212 482 36 81
0212 308 34 90

Geacopy@gmail.com

Agencia de Publicidad
Creador

Proveedores de
disefio y materiales de
publicidad

0212 501 42 78






