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INTRODUCCION

A comienzos del afio 2006, se forma SenosAyuda, una organizacion
congtituida por un grupo de mujeres, algunas de ellas sobrevivientes del cancer de
mama. Esta es una Organizacion No Gubernamental (ONG) que lucha contra el
cancer de mama, una enfermedad que con el paso del tiempo ha ido cargandose de

fuerza, y por la cua mueren adiario tres mujeres en Venezuela

SenosAyuda, debido a su reciente formacion, no posee una larga historia en
cuanto a acciones comunicacionaes realizadas. Sin embargo, se conoce que la
empresa asesora de comunicaciones, Chucky Reyna & Asociados tomo a
SenosAyuda como cliente probono y desarroll6 para la misma ONG, una campafia

que se esta transmitiendo en la actualidad, através del cine, laradio y latelevision.

A pesar de que Chucky Reyna & Asociados, conjuntamente con SenosAyuda
esta guiando € desarrollo de esta campafia y elabord una serie de objetivos de tipo
comunicacional para la misma, ésta no cuenta con un plan de comunicaciones
elaborado, que abarque todas las acciones necesarias para dar a conocer € tema del
cancer de mamay ademas, difundir la imagen de la organizacién como vocero en la

lucha contra esta enfermedad.

El problema, en este caso, es conocer las necesidades comunicacionales de
esta organizacion sin fines de lucro para poder garantizar la satisfaccion de las
mismas. En este sentido, esta investigacion abarca los publicos internos y externos de
la ONG, con lafinalidad de satisfacer |os requerimientos en materia de comunicacion
no en una sola &ea, sino por € contrario ofrecer soluciones integrales a la

organizacion.
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Es por €ello, que e primer paso en la consecucion de los objetivos de este
trabajo de grado, es e conocimiento e identificacion de los publicos tanto internos
como externos de los cuales se ocupa esta investigacion. Una vez hecho esto, se parte
del disefio de un plan de comunicacion integral para SenosAyuda. EI mismo incluye
la realizacion, es decir, la produccion total de tres micros audiovisuales de caracter
informativo, dedicados a la difusién de la labor institucional, asi como, a la
transmision de informacion Gtil parala deteccidn precoz y la prevencion del cancer de

mama.

Cabe decir, que la readlizaciéon de este plan de comunicacion, asi como la
produccién de los micros audiovisuales contribuyen con e desarrollo de una
organizacion de caréacter socid, |o que representa un valor agregado para este trabajo.
Esta investigacion apoya la lucha contra el cancer de mama, trabajando en pro de una

organizacion con € mismo fin.

Parafinalizar, puede decirse que por tratarse de un tema que toca un problema
social como el cancer, en este caso de mama, €l proyecto tiene cierta trascendencia,
esto es, que no se trata de la realizacion de un plan de comunicacién destinado a
promover a una empresa 0 un producto comercial, sno que por e contrario, €l
producto final del proyecto beneficia a una organizacién sin fines de lucro y por ende

alamujer venezolana como victima principa de esta enfermedad.
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PARTE I: MARCO TEORICO

1. Plan de Comunicaciones

1.1 Definicion de Plan de Comunicaciones

Un plan de comunicaciones es el proceso mediante e cual, se definen los
objetivos comunicacionales de la organizacion y se establecen las estrategias

necesarias parael cumplimiento de los mismos.

Chaves (1988) sefiala que un plan de comunicaciones parte de la metodologia
aplicada para darle rigurosidad a las acciones de la empresa, ayudandola asi, a ser

mas competitivay alograr sus objetivos comunicacionales.

Por su parte, Herndndez Rodriguez (2002) plantea, en su articulo Planificar la
comunicacion en la Revista Latina de Comunicacion Socia publicada en la Web, que
el plan de comunicaciones reline elementos procedentes de las comunicaciones
internasy externas de la organizacion, asi como elementos propios del marketing. Asi
lo expresa:

Los Planes de Comunicacion se conciben para definir los criterios basicos de
comunicacion (interna, externa y marketing) durante un periodo largo de
tiempo (por g emplo, cuatro afios) y |os criterios basicos con carécter anual. Es
decir, que por una parte se fijara €l objetivo general de comunicacion y por
otro €l correspondiente al afio en curso, como patron basico de trabgjo.

(para 8)

Tomando como punto de partida estas dos definiciones, a los efectos de esta
investigacion, un plan de comunicaciones serd entendido como la metodologia que se

utiliza para coordinar esfuerzos, en pro de la obtencion de los objetivos



comunicacionales generales y especificos, incluyendo los objetivos internos vy

externos asi como |los de marketing, en un periodo de tiempo considerable.

1.2 Estrategia

Para la realizacion de un plan de comunicaciones, que parta de la aplicacion
de la mercadotecnia, es necesario pasar por un proceso de planificacion o planeacion
estratégica. A través de este proceso, se determinan una serie de estrategias con la

finalidad de alcanzar los objetivos de la empresa.

Stanton y Futrell (1989) sefiaan que una planeacion eficaz surge de una serie
de objetivos que se logran mediante la gecucion de planes, considerando los
objetivos como €l punto de partida de dichos planes. Esto indica que las estrategias

deben definirse en funcion de los objetivosy no alainversa

Si se hace referencia a la etimologiay origen del término estrategia, se puede
acotar lo siguiente:

La palabra estrategia (derivada de un vocablo griego) originamente estaba
relacionada con € arte o ciencia del mando militar. Una estrategia es un plan
global para ganar una batalla como primer paso en la consecucion del objetivo
de ganar laguerra. (Stanton y Futrell, 1989, p. 44)

Ahora, si se toma en cuenta € hecho de que la estrategia forma parte de un
conjunto de pasos para alcanzar €l fin Ultimo, tal es el caso de la planificacion
estratégica, se puede decir que: “La estrategia es un plan bésico y general de accién
por medio del cual una organizacion se propone acanzar su meta’. (Stanton'y Futrell,
1989, p. 44)

Siguiendo este enfoque en e que la estrategia es un conglomerado,
Namakforoosh (1983) dice lo siguiente:



La estrategia de la mercadotecnia consiste en un plan para compaginar €l
potencial de la organizacién (sus productos o servicios), con las necesidades
del publico, informando a éste que existe la oferta, colocando a producto o a
servicio en e momento y lugar correctos para facilitar € intercambio, y
asignar un precio alaoferta. (p.39)

Asi mismo, Stanton y Futrell (1989) consideran que la planificacion
estratégica es un proceso administrativo através del cual una organizacion adapta sus

recursos, de acuerdo a sus oportunidades a largo plazo.

Por ultimo, para Kotler (1985):

Planeacion estratégica es el proceso administrativo que consiste en lograr y
conservar un equilibrio estratégico entre las metas de la organizacion, sus
capacidades y oportunidades cambiantes de mercadotecnia. Se basa en €
establecimiento de unamision clara, en el apoyo ala consecucion de objetivos
y metas, en una cartera sdliday en una estrategia de crecimiento. (p.465)

Se puede establecer entonces, que a los fines de esta investigacion los
términos edtrategia y planificacion estratégica pueden ser considerados como
sinénimos. Entendidos ambos como un proceso compuesto por una serie de etapas'y
pasos através de los cuales se busca combinar |as capacidades de la organizacion con
las necesidades del publico, en pro del cumplimiento de las metas y objetivos de la

empresa.

1.3 Pasos. Formulacion, Ejecucion y Evaluacion de Estrategias

Namakforoosh (1983) es bastante especifico cuando dice que la planeacion en
mercadotecnia involucra: el andlisis de oportunidades, la determinacion de la misién
de la mercadotecnia, €l desarrollo del programa para lograr los objetivos y la

evaluacion de los mismos.



Para Stanton y Futrell (1989) la estrategia que se aplica a la mercadotecnia
esta compuesta por tres pasos que son: la planeacion del programa de mercadotecnia,

larealizacion de los planesy la evaluacion de los resultados.

Al tomar en cuenta ambas posturas, se puede decir que para definir las
estrategias es necesario seguir una serie de pasos 0 etapas, los cuaes se pueden
resumir en: formulacién (asumiendo que para formular las estrategias es necesario

haber hecho un andlisis de oportunidades), gjecucion y evaluacion de las estrategias.

Para delimitar dichos pasos se utilizara como base el siguiente enunciado:

La etapa de planeacion incluye el establecimiento de las metas y la seleccion
de estrategias y técticas para acanzarlos. La etapa de realizacion incluye la
formacion y dotacion de persona para la organizacion de mercadotecniay la
direccion de la operacion segun e plan. La etapa de evauacion de
desempefio es un buen giemplo de la naturaleza interrelacionada y estable del
proceso de administracion. Dicho con otras palabras, la evaluacion es alavez
una mirada retrospectiva y una mirada hacia adelante, el nexo entre e
desempefio pasado y |a planeacién y operaciones futuras.

(Stanton y Futrell, 1989, p. 42)

Dentro de la primera etapa, esto es la de formulacion o planeacion, existen
una serie de pasos. El primero de estos consiste en definir con precision lamision de
la empresa, para Namakforoosh (1983):

La misién y la capacidad de la organizacion actan como guias para
identificar el intercambio de oportunidades, seleccionar a publico que serala
meta y formular y planear las actividades de mercadotecnia. La mision es una
definicion que se hace internamente de lo que una organizacion hace o puede
hacer en términos de satisfacer las necesidades de |os segmentos del mercado
meta. (p.38)

Una vez determinada la mision se pasan a definir los objetivos
organizacionales, los cuales, para Kotler (1985), estan intimamente relacionados con
la mision de la empresa y, para Stanton y Futrell (1989), deben ser especificos y

congruentes entre si, ademas, de ser en |o posible cuantitativamente mensurables.



Stanton y Futrell (1989) proponen como Ultimo paso, dentro de esta etapa, €l
andlisis de la cartera de negocios, € cual le permite a la organizacion conocer €l
estado de cada unidad estratégica de negocios y determinar su papel en e futuro dela

empresa.

Es importante acotar que en esta primera etapa la empresa que decide llevar a
cabo una estrategia aplicada a la mercadotecnia, debe apuntar siempre a la
satisfaccion de las necesidades del consumidor. Necesidades a corto y a largo plazo.
Para lograr esto, deben coordinarse todas las actividades internas formulando
estrategias que estén supeditadas a la misién, a los objetivos organizacionales y a

andlisis de la cartera de negocios.

Ya en la segunda etapa de la planificacion estratégica, esto es en la de
gjecucion de las estrategias, se llevan a cabo todas | as estrategias planteadas con €l fin
de lograr los objetivos de la organizacion. En esta etapa, se fijan las metas a corto

plazo y se asignan |os recursos necesarios para cumplirlas.

El dltimo paso consiste en la evaluacion de las estrategias que han sido
formuladas y ejecutadas previamente. Tomando en cuenta que la empresa se
desarrolla en un ambiente que cambia de forma constante, Kotler (1985) afirma que
es necesario que la organizacion evalle periddicamente sus métodos de mercado,
valiéndose de la auditoria de mercadotecnia, que define de la siguiente manera:

La auditoria de mercadotecnia es un andlisis general, sistematico,
independiente y periédico del ambiente de mercadotecnia de la empresa (o
unidad de negocio), de sus objetivos, estrategias y actividades, con miras a
detectar las areas problema y las oportunidades para recomendar un plan de
accion que mejore la eficiencia de la mercadotecnia.

[negritaen € original] (p.483)

Asi, es necesario recalcar laimportancia de cada uno de estos pasos para que

la organizacion o empresa logre cumplir todos sus objetivos comunicacionales, y alin



més, para que pueda evaluar su labor en cada etapa con el fin de mejorar sus posibles

errores e identificar sus fortalezas en este campo.

1.4 Publicidad, Comunicacion Corporativa y Mercadeo

1.4.1 Definicién de Publicidad

Existen innumerables definiciones de publicidad. Algunos autores laincluyen
dentro del ambito mercadoldgico, otros aislan €l término, pero todos concuerdan en
que es un elemento comunicacional. Bien sea para dar a conocer un determinado

producto, servicio, institucion, bien o idea.

Uno de los més importantes exponentes de este tema William Arens (2003),
expone en su libro Publicidad la definicién de esta disciplina:

(...) es una comunicacion estructurada y compuesta, no personaizada, de la
informacion que generalmente pagan patrocinadores identificados, que es de
indole persuasiva, se refiere a productos (bienes, servicios e ideas) y se
difunde através de diversos medios. (p. 7)

Bien es sabido que toda empresa o institucion tiene una serie de metas
mercadol 0gicas establecidas para ser logradas en un determinado periodo de tiempo.
La publicidad, segin Arens (2003) ayuda a las organizaciones a alcanzar sus metas
de venta, de mercado y de distribucion, ademés “(...) les permite proyectar para la

marca una imagen o personalidad plena de significado simbdlico y de beneficios.”
(p.13)

La publicidad es una actividad de caracter persuasivo, ya gque su objetivo es
convencer a publico meta de que consuma un producto, independientemente de las
caracteristicas del mismo. Sin embargo, la publicidad no se limita Unicamente a fines

mercantiles o comerciales, asi lo explica Tallon (1978) sefidlando que la publicidad



puede incluirse dentro de las funciones de los medios de comunicacion de masas que
contienen: la difusion de noticias y la promocion educativa, asi como €

entreteni miento.

El autor mexicano Rubén Trevifio (2005), explica que la publicidad es un
método utilizado para dar a conocer algo (esto puede ser un concepto, idea,
proposicion de compra o tan solo una recordacion) a través de los medios de
comunicacion social, en un determinado periodo de tiempo y con un objetivo

netamente comercial.

Por su parte Arens (2003), indica que la publicidad puede cumplir objetivos
muy diversos, que pueden contribuir a generar ventajas economicas o por € contrario

patrocinar a grupos sin fines de lucro.

De manera contraria Trevifio (2005), considera que las comunicaciones
realizadas por organizaciones sin fines de lucro, por instituciones religiosas,
gubernamentales o politicas no se denominan publicidad sino propaganda. “La
propaganda es usada con fines benéficos para la comunidad o grupos desprotegidos,

por instituciones como la Cruz Rojao € DIF” (Trevifio, 2005, p. 15)

Con claridad se distinguen distintas perspectivas acerca de la definicion de la
publicidad y sus funciones basicas, pero comunmente se repiten palabras como
comunicacion, medios y promocion. Si bien cada autor denomina de manera
diferente las comunicaciones destinadas a las organizaciones no lucrativas, la

mayoria coincide que se considera publicidad.



1.4.2 Definicion de Comunicacién Corporativa

La comunicacién corporativa es, sin duda, parte importante en €l desarrollo de
las empresas u organizaciones, ya que de ésta depende que €l flujo de informacién
interno y externo de la corporacién fluya adecuadamente. Para Cees van Riel (1997),
las empresas utilizan tres formas basicas de comunicacion corporativa: “La
comunicacion corporativa incluye a la comunicacion de marketing, la comunicacion

organizativa y la comunicacion de direccion.” [cursivaen el origina] (p.1)

Este autor explica en su libro Comunicacion corporativa, estas tres variantes.
La primera de €llas, esto es, la comunicacion de marketing abarca las actividades
relacionadas con “la publicidad, las promociones de ventas, el marketing directo, el
patrocinio, las ventas personales, y otros elementos (de comunicacion) del mix.” (van
Riel, 1997, p. 9)

El autor acota que las comunicaciones de marketing, estan intimamente
relacionadas con las actividades comunicativas destinadas a apoyar la venta de bienes
y servicios. En este sentido, la publicidad pasa a ser e elemento dominante en este
tipo de comunicacion corporativa, sin dgjar de lado, otras variaciones como las ventas
personales. Por ultimo, van Riel (1997) sefida que: “La mayor parte del presupuesto

de la comunicacion total de la empresa se emplea en la comunicacién de marketing.”
(p.- 12)

Por otra parte, y continuando con |las variaciones de comunicacion corporativa
expuestas por € autor:

La “comunicacion organizativa’ cubre las relaciones, las relaciones con las
Administraciones Publicas, las relaciones con los inversores, la comunicacion
con e mercado de trabajo, la publicidad corporativa, la comunicacion
ambiental, y la comunicacion interna. [cursivaen € original] (van Riel, 1997,

p-9)



Es importante destacar, que todas estas actividades que abarca la
comunicacion organizativa tienen un punto en comun, el cual esta representado por
el comln receptor de estas acciones, esto es, € publico o publicos objetivo de la
empresa. Ademas, € autor sefiala que en la mayoria de las empresas, las actividades
correspondientes a la comunicacion organizativa se ubican dentro del departamento

de relaciones publicas.

Por ultimo, van Riel (1997) sefiala la existencia de un tercer componente de la
comunicacion corporativa denominado comunicacion de direccion, el cual es llevado
a cabo por la directiva de las organizaciones y para el autor, es la mas importante
dentro de las variaciones anteriormente descritas. Aqui entran acciones relacionadas
con la coordinacién y planificacion de las actividades de laempresa, y sefidla el autor
que, es necesaria la presencia de expertos en comunicacion capaces de desarrollar las
demés areas comunicativas y que asi, se cumplan los objetivos planteados por la

direccion.

Ademés, van Ridl (1997) propone la necesidad de que estas tres variantes se
fusionen en la busgueda de una comunicacion armoniosa e integrada, de manera que
la imagen que se proyecta de la empresa sea siempre coherente y adaptada a las

necesidades y objetivos comunicacionales de lamisma.

Otra perspectiva sobre la comunicacién corporativa, la presenta Tejada
(1987) en su obra Gestion de la imagen corporativa. Creacion y transmision de la
identidad de la empresa. Este autor opina, que en América Latina las
comunicaciones corporativas son vistas como apéndices de la publicidad y las
relaciones publicas, y a su juicio: “(...) la comunicacién empresarial debe tener una
categoria muy superior para que cumpla con e proposito origina de transmitir y

distribuir adecuadamente laidentidad corporativa.” (p. 86)



El autor propone la creacion de una estructura de comunicacion através de la
cual se llegue a modelos de comunicacién mas compleos, capaces de integrar todos
los elementos comunicativos. Asi: “Una estructura de comunicacion es un conjunto
articulado e integrado de elementos intervinientes en el proceso comunicativo de la
empresa, tanto hacia su propio ecosistema interno como hacia el externo.” (Tejada,
1987, p. 87)

Los elementos que componen esta estructura de comunicacion estén
representados en su mayoria por los componentes clésicos de un modelo
comunicativo, adaptados por e autor al caso especifico de la comunicacién
corporativa. Asi, € primero de estos elementos es el emisor, que en este caso es la
empresa y todos |os trabgjadores que en un momento dado comunican un mensae en
nombre de la corporacion. Sefiala Tejada (1987) 1o siguiente:

Reamente el emisor es la empresa, pero no podemos olvidar que hay sujetos
individuales encargados de determinadas funciones en la empresa, y quienes
muchas veces se constituyen en fuentes de emisién de mensgjes. (p. 89)

En este sentido, Tejada advierte que se debe realizar una especie de
normalizaciéon de la comunicacion que si bien no va a determinar qué va a decir €l
empleado en cada situacion, va a dibujar una linea comunicativa que mantenga la

comunicacion del personal dentro de los objetivos de la empresa.

El autor propone otros elementos clasicos como: el codigo, el mensgjey lared
de transporte. El primero lo relaciona con la imagen corporativa, mas ala de su
sentido amplio, de la siguiente manera: “El programa de identidad, comunicacion e
imagen debe poseer en este aspecto de la categoria comunicacion un codigo operativo
para la transmision interna 'y externa de la identidad corporativa.” (Tejada, 1987, p.
91)

Deigual forma, se refiere a mensge como “(...) forma, materiay contenido

de la identidad corporativa convertida en unidades comunicativas de las que debe
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surgir cada mensaje” (Tejada, 1987, p. 88), y alared de transporte, como € canal de
comunicacion através del cual fluyen los mensajes comunicados.

Ademés, Tejada incluye, entre otros, dos componentes relevantes dentro de su
estructura de comunicacion, estos son: los receptoresy los niveles de aplicacion de la
comunicacion corporativa. Con respecto a esto, puede decirse que el pablico se divide
en publico interno y externo, y de igual manera, 10s niveles de aplicacion estan dados

por lasrelacionesinternasy externas.

Partiendo de esto, el autor propone gue las comunicaciones internasy externas
son subestructuras dentro del modelo que é mismo propone. Sefidla Tejada (1987):

Hemos dividido la estructura en dos subestructuras, interna'y externa, porque
estimamos que los dos grandes Ordenes que posee la comunicacion
empresarial estan dados por la actividad interna—el universo de los empleados
sea cual fuere su rango y la actividad externa—el universo de la publicidad, las
relaciones publicasy lainformacion comercial aclientesy proveedores.

(p- 88)

Asi cada una de estas subestructuras representa parte importante dentro de
todos los procesos de comunicacién corporativa, y pueden adaptarse a éstas todos los

elementos descritos anteriormente como integrantes de |a estructura de comunicacion.

1.4.3 Definiciéon de Mercadeo

Muchos autores sefidlan dos definiciones béasicas de mercadeo o
mercadotecnia. Una general y una mas especificaa Para Kotler (1985): “La
mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las

necesidades y deseos del hombre por medio de los procesos de intercambio” (p.3).
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Igualmente, Stanton y Futrell (1989) consideran que la mercadotecnia en su
sentido méas amplio, esta formada por todas las actividades que generan intercambios

cuya finalidad sea satisfacer |as necesidades del ser humano.

M as especificamente Namakforoosh (1983) considera que:

La mercadotecnia es e andlisis, instrumentacion y control de programas
cuidadosamente formulados y disefiados para que se efectlien voluntariamente
intercambios de valores con los mercados de interés para la organizacién. Con
el propdsito de que logre sus objetivos, tiene que disefiar su ofertatomando en
cuenta las necesidades y deseos del mercado que se propone conquistar, y €
uso efectivo de las técnicas de precios, comunicacion y distribucion, para
informar, motivar y servir adicho mercado. (p.32)

Y a partiendo de esta definicion se puede notar que dentro de la mercadotecnia
existen una serie de elementos que le van a permitir a la organizacion acercarse a su
mercado metay conseguir sus objetivos. Por o general, estos elementos se reconocen
dentro de lo que se llama mezcla de mercadotecnia como: producto, precio,

promocion y distribucion o plaza.

1.5 Marketing Social

1.5.1 Definicion

El llamado marketing social o mercadeo social, términos que serén
considerados sindbnimos en el presente trabajo de investigacion, surge gracias a la

evolucion de la mercadotecniatradicional.
Autores como Kotler (1985) sefidan que la mercadotecnia ha pasado por

varias etapas o0 enfoques a lo largo de la historia. Para este autor, la mercadotecnia

comienza estando enfocada hacia la produccion, luego pasa a desarrollarse bajo las
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perspectivas del producto y las ventas, y finamente, se orienta haciala mercadotecnia

y haciala mercadotecnia social.

Para Kotler (1985):

El concepto de mer cadotecnia social sostiene que la tarea de la organizacion
consiste en identificar las necesidades, deseos e intereses de los mercados
meta para proporcionarles las satisfacciones con mayor eficiencia que los
competidores y hacerlo de una manera que mantenga o mejore el bienestar de
lasociedad y de los consumidores. [negritaen € original] (p. 21-22)

Esta definicion, no responde exactamente a las caracteristicas que en la
actualidad se le atribuyen a concepto de mercadeo social pero es Util, para aclarar
que una vez que la mercadotecnia tradiciona llega a este punto, las empresas
comienzan a tomar en cuenta elementos relacionados con el desarrollo social de las

comunidades en las cuales se desenvuel ven.

Posterior a todo este proceso evolutivo que culmina con esta Ultima
perspectiva de caracter mas social, las organizaciones sin fines de lucro comienzan a
tomar algunos elementos propios de la mercadotecnia, y es asi, como surge lo que se

conoce hoy como marketing o mercadeo social.

Stanton y Futrell (1989) proponen que para tener un primer acercamiento con
una definicion de marketing social (estos autores lo denominan mercadotecnia no
lucrativa), se puede tomar como referencia € concepto amplio de la mercadotecnia
Segln éste, la mercadotecnia esta compuesta por todas |as actividades de intercambio

gue se realizan para satisfacer las necesidades humanas.

Tomando este concepto como base, se puede decir que en la mercadotecnia no
lucrativa también se realizan intercambios en busca de la satisfaccion de las
necesidades, y por €llo, se concluye que tanto la mercadotecnia tradicional como el

marketing social tienen los mismos fundamentos béasicos.
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De forma més concreta, Kotler (1985) define esta disciplina de la siguiente
manera:

La mercadotecnia social es € disefio, realizacion y control de programas
tendientes a mejorar la aceptacion de una idea, una causa 0 una costumbre
socia en determinados grupos. Se vae de la segmentacion del mercado, la
investigacion de los consumidores, e desarrollo del  concepto,
comunicaciones, facilitacion, incentivos y la teoria del intercambio para
maximizar la respuesta del grupo en cuestion. [negrita en el original] (Kotler,
1985, p.524-525)

Es importante decir, que | os aspectos técnicos del marketing social son iguales
a los del mercadeo tradicional, sin embargo, €l primero debe adaptarlos a sus
necesidades ya que e mercadeo de recursos sociales posee un conjunto de
caracteristicas especificas que lo diferencian en mucho del mercadeo de productos

comerciales.

1.5.2 Caracteristicas

El marketing social tiene ciertas caracteristicas propias que lo diferencian de
la mercadotecnia tradicional. Una de sus propiedades més importantes esta
relacionada con la naturaleza del producto que se comercia en una causa social, ya
que en este caso no se trata de un bien fisico sino mas bien de unaidea por naturaleza
intangible.

Para Kotler (1985) la mercadotecnia social vende ideas sociales que van desde
campafias contra €l hébito de fumar hasta la promociéon de la proteccion de la
naturaleza por parte de grupos ecologistas o las campafias de planificacion familiar.
Por su parte, Namakforoosh (1983) se refiere a lo anterior cuando dice: “La
mercadotecnia social en su operacion es mas compleja, pues trata de intangibles en la
mayoria de las ocasiones. De ahi que en la mayoria de los casos su evaluacion y

control sean amuy largo plazo.” (p.41)
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Otra caracteristica relevante del marketing social se pone de manifiesto al
tocar €l tema del publico meta de este tipo de mercadotecnia. En este caso, sefialan
Stanton y Futrell (1989), la organizacion debe unir sus esfuerzos en funcion de
alcanzar no solo uno sino dos mercados potenciales:

Uno de esos grupos los integran los contribuyentes (de dinero, trabajo,
servicios o materiaes) de la empresa. Aqui la tarea de ésta es “atraer
recursos’. El otro mercado meta principal es el de los clientes, o sea los
receptores del dinero o de los servicios de la organizacion. [negrita en €l
origina] (p.567)

Por otra parte, el marketing socia posee ciertas caracteristicas que José Paulo
de Araujo (1999) considera como ventgjas y desventgjas. La primera ventgja tiene
que ver con e hecho de que este tipo de mercadeo trabaja con causas sociales que
buscan el beneficio puablico. Explica el autor que: “El mercadeo social revierte en una
mejoria de la calidad de vida de la poblacién. Siendo por tanto, un servicio de utilidad
publica. De esta forma se hace més féacil atraer simpatia dentro de la opinién publica.”
(de Araujo, 1999, p. 15)

Siguiendo con estas ventgjas, de Araujo (1999) alega que por € hecho de
vender mejoras en la calidad de vida e mercadeo social gana constantemente
voluntarios de trabgo, y por ultimo, sefida que la comunicacion persona con €l
publico se hace mucho més facil debido a mismo propdsito de cooperacion de una

causa de este tipo.

En cuanto a las desventgjas del mercadeo social, el autor sefiala la resistencia
que existe hacia la investigacion y la segmentacion del publico en los programas
sociales, asi como la carencia de recursos de las organizaciones de desarrollo socia
para redizar grandes inversiones financieras para llevar a cabo planes de

mercadotecnia.
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1.5.3 Objetivos

Una organizacién de desarrollo socia que pretende aplicar el marketing social
como medio para su desarrollo, tiene objetivos muy diferentes a los que plantearia
una empresa de carécter comercia en una sSituacion similar. Esto se debe a la
naturaleza del producto que se comercializa en este tipo de organizaciones y a los

fines delaorganizacion en si.

Namakforoosh (1983) dice que € objetivo de la mercadotecnia social no es
vender productos sino crear 0 cambiar comportamientos, y que por eso, en la etapa de
planeacion del producto se deben definir con precision cudles son estos

comportamientos que se quieren modificar.

Se podria decir que éste es € objetivo principal del marketing socia, sin
embargo, debido a la gran variedad de organizaciones sin fines de lucro que pueden
optar por la utilizacién del mercadeo social, existen multiples objetivos que se

podrian considerar especificos 0 més limitados a érea de trabajo de la organizacion.

Como lo explica Kotler (1985):

Los que se dedican a la mercadotecnia social buscan objetivos de 1o més
diverso: 1) difundir e conocimiento (que € publico se entere del valor
nutricional de los aimentos); 2) provocar una accién aislada (participar en una
campafia de inmunizacién masiva); 3) tratar de cambiar la conducta (campafia
para promover e uso de los cinturones de seguridad en los autos); 4)
modificar una creencia basica (convencer a los antiaborcionistas de que la
muijer tiene el derecho de abortar). (p. 525)
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1.5.4 Estrategias de Marketing Social

Stanton y Futrell (1989) sefialan que en muchas organizaciones sin fines de
lucro no se aplican adecuadamente las estrategias necesarias para aprovechar el
marketing social como recurso de mercadotecnia. Dicen a respecto:

En términos generaes, quienes trabajan en las organizaciones no lucrativas
rara vez se percatan de que estéan “mangjando un negocio” y que han de
emplear las técnicas de la administracion de empresas. Es verdad que su meta
no es obtener utilidades. Pero necesitan definir sus metas, planear estrategiasy
tacticas para alcanzarlas, poner en préactica sus planes en una forma eficaz y
valorar su desempefio. [cursivaen €l original] (Stanton y Futrell, 1989, p.569)

Esto quiere decir que s se quiere aplicar e marketing social a una
organizacion de desarrollo social, se debe llevar a cabo un proceso de planificacion
estratégica muy similar al que se redliza cuando se quiere emplear la mercadotecnia

tradicional.

Nuevamente Stanton y Futrell (1989) explican:

La estructura bésica para planear y desarrollar un programa de mercadotecnia
es e mismo en todas las organizaciones: privadas o publicas. Lucrativas o no
lucrativas. Es decir, primero identificamos y analizamos |os mercados meta 'y
luego desarrollamos una mezcla estratégica de mercadotecnia para satisfacer
sus necesidades. (p. 570-571)

Kotler (1985) es mucho mas especifico y se dedica a enumerar una serie de
pasos de forma maés delimitada:

El mercaddlogo social, al disefiar una estrategia para lograr el cambio social,
pasa por el proceso normal de la planeacion. El primer paso estriba en definir
los objetivos. (...) El siguiente paso consistird en andlizar las creencias,
actitudes, valores y comportamiento de esa poblacion. (...) El siguiente paso
consiste en evaluar otros métodos de comunicacion y distribuciéon en €
mercado meta. Después viene la elaboracion de un plan de mercadotecniay de
una estructura apropiada para ponerlo en préctica. Por ultimo, se toman
medidas para poder evaluar los resultados y aplicar correctivos segun se
necesite. (p. 525-527)
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S se comparan las explicaciones anteriores, correspondientes a Stanton y
Futrell (1989) y a Kotler (1985), se puede ver que a igual que en el proceso de
planificacion estratégica aplicado a la mercadotecnia tradicional, en € caso del
marketing social el proceso debe pasar por etapas fundamentales como son: la

formulacion, gecucion y evaluacion de las estrategias.

Si se toma en cuenta todo lo dicho hasta ahora, no se notaran diferencias
relevantes entre el proceso de planificacion estratégica parala g ecucion de un plan de

mercadeo o parala gecucion de un plan de marketing social.

La diferencia sustancial en este caso, la mencionan Stanton y Futrell (1989)
cuando sefialan que en mercadeo socia setiene que llevar a cabo la planeacion de dos
programas, €l de los clientes 'y e de los contribuyentes, acotando ademés, que esto
implica la identificacion de los mercados y para eso se utiliza la segmentacion.
Expresan dichos autores de manera ilustrativa ‘ Tratar de ser todo para todos en €l
mercado de clientes tal vez haga que una empresa termine “no siendo nada para
nadie’ y que con ellos fracase rotundamente’. [cursiva en el original] (Stanton y
Futrell, 1989, p.571).

1.5.5 Diferencias entre Mercadeo Tradicional y Marketing
Social

A pesar de que el marketing socia se vale de la mercadotecnia tradiciona y
de sus procesos de aplicacion, es necesario resaltar que existen diferencias bésicas

entre ambas disciplinas.
José Paulo de Araujo (1999), sefiala un conjunto de diferencias importantes

entre e marketing social y la mercadotecnia socia. Este autor hace referencia en

primer término a producto y en este sentido sefiala que: los productos sociales son
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més complejos que los comerciales, ademés de ser més controversiadles y de traer
menor satisfaccion inmediata a consumidor. Asimismo, establece la necesidad de los
programas sociales de lograr grandes resultados y la particularidad del publico del

mercadeo social, ya que éste posee menos recursos que la media de la poblacion.

Por su parte, los ya mencionados Stanton y Futrell (1989) manifiestan, que
una de las diferencias fundamental es entre estos tipos de mercadotecnia tiene que ver
con los grupos con los que hay que tratar. Con esto se hace referencia a hecho de que
en la mercadotecnia tradicional, se define e mercado meta como aquél que esta
formado por los clientes actuales y potenciadles de la empresa, mientras que las
organizaciones no lucrativas deben dirigirse a dos mercados principales, que son: €

de los contribuyentesy el delos clientes.

Una ultima diferencia basica entre el marketing social y la mercadotecnia
tradicional, tiene que ver con la realizacion de las campafias publicitarias. De Araujo
(1999) lo explica de la siguiente manera: “Los ‘mercaderos’ sociales pueden ensefiar,
através de las campafias publicitarias, diversas cosas de una sola vez. Las camparias

comerciales priorizan un temay le dan un enfoque solo aé.” (p.15)

2. Micros Audiovisuales

2.1 Definicion de Micro

Para llegar a la definicion de micro audiovisual, es necesario conocer algunas
disertaciones sobre € periodismo audiovisua y el guionismo informativo, esto, con el
fin de establecer la relacion existente entre este formato de produccion y estas
disciplinas. Ademas, es importante dominar los enunciados base de agunas

variaciones de este tipo de material audiovisual, como son los micros institucionales,
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lo cua le dard una mayor profundidad a concepto elaborado y |o acercard mas a los

objetivos generales y especificos de lainvestigacion.

Antes de presentar los axiomas que permitiran la formulacion fina de la
definicion, es pertinente identificar algunos elementos esenciales que conduciran alas
principales caracteristicas del micro y por ende, a las clasificaciones primarias de o
gue el mismo es. Para lograr esta primera clasificacion es indispensable identificar s
el micro audiovisua puede ubicarse dentro de los géneros dramaticos o por €

contrario, dentro de los géneros informativos.

Maza y Cervantes (1994) sefidan, en su libro Guion para medios
audiovisuales: cine, radio y television, que un guion informativo es aquel que intenta
reflgjar con lamayor fidelidad posible un evento de larealidad. Proponen que:

Si @ resultado final de un guidn dramético es la construccion de una realidad
gue no existe mas que en la imaginacion del guionista, la redacciéon de un
guidén informativo tiene como objetivo esencial la reconstruccion fiel de la
realidad que nos circunda. [cursivaen el original] (p.257)

Partiendo de lo expuesto anteriormente, se puede decir que e micro
audiovisual debe necesariamente incluirse dentro los productos del guionismo
informativo y por o tanto, dentro de los géneros de informacion, los cuales cifien su
resultado final a hechos tomados de la realidad. De no ser asi, se estaria en presencia

de un cortometraje o de cualquier otro genero de produccién dramatica.

Dicho de otra manera, e micro audiovisua es indiscutiblemente una
produccion de no ficcion. En este sentido, Maza y Cervantes (1994) afirman lo
siguiente:

En los medios audiovisuales, no ficcion significa cuaquier tipo de
informacion cuyo origen estd en la realidad y cuyo contenido se trata de
mantener inalterado durante e proceso de elaboracion de un mensgje, de
manera que éste reflgje 1o mas fielmente posible la realidad que lo origino.
(p-260)
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Una vez redlizada esta clasificacion en la que el micro puede ser catalogado
como un género de no ficcidn, en cierta forma de caracter informativo, es necesario
pasar a la diferenciacion entre periodismo audiovisua y guionismo informativo.
Nuevamente, Mazay Cervantes (1994), permiten aclarar €l punto cuando sefidlan que
la noticia es el elemento por excelencia del periodismo audiovisual, mientras que la

informacion sin valor noticioso forma parte del guionismo informativo.

Asi, los productos audiovisuales informativos pueden clasificarse como parte
del periodismo audiovisua o del guionismo informativo, segun el valor noticioso de
sus contenidos. Maza y Cervantes (1994) realizan una categorizacion en la que €
noticiario y larevista son los géneros mas representativos del periodismo audiovisual,
esto debido a ato valor noticioso de sus contenidos, a su estructura informativa
multiple y a su naturaleza de productos periddicos. Por otra parte, € documental, el
audio y € video informativo son los géneros basicos del guionismo informativo
gracias a que el valor noticioso de sus contenidos es minimo, tienen una estructura
informativa unitariay son productos unicos. Por ultimo, y este es el campo dentro del
cual se sitla € género a estudiar en este proyecto de investigacion, entre €
periodismo audiovisual y el guionismo informativo, se encuentran dos productos

audiovisuales hibridos que son: lacgpsulay €l reportge.

Y a ahondando en las definiciones Utiles para el desarrollo del enunciado final,
cabe apuntar que para Mazay Cervantes (1994):

La cpsula se define como un producto audiovisual hibrido, constituido por
un blogue informativo de corta duracién, que utiliza una combinacion de
géneros periodisticos y no periodisticos en su estructura, y cuyo objetivo
principal es transmitir un mensaje sin alto grado de valor noticioso que se
considera util o importante para e publico o audiencia. [cursiva en €l
origina] (p. 289)

Por su parte, Linares (1994), en su libro El guion: elementos, formatos,

estructuras, define la cgpsula 0 micro de la siguiente manera: “programa unitario con

21



una duracion mayor a los spots —entre uno y diez minutos-, a través del cua se

pueden tocar todos los temas” (p.163)

Ambas definiciones de cdpsula, son totalmente adaptables a los fines de esta
investigacion, ya que las dos poseen las caracteristicas bésicas de lo que conocemos
como micro audiovisual, y le agregan este caracter de género hibrido, situado entre lo
periodistico y lo no periodistico, entre el periodismo audiovisual y € guionismo

informativo.

Como seindico al inicio de este razonamiento, para establecer una definicion
totalmente adaptada a | os objetivos de lainvestigacion es necesario hacer referenciaa
los conocidos micros ingtitucionales, los cuales pueden ser de uso externo, s
pretenden dar a conocer la labor de una determinada institucion u organizacion y
posicionarla dentro del mercado, o de uso interno, funcionando como medios de

educacion y capacitacion de personal.

Robert Hilliard (1999), en su libro Guionismo para radio, televisién y nuevos
medios, plantea que formatos como €l reportgje y € documental pueden ser Utiles en
latarea de reforzar la imagen institucional de una empresa. Para el autor, la empresa
en su busgueda de satisfacer sus necesidades comerciales y corporativas ha realizado
una especie de fusion de géneros dando paso a lo que é denomina infomercial.
Véase como €l autor explica este hecho con sus propias palabras.

Todas las compafiias recurren a los comerciales y anuncios. Las noticias,
reportajes y comerciales se han fundido en un nuevo formato de gran difusion
en los ultimos afios que suele denominarse “infomerciales’, que van desde
breves spots comerciales de, aproximadamente, medio minuto en los cuales se
combina informacion de servicio publico, como pueden ser datos de los
consumidores con un mensaje comercial, hasta formatos de 15 o 30 minutos,
0 incluso mas, paravender un producto o servicio. (p.271)

En este sentido, se puede indicar que lo que Hilliard define como

inffomerciales sera considerado como € equivdente de la cdpsula o micro
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institucional en esta investigacion. Ademas, € autor sefiala que los programas
corporativos no van solamente dirigidos a las empresas y que estos pueden adaptarse
a las necesidades de otras entidades como: “las oficinas de gobierno, las instituciones
y los sistemas educativos, las asociaciones profesionales y las organizaciones
civiles” (Hilliard, 1999, p.272), hecho que relaciona alin més alos infomerciales con
las metas de este trabgjo.

Ahora, unavez explicados estos conceptos de formaindividual, se puede crear
una definicién completay adecuada para ser aplicada dentro del trabajo de grado que
se lleva a cabo a continuacion. Por ello, en adelante la definicion de micro
audiovisual que se utilizara seralasiguiente:

El micro audiovisua o cdpsula es un material audiovisual hibrido de corta
duracion, de uno a tres minutos, situado entre el periodismo audiovisua y €
guionismo informativo, lo cua le permite utilizar elementos periodisticos o no
periodisticos para cumplir con su objetivo, ya sea la mera transmisiéon de algun tipo
de informacion no de caracter noticioso pero si de importancia para un determinado
publico o audiencia, la difusion de laimagen y labor de una institucién determinada
para posicionarla dentro del mercado o la propagacién de métodos preventivos o de

ensefianza generalmente de caracter socidl.

2.2 Caracteristicasy Funcion

Partiendo de la elaboracion de la definicion de micro audiovisua explicada en
el punto anterior, pueden identificarse dos componentes dentro de la misma, que son:
la capsula como género hibrido situado entre el periodismo audiovisua y e
guionismo informativo, y los micros institucionales o infomerciales como material de
difusién de la labor de empresas e instituciones. Dentro de cada una de estas
variantes, pueden identificarse caracteristicas propias y funciones especificas, por 1o

gue a continuacion se presenta una sintesis de las mismas.
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Al hacer referencia a la capsula 0 micro como género hibrido y tomando en
consideracion que el carécter noticioso de los contenidos es el elemento determinante
en la diferenciacion del periodismo audiovisual y € guionismo informativo, se puede
decir que las principales caracteristicas del micro audiovisua son, segun Maza y
Cervantes (1994): las variaciones del valor noticioso de sus contenidos, su estructura
unitaria que le permite existir de forma independiente y, que generalmente tienen una
natural eza de productos periddicos.

Estos autores sefidlan como otra caracteristica importante de la cdpsula, que
ésta puede corresponder a productos del guionismo dramético y que puede valerse de
una mezcla de técnicas del periodismo y € drama para desarrollarse. Maza y
Cervantes (1994) indican que la capsula para estructurarse puede hacer uso de: la
nota, la entrevista, la cronica, e comentario, la resefia y la critica (dentro de los
géneros del periodismo), y ademas, puede usar: € cuento, €l drama, € musical y la
charla (dentro de los géneros dramaticos o no periodisticos). En este sentido, la
cdpsula o micro es similar al anuncio publicitario, €l cual también hace uso de esta

mezcla de géneros para desarrollar su estructura.

La cépsula nace como resultado de la especidizacion de la radio y
posteriormente es adaptada a la television, esto debido a algunas propiedades
especificas de la misma, las cuaes quedan muy bien explicadas por Maza y
Cervantes (1994) a continuacion:

La versatilidad, corta duracion y amplia capacidad para incluir cualquier tipo
de temas hicieron de la cpsula el formato favorito para presentar informacion
importante, Unicay contundente, sin incurrir en €l riesgo de perder la atencion
del publico por lalarga duracion del mensgje. (p. 288-289)

Otra distincion importante de la capsula, que puede corresponderse con las
caracteristicas de los micros orientados a la prevencion o educacion, es el hecho de

que este género es utilizado por la television y la radio como equivaente no
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comercial del anuncio publicitario: “De esta manera, los mensgjes utilitarios y de
responsabilidad social transmitidos por estos medios, se estructuran preferentemente

en este tipo de formato.” (Mazay Cervantes, 1994, p.289)

Cabe destacar que e micro audiovisua como cualquier otro producto
audiovisual esta limitado a medio en e que se presente. Asi, no sera igua la
realizacion de un micro en video que larealizacién de un micro paratelevision. En el
caso de este trabgjo de investigacion, la produccién de los micros se llevara a cabo en
video, por lo que los mismos poseeran las siguientes propiedades sefialadas por
Verénica Tostado (1996) en su libro Manual de produccién de video:

El término video se utiliza para denominar aquel producto gque se graba con
una sola camara, posteriormente se editay se puede o no transmitir através de
la television. Es més usua que un video se utilice para ser presentado a un
grupo especifico de personas, por gemplo: un video de capacitacion o de
induccién, el cua no seria util transmitir através de la television pues € tipo
de publico a que llegaria es un publico masivo y las necesidades a cubrir son
para una audiencia limitada. (p.21)

Tostado (1996) dice ademés, que la creacion de un video es similar a una
pirdmide, donde se parte de un concepto (base) y se llega a una idea (punta).
Asimismo, sefidla que es importante determinar a qué publico va dirigido € video e

identificar |as caracteristicas de la audiencia.

Por ultimo, es importante destacar dentro de las caracteristicas de la capsula
audiovisual la estructura de su guion, como forma de escritura informativa. Linares
(1994) expone a respecto: “el guion debe disponerse tomando en cuenta los
elementos principales del tema correspondiente. Ademas, por su corta duracion el

guion de la cdpsula debe contener informacion precisay lenguaje directo.” (p.163)
Por su parte, Maza y Cervantes (1994) acotan que la estructura de un guion

informativo es similar a la estructura dramatica. Identifican tres momentos que son:

introduccién, desarrollo y conclusion, los cuales consisten en o siguiente:
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1 En laintroduccidn €l mensgje se prepara para ser relatado a un publico que
puede desconocer completamente o conocer parciamente la informacion. Por
lo tanto, es necesario presentar los antecedentes del mensaje para unificar €l
conocimiento del publicoy crear interés hacia él.

2 En el desarrollo se presenta la informacion principal y las evidencias de
apoyo.

3 En la conclusion se llega a un punto y se presenta una orientacion para
lograr que el mensgje tenga trascendencia. (p. 319-320)

En cuanto a la funcién de la capsula como género hibrido, se puede sefidar
parte de la definicion que dan de la misma Maza y Cervantes (1994): “(...) cuyo
objetivo principal es transmitir un mensaje sin alto grado de valor noticioso que se
considera Util o importante para e publico o audiencia” [cursiva en € original]
(p.289)

En este sentido, la funcién del micro es transmitir un mensgje de caracter
informativo, més no de caracter noticioso, tomando en cuentaa publico a que pueda

interesar. El destino del micro audiovisual es entonces: informar.

Por su parte, y como se menciond a inicio, los micros institucionales poseen
algunas caracteristicas que vale la pena resaltar a continuacion. Una de éstas, viene
representada por €l doble objetivo del infomercial, que para Hilliard (1999) debe
satisfacer |as necesidades del cliente o lagerenciay las necesidades del publico como
tal.

En este sentido, el material audiovisual no sélo debe cumplir con las metas
propuestas por la empresa, sino que ademas, debe despertar € interés de la audiencia
de modo que el mensaje que transmita sea recordado. Para ello, es importante que el
realizador conozca a fondo a su publico meta: “Si es una produccién para consumo
publico, como puede ser un reportgje institucional o un infomercial, €l escritor ha de
estudiar la composicién de la comunidad a la que desea llegar.” (Hilliard, 1999,
p.273)
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Otras caracteristicas seflaladas por € autor incluyen: la realizacion de una
investigacion previa que le permita a encargado de realizar el programa destinado a
la comunicacion corporativa acercarse a tema que se va a tratar, y €l desarrollo de
una relacion realizador-cliente que permita mantener un feedback constante que
garantice €l resultado satisfactorio del material final.

Para culminar, es necesario hacer referencia a la funcion del micro
institucional o corporativo, ya que ésta puede variar de acuerdo a las necesidades
particulares de la empresa, como se explica a continuaci on:

La intencion entre una y otra compafiia al realizar un video, un trabajo
audiovisual de diapositivas 0 una audiograbacion puede variar enormemente.
Acaso sea motivar a los empleados, mejorar las relaciones publicas, vender,
persuadir a los comparieros, ensefiar o capacitar. El escritor debe conocer €
propésito especifico de la empresa antes de producir algin programa.
(Hilliard, 1999, p.272)

Queda claro entonces que, € realizador debe valerse de su relacion con el
cliente paraidentificar €l objetivo especifico del infomercial arealizar, sabiendo que
“elaborar este tipo de programas atarie a todo grupo gque desee informar, persuadir o

ensefiar, sea para uso interno o externo.” (Hilliard, 1999, p.272)

2.3 Etapas de Produccion

La produccion de cualquier material audiovisual, independientemente de su
duracion o de sus caracteristicas, requiere € desarrollo de tres etapas estdndar que
son: pre-produccién, produccién y post-produccion. Estas fases varian de acuerdo a
las particularidades del programa, sin embargo, poseen caracteristicas comunes para

cualquier realizacién, por lo que se explican de manera general a continuacion.

Todo proyecto audiovisual debe comenzar con e desarrollo de la pre-

produccion, etapa en la cua se planifican y coordinan todos |os elementos necesarios
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para que la produccién resulte lo mas satisfactoria posible y con un nimero minimo
de imprevistos. Asi lo explica D"Victoria (2002) en su libro Produccion en
television: procesos y elementos que integran la produccion en television:

La pre-produccion es e proceso inmediato anterior a la grabacién o
transmision de un programa televisivo, en donde se lleva a cabo la conjuncion
de todos los elementos que integrardn la produccién y reaizacion de un
programa, esto se lleva a cabo en varias reuniones o juntas, participando todos
los directamente involucrados con la grabacion o transmisién, organizando y
coordinando |os elementos que intervendran en la produccién (...). (p. 13-14)

Para Veronica Tostado (1996), en su libro Manual de produccién de video.
Un enfoque integral, la pre-produccion es la parte mas importante de una produccion
audiovisual. Para esta autora, la pre-produccion asegura el 50% del éxito de la
produccién y es en esta etapa donde | os realizadores pueden improvisar:

La television se hace sobre e escritorio, se preparan presupuestos, se ven
cotizaciones, se realizan contactos tanto técnicos como de talentos, se estudian
tiempos y movimientos, se visitan las locaciones, se consideran comidas,
viéticosy transporte. (Tostado, 1996, p. 86)

Por su parte, D"Victoria (2002) propone que la pre-produccion esta
compuesta por actividades como: juntas con el escritor, realizacion del presupuesto y
del plan de produccion, contratacion del persona técnico y el talento (de ser

necesario), renta de equipos técnicos y equipos de edicidn, entre otros.

Unavez finaizado este primer periodo de planificacion del proyecto, se puede
pasar a la fase de produccién, en la cua se materializa todo 1o que se proyecto
durante |la etapa de pre-produccion, esto es, se lleva a cabo la grabacion o filmacion
del material audiovisual.

Para Tostado (1996) la produccion “Es la realizacion del programa en si, la

grabacion ya sea en estudio o en exteriores, |o cua implica haber llevado a cabo toda
la preproduccion.” (p.86). Para D"Victoria (2002) en esta etapa “Puede haber
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imprevistos, pero con una buena pre-produccién se garantiza una excelente
produccién” (p.15).

Ya grabado €l materia se pasa a proceso de post-produccion, € cual va a
determinar en gran medida e resultado fina del programa. D"Victoria (2002)
explica

Es el proceso de operacion y de arte que se realiza para armar o editar todos
los elementos que conforman un programa de television. Unavez grabadas las
tomas que conforman el programa, se procede al acabado final, es decir, a unir
cada toma dentro de una secuencia l6gica narrativa, gjustandolas a un tiempo
delimitado, agregando titulos, créditos, gréficas, efectos especiales, sonidos,
mulsica, incidentales, etc., de manera que €l resultado sea un acabado
definitivo, un programa listo para transmitirse. (p.18)

Por su parte, Tostado (1996) acota que la etapa de post-produccion es una de
las més importantes dentro del proceso. Para la autora, € éxito o fracaso del
programa depende casi integramente del proceso de edicién y montagje desarrollado
en la post-produccion: “Podemos tener una excelente preproduccion y una buena
produccién, pero si la postproduccién no es bien mangjada, no tendra ninglin caso
haber tenido éxito en las etapas anteriores’. (p. 86-87)

Por Ultimo, y una vez explicadas las tres etapas basicas de cualquier proceso
de produccion, es importante acotar que cada uno de estos pasos esta intimamente
relacionado con €l que le precede y con € que le sucede dentro de la realizacion.
Asi, la produccion depende del éxito de la etapa anterior ala misma, esto es, la pre-
produccién, y esta ligada con igua fuerza a la etapa que le sigue dentro de la
realizacion, esto es, ala post-produccién del audiovisual.
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3. Cancer de Mama

31. Definicion

El cancer es una enfermedad que tiene su origen en la aparicién de un
desorden en la reproduccion celular. Asi lo explica e Dr. Georges Mathé (1980) en
su libro Dossier Cancer:

Un accidente que afecte a una célula en proceso de division puede conducir a
la produccion por ésta de una descendencia que no obedezca a orden y, como
consecuencia, engendra el desorden. Esa es una de |as causas del nacimiento
de un cancer; tgiido sin ley, que crece mas o menos rapidamente segin el
ritmo de divisién y en relacion a tiempo de supervivencia de las células
‘salvajes’ que lo constituyen. (p.37)

En Cancer del seno: Diccionario, publicado en e 2002 por la American
Cancer Society (ACS), se define a cancer como un conjunto de enfermedades que
hace que las células del cuerpo cambien y crezcan descontroladamente. La mayoria
de los tipos de células cancerosas forman una protuberancia 0 masa llamada tumor
que puede invadir y destruir los tejidos sanos. Las células del tumor pueden
desprenderse y trasladarse a otras partes del cuerpo y continuar su crecimiento

produciendo metéstasis.

Por su parte, la Sociedad Anticancerosa de Venezuela (SAV, 2006) sefiaa,
dentro de un apartado dedicado a Cancer de mama publicado en su pagina Web, que
“El cancer es una enfermedad que se caracteriza por la reproduccion acelerada y
anormal de las células de alguna parte del cuerpo” (para. 1). Segun esta Organizacién
No Gubernamental (ONG), a perderse e control de la velocidad normal de
reproduccion de las células, comienzan a generarse en el cuerpo tumores o
abultamientos que a adquirir la capacidad de invadir otros 6rganos se denominan

tumores cancer |'genos 0 cancerosos.
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Partiendo entonces, de lo expresado en estas fuentes, queda claro que el
cancer se origina por una mutacion de las células, la cua las hace crecer de forma
descontrolada, por |o que se forman tumores en diversos tejidos del cuerpo, los cuales

tienen la capacidad de invadir otros tejidos.

Una vez conocida la definicion genera del cancer y los aspectos normales de su
origen, es necesario especificar un poco mas en qué consiste e cancer de mama, ya
gue es sobre este tema que versa esta investigaci on.

Asi, partiendo de la definicion de cancer que implica la aparicion de tumores
en diversos tejidos del cuerpo, se puede decir que: “El cancer de mama es la aparicién
de estos tumores malignos en alguna parte de los senos, también llamados glandulas

mamarias. Esta enfermedad puede afectar a ambos sexos.” (SAV, 2006. para. 2)

Se sabe entonces que, la definicion de cancer es aplicable a la definicion de
cancer de mama cuando los tumores cancerosos se SitUan en e seno. Pero es
importante saber que ésta es una enfermedad compleja que pasa por varias fases, las
cuales son sefidladas por Astra Zeneca (2005) en e diptico Oncologia, pone en
practica el proceso:

-Estadio 0: Carcinoma Ductal in situ. Las células cancerigenas estan
confinadas en los conductos | acteos de la mama y no se han esparcido a otras
areas de lamama.

-Estadio |: Cancer de mama temprano. Los tumores todavia estdn muy
pequefios, miden menos de dos centimetros. Los ganglios linfaticos no estan
afectadosy el cancer no se haesparcido a otras partes del cuerpo.

-Estadio 2: Cancer de mama temprano. Los tumores miden entre dos y cinco
centimetros y los ganglios linféicos en las axilas también pueden ser
afectados. El cancer no se ha esparcido a otras partes del cuerpo.

-Estadio 3: Cancer de mama localmente avanzado. Los tumores son mayores
de cinco centimetros y los ganglios linfaticos generalmente ya estan afectados.
Los tgidos subyacentes de las paredes del térax también pueden estar
infectados, pero no hay sefid es de que la enfermedad se haya esparcido a otras
partes del cuerpo.

-Estadio 4: Cancer de mama avanzado o metastico. Los tumores pueden ser de
cualquier tamafio, los ganglios linféticos ya estan afectados 'y el cancer se ha
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esparcido a otras partes del cuerpo como los huesos, pulmones, higado y €
cerebro.

Estos estadios del cancer de mama, expuestos anteriormente, permiten
conocer la gravedad de la enfermedad, y sin duda alguna, mientras méas precoz sea el
diagnostico, e cancer se hallara en un estadio menor y las posibilidades de curacion

serdn mayores.

3.2 Tipos de Cancer de Mama

Los tipos de cancer de mama, seran explicados partiendo de la descripcion
realizada por la American Cancer Society (2006), en su Detailed Guide: Breast
Cancer en la Web. Es necesario saber antes de pasar a la explicacion, que no es
inusual que un tumor mamario llegue a combinarse con otros tipos y forme una

mezcla de cancer in situ invasivo.

Conocido esto, es posible exponer que los diferentes tipos de cancer de mama,

todos explicados por la American Cancer Society (2006), son |os siguientes:

- Adenocarcinoma: La mayoria de las células cancerigenas comienzan en los ductos
o I6bulos del seno. Se llama adenocarcinoma, ya gque se trata de un tejido glandular, y
este mismo término puede ser aplicado a canceres de tejidos en cualquier parte del
cuerpo. Los dos principales tipos de adenocarcinomas en & seno son: los carcinomas

ductalesy los carcinomas lobulares.

- In situ: Este término se usa en los estadios tempranos del cancer, cuando € mismo
se localiza en € area determinada en la que se origind. En el cancer de mama, un
carcinoma in situ es aquel que se restringe a los ductos o a los I6bulos.

Denominandose carcinoma ductal in situ y carcinoma lobular in situ respectivamente.
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Este tipo de cancer se caracteriza por no haber invadido tejidos alrededor del seno, ni

haberse esparcido hacia otros érganos del cuerpo.

Asi, dentro del cancer de mamain situ se encuentran:

- Carcinoma ductal in situ: Llamado también carcinoma intraductal, éste es
el tipo mas comun de cancer no invasivo. Su caracteristica mas representativa viene
dada por la localizacion de las células cancerosas, las cuales se encuentran dentro de

los ductos mamarios, sin haberse dispersado hacia tejidos mamarios adyacentes.

- Carcinoma lobular in situ: Es conocido también como neoplasia lobular.
La American Cancer Society advierte que esta enfermedad no es realmente un cancer,
mas puede clasificarse como un carcinoma no invasivo. Esta comienza en las
glandulas mamarias sin atravesar las paredes de los |0bulos. Esta enfermedad, no se
convierte por 1o general en un cancer invasivo, sin embargo, las mujeres con esta
condicion tienen mayores probabilidades de desarrollar un cancer invasivo en
cualquiera de los dos senos. Por €ello, los especialistas de |a organizacion recomiendan

prestarle lamayor atencion posible y practicarse mamografias regularmente.

- Carcinoma ductal infiltrante o invasivo: Este es € tipo mas comuin de cancer de
mama. En este caso, las células cancerosas comienzan a desarrollarse en los ductos
del seno, através de los cuales pasa la leche, luego invaden las paredes del ducto y el
tgjido adiposo de la mama, y a partir de este momento, puede comenzar una
metastasis, en la que las células cancerosas se difunden hacia otras partes del cuerpo a
través del sistema linfético y € torrente sanguineo. Alrededor de un 80% de los

canceres invasivos son de este tipo, segin laACS.

- Carcinoma lobular infiltrante o invasivo: Este tipo de cancer es similar a
anterior, ya que puede esparcirse hacia otras partes del cuerpo. Pero éste se desarrolla
en los |6bulos o glandulas mamarias que producen la leche y su deteccion (ain a

través de mamografias) es de mayor dificultad que & descubrimiento del carcinoma
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ductal invasivo. Para la American Cancer Society €l 10% de los canceres invasivos

son de este tipo.

- Cancer de mama inflamatorio: Este es un tipo de cancer invasivo més inusual, en
el cual se presentan varios abultamientos o tumores en el seno. Debido a la presencia
de células cancerigenas que bloquean los vasos linféticos o canales en la piel, 1a piel
de la mama puede enrojecerse y sentirse un poco tibia, ademas de presentar hoyuelos
pequefios (dandole la apariencia de piel de naranja). Ademas, el seno afectado puede
tornarse mas grande, mas firme, sensible o picar. El cancer de mama inflamatorio
puede propagarse con mucha facilidad y suele confundirse con infecciones durante

sus primeros estadios.

- Tumores mixtos. Se trata de aquellos tumores gue contienen una variedad de tipos
de cé8ulas cancerosas, por gemplo, cancer de mama ducta invasivo combinado con
el lobular invasivo. En esta situacion, e tumor es tratado como un cancer ductal

invasivo solamente.

- Cancer medular: Este tipo de cancer, que ocupa un 5% de los canceres de mama,
es pocas veces distinguido del carcinoma ductal invasivo y es tratado de la misma
forma que éste. El cancer medular, posee caracteristicas propias como e aumento del
tamano de las células cancerigenas 'y la presencia de células del sistema inmunol 6gico
en los bordes del tumor, ademas, existe una diferencia notable entre e tejido normal y
el tgjido del tumor.

- Tumores metaplasticos. Este tipo de tumores pueden considerarse como una
variante del cancer ductal invasivo. Estos incluyen células que normamente no se
encuentran en el seno, como las de los huesos, por gemplo, y su tratamiento es

similar a del carcinoma ductal invasivo.



- Carcinoma Coloide: Se trata de un tipo raro de cancer invasivo, e cua esta
formado por mucosas que producen células cancerigenas, sin embargo, los
prondsticos de curacion son mayores para este tipo de cancer que para los casos

comunes de cancer invasivo.

- Carcinomatubular: Ocupa el 2% de |los casos de cancer de mamay es otro tipo de
carcinoma ductal invasivo. Su pronéstico es mejor que € del carcinoma lobular o €l
ductal invasivo y fue llamado tubular por la forma en que se ven las células en €

Mi Croscopio.

- Angiosarcoma: Este tipo de cancer aparece de manera muy inusua en el seno y
suele verse como una complicacion causada por las radiaciones a las que puede
someterse la mama, ya que normalmente se desarrolla de 5 a 7 afios después del
tratamiento de radiacion para curar €l cancer. Se trata igual que otros sarcomas, y a
pesar de ser poco comin puede producirse también en e brazo de mujeres que

desarrollaron linfodema como resultado de una cirugia en los nédul os linfati cos.

La lista anterior, basada en su totalidad en la clasificacion de la ACS (2006),
introduce las diferentes formas o tipos de carcinoma mamario y sus principales

caracteristicas a ser usadas en esta investigacion.

3.3 Causasy Factores de Riesgo

El cancer puede producirse por diversas causas 0 agentes. Estos agentes,
conocidos como agentes cancerigenos pueden ser de diversos tipos. A continuacion,
se presenta un resumen de las causas y agentes cancerigenos mas importantes,
sefidlados por € Dr. Mathé (1980) en su ya citada obra Dossier Cancer, y por otros

expertos en & tema en diversos documentos.
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Seglin Mathé, existen agentes cancerigenos fisicos y quimicos. Los primeros
estan representados por radiaciones de diversos tipos y los segundos, por e conjunto
de sustancias quimicas a las que estd4 expuesto € hombre. “Més de mil agentes
quimicos que los hombres comen, beben, respiran, o en los cuales se bafian, podrian

ser cancerigenos en potencia.” (Mathé, 1980, p.54)

Ademas de estos dos actores, existen los [lamados agentes complejos, los
cuales seglin el mismo autor, llevan consigo uno o mas agentes sospechosos. Entre
esos factores se destacan € tabaco, €l acohol y e café. El segundo esté relacionado
directamente con e cancer de mama: “La elevacion del riesgo de cancer provocado
por el alcohol estdigualmente demostrada en los de mama(...)” (Mathé, 1980, p.58)

Otro de estos factores capaz de producir cancer, viene representado por entes
vivos. “Algunos organismos vivos, tan diferentes como ciertos gusanos, las bacterias
y los virus, pueden desempefiar un papel importante en la produccion de los
canceres.” (Mathé, 1980, p.60).

Igualmente, el autor explica que pueden establecerse relaciones entre la
cantidad de ciertas bacterias propias del organismo y |la frecuencia de algunos tipos de
cancer. Sefiala Mathé (1980): “Se ha logrado reunir un buen nimero de documentos
que sugieren una posible influencia del estado de la flora intestinal sobre |os riesgos

de cancer, no solamente del de intestino grueso, sino también del de mama (...)"
(p.60)

Estas causas son en cierta forma generaes, ya que pueden influir en la
aparicion de diferentes tipos de cancer y no solamente en la formacion del cancer de
mama. Pero ademas de esto, es necesario sefidar los factores de riesgo que atafien

especificamente alos potenciales enfermos de cancer mamario.
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La SAV (2006), en € apartado dedicado a Cancer de mama en la Web,
sefidla que existen varios factores de riesgo para el desarrollo del cancer de seno, pero
aclara que, estar en contacto con un factor de riesgo no implica que la persona sufrira
de céncer de mama, sino que tiene una mayor posibilidad de padecer |a enfermedad

gue una persona que no tenga relacion alguna con ninguno de los factores.

El Dr. Mathé (1980) sefida que los factores de riesgo del cancer de seno son
los siguientes:

(...) @ cancer del otro seno en € pasado; b) frecuencia elevada de canceres
mamarios en la familia; ¢) edad superior a 50 afios; d) primiparas tardias; €)
ninguno o pocos embarazos y lactancias, f) condiciones socioecondémicas
elevadas (...). (p. 181)

En las siguientes lineas se explican de forma un poco mas detalada los
factores de riesgo expuestos grosso modo por Mathé (1980), comenzando por €l
primero de estos que él [lama “ cancer del otro seno en €l pasado”. Paralos autores del
libro Patologia —fundamentos-, Rubin y Farber (1992), las mujeres que han
desarrollado con anterioridad un cancer de mama corren un riesgo de 4 a 5 veces
mayor que e de la poblacién general de desarrollar un segundo cancer ubicado en el

Seno.

Por su parte, la Sociedad Anticancerosa de Venezuela, incluye este principio
dentro de lahistoriamédicadel paciente:

Historia médica personal: personas que hayan desarrollado cancer de mama
anteriormente y personas con alto nivel de estrégeno en sangre estan en mayor
riesgo de desarrollar cancer de mama. El ato nivel de estrégeno en sangre
puede manifestarse como la aparicion de la primera menstruacion antes de los
12 afios o la menopausia después de los 55. El uso de anticonceptivos orales y
terapias de reemplazo hormonal por largo tiempo y sin supervision médica
aumentalosriesgos. (SAV, 2006, para. 7)

Como se ve en € pérafo anterior, quedan explicados varios factores de
riesgo, ademés del desarrollo preliminar de cancer mamario, como son: la presencia

elevada de estrégeno en la sangre y € uso de anticonceptivos y terapias hormonales
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excesivas. Esto Ultimo, lo explica Mathé (1980), apuntando que las hormonas pueden
representar un agente cancerigeno potencial. Los estrogenos, administrados en
grandes cantidades pueden estar seguidos de la aparicion acelerada de cancer de
mama. Igualmente, e uso arraigado de anticonceptivos hormonales puede aumentar

el riesgo de sufrir de cancer mamario.

Siguiendo con la enumeracion propuesta por Mathé, se expondran los factores
hereditarios como poseedores de una gran importancia en la vulnerabilidad del
paciente de padecer esta afliccion. El mismo autor lo explica en e siguiente
enunciado:

Un simple antecedente de cancer en la familia puede doblar a menos paralos
sujetos relacionados genéticamente con el enfermo, €l riesgo de verse un dia
afectados por un tumor maligno y, mas aun, por e mismo tipo de cancer. El
riesgo més elevado concierne a las mujeres premenopausicas parientes de
aquellas afectadas de cancer de mama antes de la menopausia, y cuyas madres
fueron también victimas de la enfermedad. (Mathé, 1980, p. 82)

Rubin y Farber (1992) manifiestan que € riesgo genético aumenta si €l
trastorno es padecido por parientes cercanos (madres, hermanas o hijas). Y la SAV
(2006) incluye la historia médica familiar, en la que consideran que la propension a

cancer de mama puede ser hereditaria, dentro de los factores de riesgo.

Otros factores sefialados por Mathé (1980) como: mujeres mayores de 50
anos, primiparas tardias 0 ningun parto o lactancia, no requieren de mayores
explicaciones, sin embargo, es importante destacar que Rubin y Farber (1992)
consideran que un primer embarazo después de los 35 afios, significaun riesgo de 2 a
3 veces mayor que el de las mujeres con embarazos mas precoces. lgualmente, la
SAV (2006) sefiala que “92% de los casos se diagnostican en mujeres mayores de 35
anos’ (para. 5) y ademés, hacen referencia al sexo como un factor de riesgo cuando
exponen que “en Venezuela, por cada cien casos diagnosticados en mujeres, se

diagnostica uno en hombres’ (para. 4).
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El dltimo de estos actores es la nutricion, la cual viene dada en gran medida
por la clase socioecondmica del individuo. Para Mathé (1980) la frecuencia de
diversostipos de cancer y la obesidad estd demostrada, y €l tipo de alimentacion tiene
una estrecha relacion con la aparicion del cancer mamario: “El contenido en cuerpos
grasos del régimen es importante: se ha demostrado una correspondencia entre la

cantidad ingeriday lafrecuencia del cancer de mamaen lamujer.” (p.60)

Rubin y Farber (1992), en su libro Patologia —fundamentos-, hacen referencia
a este mismo elemento cuando sefialan que entre los factores de riesgo del cancer se
encuentra la buena alimentacion y la pertenencia a una clase alta, y explican que esto
se debe a que se retrasa la menopausia en la mujer y asi, el tgido mamario se
encuentra activo durante més tiempo y por lo tanto, es més susceptible a desarrollar

un cancer.

LaACS (2005) expone, como una especia de resumen, en su folleto For women
facing breast cancer, que algunos factores que podrian incrementar |a probabilidad de
tener cancer de mama son: “comienzo temprano del periodo menstrual, llegar a la
menopausia a una edad avanzada, no tener ningun hijo, tener el primer embarazo

después de los 30 afios y ganar peso 'y consumir alcohol de manera excesiva.” (p. 4)
La misma organizacion expone gue debido a que la mayoria de los canceres
detectados en mujeres han ocurrido mas por edad avanzada que por alguno de estos
factores, detectar este tipo de cancer a través de mamografias, examenes clinicos de
seno, y ademas, estar alerta acerca de cambios en |os senos es sumamente importante.

3.4 Sintomas

La Sociedad Anticancerosa de Venezuela en su pagina Web, sefiala cuatro

sintomas del cancer de mama: cambios inusuales en la forma, tamafio y/o densidad
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del seno, tumoraciones duras en la axila 0 en la mama, secrecion espontanea del

pezon e inversion del pezon.

La American Cancer Society (2006), en su Detailed Guide: Breast Cancer,
coincide con estos sintomas, pero sefiala ademés, la posible presencia de “ pequefios
hoyuelos o arrugas en el seno” y cambios no solo en la forma, tamafio o densidad de

la mama sino también en latextura o color delapiel de lamisma.

Cuaquiera de estos cambios podra ser percibido Unicamente observando los
senos con detenimiento y palpandose. Para ello, sdlo es necesario tener conocimiento

de los cambios mencionados y acudir a un médico con regularidad.

Aungue los examenes de mamas son sumamente importantes, los tumores
usualmente pueden ser encontrados antes de que algunos de estos signos aparezcan,

razon por lacual son tan importantes las mamografias. (ACS, 2006)

Ademés de estos sintomas visibles, se pueden presentar algunos sindromes
paraneopl asicos.

Se dice del conjunto de manifestaciones (0 sindromes) observadas en los
portadores de cancer que no representan indicios directos de la presencia de
células tumorales, sino consecuencias indirectas de tal presencia o de
funciones normales o0 anormales debidas a ella. (Mathe, 1980, p.308)

3.5 Diagnostico y Prevencion

A pesar de que €l cancer de mama es una de las enfermedades mas aterradoras
alas que puede enfrentarse una mujer, y en menos escala, un hombre, se debe tomar
en cuenta que lamejor defensa es el diagndstico precoz, através del cua el cancer se

detecta cuando todavia es tratable.
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La American Cancer Society (2003) afirma, en €l folleto Mientras mas avanza
en edad, mas necesita un mamograma, que Se conocen las acciones que pueden
efectuar las mujeres para aumentar las posibilidades de disminuir la enfermedad o
paralograr una deteccion temprana de la misma. Se sabe por g emplo, que atraves de
un mamograma los tumores pueden localizarse mucho mas temprano que a traveés del
tacto y que mientras més anticipada sea la deteccion de la enfermedad o de una

protuberancia pequefia, mayores seran |as opciones de tratamiento.

En & mismo folleto, la organizacion asegura que €l cancer de mama es una
enfermedad que s es diagnosticada a tiempo puede, en la mayoria de los casos,
tratarse eficazmente. Nuevamente, se reitera que mientras mas temprano se
diagnostica esta enfermedad menos traumético sera el tratamiento, y mayores

posibilidades tendra el paciente de superar la misma.

Parte de este diagndstico precoz incluye, segin Mathé (1980) en su ya citado
libro Dossier Cancer, larealizacion de un examen clinico que debe implicar un tacto,
para el cua e médico debe estar entrenado, de manera que pueda reconocer con mas
0 menos certeza € tipo de lesion. Pese a esta primera aproximacion del médico hacia
un posible diagndstico, €l autor resalta que es comin esperar los resultados de los

examenes complementarios para dar un diagnéstico final.

En este sentido, Mathé (1980) denota lo siguiente:

Cualesqguiera que sean los resultados de estos examenes, y aungue ellos den a
meédico una fuerte conviccion de la natural eza cancerosa de una lesion, deben
ser confirmados por el examen a microscopio del tumor o de uno de sus
fragmentos, obtenidos por una extraccion limitada del mismo Ilamada
‘biopsia’. (p. 178)

De ser positivos los resultados, esto es, si los examenes complementarios
arrojan la presencia de un tumor o lesién cancerosa, Mathé (1980) recomienda que €
meédico se dedique aredizar un inventario preterapeditico, en el cua se debe precisar

el estadio en e que se encuentra e tumor, lo cual determina en gran medida la
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gravedad de la enfermedad y la capacidad invasiva de la misma, asi como la
velocidad de crecimiento del tejido canceroso, etapa dificil ya que se debe conocer la
fecha de los primeros sintomas y esta informacion es suministrada por el paciente por
lo que puede 0 no ser exacta. La velocidad de crecimiento puede ser lenta o por €l

contrario rapida (este ultimo tipo despide prondsticos menos alentadores).

Este inventario se realiza con € fin de que e especialista conozca las
caracteristicas generales de la enfermedad, con miras a someter a paciente a

tratamiento més adecuado a su propia dolencia.

Sin duda, es importante comentar €l papel significativo del mamograma
dentro del proceso de diagndstico del cancer de seno, ya que como se dijo
anteriormente, este examen puede revelar la existencia de tumores que por la via del
autoexamen no serian detectados. En Mientras mas avanza en edad, mas necesita un
mamograma, la American Cancer Society (2003) menciona algunas razones para
hacerse un mamograma:

- Ladeteccion temprana del cancer de seno puede salvarle lavida

- A medida que usted envejece, su riesgo de cancer del seno aumenta. Mas de
tres cuartas partes de todos los casos del cancer del seno ocurren en mujeres
mayores de 50 afios.

- La mayoria de las mujeres diagnosticadas con cancer del seno no tienen
antecedentes familiares de esta enfermedad.

- La deteccion temprana a menudo significa menos cirugia

- Hacerse un mamograma es mas facil delo que usted cree.

- Hacerse un mamograma unavez a afio contribuye a su tranquilidad mental.

Las razones expuestas anteriormente, demuestran €l peso que se le otorga al
mamograma dentro del proceso de diagndstico del cancer de seno, sin embargo, este
andlisis forma parte también de una de las técnicas de prevencion de dicha
enfermedad.

Ya entrando en materia de prevencion entonces, cabe acotar que la ACS

(2003) recomienda llevar a cabo algunas acciones para prevenir la enfermedad,
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siendo la primera de estas actividades la realizacion de un mamograma (o
mamografia) a afio, por parte de todas las mujeres mayores de 40 afios. Asi mismo,
exhorta a la realizacion de examenes clinicos de los senos, una vez cada tres afios en
mujeres con edades comprendidas entre 20 y 39 afios, y una vez a afio en féminas

mayores de 40 afios de edad.

El autoexamen por su parte, juega un rol trascendental dentro de la gestion
preventiva y en cierta forma, puede considerarse como el punto intermedio entre el
diagnostico y la prevencion, ya que ayuda a la mujer a conocer su seno y las
caracteristicas del mismo, Ilevandola a detectar rapidamente cualquier anomaliay por

lo tanto, estimuléndola a consultar a su médico con prontitud.

La ACS (2003) aconseja que todas las mujeres mayores de 20 afos practiquen
el autoexamen, y Mathé (1980) indica que dicho procedimiento deberia llevarse a
cabo mensualmente y de la siguiente manera:

Latécnicaeslasiguiente:

a) Sitlese delante de un espegjo dgjando caer los brazos a lo largo del
cuerpo; examine con cuidado sus dos senos en busca de modificaciones en su
tamafo o su forma. Busgue especialmente una arruga o una depresion en la
piel, o incluso una modificacion del pezon.

b) Ponga los brazos sobre la cabeza y busgue de nuevo las mismas
modificaciones, fijese si esta operacion hace aparecer alguna anomalia.
C) Acuéstese en la cama; coloque una amohada bajo su hombro

izquierdo y pdéngase la manos izquierda sobre la cabeza; con los dedos de la
mano derecha bien juntos y estirados, busque nédulos o espesamientos en su
seno izquierdo, primero en la parte interna, partiendo de la linea media hacia
el pezdn, y luego haciala parte inferior del érgano.

d) Ponga los brazos a lo largo del cuerpo y con los dedos siempre bien
estirados, examine su axila 'y la parte externa del seno, yendo desde la axila
hacia el pezon, y luego la porcion superior, y por fin € pezény lazonaque lo
rodea.

€) Apriétese e pezon; fijese si aparece liquido y, en caso positivo, estudie
sus caracteristicas.

f) Repita la misma operacién con el seno derecho, que examinara con la
mano izquierda.

Para percibir mejor las posibles anomalias, hagase € examen después del
bafio y con los dedos mojados y ligeramente enjabonados.” (p.180)
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Ademés de la préactica recomendable de mamografias y autoexamenes, las
mujeres deben tener en cuenta otras precauciones, asociadas a los factores de riesgo,
que pueden de una forma u otra contribuir a garantizar la prevencion y diagnéstico

precoz del cancer de mama.

Para la ACS (2003), las mujeres que tienen un mayor riesgo, por cuestiones
genéticas o antecedentes familiares, deben comunicarselo a sus médicos, con € fin de
gue se establezcan procesos periddicos de examinacion segun su condicion. De igua
forma, Mathé (1980) sugiere que algunas lesiones precancerosas pueden convertirse
en tumores malignos y desarrollar un cancer, por lo tanto, se debe establecer un
control sobre las mismas:

La prevencion de los canceres que pueden aparecer sobre las lesiones
precancerosas forma evidentemente parte del deber de todo medico. Tan
pronto se tenga conocimiento de su presencia, han de ser objeto de un control
regular, e incluso ser extirpadas sistematicamente si ello es posible. (p.134)

El autor hace referencia ademas, a la actividad sexua y a numero de
embarazos y de lactancias de la mujer como factores determinantes en la frecuencia
de aparicion de un cancer de seno. Explica, que € desarrollo de una vida sexua
precoz y frecuente, asi como la maternidad y |as lactancias multiples son factores que
no favorecen la aparicion de esta enfermedad, y expresa:

Para el médico, la prevencién de los canceres cuya aparicion depende de los
comportamientos sexuales es simple: aconseja alas mujeres casarse y tener un
numero razonable de hijos (o que reduce e riesgo de cancer de seno).
(Mathé, 1980, p. 139)

Por otra parte, se puede decir que la sobrealimentacion es muchas veces un
factor determinante en la aparicion del cancer de seno, a este respecto, Mathé (1980)
recomienda a las mujeres mantener un régimen aimenticio levemente menor al
normal. De la misma forma, pero esta vez refiriéndose a los cancerigenos presentes
en los alimentos:

El consgo més razonable que se puede dar es e de que se siga una
alimentacion tan variada como sea posible, a fin de intentar no acanzar,



respecto a cada uno de los cancerigenos, una dosis acumulativa que pueda
condenarnos a un riesgo elevado. (Mathé, 1980, p.149)

Por ultimo, Mathé (1980) menciona los efectos nocivos del tabaco y e
alcohol y su posible influencia en la aparicion del cancer. Sefiala que, ambos factores
representan un riesgo creciente en la aparicion del cancer y que estan supeditados en
gran medida ala voluntad del individuo, por lo que e conocimiento de los efectos de
estas sustancias es la meor herramienta para contribuir a la prevencion del

tabagquismo y € acoholismo, y por ello, para contribuir ala prevencién del cancer.

Finalmente, e mismo Mathé (1890) expresa la relevancia del médico dentro
del proceso de prevencion, ya que para é en éste recae la responsabilidad de
aconsgjar en todo sentido a paciente, como lo explica a continuacion: “Debe, como
consgero de familia, educar alos individuos de los cuales es responsable en cuanto a
los factores individuales favorecedores, y aconsgjarles liberarse de ellos s fuera
posible.” (p.172)

3.6 Tratamiento

El paciente diagnosticado con cancer de seno, debe someterse al tratamiento
mas adecuado a su condicion, por lo que se debe tomar en cuenta el tipo de tumor, €l
estadio en el que se encuentra el mismo y su velocidad de crecimiento. Mathé (1980)
propone tres procedimientos basicos para e tratamiento del cancer de seno, estos

son: cirugia, radioterapiay quimioterapia

Por su parte, la American Cancer Society (2001) en el folleto Ejercicios
después de la cirugia del seno propone la biopsia del seno, biopsia o extirpacion de
los ganglios linféticos, cirugia de conservacion del seno (tumorectomia) y

mastectomia como métodos de curacién. La organizacion advierte que cualquiera de
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estos procedimientos puede traer consecuencias en la habilidad del paciente para
mover el hombro o el brazo, para respirar profundo o para redlizar actividades

cotidianas que involucren lamovilidad de esta extremidad.

Entre todos los métodos de tratamiento mencionados, cabe destacar que las
Ilamadas biopsias, tienen una estrecha relacion con el diagnostico de la enfermedad,
ya que el objetivo fundamental de este tipo de operaciones es, segiin la ACS (2001),
tomar una muestra de las células del tumor para luego observarlas en e microscopio

y poder asi, determinar la naturaleza de las mismas.

Siguiendo con los procesos de tratamiento mencionados por |os autores, son
relevantes las intervenciones quirlrgicas, las cuaes representan una de las mayores
armas en la lucha contra e cancer de mama, ya que s las células cancerosas son
extirpadas antes de que invadan otros tejidos |os pronosticos de curacion del paciente
son muy positivos. Sefialan al respecto de este método, Lockhart-Mummery y Percy
(1946) en su libro Origen del cancer:

El método actual de tratamiento consiste en la extirpacion quirdrgica de todos
los tumores simples y de todas las lesiones que, como la experiencia
demuestra, pueden transformarse en cancer, es decir que son precancerosas, y
en la extirpacion de las neoplasias malignas ya formadas, pero en la época
mas precoz y de la manera més completa que sea posible. Este doble método
ha demostrado su eficacia dando lugar a mdltiples curaciones. (p.196)

Ahora que se conoce e objetivo del proceso quirdrgico y su capacidad
curativa, es obligatorio explicar en qué consisten las cirugias aplicadas como
tratamiento en la busqueda de la curacion del cancer de mama, y para €llo, es
indispensable presentar este enunciado en el cua Vera Gimon (1988), en su libro
Tratamiento preservador del cancer mamario precoz analisis de los primeros 100
casos, acotalo siguiente:

L os términos tumorectomia, excision local, lumpectomia, tylectomia, excision
local amplia, mastectomia parcial y cuadrantectomia, son usados por nuestros
cirujanos, muchas veces, para referirse a mismo procedimiento. Lo
fundamental consiste en la extirpacion total del tumor primario con un margen
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de al menos un centimetro. No es indispensable, ni deseable, desde € punto de
vista cosmético, la reseccion extensa de una gran porcién de la glandula
mamaria. (p.27)

Este enunciado menciona tres de los procedimientos recomendados por la
ACS (2005) y los trata como s se tratara de un mismo método, sin embargo, en el
folleto Tumorectomia: Guia para pacientes de la misma institucion, se explican

algunas diferencias entre: lumpectomia, tumorectomiay mastectomia.

La lumpectomia, también conocida como la extirpacion de los ganglios
linféticos, es una intervencion en la que se remueve solamente el tumor, un borde del

tejido mamario alrededor de éste y los nddulos linfati cos ubicados debgjo de la axila.

La tumorectomia es, segun el mismo folleto, una cirugia limitada en la cual
se extirpa Unicamente una parte del seno, y la mastectomia, es unaintervencion en la

que se extirpa el seno por completo y de ser necesario los ganglios linfaticos.

Enumeradas estas diferencias se puede entender que la mastectomia es una
intervencion quirdrgica de carécter mas radical. Mathé (1980), se refiere a este tipo
de procedimiento como aquel que pretende extraer todas las células tumoraesy en el
cual se procede a extirpar € érgano, siempre y cuando sea posible, y donde ademés,
es comun la extraccion de los ganglios cercanos a tumor, para descartar posibles
metastasis.

Otro de los grandes métodos utilizados en la curacién del cancer de mama es
la radioterapia, en este sentido es importante la recomendacién de Lockhart-
Mummery y Percy (1946) quienes proponen que si la radiacion es excesiva no solo
mueren las células cancerosas sino también las células normales, por lo que el
tratamiento debe tomar en consideracion la dosis, la distancia y € tiempo. Un
tratamiento con aplicaciones menores puede hacer que el tumor se comporte de la

siguiente manera:
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Las células cancerosas no mueren en masa, no hay destruccion del tgido y el
tumor no es aniquilado, sino que va cambiando de aspecto y desaparece
lentamente, dejando en su lugar un tejido perfectamente normal. (Lockhart-
Mummery y Percy, 1946, p.198)

Estos autores explican como actla la radiacion, cuando dicen que las células
cancerosas sufren una mutacion que las hace reproducirse descontroladamente, y la
radioterapia es capaz de mutarlas de nuevo de forma regresiva, frenando este poder
de reproduccién de forma considerable. Ademas, acotan que la radiacion actla sobre
las células cancerosas solo cuando éstas estan en proceso de division (0 mitosis), por
lo que es necesario que las células estén expuestas a la radiacion hasta la division
celular. Para ello, Lockhart-Mummery y Percy (1946), recomiendan tratamientos con

dosis pequefias pero prolongadas.

Por dltimo, Mathé (1980) sefida la quimioterapia como método de
tratamiento diciendo que “La quimioterapia no destruye directamente las células
cancerosas, les impide dividirse y por lo tanto proliferar.” (p.197), pero advirtiendo
que la quimioterapia af ecta también las células normales e impide la division celular
de las mismas. Ademés, €l autor explica que las diversas drogas utilizadas en la
quimioterapia actian sobre las células solo en determinadas fases del ciclo, y que las

mismas no afectan a todos |os tipos de cancer.

Una vez conocidos todos estos procesos de tratamiento del cancer de mama,
es importante repetir que en la mayoria de los casos la efectividad de los mismos
depende del diagndstico precoz y del estadio en € que se encuentre la enfermedad,
esto es, si las células cancerosas son localizables 0 se han dispersado a otros tegjidos

del cuerpo.
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3.7 Aspectos Psicol 6gicos. Pacientey Familia

El primer afectado en cualquier tipo de enfermedad es €l paciente, ya que sera
él el que padecerd todas sus etapas. Para Mathé (1980), el médico de cabecera es
responsable, en muchos sentidos, del paciente. Es él el que realiza el diagnostico del
cancer, yaque el paciente acude a é ante los primeros sintomas, € influye ademés en
las decisiones relacionadas con € tratamiento fisico y psicol égico (de ser necesario)
del paciente. “ Solamente é puede saber a priori s el enfermo y su familia soportaran
sin trauma psicolégico la consulta y la eventua hospitalizacion en un centro

anticanceroso.” [cursivaen el original](Mathé, 1980, p.233)

La ACS (2004) en su folleto Mastectomy: A patient guide, sefidla que el
cancer es una experiencia tanto fisica como emocional. Esto se debe a que esta
enfermedad no sblo afecta e invade nuestro cuerpo, sino que ademas, puede destruir
a una persona emociona mente. Cuando se es diagnosticado con algun tipo de cancer,
se debe buscar la manera de encontrar fortalezas para que la enfermedad no afecte
tanto emocionalmente a enfermo. Segin la ACS, & paciente sufre una combinacion
de sentimientos de rabia, dolor y confusion, que pueden ser agobiantes en un
momento determinado, pero que representan una situacion normal debido a la

condicién del enfermo.

Por su parte, Jos¢é Schavelzon (1978) en su libro Cancer: Aspectos
psicolégicos, acota que € médico debe preguntarse si es necesario incluir a un
psicologo o psiquiatra en el tratamiento del paciente, y propone que existen tres tipos
de afectados. El primero de los casos se da, segiin €l mismo autor, cuando larelacién
entre el médico y e paciente se desarrollasin dificultad y la actitud del enfermo para
con su enfermedad puede incluirse dentro de esta relacion con su medico.

Schavel zon afirma que incorporar a un psicologo en esta situacion es innecesario.
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El segundo grupo propuesto por Schavelzon (1978), estd conformado por
aquellos pacientes en los que el médico puede identificar, desde e inicio, una
dificultad de manejo para con la dolencia que sufren los mismos. Para el autor: “Aqui
no incorporar a psiquiatra a tratamiento del paciente es dafiifio y perturbador”
(Schavelzon, 1978, p.78). Por ello, recomienda que e paciente consulte al psiquiatra

0 psicologo desde el comienzoy como si se tratara de cualquier especiaista.

El tercer y Ultimo caso, vendria representado para Schavel zon (1978) por €l:

(...) paciente con € que pareceria que tenemos aguna dificultad para una
buena interpretacion, con el que no se establece una smpley efectiva relacion
médico-paciente o, como lo llaman los psicélogos, una transferencia y
contratransferencia adecuadas. (p.79)

En esta situacion, a igual que en la anterior, el paciente debe consultar a un
especialista, esto es a un psicdlogo o psiquiatra a cua debe ser remitido por su
meédico, una vez detectada esta necesidad.

En cuanto a esto Ultimo, el autor dice que el médico debe reconocer entonces
el tipo de paciente al que trata, para saber si necesita 0 no de ayuda psicoldgica, y
afirma que este reconocimiento es un proceso dificil, que viene dado por la propia
emotividad del médico, ya que en la relacion médico-paciente esta la clave de la
emotividad del enfermo. Esto es, en la medida en que e médico no se sienta comodo
comunicandose con € paciente 0 se sienta perturbado por éste, debera comprender la
necesidad de consultar con un especialista. Siendo € mismo médico € que debe

consultar con un especialista en un primer momento, paraluego remitir a paciente.

Ademés del paciente, existen otros afectados representados por las personas
que pertenecen a entorno mas cercano del paciente, usuamente sus familiares. Estas
personas, aunque no padecen la enfermedad, son afectados emociona mente también.
Mathé (1980) sefiala al respecto:

El enfermo afectado de cancer, como todo paciente, y su familia, como toda
familia de un enfermo, son evidentemente objeto de una legitima inquietud.
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Pero ésta es mas frecuentemente descompensada que la de los otros pacientes
o familias, en e sentido de que camina mas a menudo hacia la angustia y
haciala depresion. (p.240)

El autor advierte que el cancer es especiamente conocido como una
enfermedad maligna y por ello, muchas veces los médicos no revelan a paciente el
diagnaostico de su enfermedad, con o que muchas familias estan de acuerdo.

El papel del médico de cabecera es, pues, aqui también, esencial: debe evitar
al enfermo y a su familiatoda agresién inttil, y presentarles los problemas que
entrafia el prondstico seguin € potencial de tolerancia psicol 6gica de cada uno.
(Mathé, 1980, p.241)

En algunas oportunidades se le dice toda la verdad a paciente, en otras se le
oculta esta verdad, la recomendacion del autor es buscar un punto intermedio entre

ambas posturas, ya que mentirle a paciente le resta credibilidad a médico.

Schavelzon (1978) afirma que la conducta del médico y todo el proceso de
consulta psicoterapéutico influyen indudablemente en la familia, para este autor los
familiares no actan por lo que € médico sabe, sino por o que creen que el médico
sabe. Por €llo, las explicaciones que se le den a grupo familiar deben ser simples, y
es conveniente que se haga referencia a todo por 1o que € paciente haya pasado,
incluidos los sufrimientos. Por otra parte, es necesario darles labores a los familiares
y designar a uno de los mismos como encargado de comunicarse con el médico para
consultar con éste las dudas o inquietudes que se presenten durante el tratamiento del
paciente.

3.8 Mortalidad e Incidencia del Cancer de Mama en Venezuela

Para e adecuado desarrollo de esta investigacion es necesario conocer
algunos datos estadisticos sobre la mortalidad e incidencia del cancer de mama en

Venezuela. Para ello, se tomaron como punto de partida una serie de tablas y graficos
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proporcionados por la Sociedad Anticancerosa de Venezuela, especificamente por €l
Licenciado Alexander Méndez, Coordinador de Eventos Especiales del Departamento
de Educaciéon y Prevencion del Céncer de dicha organizacion. (Comunicacion
personal, abril 25, 2007).

A continuacién se presentan dichas tablas y graficos seguidos de las
conclusiones desprendidas de los mismos. Pero antes, es necesario aclarar que estos
fueron utilizados pese a no estar del todo actualizados. Los mismos abarcan los afios
noventa y e 2004 y 2005, ya que son los mas recientes que mangja la Sociedad
Anticancerosa de Venezuela

En las tablas 1 y 2, se exponen los datos referentes a la mortalidad y a la
incidencia de cancer de mama, en ambos sexos, entre los afios 1990 y 2004 la
primera, y 1990 y 2005 la segunda.

Mortalidad por cancer de mama

1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 [ 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004

Hombres 4 5 1 2 12 1 5 11 18 11 8 6 7 7 12

Mujeres 637 703 | 777 | 744 | 865 | 907 | 916 948 | 1014 | 1019 | 1107 | 1116 | 1222 | 1320 | 1375

Total 641 708 | 778 | 746 | 877 | 908 | 921 959 | 1032 | 1030 | 1115 | 1122 | 1229 | 1327 | 1387

Tabla 1 - Mortalidad por Cancer de Mama

Incidencia por cancer de mama

1090 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Hombres | 12 14 3 4 32 24 14 29 49 29 19 16 18 18 29 28

Mujeres | 1560 | 1722 | 1904 | 1926 | 2119 | 2186 | 2245 | 2324 | 2484 | 2497 | 2704 | 2718 | 3067 | 3203 | 3370 | 3380

Total 1572 | 1736 | 1907 | 1930 | 2151 | 2210 | 2259 | 2353 | 2533 | 2526 | 2723 | 2734 | 3085 | 3221 | 3399 | 3408

Tabla 2 - Incidencia por Cancer de Mama

En ambas tablas puede observarse que: tanto la mortalidad como laincidencia
de cancer de mama han ido en aumento a lo largo de este periodo de tiempo, y
ademas, que existen hombres afectados por la enfermedad e incluso que han muerto a

causa de la misma. Igualmente, puede observarse més facilmente en la figura 1, la
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cud ilustra la tabla de mortalidad, como algunos hombres han sido victimas de esta
enfermedad entre el afo 1990 y & 2004.
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Ahora, se presentan las tablas 3 y 4 que a semejanza de las anteriores, reflgjan

la mortalidad e incidencia del cancer de mama divididas en rangos de edad, y

referentes al afio 2004 y 2005, respectivamente.

Mortalidad en € afio 2004 seglin edad
EDAD
<15| 1524 25-34 | 35-44 | 4554 | 5564 | 65-74 | 75y mas | Total
Hombres | O 0 0 2 2 3 2 3 12
Mujeres 0 4 44 192 373 306 234 222 1.375
Total 0 4 44 194 375 309 236 225 1.387

Tabla 3 - Mortalidad en el Afio 2005 Segun Edad
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Incidencia en el afio 2005 segln edad

EDAD

<15 |1524 |25-34 |3544 |4554 |55-64 |65-74 |75y mas |Total
Hombres |0 0 0 0 6 8 12 2 28
Mujeres |0 13 246 850 1.063 |595 434 179 3.380
Total 0 13 246 850 1.069 | 603 446 181 3.408

Tabla 4 - Incidencia en €l afio 2005 Segun Edad

Partiendo de la observacién de estas tablas, puede inferirse que asi como los
hombres sufren la enfermedad en menor proporcion, € nimero de afectados de
ambos sexos es variable de acuerdo a las edades de los mismos. Asi, los grupos de
edades que presentan mayores afectados van de los 35 a los 64 afios de edad, y tanto
en las personas menores como en las mayores a las edades mencionadas, se nota un
descenso en & numero de incidencias. Esto Ultimo, puede observarse con mayor
claridad en lafigura 2, referente ala mortalidad por edades en el 2004.

Mortalidad por cancer de mama - 2004, ambos sexos

400 -
375

Total de muertes:
350 q

1.387 300

N

al

=]
L

236
225

194

Cantidad de muertes
n
o
o

[N

o

=]
L

100

50 -

<15 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75y més
Edad Gréfico elaborado por Soc. Anticancerosa de Venezuela en
base a cifras del Ministerio de Salud

Figura 2 - Mortalidad por Cancer de Mama, 2004, Ambos Sexos

Esta breve descripcion de estas tablas y graficos proporciona a la

investigacion conocimiento sobre: la existencia de un porcentgje de individuos del



sexo masculino que sufren la enfermedad y la gran variabilidad que existe en cuanto

al nimero de afectados segun la edad de los mismos.

4. Organizaciones No Gubernamentales

4.1 Definicion

El término Organizaciones No Gubernamentales (ONG) puede sonar, en
muchas ocasiones a lugar comun, sin embargo, e mismo implica una serie de
elementos propios que no solo conciernen a los miembros de la organizacién como

tal, sino a colectivo en general.

Estas llamadas ONG, también se conocen como organizaciones sin fines de
lucro o no lucrativas. En diversas conversaciones mantenidas con Bolivia Bocaranda,
miembro y fundadora de la organizacion SenosAyuda, ésta menciond que en la
actualidad también se acufia €l término Organizaciones de Desarrollo Social (ODS) a

este tipo de asociaciones.

Como una definicion bastante general acerca de este tipo de instituciones,
Itriago e Itriago (1999), sefidan que “ONG es un término genérico que abarca a
muchas organizaciones sin fines de lucro que no dependen estructural, organica o

funcional mente del gobierno.” (p.143)

Por otra parte Reilly (1994), en su libro Nuevas politicas urbanas. Las ONG y
los gobiernos municipales en la democratizacién latinoamericana, sefida que: “Este
tipo de establecimientos son de tipo privado, razén por la cual, cada uno posee su

propia organizacion, direccion, pauta de trabgjo y presupuesto.” (p.90)
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Igualmente, este autor propone una definicion de Organizaciones No
Gubernamentales, que determinala ubicacion de las mismas dentro de la sociedad:

Las ONG son organizaciones pequefias, ‘ microarticuladoras que se movilizan
entre las grandes instituciones de la sociedad. Circulan como pequefias naves
en espacios fuertemente condicionados por la fuerza de gravitacion de astros
mayores, como el Estado, las empresas, las iglesias, los partidos, las
universidades, los movimientos sociales, los medios de informacion, etc.
(Reilly, 1994. p.88)

Ademés, Reilly (1994) sefiala que en América Latinala politica econémica ha
funcionado en algunos casos, pero la politica social no. Es por ello, que han aparecido
dentro del discurso politico de esta parte del continente, instituciones como los

gobiernos municipaesy las organizaciones de carécter no gubernamental.

Por supuesto, parafines de este proyecto, solo se le presta atencion a segundo
tipo, esto es, las ONG, recacando que: “Estas entidades legales no lucrativas
proporcionan servicios, movilizan intereses, fomentan la autosuficiencia o se afanan
por mejorar las condiciones de vida y las oportunidades de los ciudadanos.” (Reilly,
1994. p.2)

4.2 Caracteristicas

Existen diversas diferencias entre la estructura, funcion, objetivos y
organizacion de una empresa con fines comerciales y los de una organizaciéon sin
fines de lucro. De acuerdo con los planteamientos de varios autores podrian sefidlarse
varias discrepancias principales.

Como primera caracteristica, Namakforoosh (1983) menciona que este tipo de
organizaciones son agentes de cambio socia. Reilly (1994), complementa esta
afirmacion apuntando que muchas de las organizaciones no gubernamentales estan

“(...) dedicadas a promover € desarrollo y los movimientos sociales (...)". (p.3).
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Explica Reilly (1994), que a través de estos movimientos sociales suscitados por
Organizaciones No Gubernamentales o sin fines de lucro, la sociedad civil se prepara
para un encuentro con € Estado a nivel local, regiona y central, el cua contribuye a

|a democratizacion.

Para completar esta primera particularidad de las Organizaciones No
Gubernamentales, cabe manifestar que Drucker (1990) hace referencia a que éstas
existen con lafinalidad de cumplir su misién, para hacer una diferencia en la sociedad
y enlavidaindividual de muchos.

La segunda caracteristica que sefiala Namakforoosh (1983) se refiere a que €l
principal objetivo de este tipo de organizaciones va més alld de los intereses
comerciales, y que apunta por e contrario, a la defensa de los intereses de sus
miembros. A esto, habria que agregarle que las ONG tienen una manera diferente ala
de las empresas con fines lucrativos de mantenerse econdémicamente. Itriago (1999)
sefialaal respecto, que:

Una de las fuentes tradicionales de financiamiento de las instituciones sin
fines de lucro, es la que la doctrina internaciona califica como
‘financiamiento indirecto del Estado’, que viene a ser el otorgamiento por
parte del Fisco, a quienes econémicamente colaboren con determinadas
instituciones, de ciertos beneficios que normalmente se traducen en un menor
pago de impuestos 0 en un crédito compensable. (p.59)

En tercer lugar, esté la especificidad de las causas socides y e interés por un
determinado grupo de la poblacion (Namakforoosh, 1983). Estas causas sociales
pueden ser de tipo educacional, de salud, ambiental, familiar, entre otros. Por
gjemplo, existen ONG dedicadas a la pardlisis, a cancer, a la donacion de érganos,
dentro del area de la salud; en el ambito familiar existen organizaciones preocupadas
por los nifios de la calle, por la drogadiccion, € maltrato en € hogar, etc. Y asi

sucesivamente, en casi todos |os sectores de tipo social.
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Cuando Namakforoosh (1983) se refiere a un determinado grupo de la
poblacién, quiere decir que las causas de las cuales se ocupan estas instituciones son
especificas. Dentro del sector salud, no sdlo existen organizaciones dedicadas al
cancer, Sino a aspectos mas concretos: € cancer de mama, por ejemplo. “La mayoria
de las ONG proporciona sus servicios a un reducido niumero de beneficiarios.”
(Reilly, 1994. p.19) Esta caracteristica podria parecer excluyente, pero lo cierto es,
que esta especificidad no tiene que ver con clases socio-econdmicas 0 posiciones

politicas, sino con atributos determinados con respecto a una causa social.

Rellly (1994), apunta que muchas de las Organizaciones No Gubernamentales
estan “(...) dedicadas a promover e desarrollo y los movimientos sociales que
interactlan con los gobiernos nacionales, regionales y locaes en programas de
vivienda, sanidad, evacuacion de desechos solidos, proteccion del medio ambiente
urbano y educaciéon” (p.3). Podria agregarse el aspecto de atencion ala salud, € cual
en nuestro pais es atendido por un gran nimero de organizaciones, entre ellas
SenosAyuda.

Otra propiedad de las ONG, para Namakforoosh (1983), es que estas
organi zaciones no estan en capacidad de imponer como leyes las ideas que defienden,
asi como los cambios que proponen o los comportamientos que promueven. A pesar
de esto, dichas ingtituciones tienen una capacidad enorme de gercer presion en la

sociedad paralograr mejoras en varios ambitos sociales, y en muchos casos, politicos.

Ademés, formulan proyectos a los cuales se apegan un cierto nimero de
personas gjerciendo presiéon dentro de la sociedad en la que se encuentran. Reilly
(1994) sefiala que “Las ONG aprendieron el lenguaje de los ‘ proyectos' e hicieron de

estos su principa instrumento de reproduccion institucional.” (p.86)

Para complementar |as caracteristicas expuestas anteriormente, se puede sefiadlar

que las Organizaciones No Gubernamentales, a pesar de no tener intereses
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econdémicos sino meramente sociales, se ayudan de la mercadotecnia para elaborar
estrategias a través de las cuaes logran sus objetivos e influyen en sus clientes.
(Namakforoosh, 1983). Este tipo de mercadeo, es conocido como mercadeo socia y

ha sido desarrollado en e primer capitulo de este trabajo.

El mercadeo paralas instituciones sin fines de lucro es sumamente diferente que
para otras organizaciones, sobretodo porque en € ambito no lucrativo el término
mercadeo difiere mucho de vender, es mas bien un estudio de mercado a lo que se
refiere, sefiala Drucker (1990).

Las organizaciones sin fines de lucro, seguin este autor, deben vender sus ideas o
cambios de comportamiento a uno o varios publicos. Por su parte Namakforoosh
(1983), expresa que estas instituciones, a igual que las empresas comerciales o con
fines lucrativos, deben investigar su mercado con €l fin de conocer a publico a que
se dirigen y poder asi, elaborar sus estrategias y comunicar adecuadamente sus

mensaj es.

Por dltimo, hay que tomar en cuenta que quiza lo que sea la mayor diferencia
entre 10 que vende una organizacion con fines lucrativos y una sin €llos, es la
tangibilidad. Drucker (1990) explica que una de las principales diferencias entre estos
dos tipos de empresas es que las que no tienen intereses lucrativos venden ago
intangible, ago que luego sera transformado en un valor para e consumidor, y ali
estd el mayor reto en materia de mercadeo. Se estd vendiendo un concepto, y no un

producto.

Caba (1991), indica que tanto las empresas comerciales como las
organizaciones con fines no lucrativos “emplean recursos humanos técnicos y
financieros en busca de resultados econdmicos o sociaes, y es ali donde la gestion de

mercadeo marcaladiferencia.” (p.17)
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Drucker (1990), por su parte, explica que una de las diferencias importantes
entre una organizacion de tipo comercial y una sin fines de lucro esta dada por las
relaciones que se tienen. En e primer tipo de empresa los principales entes de
relacion son los empleados, los clientes 'y los duefios. A esto habria que agregarle los
proveedores, que inevitablemente establecen una relacion estrecha con la compahia.
En cambio, continta Drucker, en las instituciones sin fines de lucro existen una
multitud de relaciones con: la junta directiva, los voluntarios, los donantes, la

comunidad y los empleados.

4.3 Importancia

La importancia de una ONG radica principalmente en su funcion dentro de la
comunidad, ya que ésta debe cubrir ciertas necesidades de su entorno a través de
diversos programas. Una Organizacién No Gubernamental se interesa por aspectos
sociaes, que unen y benefician a la poblacidén y no por aspectos politicos que més

bien ladividen.

Sefida Cabal (1991) con respecto a la mision instituciona: “(...) busca €
desarrollo de programas que conlleven a mejoramiento del bienestar social, de la
calidad de vida de la poblacion, del fortalecimiento de los principios de la solidaridad

e integridad comunitaria.” (p. 19)

A partir de lo expuesto por el autor, se puede concluir que uno de los aspectos
més importantes de la existencia de las organizaciones sin fines de lucro es €
beneficio que éstas traen a la sociedad. Estas instituciones realizan actividades
benéficas con € Unico interés de ayudar y fortalecer a una comunidad, brindando
apoyo y servicios a la misma a través de eventos, informacién, reuniones, etc.
Ademés, se fomenta la reunion de grupos de personas con intereses comunes acerca

de un tema social especifico y con disposicion aactuar al respecto.
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Explica Reilly (1994), que “Muchas ONG y movimientos sociales
proporcionan a sus miembros la oportunidad de expresar sus puntos de vista y
participar en las decisiones de las mismas hasta que sus dirigentes aprenden més o

menos rendir cuentas a sus bases.” (p.2)

Las organizaciones sin fines de lucro, sefiala el autor, han mostrado una
enorme capacidad para resolver problemas, sobre todo en € éarea de salud y
educacion. “El apoyo a la expresion de las demandas de los sectores populares para
que se constituyan en sujetos de las politicas y programas publicos con propuestas

propias, constituye otro aporte fundamental delas ONG.” (Reilly, 1994, p.186)

El autor, expone la importancia de este tipo de organizaciones, que trabgan
con respecto a una problematica local y que en ocasiones, llenan € vacio dejado por
las autoridades en cuanto ala solucion de problemas sociales:

Durante los Ultimos afios, las organizaciones no gubernamentales de
desarrollo han ido ocupando partes del espacio informal que el gobierno ha
degjado vacante. Entre estos grupos se encuentran organizaciones de apoyo a
grupos de base relativamente bien estructuradas que proporcionan bienes y
servicios a grupos de bajos ingresos, organizaciones de base como
cooperativas y asociaciones vecinales, y movimientos sociales locales,
regionales o nacionales de poblacién de bago ingreso, que tienden a ser méas
efimeros, aunque con frecuencia més vibrantes y estén a veces dedicados a un
problema especifico. (Reilly, 1994. p. 8)

Las Organizaciones No Gubernamentales despiertan, por su enfoque social,
una mayor simpatia dentro de la sociedad y esto, determina su importancia y les
permite alcanzar el éxito. Itriago (1999) dice a respecto: “El éxito de lasinstituciones
no lucrativas radica en su mistica, en su voluntariado; no siempre disponible en las

organizaciones mercantiles.” (p.61)
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Deigua formaReilly (1994) destaca que es através de:

(...) la obtencién de donaciones de organismos internacionales, (...) € trato
con funcionarios locaes y nacionaes (...) y los centros independientes de
investigacion y estudios (otro conjunto clave de las ONG) (...) se fomenta un
aprendizaje mas sistemético y programético, se descubren los problemas
técnicosy pueden formularse politicas sociaes alternativas. (p.27)

Asi, laimportancia de las ONG recae sobre su funcion social representada por
la busgueda del beneficio colectivo y, por su capacidad de despertar € interés de la
comunidad y de lograr la participacion activa de la misma en la busgueda de
soluciones.

4.4 Estructura

La estructura de una organizacion sin fines de lucro esta intimamente
relacionada a las demandas de los grupos o comunidades a los cuales pertenece dicha
institucién. Cabal (1991) apunta que esta ligada:

A la homogeneidad o heterogeneidad de los clientes, a los programas que
ofrece, a la planificacion de la promocién; a recopilar estadisticas de los
programas, beneficiarios e impacto social; a analizar e comportamiento del
mercadeo; a apoyar la confeccion de nuevos programas. (p. 21-22)

Por supuesto que para la elaboracion de estos programas se debe estudiar €l
entorno dentro del cual estos se van a desarrollar y lo més importante, conocer a
cliente. “El conocimiento del cliente es basico para que una empresa pueda disefiar
planes de mercado.” (Cabal, 1991. p.23). Al igua que las empresas con fines
lucrativos, las Organizaciones No Gubernamentales deben cubrir las necesidades de
sus clientes.

Para el mangjo de una organizacion sin fines de lucro se necesita un plan,

mercadeo, gente y dinero, sefiala Drucker (1990). El plan, sigue explicando € autor,

es tan solo la primera parte, sin embargo se necesitan estrategias para convertir ese
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plan en resultados tangibles. En segundo lugar, se necesita una correcta estrategia de
mercadeo.

Dentro de ésta podria mencionarse una estrategia de servicio (paralo que debe
conocerse bien e mercado), una estrategia para | os recaudos econdmicos, ya que ésta
recaudara dinero de donadores. En tercer lugar se necesita gente, que gecute los
proyectos y que participe en ellos. Es de suma importancia la presencia de una junta
directiva que se encargue no solo del manejo de la institucion sino de fundar sdlidas
bases de la misma. Finamente se requiere dinero. “A diferencia de las empresas
lucrativas, que obtienen dinero por ellas mismas, |as organizaciones sin fines de lucro

lo obtienen através de donantes.” Drucker (1990. p.56)

4.5 Audiencias

Todas las empresas, sea cual sea su ramo de trabgjo poseen clientes;, un
publico al cua éstas puedan vender un producto o prestar el servicio que ofrecen.
Cabal (1991) expone que afios atras, estas personas eran denominadas compradores y
propone, que el cambio de nomenclatura podria deberse a cambio en lavision de la

mercadotecniay ala creacion del mercadeo social.

Este mismo autor, explica que € cliente es la razon de ser de la organizacion.
Conquistar clientes y satisfacerlos es usuamente e objetivo principal del
departamento de mercadeo de una empresa, pero para cumplir este objetivo, se debe
conocer a cliente. Para Drucker (1990), el conocimiento del cliente es un requisito

indispensable para que una organizacion de este tipo a cance sus metas.
Para Cabal (1991) las ONG poseen dos tipos de clientes. los internos y los

externos. Estos dltimos son los beneficiarios y los usuarios de los programas

desarrollados por la institucion, es decir, aquellos que son conocidos como los
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donantes o todas aquellas compafiias 0 personas que financian dichos programas. Por
su parte, los clientes internos son “los empleados y funcionarios, los cuales con su
experiencia 'y mistica son los responsables de hacer cumplir la mision institucional”.
(Cabal, 1991, p.25)

“El cliente final de las ONG es el beneficiario puesto que él encarna la razén
de ser de los objetivos y propdsitos de las instituciones.” (Cabal, 1991. p.25). Gracias
a estos usuarios es gue existe la organizacion, por eso es que € autor los denomina
clientesfinales.

Reilly (1994) plantea una situacion totalmente diferente a la expuesta por
Cabal:

Para las ONG €l ‘servicio' en cuestion no esta concebido en términos
instrumentales. No funciona conforme ala premisa de que ‘e cliente definelo
que quiere y nosotros gjecutamos’. Al contrario, esta fuertemente marcado por
la afirmacion de valores. Son ‘servicios morales’. Recuperan e sentido
religioso de la palabra ‘servir'. Servir a la judticia, la libertad, la verdad, la
democracia, lapaz mundial, € equilibrio ecolégico (...) (p.85)

Sin embargo, € enunciado de Reilly (1994) no marca una diferencia
sustancial en cuanto a los tipos de audiencia que deben atender las organizaciones
sociales, como se observa a continuacion

(...) las practicas operativas de las ONG pueden captarse en un mecanismo
simple: reciben de unos para prestar servicios a otros. En la mayoria de los
casos los beneficiarios no estan en condiciones de pagar por € servicio que
reciben. (Reilly, 1994. p.85)

Las ingtituciones sin fines de lucro, como bien dice Drucker (1990), no
constan de repartir un servicio, sino que buscan que el usuario final sea un hacedor y
no un simple usuario. Estas instituciones utilizan servicios para traer cambios a los

seres humanos.
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4.6 Las ONG en Venezuela Dedicadas al Cancer de Mama

Reilly (1994) sefida que la creacion de las ONG en Ameérica Latina en general
ha dependido de las politicas sociales de cada pais. En naciones como Argentina y
Meéxico, € sector de las organizaciones sin fines de lucro es reciente y reducido ya
gue sus sociedades civiles eran histéricamente débiles. En cambio, tanto en Brasil

como en Chile, surgieron grandes estructuras de este tipo bajo dictaduras rudisimas.

Este autor no menciona a Venezuela, pero Itriago (1999) argumenta que
“Pocos saben que la legidacion venezolana, en cuanto a derecho de congtituir
asociaciones civiles se refiere, es una de las més liberales y avanzadas del mundo.”
(p.112)

La lista de organizaciones sin fines de lucro en Venezuela es innumerable, y
sumado a eso esta el hecho de que no existe una base de datos fiable que contenga
informacion completa, organizada y detallada acerca de cada una. Sin embargo, se
han encontrado una variedad (en este caso bastante limitada) de instituciones

concernientes al cancer de mama dentro del pais.

La mayoria de las mismas se encuentran en la capital, Caracas, y existen otras
pocas repartidas por €l resto del territorio nacional. Dentro de la capital se encuentran
en operacion: SenosAyuda, Fundaseno, Senosetima, Unican y Senosalud. En €
interior del pais se encuentran: Funcamama en Vaencia, Fundamama en

Barquisimeto, Famac en Maracaibo, Fuccam en Falcon y Asomasol en Cojedes.

La Sociedad Anticancerosa de Venezuela (2006) expone en su pagina Web
que los principales centros de apoyo con respecto a cancer de mama a nivel nacional
son: Sociedad Anticancerosa de Venezuela, Fundaseno, SenosAyuda, Sociedad
Venezolana de Mastologiay Senosalud.
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5. SenosAyuda

5.1 Resefia Historica

En e aflo 2006 y luego de un arduo, amplio y sustancioso proceso de
investigacion, tres sobrevivientes: Bolivia Bocaranda, Beatriz Ottengo e Ingrid
Borges, junto a Mireya Blavia y Maria Eugenia Reyna, fundan SenosAyuda, una

asociacion civil sin fines de lucro, ocupada en el tema del cancer de mama.

Seguin la pagina Web de esta Organizacion No Gubernamental, en el apartado
referente ala Resefia Historica de |a organi zacion:

SENOSAYUDA es € resultado de la identificacion y andlisis, estudio y
reflexion de los problemas y carencias de la poblacion femenina ante el cancer
de mama y la necesidad de programas de accion gue trasciendan a todo el
territorio nacional y se fortalezcan alargo plazo. (para. 2)

En este sentido, se indica en la ya citada pagina que la organizacion
conformada en su cas totalidad por sobrevivientes y voluntarias, se enfoca
principalmente en tres éreas. la primera es a reaizar programas de educacion e
informacion, divulgados por medio de camparias de diagnostico precoz. La segunda
es a fortalecimiento organizacional através de la creacion de una red de integracion
de las diversas iniciativas. Y en tercer lugar, € fortalecimiento organizacional y €
disefio de politicas publicas adecuadas para garantizar la saud de la mujer
venezolana, através de lavoceria, procurando ser lavoz de los pacientes de cancer de

mama promoviendo la causa.

Con respecto a area que implica la creacion de una red de organizaciones
orientadas a la lucha contra el cancer de mama, cabe destacar que para SenosAyuda
fue de mucha utilidad la redlizacion del trabgjo de grado Proyecto Red de Lucha
Contra e Cancer de Mama, readlizado por Rossana Croquer y Elibeth Salazar
estudiantes del Postgrado de Desarrollo Organizaciona de la Universidad Catélica

66



Andrés Bello, la cua trataba sobre €l trabajo en red (trabajar en alianza con otras
organizaciones), y fue utilizada por |a organizacién como base para su formacién y
desarrollo. A través de dicho trabajo se detect6 una falta de cobertura con respecto a
tema, por lo que se decidio formar una red con las organizaciones existentes para

trabagjar conjuntamente en pro de una buena causa.

En la actudidad, la organizacion SenosAyuda trabaja en red con
organizaciones de desarrollo social que se ocupan del mismo tema: Funcamama
(Vaencia), Fundamama (Barquisimeto), Senosestima (Caracas), Unicam (Caracas),

Famac (Maracaibo), Fuccam (Falcon) y Asomasol (Cojedes). (B. Bocaranda,

comunicacion personal, abril 25, 2006).

5.2 Mision, Vision y Valores de la Organizacion
5.2.1 Mision
Contribuir a la lucha contra el cancer de mama mediante actividades de
informacién y educacion dirigidas a diversos publicos, asi como apoyar y fortalecer el
trabajo en redes entre organi zaciones dedicadas ala misma causa.

5.2.2 Vision

Ser la organizacion reconocida nacional e internacionalmente por su

dedicacién alaluchacontrael cancer de mama
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5.2.3Valores

No se haran discriminaciones por razones de sexo, raza, religion,
nacionalidad, ni por ningun otro aspecto, aunque, por la naturaleza de sus fines
orientard principalmente sus programas y actividades para favorecer a quienes

necesiten de mayor apoyo. (SenosAyuda, 2006)

En la pagina Web de SenosAyuda se materializan los valores de la
organizacion paratodo publico interesado, y estos son:

Transparencia: Somos una organizacion que genera confianza y que esta
abierta alarendicion de cuentas no solo en el ambito financiero sino también
acerca de nuestros logros en €l dmbito social

Solidaridad: Respaldamos €l trabgjo de las organizaciones y personas que
trabgjan por la lucha contra € cancer y nos identificamos con aguellas
personas y familias que estan af ectadas por esta enfermedad

Respeto: Aceptamos los diferentes enfoques y précticas de la organizaciones
y de las personas en estalucha

Compromiso: Somos gjemplo de cumplimiento cabal de las obligaciones y
acuerdos contraidas. (para. 3)

5.3 Objetivos Estratégicos
Segun € plan estratégico que mangja la organizacién, sus objetivos son los
siguientes:

1. Desarrollar programas de educacion dirigidos a todo publico para
facilitar el diagnostico precoz,
2. Fomentar la creacion de organizaciones dedicadas a la lucha contra €
cancer de mama en todas las regiones y comunidades del pais,
3. Propiciar la colaboracion y servir de enlace entre las organizaciones
dedicadas alalucha contra el cancer de mama,
4. Actuar como vocero en lalucha contra el cancer de mama,
5. Ser canal de atraccion de la inversion y préactica de responsabilidad

socia corporativa de las empresas,
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6. Compartir e intercambiar conocimientos y experiencias acerca del

diagndstico precoz y tratamiento del cancer de mama

5.4 Estructura Organizacional

Seguin el Documento Constitutivo de SenosAyuda (2006), la clasificacion de

los miembros es la siguiente:

- Miembros fundadores:. las seis mujeres firmantes del mismo documento: Bolivia

Bocaranda, Beatriz Ottengo, Ingrid Borges, Mireya Blaviay Maria Josefina Reyna.

- Miembros especiales. toda persona que manifieste su voluntad de formar parte de

SenosAyuday sea aceptada formalmente por la Junta Directiva de la Asociacion.

- Miembros honorarios: personas determinadas como tales por la Junta Directiva
debido a que merecen tal distincién por las contribuciones o servicios prestados a la

asociacion o alacomunidad, o por sus cualidades o virtudes personales.

En cuanto a los derechos y facultades de los miembros de la asociacion, el
Documento Constitutivo sefiala claramente en su Capitulo 1I: De los miembros.
Clausula Décima Quinta: Derechosy obligaciones de los miembros:

Salvo en lo que expresa y taxativamente se indica en e presente documento,
los miembros fundadores y los especiales tienen iguales derechos y
obligaciones. Especiamente, tienen los derechos de asistencia, voz y voto en
las Asambleas de Miembros, en las cuales cada uno tendra un (1) voto. La
cualidad de miembro honorario es meramente honorifica y, por ende, no
otorgara derecho alguno atales miembros. (p. 6)

Deigual forma, el documento constitutivo de SenosAyuda indica que la Junta
Directiva estaré integrada por cinco personas. un presidente, un vicepresidente y tres

directores, todos elegidos por la asamblea de miembros cada tres afios. Actualmente,
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segun la pagina Web de la asociacion, la Junta Directiva de SenosAyuda esta
conformada por: Bolivia Bocaranda (Presidenta), Ana Maria Martinez
(Vicepresidenta), Martha Rodriguez Miranda, Maria Consuelo Monsanto y Luis

Vezga (directores).

Esta Junta Directiva se encarga de administrar, dirigir y representar a la
asociacion, asi como de crear |os reglamentos que considere apropiados para su mejor
funcionamiento. Por otra parte, la representacion legal de SenosAyuda estd en manos
de su presidente y vicepresidente, quienes “son por antonomasia los Organos

gjecutores de sus decisiones’. (SenosAyuda, 2006, p. 9).

Las asambleas de miembros, ya sean ordinarias 0 extraordinarias, juegan un
papel fundamental dentro del proceso de toma de decisiones de la organizacion. Las
asambleas ordinarias se realizan con la finalidad de: nombrar a los miembros de la
Junta Directiva, analizar los informes anuales de dicha Junta sobre la orientacion de
la organizacion y sugerir nuevos proyectos a desarrollarse. Ademas, la asamblea de
miembros se encarga de designar cada tres afios a un contralor que revisa los estados
financieros, emite informes de contabilidad, asiste a las asambleas y vela por €

cumplimiento de las obligaciones de |os miembros. (SenosAyuda, 2006, p. 10).

Las asambleas de miembros extraordinarias, por su parte, se llevaran a cabo
siempre y cuando alguno de los miembros fundadores o considere necesario, y se
podra tratar en ellas cualquier tema 0 asunto de importancia para la organizacion.
(SenosAyuda, 2006, p.10).
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Junta Directiva

Gerente general Asistente del
Gerente Generd
Coordinadora de Coordinadora de Coordinadora Coordinadora de
comunicacion informacién y ddl voluntariado eventos
divulgacion

Figura 3 - Organigrama de la Organizacion SenosAyuda

5.5 Comunicacion Interna 'y Externa

Con respecto a las comunicaciones internas son sencillas y muy informales.
La formacion de la fundacion se concreto en el 2006, por lo cual, se cuenta con un
grupo de miembros. Ademas, se cuenta con una red de voluntarios bastante amplia
pero gue no asiste diariamente a la organizacion, sin embargo, participa en ciertos
eventos de la misma. El gerente general y su asistente, la presidenta, un miembro
principal y dos miembros especiales se encuentran trabajando en la sede y debido a
gue es un grupo pequefio de personas conocidas que comparten |os mismos intereses,
las comunicaciones son sumamente informales. La mayoria de las mismas ocurren
por teléfono, via mail o cara a cara. El contacto con los voluntarios que no trabgjan
constantemente dentro de la organizacién, se realiza via mail o por teléfono. (B.
Bocaranda, comunicacion personal, abril 25, 2006).

En cuanto a las comunicaciones externas, es decir, todas aquellas que se
llevan a cabo desde lainstitucion haciafueray viceversa, se debe acotar que debido a
la complejidad y extension de las mismas, sdlo se nombrardn y explicaran datos que

van desde la constitucion de la organizacion hasta julio de 2007. Cabe destacar
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también, que ciertas acciones gque se tienen planeadas para este afio pero no han sido

gjecutadas alin y por eso, solo seran mencionadas mas no explicadas en profundidad.

La firma asesora de comunicaciones Chucky Reyna & Asociados, ha asumido
a SenosAyuda como su cliente probono. Maria Eugenia Reyna, directora de esta
firma y a su vez fundadora de SenosAyuda, explica que dicha institucion “fue
presentada formalmente a los medios a finales de 2006, después de haber logrado la
formacion de dos nuevas ingtituciones o grupos de pacientes en Falcon y Cojedes’
(Chucky Reyna & Asociados, 2007, pg.2), pero ademas ha ido fortaleciendo
organizaciones y grupos de pacientes en otros estados del pais tales como en

Porlamar, Puerto La Cruz, Vaencia, Maracaibo, entre otros.

Contindla Chucky Reyna & Asociados (2007): “En estos momentos la
dindmica de SenosAyuda requiere de un plan estratégico de sus comunicaciones y
relaciones publicas que contribuya a fortalecer su imagen y reputacion, asi como

llegar alas audiencias clave’.

Partiendo de esto, Chucky Reyna & Asociados presentd una descripcion de
los objetivos que tiene esta institucion para con la sociedad y una delineacion de la
plataforma estratégica de la misma. En el afio 2006, SenosAyuda mang6o una
campafia cuyo objetivo principal fue “comunicar estratégicamente las diferentes
acciones y logros de SenosAyuda a traves de los diversos medios de comunicacion
socid” (p.1).

Entre los objetivos especificos que tiene la organizacion en materia de
comunicacion, en dicho documento menciona los siguientes:

- Desarrollar nuevos voceros de la organizacion que contribuyan a difundir los
mensaj es de SenosAyuda en todo momento.

- Motivar alos periodistas a considerar SenosAyuda como una fuente primaria
y relevante sobre el cancer de mamaen Venezuela.

- Atraer nuevos patrocinantes para la organizacion y para las otras
organi zaciones que van formandose.
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- Llegar a comunidades de bajos ingresos de manera més efectiva 'y frecuente
para motivarlas a conocer y luchar contrael cancer de mama.
- Lograr que lalabor de SenosAyuda sea reconocida a nivel nacional. (p.1)

Con respecto a la plataforma estratégica y las audiencias clave de
SenosAyuda, Chucky Reyna & Asociados (2007) sefidla que la organizacion tiene
tres focos principales de accion, pero todos convergen en estos cinco aspectos: los
medios, las mujeres, las familias, las instituciones y las empresas. El primero esta
enfocado en el fortalecimiento organizacional, para € cua se buscara llegar a todos
los publicos a fin de dar a conocer a SenosAyuda. Esto se lograra a través de
mensajes claves con los logros de la organizacion y otras asociaciones creadas, 10s

objetivos de SenosAyuday através de alianzas, acuerdosy donaciones.

El segundo €je de accion esta enfocado a la motivacion a través de la accion,

parael cua sedifundirdn programas, se realizaran alianzas, patrociniosy despistajes.

El dltimo foco esta dirigido a trabajo en red, que sera cubierto por medio de
campafias de concientizacion (Chucky Reyna & Asociados, 2007) por medio de un
programa de fortalecimiento de capacidades gerenciales para organizaciones de
desarrollo social en €l area de cancer de mama. Dicho programa consiste en la
necesidad de desarrollar habilidades gerenciadles para asegurar la supervivencia y
sustentabilidad en €l tiempo asi como maximizar su impacto socia. Se asesora a las
organizaciones en tres etapas fundamentales de su evolucion: nacer y formalizarse,
progresar y finalmente consolidarse o redefinirse. La metodol ogia es un programa de
asesoria-educacion, a través del manegjo de diferentes herramientas para aprender
haciendo.

L os objetivos recién mencionados se han ido difundiendo a través de diversos

mediosy de distintas formas.
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En la actualidad, es decir, para el mes dejulio de 2007, la organizacion cuenta
con una campafia en medios masivos, la cua fue desarrollada conjuntamente por
Chucky Reyna & Asociados, Publiteca y SenosAyuda. Explica Bolivia Bocaranda,
presidenta de la fundacion, que la camparfia fue lanzada al mercado el 15 de mayo y
busca principalmente informar a publico en genera acerca de la existencia de

SenosAyuda, una organizacion de apoyo y ayuda a pacientes con cancer de mama.

La duracion de la misma fue de dos meses (16 de mayo a 16 de julio) y tuvo
un costo de Bs. 291.000.000,00, sin embargo, esta fue donada a SenosAyuda por
diversos medios, empresas y patrocinantes. (B. Bocaranda, comunicacion personal,
junio 6, 2007)

Esta camparia abarca los medios de cine, radio y television. Y ademés, estara
apoyada por pendones en los diversos eventos que seran explicados un poco mas
adelante. (Bocaranda, B. Comunicacion personal, 06/06/2007)

En la televisidn se transmite a través de VC Medios, quien cedio su sefid a
SenosAyuda para difundir su cufia (B. Bocaranda, comunicacion personal, junio 6,
2007). Escorche Aguilera, J. (2007) sefiala que ésta es “la compariia comercializadora
de los canales por suscripcion: A&E, AXN, Animax, ESPN, E! Entertainment,
Disney Channel, Jetix, Sony Entertainment, History Channel, CasaCluby MGM”.

Cabe destacar, que € comercial de television que se encuentra a aire en este
momento se estd postulando en la categoria de salud para € Caracol de Plata, un
reconocimiento iberoamericano a mensaje de beneficio social. Este fue realizado por

la Productora 35mm, como aporte para la organizacion.
El comercial fue sometido a la aprobacion del Minci en € mes de enero de

corriente afio para ser transmitido por los canales locales segun la ley Resorte, pero

nunca se recibié respuesta a dicha comunicacion. En el mes de junio se volvio hacer
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la diligencia pero esta vez ante CONATEL, y fue aprobado por e mismo para
transmitirlo en las televisoras, pero hasta la fecha no ha salido a aire. Como dato
curioso, todo €l taento del comercial son voluntarias de la organizacion y todas

sobrevivientes, sefiala Bolivia Bocaranda (Comunicacion persona € 06/06/2007).

Por su parte, en radio se transmite a través de la sefial de Union Radio en todo
el pais, donde cuenta con 10 voceros. Luis Chataing, Nelson Bocaranda Sardi,
Graciela Beltran Carias, César Miguel Rondén, Pedro Penzini, Marta Colomina, Kiko
Bautista, Erika de la Vega, Enrique Lazo, Lilian Tintori, Pastor Oviedo e lvan Mata.

(B. Bocaranda, comunicacién personal, junio 6, 2007)

La campafia en radio manegja dos objetivos simultdneamente, uno referente a
la concientizacion de la juventud y otro haciendo un llamado a la lucha organizada
contra el cancer de mama. El primer objetivo “busca crear conciencia sobre la
necesidad de realizarse € autoexamen y otros examenes clinicos antes de los 40 por
el gran nimero de casos de cancer de mama, que se estan presentando en menores de
40 afos’. El segundo objetivo es “Motivar a sobrevivientes de cancer de mama a
dirigirse a SenosAyuda en busgueda de la herramientas necesarias para crear un
grupo u organizacion en diferentes comunidades del pais’ (Chucky Reyna &
Asociados, 2007. p.1).

En materia de impresos, explica Bolivia Bocaranda (Comunicacion personal
06/06/2007), que se han redizado dos folletos de la organizacion que han sido
donados a la misma por parte del voluntariado de SenosAyuda. Ambos contienen
informacion sucinta pero necesaria acerca del cuidado de las mamas para la pesguisa
del cancer y ademés, contienen datos acerca de la organizacion SenosAyuda y de
otras organizaciones, a las cuales se puede recurrir en caso de necesitar apoyo.
Adicionalmente, diversas revistas, tanto de salud como de interés general han cedido

Sus espacios para dar a conocer ala organizacion.
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Ademés, la asociacion civil sin fines de lucro SenosAyuda cuenta con una

pagina Web (http://www.senosayuda.org.ve), que esta orientada a ser un portal para

unir a todas las organizaciones de Venezuela, que no tengan recursos para crear su
propia pagina, y que se dediquen a esta misma causa. (Bocaranda, B. Comunicacion
personal, 25/04/2006). La idea de esto, es fomentar e conocimiento de estas
organizaciones por parte de la sociedad en general, ademas de proporcionar

informacion acerca de laenfermedad, y de lugares a donde acudir en caso de ayuda.

Adicionamente, la pagina presenta informacion actualizada acerca de las
labores, proyectos y eventos que realiza la organizaciéon y se est planificando crear
un foro por medio del cua se intercambien articulos de interés sobre el cancer de
mama. Este se encuentra en Yahoo! y se llama: senosayuda tu puntodeencuentro,

explicaLianaVan Der Biest. (Bocaranda, B. Comunicacion personal, 25/04/2006)

Finalmente, y con respecto a otros medios de comunicacion externa, la
institucion SenosAyuda posee un espacio de publicacion en la Guia de Contacto

Meédico y en el Directorio Mavares.

5.6 Eventos

En cuanto a las acciones concretas que ha realizado la organizacion para
darse a conocer dentro de la sociedad venezolana y recaudar fondos, se encuentran
diversos eventos, charlas, y publicaciones. Estos serdn brevemente explicados en

orden cronol dgico a continuacion.

De acuerdo con informacién de la pagina Web, uno de los eventos de este afio
2007 se llevd a cabo e 25 de marzo en la firma de modas Durant & Diego, en su
tienda de Paseo Las Mercedes donde se llevo acabo la exposicion del artista pléstico
Joel Cacique. Durant & Diego disefidé pafiuelos reinterpretando € logo de
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SenosAyuda en tonos rosados y morados y su venta beneficiara a la organizacion.
Ademés, un porcentaje de la venta de las obras de Joel Cacique y de la coleccion de
Blue Jean de Durant & Diego fue destinado a SenosAyuda.

Ademés, se han realizado cinco jornadas de despistaje de cancer de mama. La
primera se redizd e 24 de febrero de 2007, conjuntamente con ASOPAR
(Asociacion de Parceleros de La Lagunita) en lalocalidad de El Hatillo (Caracas), en
ésta se atendieron 62 mujeres y se emitieron 37 autorizaciones para la realizacion de
la mamografia. La segunda jornada se realizd en la localidad de La Union, Edo.
Miranda, conjuntamente con Comor (Fundacién Comunidad Organizada). La misma
sedesarroll6 € 5 de mayo en laUnidad Nacional Educativay se emitieron 45 ordenes

de mamografia, ademés se atendieron 80 mujeres.

Actuamente, se estd desarrollando una jornada conjuntamente con la
asociacion civil Camuri Grande para favorecer a 100 mujeres de la zona Litora
Central (Camuri y sus adyacencias). También, se firm6 un convenio con € Centro de
Salud Santa Inés (UCAB) donde se donaron 50 mamografias a pacientes que lo
ameritaban. Con Gente de Barrio, una asociacion civil de Petare, se tiene planificado

donar 100 mamografias para atender a esta poblacion.

Estas jornadas se han realizado conjuntamente con las Damas Salesianas de
Don Bosco, e Complegjo Altamira y la Clinica privada Ceclines. Los patrocinantes
para esta jornada han sido: El Universal, Astra Zéneca, y por fondos provenientes de

la misma organizacion.
SenosAyuda realiza otras tantas actividades dentro de la ciudad capital para

darse a conocer, tales como eventos en diversas universidades, l1os cuales destaca B.

Bocaranda (comunicacion personal, junio 6, 2007):
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1. SenosAyuda firmé un convenio con la Universidad Metropolitana, por medio
de la Profesora Mercedes Hidalgo, sobreviviente y farmaceuta que colabora con la

organizacion en labores de servicio comunitario en esta universidad.

2. Se participa anualmente en ferias presentes en la Universidad Metropolitanay
la Universidad Simon Bolivar, en las que se exhiben varias organizaciones sin fines
de lucro de todo €l pais. En este tipo de eventos la institucién presenta un stand con
pendones en el que se presenta a la organizacion, se reparten folletos, se venden
productos a beneficio de lamismay se busca no solo dar a conocer lainstitucién sino

también conseguir voluntarios jovenes parala misma.

3. Ha participado también en eventos para la divulgacion de la enfermedad y de
laformacion de organizaciones no lucrativas en la Universidad Central de Venezuela,
en la Universidad Simén Bolivar y en e Ingtituto de Estudios Superiores de
Administracion (IESA).

Entre otros eventos de recaudacion de fondos que realiza esta asociacion sin
fines de lucro, se encuentra la participacion que tiene en la Feria |beroamericana del
Arte (FIA). En la misma no solo se da a conocer la institucién sino que se recolecta
dinero de manera importante e interesante, a través de la venta de obras de arte y de
franelas intervenidas por artistas. El pasado 2006 se vendio en esta feria, obras de la
artista plastico Virginia Sardi, y asi se obtuvo una cantidad importante de dinero para

la organizacion.

La obra instalacion que desarroll6 esta artista €l afio pasado, cuya tematica
central giraba en torno alos melones, fue tomada como idea principal para desarrollar
la campafia de SenosAyuda que actualmente se encuentra transmitida en los 60 cines
de la ciudad capital y ademés puede ser visto a través del portal web audiovisual,

YOUTUBE. Surgi6, entonces, la oportunidad de mercado de usar como concepto
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creativo la analogia de los melones (propuestos y reinterpretados por Sardi en su

obra) y las mamas de toda mujer.

Este afio, se traba0 con la obra de Elias Crespin, un artista plastico
reconocido internacionalmente, cuyas obras, de la serie Ovolineas, fueron vendidas a
beneficio de las distintas actividades que realiza la organizacion, seguin lo expuesto en
la pagina Web de SenosAyuda. Con la compra de una obra de este artista, se

colaboraba con una mamografia.

Por otra parte, en el mes de junio -explica Bolivia Bocaranda (Comunicacion
personal & 06/06/2007)-, SenosAyuda ha sido escogida como una de las asociaciones
para beneficiarse de la campafia “Dar”, mediante la cual, por mensgeria de texto se

hace un aporte ala organizacion.

La misma se lleva a cabo através de Venezuela sin limites, una organizacion
dedicada a contribuir con e fortalecimiento de diversas organizaciones de desarrollo
socia (ODS) en € pais, en su plan para € area de salud, conjuntamente con Digitel,
Movilnet y Movistar, compafiias venezolanas de telefonia movil. A través del envio
del mensgjito “lolas’” a numero 327 (dar), la persona estaria colaborando con Bs.
1.000 por cada mensaje enviado, recibiendo a cambio € ringtone de la cancién lolas,
donada a la fundacién por Leonardo Aldrey, un estudiante de ingenieria electronica
de la Universidad Simon Bolivar (USB), aficionado alamasicay muy cercano a uno

de las miembros de SenosAyuda.

Existen otras estrategias para este afio que no se pueden desarrollar aqui
debido a que se encuentran en proceso aln, pero entre ellas se tienen planificados
eventos para el mes de octubre, ya que este es el Mes Mundial del Cancer de Mama.
En el mundo entero se realizan una serie de actividades y es cuando mas énfasis se le

da a las camparfias contra €l cancer de mama. Por ello SenosAyuda esta formando
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VOCEros con mensgjes claves para ese mes, en e cua se contard con estrategias
especificas como:

Torneo de tenis.

Desfile de modas.

Participacion en un Congreso de Mastologia en Maracaibo, Estado Zulia

Participacion en un Congreso de Medicina Deportiva.

o c D E

Montaje de “Pechos de seda’, una obra teatral escrita por una
sobreviviente.

6. Actividades con Beco y posiblemente otras empresas.

Todos los esfuerzos comunicacionadles se centrardn en este mes
especificamente debido a su importancia. Las recién mencionadas, son |as actividades
pautadas hasta ahora, pero aln se esta trabagjando en otras ideas para desarrollar

durante este importante mes.

5.7 Audiencias

Dentro de las audiencias que posee esta asociacion civil sin fines de lucro se
presentan dos grupos. El primer grupo estd conformado por e paciente y su nucleo
més cercano, representado por familiares y amigos. El segundo grupo esta
conformado por e entorno del enfermo, y éste a su vez esta dividido en varios

subgrupos.

El primero de estos subgrupos son |as otras organizaciones pares, es decir, que
estdn dedicadas a tratar €l tema del cancer de mama. En segundo lugar estén los
grupos de interés, como la Sociedad Anticancerosa de Venezuela, Sociedades
meédicas y otros grupos en € area de salud, que no necesariamente traten el tema del
cancer. El subgrupo siguiente esté conformado por |as organizaciones internacionales,

tales como la Sociedad Americana del Cancer (The American Cancer Society), y la
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Fundacion Nacional parala coalicion del cancer de mama (NBCCF: National Breast

Cancer Codlition Fund).

Ademés, SenosAyuda cuenta con un gran grupo de patrocinantes, que
representan el Ultimo subgrupo de audiencias. Durant & Diego, Mabe, Fundacion FM
Center, Venezuela Sin Limites, Optica Caroni, Chucky Reyna & Asociados,
American Airlines, Chip-a-Cookie, Lenovo, Feria Iberoamericana del Arte, 35mm,
Iniciativa Latinoamericana, Fundacion Orellana, Espifieira Sheldon y Asociados
(Price Waterhouse Coopers), Dividiendo Voluntarios para la Comunidad, CANTV,
El Universal, Novartisy Astra Zéneca.

Ademés de estas audiencias externas, es importante decir que SenosAyuda
atiende a un publico interno formado principalmente por voluntarias y por los
diversos miembros de la organizacion.

Cabe destacar que es practica de SenosAyuda, implementar sus programas de
educacion y concientizacion internamente con cada uno de los patrocinantes,

constituyendo ellos mismos sus audiencias internas.

5.8 Recursos o Patrimonio

El patrimonio de la institucion esta conformado por el conjunto de bienes 'y
obligaciones que ésta adquiera de acuerdo con sus documentos, libros y registros
contables. Para la formacién de dicho patrimonio incidirdn las contribuciones,
donaciones o legados hechos por los miembros, personas u organizaciones; las rentas
0 beneficios que la administracion de sus bienes le produzcan; y cualquier otro
ingreso y egreso derivado de actividades directa o indirectamente ejecutadas por la

asociacion paralograr su “auto-sustentacion”. (SenosAyuda, 2006)
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De acuerdo con e balance general a la fecha, SenosAyuda ha logrado
recaudar fondos para sus gastos operativos de |os dos préximos afios. Esto es un gran
logro para la asociacion debido a su naturaleza. Este balance fue presentado por
Business Organization Systems (B.O.S.), y del gercicio sera auditado por Espifieira
Sheldon y Asociados (Price Waterhouse Coopers).
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PARTE II. MARCO METODOLOGICO

1. Objetivos

1.1 Objetivo General

Disefiar un plan de comunicacion para la Organizacion No Gubernamental

SenosAyuda.

1.2 Objetivos Especificos

- ldentificar las necesidades comunicacionales de la organizacion.

- ldentificar €l publico real y potencial de la organizacion.

- Definir los elementos relevantes a tomar en cuenta en e desarrollo de la
estrategia comunicacional.

- Proponer cinco micros audiovisualesy producir tres.

2. Tipo de Investigacion

Este estudio puede ser definido como una investigacion de tipo exploratoria.
Seglin Sabino (1992) unainvestigacion exploratoria es:

Son las investigaciones que pretenden darnos una visién genera, de
tipo aproximativo, respecto a una determinada realidad. Este tipo de
investigacion se realiza especialmente cuando el tema elegido ha sido
poco explorado y reconocido y cuando ain, sobre é, es dificil
formular hipétesis precisas o de cierta generalidad. (p.60)
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Se dice que se trata de una investigacion exploratoria no por e hecho de que
el objeto de estudio no sea lo suficientemente conocido, ya que en este caso, tanto el
plan de comunicaciones como las piezas audiovisuales ya han sido |o suficientemente
estudiados. Por e contrario, los alcances de la investigacion son limitados, es decir,
que los resultados no son proyectables y es por esto, que no se acanza € nivel

descriptivo en e cual se describen las variables en la poblacion.

Este trabajo se limita a responder al problema formulado en el proyecto de
investigacion, el cua se refiere a la satisfaccion de las necesidades comunicacionales
de la ONG SenosAyuda, para lo cual, se utilizan instrumentos que permitan dar una
vision aproximada de larealidad y cumplir con los objetivos, pero que no cuentan con
las caracteristicas necesarias como pararealizar inferencias generalizadas acercade la

poblacion.

Para concluir, se selecciond € tipo de investigacion exploratoria ya que
ademas de las caracteristicas recién mencionadas, la primera fase de dicho proyecto
corresponde a un estudio de mercado a través del cual se pretende identificar €
publico de la organizacion. En este sentido, se esta explorando un nuevo campo para
la organizacién SenosAyuda, quienes nunca antes habian realizado un estudio de esta

naturaleza.

3. Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion seleccionado para este estudio fue un disefio de
campo. Sabino (1992) define a éste de la siguiente manera:

Son los que, (...) se basan en datos primarios, obtenidos directamente de
la realidad. Su innegable valor reside en que permite cerciorarse d
investigador de las verdaderas condiciones en que se han conseguido los
datos, posibilitando su revision o modificacion en €l caso de que surjan
dudas respecto a su calidad. (p. 89)



Por tal fin, se utilizé una estrategia basada en entrevistas y encuestas. Estas

ultimas, fueron realizadas a la poblacién en general, tanto a hombres como a mujeres,

mientras que las entrevistas sdlo fueron dirigidas a voluntariado y a la Junta

Directiva de SenosAyuda.

Por otra parte, € disefio de investigacion utilizado es de tipo no experimental.

Sefiala Hernandez Sampieri (1998) acerca de este tipo de disefio de investigacion:

Es la que se realiza sin manipular deliberadamente variables. [Cursiva
en € origina] Es decir, se trata de investigacion donde no hacemos
variar intencionalmente las variables independientes. Lo que hacemos en
la investigacion no experimental es observar fendmenos tal y como se
dan en su contexto natural, para después analizarlos. [Cursiva en €

origina]” (p. 184)

En este sentido, cabe decir que en este trabajo no se manipularon las variables

independientes y que por € contrario, se observd € curso natura de los

acontecimientos y sus resultados finales no dependieron de |a manipulacién.

4. Cuadro Metodol6gico Técnico

organizacion

OBJETIVO ESPECIFICO 1: Identificar las necesidades comunicacionales de la

DIMENSIONES | INDICADORES

ITEMS

INSTRUMENTOS

FUENTES

Objetivos de la
organizacion

éQué
persigue la
organizacion?

Importanciadela
organizacion

¢Cudles son
sus funciones
dentro dela
sociedad?

Laorganizacién

Beneficiarios

¢A que
publico van
dirigidaslas
accionesdela
organizacion?
¢Quiénes son
sus

beneficiarios?

Entrevista

Miembros
de
SenosAyuda
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DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS | FUENTES
¢Como essu
Publico meta publico meta?
(Breve
descripcion)
¢Enquéhan
consistido, 0 aln
Comunicaciones consisten las
externas previas | comunicaciones
externasde la
organizacion?
¢Qué quieren
lograr, tanto
interna como Miembros
Ptblico externamente en Entrevista de
Objetivos cuanto a - SenosAyuda
comunicacionales cc.)mu,m Caclones:
internosy ¢Cudes son los
externos Ob! etivos
comunicacionales
tanto internos
COMo externos,
dela
organizacion?
Plblicoal cud se | o
pretenden dirigir cAdlq.lJl.enes Irian
las iri gl'das sus
- comunicaciones
comunicaciones
externas?
externas
¢Como pretenden
difundir sus
mensajes asu
Medios idoneos publico meta?
parala ¢Qué medios
transmision de considerarian
o mensagjes seglin ideales para
comfj)r? (;C;L \ilgial o la organizacion hzcuedril cc))\’}?i g\:lalei 0s _ Miembros
dela mercadeo directo Entrevista de
S ’ SenosAyuda
organizacion prensa.. )
¢Qué enfoque se
Enfoque le quiere dar alos
comunicacional micros?
delosmicrosa (Institucional,
producirse preventivo,
educativo...)
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OBJETIVO ESPECIFICO 2: Identificar € pablico real y potencial de la organizacion.

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

INSTRUMENTOS

FUENTES

Conocimientos
sobre |as causas
y factores de
riesgo del cancer
de mama

Hombresy
mujeres (entre 20
y 64 afos)

¢Cuantos
hombresy
mujeres entre
esas edades hay?

¢CoOmo se
clasifican por
Sexo 'y grupos de
edad
respectivamente?

Estadisticas
existentes

Instituto
Naciona
de
Estadistica
(INE)

Causas del
cancer de mama

¢Conoce las
causas del cancer
de mama?
¢;Cudles?

Lesiones
cancerosasy
precancerosas

¢Algunavez ha
padecido de
quistes, tumores
oagunalesién
cancerosaen €l
seno?

Factores
hereditarios

¢Ha padecido de
cancer de mama
agln miembro

familiar? ¢Cua?

¢Conoced
riesgo que
implicaque un
familiar haya
padecido de
céncer de mama?

Encuesta

Muestrade
la
poblacion

Consumo
excesivo de
acohol y/o

cigarrillos

¢Conoce la
relacién que
existeentre el
consumo
excesivo de
acohol y/o
cigarrillosy €
diagnéstico de
cancer de mama?

Nutricion.
Consumo de
grasas

¢Conoce la
influencia que
puede tener su
consumo diario
degrasasene
diagnéstico de
cancer de mama?

Encuesta

Muestra de
la
poblacion
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DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

INSTRUMENTOS

FUENTES

Conocimientos
sobre |as causas
y factores de
riesgo del cancer
de mama

Ejercitacion
regular

¢Conoce la
relacién que
existe entre
hacer
gercicio
regularmente
yd
diagnéstico
de cancer de
mama?

Relacion con el
especidistay
précticade los
métodos
preventivos

Elecciéon del
especiaista
adecuado

De detectar
alguna
anomaliaen
Su Seno, ¢Aa
qué
especialista
recurriria?

Motivacion para
asistir al
especidista

¢(Quélo

motivaa

acudir a
especialista?

Practicadela
mamografia

Si tiene mas
de 40 afios,
¢sehacela
mamografia?
¢Con qué
frecuencia?

Si es menor
de 40 afios,
¢sehacela
mamografia?
¢Quélo
motiva?

Préctica del
autoexamen

¢Se practica
d
autoexamen?
¢Sabe como
readlizarlo?

Encuesta

Muestrade
la
poblacion

Sensibilizacion
con respecto al
temay fuentes de
informacion

Interés por €
tema

dLeinteresa
el temadel
cancer de
mama?

Fuentes de
informacion

¢Dedénde
obtiene
informacion
acerca del
cancer de
mama?

Encuesta

Muestra de
la
poblacion
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Sensibilizacion
con respecto al
temay fuentes de
informacion

Informacién
sobre
organizaciones
de apoyo

¢Conoce
aguna
organizacion
de apoyo y/o
ayudaa
pacientes
con cancer
de mama?
¢Como la
conocig?

Encuesta

De haber
padecido de
cancer de
mama,
Jrecurrié a
aguna
organizacion
de este tipo?
JA cud?

Muestra de
la
poblacion

OBJETIVO ESPECIFICO 3: Definir los elementos relevantes a tomar en cuentaen el
desarrollo de la estrategia comunicacional

DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS | FUENTES
Definicion delos
objetivos Miembros
comunicacionales Entrevista de
internos (general Senosayuda
y especificos)
Objetivos
comunicacionales
Definicion delos
objetivos Muestrade
comunicacionales Encuesta la
externos(general poblacion
y especificos)
Descripcion del Miembros
Publ I;?tle?r:imo y EUbl |<.:o |.n't L Entrevista de
escripcion del Senosayuda
publico externo
Formulacién de
las estrategias
comunicacionales
Formulacién de internas Muestrade
las estrategias Encuesta la
comunicacionales | Formulacion de poblacién

las estrategias
comunicacionales
externas




5. Unidades de Analisis

Las dos unidades de andisis seleccionadas para lograr los objetivos
especificos mencionados anteriormente, fueron: entrevistas, realizadas a miembros de
la organizacion SenosAyuday encuestas, efectuadas al publico en general, de acuerdo

al sexoy divididas por segmentos de edad.

Estos instrumentos fueron seleccionados ya que las entrevistas permiten
conocer qué sucede internamente en la organizacion partiendo de la opinion de
miembros de lamisma. Y las encuestas son el método mas frecuente para determinar

las necesidades y caracteristicas de un publico determinado.

5.1 Entrevistas

5.1.1 Definiciéon de la Entrevista

Con € objetivo de identificar las necesidades comunicacionales de la
organizacion se llevaron a cabo tres entrevistas. Las mismas fueron aplicadas
conjuntamente a dos integrantes de la Junta Directiva de la organizacion, quienes
contestaron el cuestionario via correo electrénico. Los miembros de la Junta Directiva
gue respondieron la entrevista fueron: Bolivia Bocaranda, presidenta de la

organizacion, y Liana Van Der Biest, gerente general .

Por otra parte, se realizd la entrevista, esta vez si personamente, a dos
miembros del voluntariado de SenosAyuda. Una fue aplicada a Irene Saldefio, quien
es encargada del contacto con €l voluntariado de la organizacion y asiste dos veces

por semana ala sede. La segunda, fue realizada a la sefiora Mirna Caballero, quien no
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cumple con ninguna labor especifica dentro de SenosAyuda sino que colabora en los

diferentes eventos que se realizan.

Con respecto a tipo de muestra utilizado para llevar a cabo dichas entrevistas,
es necesario decir que se tratd de una muestra seleccionada con fines especiales,
como ladefine Weiers (1986) en su libro Investigacion de mercados:

Estas muestras son aquellas en que los miembros se escogen a fin de
cumplir con criterios previamente establecidos que se juzgan
importantes. El investigador puede seleccionarlas aun cuando sepa que
no son representativas de la poblacion. (p. 106)

En este sentido, la muestra de tres personas, tomando como una sola la
entrevista respondida por Bolivia Bocaranda y Liana Van Der Biest, puede no ser
representativa de la poblacion total constituida por todos los miembros de
SenosAyuda, sin embargo, permitié conocer la opinidn y la informacion que poseen
los miembros de la Junta Directiva 'y dos de los miembros voluntarios, resumiendo
asi, los dos tipos de integrantes de la organizacion y proporcionando la informacion
necesaria para cumplir 10s objetivos de esta investigacion.

Este instrumento fue realizado con la finalidad de que por medio del mismo,
se pudiesen detectar las deficiencias internas de la organizacion en materia de
comunicacion. Ademas, dio a conocer un poco més sobre la comprension de los
miembros de la organizacion acerca de variables como € publico a cud se dirige la

mismay cudles son sus objetivos comunicacional es, entre otras.
Para ello se formularon una serie de preguntas (Ver Anexo A) que fueron

validadas por e Profesor Jorge Ezenarro asi como por Markel Méndez, tutor de esta

investigacion.
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Estas preguntas abiertas, representaron una guia por medio de la cua el
entrevistador pudo conducir una entrevista persona. Welers (1986) sefiaa a
respecto:

La entrevista personal puede definirse como una conversacion entre el
entrevistador y e respondiente hecha con fines especiales, una
conversacion en que tanto e tema como la direccion las proporciona
aquél, aunque € respondiente generalmente tendré la oportunidad de
ampliar sus puntos de vista sobre € asunto que estan discutiendo.
(p-170)

Con la informacion recolectada a través de estas entrevistas, se hizo una
comparacion de las respuestas emitidas por Bolivia Bocaranda y Liana Van Der
Biest, y las dadas por Mirna Cabalero e Irene Saldefio, con e fin de definir los
problemas comunicacionales de SenosAyuda, para luego establecer los parametros
necesarios para la elaboracion de estrategias comunicacionales que reduzcan o
eliminen estas debilidades.

|gualmente, este instrumento sirvié para dilucidar algunas de las dimensiones
del tercer objetivo especifico de este estudio, a proporcionar cierta informacion
relevante para la posterior formulacion de los objetivos comunicacionales internos y
externos, tanto generales como especificos. Y a ayudar a formar €l perfil del publico

interno de la organizacion.

5.2 Encuestas

5.2.1 Definicién de la Encuesta

Para cubrir e segundo objetivo especifico de esta investigacion, esto es
identificar el publico real y potencial de la organizacion, se aplicO una encuesta

compuesta por 18 preguntas (Ver Anexo B). La misma contribuyé también en el
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desarrollo del objetivo referente ala definicion de los elementos relevantes atomar en
cuenta en el desarrollo de la estrategia comunicacional, ya que aport6 datos sobre las
caracteristicas del publico externo de SenosAyuda.

Antes de continuar debe sefidlarse que este instrumento, a igual que €
cuestionario desarrollado para ser aplicado en la entrevista, fue validado por Markel
Meéndez y Jorge Ezenarro. Ademés, fue revisado por Bolivia Bocaranday Liana Van
Der Biest, miembros de la Junta Directiva de SenosAyuda.

Ahora, es sumamente importante decir que € total de las variables que se
manegjaron en esta encuesta, son de tipo cudlitativo, ya que no se pudieron medir
numeéricamente sino que se trataba de caracteristicas o atributos. Segun Sabino (1992)
“(...) suele llamarse a estas variables, sobre las cuales no se construye una serie
numeérica definida, variables cuadlitativas, para distinguirlas de aquellas que si admiten

una escala numérica de medicion y que se llaman, por lo tanto, cuantitativas’ (p. 75)

Asi mismo, se tratd con variables nominales, ya que en su totalidad fueron
categorizadas por medio de la asignacion de numeros, para facilitar el proceso de

tabulacién y vaciado de resultados.

La encuesta estaba conformada por tres preguntas abiertas, segun Hernandez
Sampieri (1998), “aguellas que no delimitan de antemano las dternativas de
respuesta’ (p.277), y por 15 preguntas cerradas, que son aquellas que segiin € mismo
autor “contienen categorias o aternativas de respuesta que han sido delimitadas. (...)
se presentan a los sujetos |as posibilidades de respuestay ellos deben circunscribirse a
ellas’. (p. 277)

Y a entrando en materia de la funcion que cumplié cada una de las preguntas
dentro de la encuesta, debe decirse que por tratarse de una muestra por cuotas, lo cua

se explicara en detalle en el marco muestral, se conocia con antelacion el nimero de
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hombres y mujeres, asi como la cantidad de personas por segmentos a ser
encuestadas. Por ello, las dos primeras preguntas de la encuesta, esto es, laedad y al
sexo de los encuestados, se adaptaron a numero de personas determinados en €l

marco muestral.

Por otra parte, en € resto de las preguntas que conformaron la encuesta, habia
un conjunto de las mismas que estaban formuladas con € fin de obtener informacion
acerca del conocimiento que poseian sobre e cancer de mama las personas
encuestadas, asi como sobre el interés que pudieran tener las mismas con respecto ala
enfermedad.

Estas interrogantes proporcionaron la informacion necesaria para determinar
cuales son los grupos en cuanto a edad y sexo a los cuales ird dirigido € plan de
comunicaciones de SenosAyuda. A continuacion se exponen en forma detallada estas

cuestiones:

- ¢Conoce las causas del cancer de mama?

- ¢Conoce € riesgo que implica que un familiar haya padecido de cancer de
mama?

- ¢Conoce la relacion que existe entre el consumo excesivo de acohol y/o
cigarrillosy e diagnostico de cancer de mama?

- ¢Conoce la influencia que puede tener su consumo diario de grasas en €
diagndstico de cancer de mama?

- ¢Conoce la relacion que existe entre hacer gercicio regularmente y €
diagndstico de cancer de mama?

- De detectar alguna anomalia en su seno, ¢a qué especiaista recurriria?

- Si tiene més de 40 afios, ¢se hace la mamografia?

- Si tiene menos de 40 afios, ¢se hace la mamografia?

- ¢Sepracticael autoexamen?

- ¢Leinteresad temadel cancer de mama?
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- ¢Conoce aguna organizacion de apoyo y/o ayuda a pacientes con cancer

de mama?

El resto de las preguntas de la encuesta, fueron formuladas con el objetivo de
proporcionar informacion acerca de las caracteristicas especificas de los grupos a los

cuales sedirigira el plan. Se trata de los siguientes argumentos:

- ¢Cudles? (Causas del cancer de mama conoce)

- ¢Algunavez ha padecido de quistes, tumores o algunalesion cancerosa en
el seno?

- ¢Hapadecido de cancer de mama agun miembro familiar? ¢Cud?

- ¢Quélomotivaaasistir a especialista?

- ¢Con qué frecuencia? (Serealizalamamografiasi es mayor de 40 afios)

- ¢Quélo motiva? (A realizarse lamamografiasi es menor de 40 afios)

- ¢Sabe cémo redlizarlo? (El autoexamen)

- ¢Dedodnde obtiene informacién acercadel cancer de mama?

- ¢Cud? ¢Como la conocid? (Con respecto a las organizaciones de ayuda
y/o apoyo a pacientes con |la enfermedad)

- De haber padecido de cancer de mama, ¢recurrio a alguna organizacion de
este tipo? ¢A cua?

Como puede observarse, estas preguntas complementaron a las primeras y
permitieron conocer elementos como las fuentes més usadas para obtener
informacion, asi como los hébitos de asistencia a especialista en los diferentes

grupos, entre otros.
El primer grupo de preguntas, fue utilizado para comparar y andizar los

resultados de todos los grupos y de ambos sexos, con € fin de conocer cud era €l

grupo mas pertinente para convertirse en e publico rea y potencid de la
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organizacion. Por su parte, €l segundo grupo de preguntasy el andlisis de las mismas,

sblo fue aplicado al publico seleccionado como receptor del plan de comunicaciones.

5.2.2 Marco Muestral

Una vez elaborada y definida la encuesta que permitié cumplir e segundo
objetivo especifico de esta investigacion, fue necesario determinar el tamafio de la
muestra ala cual fue aplicado € instrumento, asi como definir las caracteristicas de la

misma.

En este sentido, es importante saber que cuando una poblacion es muy grande
como para que cada uno de sus miembros sea sometido a estudio, es necesario tomar
una muestra de la misma. Asi lo afirman Spiegel y Stephens (2001) cuando sefialan
que: “En lugar de examinar a todo € grupo, llamado poblacién o universo, se

examina a una pequefia parte del grupo, a la que se llama muestra” . (p.1)

Para definir las propiedades de esta muestra, se tomaron como referencia las
tablas y gréficos expuestos en el punto del marco teorico relativo a la Mortalidad e
incidencia del cancer de mama en Venezuela. Segun los mismos, la mortalidad e
incidencia de esta enfermedad han ido en aumento a lo largo de los afios, y ademés,
demuestran un punto gque es de suma importancia para €l desarrollo de la muestra de
esta investigacion, que es que existe un porcentaje, de hombres que sufren de cancer
de mama.

Partiendo de esta informacion, se considerd necesaria la inclusion del sexo
masculino dentro de la muestra a utilizar para la aplicacion de instrumento. El
hombre puede sufrir de cancer de mama, razon por la cua puede considerarse dentro
del publico rea y potencia de SenosAyuda como una ONG dedicada a la lucha

contra este mal. Ademas, se consideré que €l hombre juega un papel fundamental
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dentro de la vida de la mujer y que como parte del nicleo familiar, que asume roles
diversos como el de esposo, padre y hermano, es un posible enlace entre la mujer

(siempre con un mayor riesgo de verse afectada) y la organizacion.

Por otra parte, fue considerado el hecho de que el nimero de afectados es
variable de acuerdo a las edades de los mismos. En este sentido, cabe decir que segiin

estos datos, 1os grupos mas af ectados van de los 35 alos 64 afios de edad.

Tomando en cuenta esto, se llego ala conclusion de que la muestra debia estar
dividida por sexo y también por segmentos de edad. Sin embargo, es importante
aclarar que no se tomaron todas las edades o intervalos propuestos en estas tablas y
gréficos, yaque no se consideré necesario incluir algunos grupos de edad dentro de la

muestra.

En este sentido, se les aplicd e instrumento a personas con edades
comprendidas entre 1os 20 y los 64 afios de edad por varias razones. No se incluyo el
grupo de nifios y adolescentes con edades menores a los 20 afios, ya que estos no
sufren en gran medida de esta enfermedad y se considerd que, por su carécter de
adol escentes no estarian interesados en € tema, ya que paralos mismos, se trata de un
mal lgjano y en la mayoria de los casos no poseen las herramientas suficientes para

formar su propio criterio con respecto ala enfermedad en si.

Igualmente, no se incluyd € grupo de personas mayores a los 64 afos, ya que
a pesar de que dentro de estas edades existen afectados por la enfermedad, es a partir
de este punto que empieza a decrecer el nimero de personas con cancer de mamay
ademas, se considerd e hecho de que las personas de la tercera edad no son del todo
susceptibles a convertirse en publico potencial y sobre todo activo de una

organizacion de este tipo.
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Por otra parte, se decidié incluir € grupo de personas con edades
comprendidas entre los 20 y 35 afios de edad, que es en € cua e numero de
afectados comienza a ascender de manera considerable, ya que a pesar de que no
existe un numero importante de personas afectadas dentro de éste intervalo, son los
jovenes que empiezan a preocuparse por su salud (tanto en el presente como en el

futuro).

Ademés, dicho segmento representa el publico clave para las campafias de
prevencion del cancer de mama, ya que s desde jévenes desarrollan interés por el
tema, podrian lograrse disminuciones en las tasas de mortalidad, gracias a nivel de
informacién que dicho publico tendria, la cual les permitiria realizar una deteccion

mucho mas temprana.

Por dltimo, se llegd ala conclusion de que los grupos que van de los 35 alos
64 afios de edad debian estar dentro de la muestra ya que son estos los mas afectados

y por lo tanto, los que mayor interés deberian demostrar por este problema.

Asi, quedd definida la muestra como compuesta por hombres y mujeres entre
20 y 64 afos de edad. Sin embargo, es necesario especificar € tipo de muestreo
utilizado.

La muestra fue no probabilistica, ya que en este caso no se conocia la
probabilidad de que cada miembro de la poblacion fuera incluido dentro de la
muestra. Como lo expresa Asti (1968) en su libro Metodologia de la investigacion, en
estas muestras no hay forma de saber la probabilidad de que un elemento sea

incluido.
En este sentido, la muestra se compuso por medio del azar: “ Las muestras al

azar consisten en tomar los elementos que estan “a la mano” hasta totalizar un
numero prefijado que constituira la muestra” . (Asti, 1968, p. 58)
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Este tipo de muestras no son aeatorias sino accidentales, por ello, se
consideré a la muestra como no aleatoriay por cuotas, entendiendo que, a pesar de
que este Ultimo tipo de muestreo no es considerado como del todo representativo,
intenta incluir dentro de la muestra a todos los elementos que se presentan en el
universo, manteniendo las mismas proporciones en las que se presentan, esto segun el

mismo autor.

Por su parte, Weiers (1986) explica el proceso mediante el cua se forma una
muestra por cuotas:

Esta técnica es un sistema de gran uso que trata, por o menos, de
garantizar sistematicamente que la muestra se parezca un poco a la
poblacién. El paso inicia consiste en dividir la poblacion en
categorias, luego los miembros de la muestra se escogen segun las
cuotas establecidas que hacen que la composicion de la muestra sea
proporcionalmente semejante a la de la poblacion respecto a ndmero
de miembros de esas categorias. La categorizacion usada puede ser
unidimensional (por e€emplo, por edades), bidimensional (por
giemplo, por edades y sexo) o tridimensional (por gemplo, por edad,
sexo 'y escolaridad) o de més dimensiones. (p.106)

En este caso particular, y segiin lo expuesto por Weiers, la categorizacion fue

bidimensional, por sexo y edad. Sin embargo, antes de pasar a determinar € nimero
de personas que componen cada categoria en la poblacion para luego reflgjarlo en la

muestra debe determinarse el tamario total de lamuestra a utilizar.

Al tratarse de una muestra aleatoria y por cuotas, €l tamafio de la muestra no
es relevante, ya que los resultados no son proyectables a la poblacion en general, por
no tratarse de una muestra probabilistica. Igualmente, de acuerdo a numero de
preguntas abiertas y el nUmero de preguntas cerradas, se determiné que € tamafio
ideal de la muestra seria de 100 personas. Todo esto, derivado de diversas
conversaciones mantenidas con Jorge Ezenarro, profesor de estadistica de la
Universidad Catolica Andrés Bello.
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Ademéds, puede decirse segin e teorema de limite central que “...la
distribucion de muestras de 100 o mas elementos tienden a ser normales y esto sirve
para € propésito de hacer estadistica inferencia sobre los vaores de una
poblacién.” (Hernandez Sampieri, 1998. p.225). Por ello, a pesar de que se traté de
una muestra no probabilistica que no resulta tan confiable como una muestra por

probabilidades, a estar compuesta por 100 personas aumenta un poco su valor.

Tomando como referencia estas definiciones, se dispuso que 100 individuos
representarian el total del muestreo. Pero, a tratarse de un muestreo por cuotas, fue
necesario remitirse a las estadisticas publicadas por € Instituto Nacional de
Estadisticas (INE) en su pagina Web, para garantizar la proporcionalidad tanto por

sexo como por intervalos de edad.

Asi, para certificar que el nimero de hombresy de mujeres alos cuales se les
aplico e instrumento fuesen proporcionaes con respecto al nimero de hombres y
mujeres que en total forman parte de la poblacién nacional, se tom6 como referencia
latabla Poblacion Total, por Sexo, 1990-2015, publicada por el INE, especificamente
los datos referentes a afio 2006, ya que se considerd que por tratarse de proyecciones
basadas en el censo realizado en el afio 2001, seria més conveniente utilizar los

estadisticos referentes al ano finalizado mas reciente, esto es € 2006.

A continuacién se presenta el extracto de la tabla ala cual se hizo referencia

en el parrafo anterior, y los resultados obtenidos a partir de ésta.

Afo Total Hombres Mujeres

2006 27.030.656 13.570.418 13.460.238
Tabla 5 - Poblacion Total por Sexo, 1990-2015

Porcentaje | NUmero parcial Per sonas a encuestar
Total hombres 50,20 50,20 50
Total mujeres 49,80 49,80 50

Tabla 6 - Total de Hombresy Mujeres que Forman la Muestra
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Teniendo como referencia el total de la poblacion del afio 2006 expuesto en la
Tabla 5, se realizaron los cé culos vinculados con el nimero de individuos por sexo

que debian responder |a encuesta, |os cuales pueden ser observados en la Tabla 6.

Por otra parte, es relevante aclarar que una cantidad de personas no puede
escribirse a través de datos continuos sino discretos; esto segun la explicaciéon de
Spiegel y Stephens (2001) en su libro Estadistica, en la cua sefidlan que unavariable
gue pueda tomar un valor entre dos valores es una variable continua mientras que la
gue se refiere a enumeraciones es una variable discreta. Por ello debe decirse que de
los 100 individuos que conformaron la muestra, 50 tenian que ser mujeres y 50
hombres ya que con ello se garantizaba que la muestra conservara € equilibrio

origina de la poblacion.

Igualmente, para garantizar que se mantuviera dicho equilibrio entre los
segmentos de edad tanto en el sexo femenino como en e masculino, se utilizd la
informacion de la Tabla 7, también publicada por € Instituto Nacional de Estadisticas
y basada en el censo del 2001. Tomando especificamente el afio 2006, por |as razones

anteriormente expuestas. A continuacion se exhibelaTabla 7.
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Poblacion total hombres, | | Poblacién total mujeres,
seglin grupo de edad, seguin grupo de edad,
1990-2015 1990-2015
Grupo 2006 Grupo 2006
Total 13.570.418 Total 13.460.238
0-4 1.460.640 0-4 1.396.067
5-9 1.409.395 5-9 1.350.440
10-14 1.389.093 10-14 1.332.860
15-19 1.373.741 15-19 1.325.270
20-24 1.266.811 20-24 1.237.167
25-29 1.142.181 25-29 1.129.435
30-34 989.242 30-34 986.919
35-39 915.953 35-39 919.453
40-44 845.497 40-44 852.136
45-49 708.896 45-49 717.848
50-54 596.434 50-54 606.369
55-59 479.399 55-59 489.983
60-64 351.303 60-64 367.885
65-69 247.676 65-69 270.716
70-74 180.043 70-74 206.769
75-79 126.443 75-79 153.676
80y mas 87.671| | 80y més 117.245

Tabla 7 - Poblacién Total por Sexoy Grupo de Edad, 1990-2015

De esta tabla, se extrgeron los datos referentes a los grupos de edad
comprendidos entre 20 y 64 afos, gustandose a las caracteristicas de la muestra

definidas con antel acion.

A continuacion se presentan las tablas que dan como resultado € nimero de

personas que fueron encuestadas, por cada grupo de edad, segiin € sexo.
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Grupos | Segmentosde | Poblacion total Porcentaje | NUmero Parcial | Personasa
edades por grupo encuestar
1 20-24 1.266.811 17,36 8,68 9
2 25-29 1.142.181 15,66 7,83 8
3 30-34 989.242 13,56 6,78 7
4 35-39 915.953 12,55 6,27 6
5 40-44 845.497 11,59 5,8 6
6 45-49 708.896 9,72 4,86 5
7 50-54 596.434 8,18 4,09 4
8 55-59 479.399 6,57 3,29 3
9 60-64 351.303 4,82 2,41 2
Total 7.295.716 100 50,01 50
Tabla 8 - Total de Hombres que Forman la Muestra, Segiin Grupos de Edad
Grupos Segmentos de Poblacion total Porcentaje | NUmero Parcial | Personasa
edades por grupo encuestar
1 20-24 1.237.167 16,93 8,47 8
2 25-29 1.129.435 15,46 7,73 8
3 30-34 986.919 13,51 6,75 7
4 35-39 919.453 12,58 6,29 6
5 40-44 852.136 11,66 5,83 6
6 45-49 717.848 9,82 4,91 5
7 50-54 606.369 8,29 4,14 4
8 55-59 489.983 6,71 3,35 3
9 60-64 367.885 5,03 2,51 3
Total 7.307.195 100 49,98 50

Tabla 9 - Total de Mujeres que Forman la Muestra, Seglin Grupos de Edad

El nimero de personas que fueron encuestadas por sexo y por segmentos de

edad puede observarse en las Tablas 8 y 9. Asi, quedd delimitada la muestra no

aleatoria y por cuotas a la cua fue aplicado € instrumento, encuesta, que permitio

definir el publico real y potencial a cua debe dirigirse € plan de comunicaciones

disefiado para SenosAyuda
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PARTE II1. DESCRIPCION Y ANALISISDE
RESULTADOS

1. Entrevistas

1.1Matriz de Contenido

A continuacién, se presenta la matriz de contenido, dentro de la cua se

vaciaron las entrevistas redlizadas a Bolivia Bocaranda y Liana Van Der Biest,

conjuntamente y por via correo electrénico, y las redizadas personamente a Mirna

Caballero e Irene Saldefio. Al aplicar este instrumento se obtuvieron datos acerca de

las deficiencias comunicacionadles que existen en SenosAyuda, haciendo una

comparacion de las respuestas emitidas en las tres entrevistas.

Junta Directiva (Bolivia| Mirna Caballero, I rene Saldefio,
Bocaranday Liana Van sobrevivientey voluntaria
Preguntas Der Biest) voluntaria de encargada del
SenosAyuda voluntariado de
SenosAyuda
SenosAyuda persigue Prevenir el cancer de Laorganizacion
concientizar alas mamay quitarle el persigue llegar &
personas en Venezuela miedo quetienela mayor nimero de

cQuépersiguela
organizacion?

=

sobre el cancer de mama,
como detectarlo atiempo
y como enfrentarlo. Asi
como, servir de vocero
ante instituciones
publicas para defender
los derechos de los
pacientes.

gente sobre €l temay
sobre la enfermedad a
travésdela
informacion.

personas. No es
prevencién pero si
atencion al cancer de
mama.

2 ¢Cuales son sus
funciones dentro
delasociedad?

Nuestras funciones son:

Informar atodo tipo de
publicos sobre el cancer
de mama, su deteccion,
tipos de cancer y los
tratamientos
recomendados.

Soy voluntaria, pero no
he podido
comprometerme mas
con la organizacién por
falta de tiempo. Pienso
gue unadelas
funciones de esta

Es difundir e mensaje
de ayudarse auno
mismo, yaqueesla
herramienta que uno
puede manejar.
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Orientar y apoyar
emociona mente alos
pacientes con cancer de
mama.

Fortalecer a otras
organizaciones similares
en su organizacion.

Establecer unared contra
el cancer de mamaa
nivel nacional e
internacional.

organizacion dentro de
la sociedad es mantener
el mensgje de
educacion.

Fundar redes de
fundaciones dedicadas
a mismo tema, para
esto hay creado, un
programa dedicado a
personas que quieran
hacerlo.

¢A qué publico van
dirigidaslas
accionesdela
organizacion?
SQuiénes son sus
beneficiarios?

Las audiencias clave son:

e Llegar atodos-
fortalecimiento
organzacional-
conciencia: medios,
mujeres, familias,
instituciones, empresas
e Motivacion — Accion:;
medios, mujeres,
familias, instituciones,
empresas

e Trabgjoenred —
vocecia (cabildeo):
medios, mujeres, F
familias, instituciones,
empresas

Principal mente
mujeres, pero en
general atodo publico.
Hay que llegar atodos
y hacer que los demas
lo vivan también. Se
podria comenzar con
los entornos cercanos,
yatengo un proyecto
planteado en €l
Magnum City Club,
gue es uno de mis
entornos mas
frecuentados.

Ladifusion del
mensaj e educativo va
dirigido atodo tipo de
publico. Y los
beneficiarios, en todo
caso, se hace de
formas distintas a
través de Unicam. Se
hacen jornadas de
despistgje, se donan
mamografias, en
zonas de bajos
recursos. Todo eso se
canalizaatravésde
Unicam. Uno busca
losfondos y através
deellossedividen las
donaciones en
mamografias, pelucas,
jornadas de salud, etc.

cQuéquieren
lograr, tanto
interna como
externamente en
cuanto a
comunicaciones?

Senosayuda quiere:

Inter namente:

e Lograr que las personas
que trabajen en
Senosayuda tengan una
uniformidad en los
mensajes a transmitir al
publico y pacientes
Externamente:

Que e mensgjellegue a
lamayor cantidad de
gente posible. Debemos
lograr abarcar muchos
medios, eso en cuanto a
lo externo. En cuanto a
las comunicaciones
internas, creo, que no
hay tanta

Involucrar alamayor
cantidad de gente
posible. Y tratar a
través de fundaciones,
instituciones
bancarias, €tc,
venderles las charlas.
Primero como una
forma de recaudar
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e Comunicar
estratégicamente
accionesy logros de
SenosAyuda através de
los medios de
comunicacion socia

comunicacion. Como
voluntaria me llaman y
me llegan correos
electronicos, pero
deberiamos conocernos
més. Hay que extender
mas los lazos para
mantenernos en
contacto, socidizar,
compenetrarnos.
Deberian redizarse a
manera de
colaboracion,
actividades personales
juntas, un desayuno,

fondos y después
porque esllevar €l
mensaje atodo
publico, que s se
canaliza atravésde
diversasinstituciones
pues ellos tienen un
personal que es mas
puntual y directo. Las
comunicaciones
internas podrian
consistir en charlas de
qué hace la
institucién, de qué es
el cancer de mama,

¢Cuales son los
objetivos
comunicacionales
tanto internos
como externos, de
la organizacion

cosas asi en las que nos | testimonios.
€ON0zcamos, nos Bésicamente
compenetremos, nos educativo.
comuniquemos, hay

gue escuchar laopinién

delos demés

voluntarios, y que nos

escuchen.

L os objetivos son: Pienso que En cuanto a
internamente comunicaciones
compenetrarsey externas basicamente
compactarse. charlas, paratodo
Externamente, llegar a | publicoy en
lamayor cantidad de instituciones para su

e Desarrollar nuevos
voceros dela
organizacion que

contribuyan a difundir los
mensajes de Senosayuda

en todo momento
e Motivar alos

periodistas a considerar a

Senosayuda como una
fuente primeriay

relevante sobre € cancer

de mama

o Atraer nuevos
patrocinantes parala
organizaciony paralas

otras organizaciones que

se van formando

e Llegar a comunidades
de bajos ingresos de
manera mas efectivay

frecuente para motivarlas
aconocer y luchar contra

el cancer de mama

entornosy plantearse
llegar alo més que se
pueda.

personal. En cuanto a
lasinternas hay que
hacer alguna actividad
fija paraatender a
voluntariado. Por
gemplo, fijar un dia
en el que sedicte una
charlaparaexplicarle
alasvoluntariaslas
|abores de
SenosAyuda, qué
pueden hacer en la
organizacion, conocer
el resto delos
voluntarios, etc.
Integrar alas
voluntarias paraque
se sientan parte de
dla
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e Lograr que lalabor de

¢En quéhan
consistido, o alin
consisten las
comunicaciones
externasdela
organizacion? ¢Ha
habido alguna
variacién?

SenosAyuda sea

reconocidaanivel

nacional.

L as comunicaciones Notengoidea. Séque |[Eninformar a publico
externasde la ha habido variaciones, |en general, por medio

organizacién han sido:

¢ Entrevistas en laradio

e Participacion en
programas de entrevistas
en latelevision

¢ Reportgjes en laprensa
sobre los eventos
organizados por
SenosAyudau otros a
beneficio de SenosAyuda

e Cartas de solicitud de
colaboracién o
donaciones

e Cartasde
agradecimiento alos
colaboradores

¢ Informes de rendicion
de cuentas alos
patrocinantes

e Folletos explicativos
sobre el autoexameny la

porgue antes las
comunicaciones eran
muy incipientesy ahora
estan presentes en

medi 0s masivos como
laradio, latelevision, €
cine, etc. Se halogrado
mucho.

de charlas, eventos,
etc. que somos una
organizacion que
brindaayudae
informacion sobre el
céncer de mama
Estamos presentes en
laradio, latelevision,
€l cine, internet,
revistas, etc. Se estan
organizando eventos
parael mesde
octubre, que es el mes
del cancer de mama.

labor de SenosAyuda
¢A quiénesirian Nuestras comunicaciones | A mujeres A mujeres.
dirigidas sus van dirigidas a: Medios,
comunicaciones | Mujéres, Familias,
exter nas? I nstituciones, Empresas
¢Comoessu | Medios: radio, television,
publicometa? | prensa
(Breve descripcion) | M uyjeres; todas, adultas,
en especial mayores de . . )
40 afios Mujeres. Mujeres. Habriaque

Familias: con pacientes
con cancer de mama
Instituciones: publicasy
privadas, dedicadas al
desarrollo socia de
Venezuela

Particularmente €l
publico femenino en
general, pero por
supuesto, extendido a
los hombres también.
Describiéndolas mas a

canalizar sus miedos a
travésdelas
organizaciones.
Personas que através
delainstitucion
canalizan ese miedo,
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Empresas: posibles
patrocinantes de nuestras
actividades y también
aliadosenla
responsabilidad social de
velar por lasalud de sus
trabajadores

fondo, estas mujeres
tienen miedo. Miedo a
hacerse la mamografia,
aquelesduela, pero
sobretodo miedo a que
les digan que pueden
tener cancer.

darles un poco de
seguridad. Muchas
mujeres, pierden su
trabajo en el proceso
derecuperaciony la
organizacion les
ofrece readaptarse y
sobrellevar el
tratamiento.

¢Cémo pretenden
difundir sus
mensajesasu
publico meta?
Qué medios
considerarian
ideales para
hacerlo? (Medios
audiovisuales,
M er cadeo directo,
Prensa, Medios
BTL...) Segin €
tipo de mensaje:
educativo,
preventivo,
informativo, etc.
¢Como se
aplicaria? y
Jdénde?

Llegar atodos-
fortalecimiento
organizacional-
conciencia: medios,
Mujeres, Familias,
Instituciones, Empresas

- Objetivos de
SenosAyuda

- Logros — ONG creadas

- Alianzas, Acuerdos,
Donaciones
Motivacién — Accion:
medios, Mujeres,
Familias, Instituciones,
Empresas

- Difusién de programas
- Despistajes—
Tratamientos

- Alianzas - Patrocinios

Trabajoenred —
vocecia (cabildeo):
medios, Mujeres,
Familias, Instituciones,
Empresas

- Camparias de
concientizacion

Creo que cuaquierade
los medios es bueno
porque através de
todos, de diferentes
formas seleinformaal
publico.

Y o creo que cualquier
medio es vélido,
audiovisua, directo
(aunque creo que este
tipo es bueno pero es
de poco acance). Las
cgasdelos
automercados, por
gemplo, me parecen
ideales, uno siempre
encuentraalgo
interesante que
comprar o con qué
colaborar. Por
gemplo, mujeres con
lafraneladelas
manos tocando sus
senos paseando por un
cafet-in, creo que esta
bien, porque es
Ilamativo, eso es muy
importante. Depende
deadonde sevayay
Con quién se vaya.
Creo que hay tantas
actividades diferentes
que podemos hacer
que la estrategiade
esta debe estar
repartida.
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Que contribuya a En primer lugar, € Delainstitucion seria
fortalecer laimageny educativo y luego € poco. Creo que mas
reputacion asi como preventivo. No se bien seria preventivo,
llegar alas audiencias puede prevenir sin educativo. Eso es
clave. educar, Hay que hacer | como un chip que hay
gue el paciente venzael | que meterle en e
miedo a hablar de cerebro alagente.
(Quéenfoquesele céncer, cuando Uno leensefiaala
quieredar alos logremos eso, gente quetiene que
10 micros? habremos ganado una | autoexaminarsey una
(Intitucional, batallaimportante. vez que lagentelo
preventivo, Ingtitucional no creo, asume o hace, eso es
educativo...) pero laimagen de lo que hay quelograr.
SenosAyuda siempre Educar.
debe estar por delante.

Tabla 10 - Matriz de Contenido Entrevistas a Miembros de SenosAyuda

1.2 Analisis de Resultados

En las siguientes lineas, se presenta una breve descripcion de los resultados
que se obtuvieron a partir de la comparacion de las tres entrevistas redizadas a

miembros de la Junta Directiva'y miembros voluntarios de SenosAyuda.

Para Bolivia Bocaranda y Liana Van Der Briest, presidentay gerente general
de la ingtitucion respectivamente, SenosAyuda es una organizacion que tiene como
fin primordia concientizar a las personas y contribuir con el diagnéstico precoz, asi
como proporcionar las herramientas para que el afectado tenga la capacidad de
enfrentar la enfermedad. |gualmente, SenosAyuda quiere ser un vocero que defienda

los derechos de | os pacientes ante las instituciones publicas.
En cuanto a las voluntarias, hubo respuestas un poco diversas con respecto a

esta pregunta. Mirna Caballero, acotd que SenosAyuda pretende prevenir el cancer de

mamay aclarar los tables que puedan existir en torno a tema con la difusion de todo
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tipo de informacion. Por su parte, Irene Saldefio, dijo que la organizacion se centra en
el tratamiento y no en la prevencion del cancer de mamay que SenosAyuda busca

ampliar e nimero de personas a las que |lega actualmente.

La Junta Directiva de SenosAyuda aclar0 que la organizacion persigue:
concientizar a la poblacion, contribuir con el diagnéstico precoz y proporcionar las
herramientas necesarias para enfrentar el cancer de mama. Mientras que las
voluntarias propusieron la prevencién y la transmision de informacién, ademés del
tratamiento del cancer de mama como los fines basicos de SenosAyuda. En este
sentido, todas las respuestas fueron acertadas ya que SenosAyuda atiende cada uno
los puntos expuestos tanto por los miembros de la Junta Directiva como por las

voluntarias.

La segunda pregunta estaba referida a las funciones de SenosAyuda dentro de
la sociedad. Para Mirna Caballero la funcion de SenosAyuda es educar a la sociedad,
para Irene Saldefio, SenosAyuda fortalece la voluntad de las afectadas y ademas,
impulsa la creacion de organizaciones dedicadas a la lucha contra la enfermedad. Por
su parte, las integrantes de la Junta Directiva que fueron entrevistadas, propusieron
cuatro funciones bésicas que son: informar a todo tipo de publico todo lo referente a
cancer de mama, ofrecer apoyo emocional a pacientes diagnosticados con la
enfermedad, fortalecer a organizaciones similares y crear una red de organizaciones

gue luchen contra esta enfermedad a nivel nacional.

Con la siguiente pregunta se buscaba obtener informacion acerca del publico,
en este caso los beneficiarios de la organizacion. La Junta Directiva expresd que
existen cinco audiencias clave que son: medios, mujeres, familias, instituciones y
empresas. Irene Sadefio, planted que las acciones se dirigen a todo publico, y que
existen beneficiarios de todo tipo, ya que se hacen jornadas coordinadas con otras

organizaciones las cuales favorecen a diversos tipos de personas. Mirna Caballero,
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finamente, sefiadd que e publico mas importante son las mujeres pero que las

acciones se dirigen a publico en general.

Las diferencias en estas respuestas, recayeron en el hecho de que la Junta
Directiva respondié tomando en cuenta todas las audiencias, mientras que las
voluntarias se refirieron solamente a publico externo o beneficiarios de la
organizacion. Todos los miembros deben conocer todas |l as audiencias ya existentes, y
ademas, deben ser informados sobre el publico a cua se dirige €l plan de

comunicaciones de la organizacion.

En cuanto a las comunicaciones de la organizacion, se realizaron dos
preguntas relacionadas con € tema. Con la primera se exhortaba a expresar cuaes
son las metas internas y externas de la organizacion comunicaciona mente hablando,

y con la segunda se pedian especificamente | os objetivos comunicacional es.

Liana Van Der Briest y Bolivia Bocaranda sefidlaron que internamente,
SenosAyuda busca crear uniformidad en los mensgjes transmitidos por todos los
miembros de la organizacion hacia €l exterior de la misma. Y en cuanto a las
comunicaciones externas, SenosAyuda quiere transmitir sus logros y acciones a

través de los diferentes medios de comunicacion social.

Por su parte, Mirna Caballero, expuso que externamente se quiere ampliar las
comunicaciones y llegar cada vez a un mayor nimero de personas, mientras que las
comunicaciones internas son limitadas y deberian hacerse reuniones de alguin tipo
parafortalecer el trabajo en equipo y los lazos entre los miembros de la organi zacion.
De igual forma, Irene Saldefio, hizo referencia a la necesidad de ampliar cada vez
mas el publico externo, mientras que propuso que las comunicaciones internas se

basen en charlas educativas.
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En cuanto a la segunda pregunta, que versa sobre e mismo tema pero de
manera mas especifica, Mirna Caballero reiteré que hay una necesidad de: integrar al
publico interno y de ampliar € publico externo. Irene Saldefio, propuso larealizacion
de charlas externas en diversas empresas y exhortd sobre la necesidad de atender e
informar a voluntariado. Por su parte, la Junta Directiva planted una serie de
objetivos mucho més especificos, los cuales fueron disefiados para SenosAyuda por
Chucky Reyna & Asociados, y son estos 10s que se manejan en la campafia que se

[leva a cabo actualmente.

En otro orden de ideas, es |6gico que las comunicaciones externas de una
organizacion naciente como SenosAyuda varien a medida que pasa € tiempo. En €l
caso de esta organizacion, se han venido realizando cambios, y puede acotarse que las
comunicaciones externas descritas por Bolivia Bocaranday LianaVan Der Briest han
venido a complementarse con la inclusion de diferentes mensgjes institucionales y
educativos en los medios de comunicacion de masas. La elaboracion de estos

mensajes estuvo a cargo de Chucky Reyna & Asociados.

Nuevamente, al pedir alos entrevistados que identificaran el publico a cual se
dirigen las comunicaciones externas de la organizacion, se obtuvo que la Junta
Directiva mangja a medios, mujeres, familias, instituciones y empresas como
publicos externos, mientras que las voluntarias solo sefidaron que las

comunicaciones externas deben dirigirse atodo tipo de mujeres.

Ademés, se les pidié que caracterizaran a los publicos mencionados. De las
respuestas obtenidas de Bocaranday Van Der Briest, cabe rescatar que sefialaron que
se dirigen a mujeres adultas mayores de 40 afios. Por su parte, Mirna Caballero sefial 6
que la audiencia esta representada por mujeres pero que puede ampliarse a los
hombres, y con otro punto de vista, Irene Saldefio hizo referencia a las mujeres

afectadas como la audiencia clave. Cabe destacar que ambas voluntarias mencionaron
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gue el miedo es una caracteristica propia de los publicos femeninos quienes temen ser

diagnosticados con la enfermedad.

Con respecto a la difusion de mensagjes 'y a los medios utilizados, cabe decir
que la Junta Directiva propuso con anterioridad a los medios de comunicacion de
masas, mientras que en esta pregunta sefialaron que quieren comunicar: los logros de
SenosAyuda, asi como las organizaciones creadas y los acuerdos y donaciones
obtenidas. Ademas, propusieron como mensajes para transmitir: 10os programas y
diversos servicios prestados por la organizacion, asi como campafias de
concientizacion sobre el tema. Las voluntarias, sobre todo Irene Saldefio, fueron un
poco mas especificas con respecto a esta pregunta, sefidando que tanto los medios
convencionales como los no convencionales funcionan perfectamente para dar a

conocer a SenosAyuday lalabor queredliza.

Finalmente, se les comento tanto a los miembros de la Junta directiva como a
las voluntarias que una de las estrategias preestablecidas del plan de comunicaciones
es larealizacion de tres micros audiovisuales, y en este sentido, se quiso saber de qué
forma querian que se enfocaran los mismos. Para Irene Saldefio e enfoque debe ser
meramente educativo, para Mirna Caballero debe haber educacion y luego
prevencion. A pesar de que ambas voluntarias dijeron que no seria necesario €l
enfoque institucional, Bolivia Bocaranda y Liana Van Der Briest sefidlaron
precisamente que los micros deben tener un caracter institucional y fortalecer la

imagen de la organizacion.

Ahora, se enumeran las inferencias que pudieron redlizarse a través de la

comparacion y el andlisis de las respuestas obtenidas:
e Tanto los miembros de la Junta Directiva como las voluntarias, tienen una

idea bastante clara sobre qué persigue SenosAyuda como organizacion

dedicada a la lucha contra el cancer de mama. Sin embargo, parece necesario
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recalcar tanto a las voluntarias como a todo e publico interno de la
organizacion, que los fines de SenosAyuda son: concientizar a la poblacion
sobre € tema, contribuir con € diagndstico precoz y proporcionar las
herramientas necesarias para enfrentar e cancer de mama. Todos los
miembros de SenosAyuda deben saber que la institucion, no se limita a la
transmision de informacion, a la contribucién con e diagnéstico precoz o
prevencion, o a tratamiento, sino que se ocupa de todos estos aspectos de la
enfermedad.

Con referencia a las funciones de la organizacién, igualmente todos los
miembros deben estar informados acerca de todas las funciones que cumple
SenosAyuda dentro de la sociedad. Estas funciones son, segin lo expuesto por
Bocaranda y Van Der Briest, informar, ofrecer apoyo emocional, fortalecer
organizaciones dedicadas a la lucha contra el cancer de mamay crear unared
dedicadaa esto anivel nacional.

Las audiencias claves de la organizacion estan representadas por: medios,
mujeres, familias, instituciones y empresas. Sin embargo, los beneficiarios o
el publico externo puede ser considerado como el publico en general. Con
relacion a este punto, debe circular internamente la informacion concerniente
a todas las acciones redizadas con las diferentes audiencias. Ademas, debe
darse a conocer de forma clara cudl es el publico a cua se dirige e plan de
comunicaciones disefiado en este trabgo, esto con € fin de que todos los
miembros de la organizacion, tengan en cuenta que a pesar de que los
mensajes pueden ser recibidos por cuaquier persona, estan disefiados para un

publico en particular.
SenosAyuda tiene propdsitos u objetivos comunicacionales internos y

externos. En cuanto a los externos queda claro que la organizacién busca ir

ampliando poco a poco sus publicos. En cuanto alos internos, se identificaron
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ciertas fallas de acuerdo a las respuestas obtenidas. Por ello, es necesario
considerar la opinion de Mirna Caballero e Irene Saldefio y crear alguna
estrategia destinada a reforzar la comunicacion y a contribuir con la creacion
de unaidentidad grupal, a partir de la cual todos |os miembros de SenosAyuda
se sentan pate ded mismo equipo. Por otro lado, los objetivos
comunicacionales manejados actualmente por la organizacion deben tomarse
en cuenta al momento de redefinir los objetivos comunicacionales que seréan €l

punto de partida de este plan de comunicaciones.

Las voluntarias asi como los miembros de la Junta Directiva, y en generd,
todos los integrantes de SenosAyuda, deberian tener conocimiento acerca de
los adelantos que se vayan realizando a nivel de comunicaciones externas. Por
ello, deberia existir algun canal de comunicacién através del cua se pudiese
comunicar de forma sencilla todo tipo de novedades referentes a este y otros

temas de interés parala organizacion.

Si bien las comunicaciones externas de la organizacion tienen varias
audiencias clave como: medios, mujeres, familias, instituciones y empresas.
Es necesario que una vez que se disefie este plan de comunicaciones se de a
conocer cudl es €l publico a cual se dirigen las acciones comunicacionales

planteadas.

Segln las respuestas obtenidas los medios convencionales asi como los
medios alternativos son recomendables para la transmision de mensgjes de
esta organizacion. Lo importante es, precisamente, tomar en cuenta la mayor
cantidad de medios a la hora de disefiar |as estrategias ya que es més probable
llegar a la audiencia a través de medios convencionales y no convencionales

gue s se utilizara un solo tipo de medios.
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e Lasrespuestas sobre e enfoque que deberia darsele alos micros audiovisuales
aproducirse, es variable. Pero parece conveniente, de acuerdo a estas mismas
respuestas, incluir dentro del desarrollo de los mismos los tres enfoques
propuestos, esto es: institucional, preventivo y educativo, con el fin de abarcar

todos los requerimientos y proporcionar informacion mas diversa.

2. Encuestas

Todas las variables que se manegjaron en € instrumento son de tipo cualitativo
y fueron categorizadas por nimeros, por lo que son variables nominales. Por €ello, la
descripcion de resultados se basd en una comparacion de las frecuencias y  los
porcentajes presentados en los dos sexos y |os diferentes segmentos de edad. No se
presentaron en este estudio, estadisticos més complejos como: medidas de tendencia

central, medidas de dispersion o correlaciones.

Igualmente, debe resaltarse que esta descripcion y andlisis esta dividida en dos
partes: la primera, fue dedicada al estudio de las variables que permitieron identificar
al publico al cual estadirigido el plan de comunicaciones, y la segunda, se refiere a
examen de aquellos argumentos que proporcionaron la informacion que contribuy6 a

la descripcion del publico seleccionado.

2.1 Identificacion del Publico

Esta parte de la descripcion de resultados, esta referida ala comparacion entre
las respuestas de aquellas preguntas, que en la definicién de la encuesta, fueron
catalogadas como las que proveen informacion acerca del nivel de conocimiento e

interés de cada uno de los grupos'y géneros con respecto a tema.

116



La comparacion de las variables nominales que conllevaron ala identificacion
del publico, se dividié en tres pasos. la comparacion por sexos en generd, la
comparacion por grupos de edades (incluyendo ambos sexos) y el contraste de los

segmentos de edad, tomando cada género por separado.

2.1.1 Descripcion de Resultados

2.1.1.1 Comparacion por Sexo

En esta parte, se realiz6 una confrontacion de los resultados obtenidos a través

de las respuestas de 50 mujeres y 50 hombres que conformaron la muestra.

El porcentagje de mujeres que conoce las causas del cancer de mama es mayor
que €l de los hombres. El 54% de las mujeres conoce alguna causa del cancer de

mama mientras que solo e 16% de |os hombres supo identificar alguna de €llas.

Por otra parte, y comenzando con las preguntas referidas a conocimiento de
los factores de riesgo, el 86% de las mujeres sabe que €l hecho de que algun familiar
haya sufrido de cancer de mama puede influir en la posibilidad de aparicion de la

enfermedad y s0lo el 54% de |os hombres conoce este factor.

Con respecto alarelacion que existe entre el consumo excesivo de acohol y/o
cigarrillos y e cancer de mama, nuevamente, el porcentgje de mujeres que conoce

este factor de riesgo es mayor que el de hombres, con 64% y 48% respectivamente.

S6lo un 26% de los hombres asumié que el consumo exagerado de grasas
puede convertirse en un factor de riesgo, mientras que 56% de las mujeres sabe que
su consumo diario de grasas puede influir directamente en la aparicion de la
enfermedad.
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Cerrando € ciclo de las causas o factores de riesgo del cancer de mama, la
gjercitacion regular como un beneficio contra la aparicion de la enfermedad es
conocida por un 46% de las mujeres'y por un 22% de los hombres que respondieron

|a encuesta.

En otro orden de ideas, se les pregunté a hombres y mujeres sobre €l
especialistaal cual recurririan en caso de presentarse alguna anomalia en su seno, con
la variante de que a las mujeres se les presentaban las opciones médico general,
mastologo y ginecdlogo, y a los hombres sdlo las dos primeras opciones mas una

ultima alternativa que fue urdélogo.

Con base en estas opciones, € 76% de las mujeres consideré que deberia
recurrir a ginecologo, & 24% sefidé a mastdlogo como el especialista adecuado y
ninguna mujer considerd la posibilidad de acudir al médico genera. Ambas
respuestas pueden considerarse como acertadas ya que € mastdélogo se dedica
exclusivamente a tratamiento de las enfermedades mamarias, pero € ginecdlogo
como médico dedicado a estudio de los Organos sexuades femeninos y sus

enfermedades tiene la potestad de remitir ala paciente a otro especialista.

Por su parte, la mayor parte de los hombres consideraron que e médico mas
idoneo al cual recurrir seria el médico genera o de cabecera, con un 60%, seguido del
mast6logo, con un 26%, y del urdlogo, con un 14%. En este caso, las respuestas
médico general, asi como mastdlogo fueron tomadas como correctas, pero €l
porcentaje que propone a urdlogo como médico ideal fue tomado como incorrecta,
ya que éste se encarga Unicamente del tratamiento de enfermedades rel acionadas con

el sistema urinario.
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Asi, d 100% de las mujeres sabria escoger adecuadamente e primer
acercamiento con €l especiadista, mientras que solo € 86% de los hombres sabria

hacerlo.

Otra cuestion tratada en la encuesta se referia a la préactica de la mamografia
en mujeres mayores y menores de 40 afios, esta pregunta no aplicaba para e sexo
masculino. Esta variable se dividié en dos preguntas, una que se referia
especificamente a las mujeres mayores de 40 afios y otra que se referia alas menores.
La primera solo aplicaba a 42% de las mujeres que respondieron la encuesta, y de
este porcentgje, 32% aseguro realizarse la mamografiay 10% dijo no haberla hecho
nunca. La segunda pregunta, aplicaba a un 58% de las mujeres, de las cuales
solamente €l 22% sefid 6 que si se hace la mamografia, mientras que €l 36% restante

contesto lo contrario.

Igualmente, la pregunta referente a la préactica del autoexamen no aplicaba a
los hombres pero si a 100% de las mujeres encuestadas. El 86% de éstas asegurd que

serediza el autoexamen.

En cuanto al interés o sensibilizacion hacia € tema, cabe decir que € 72% de
los hombres encuestados manifestd su interés por €l cancer de mamay el 98% de las

mujeres hizo lo mismo.

En este sentido, un porcentaje considerable de mujeres, 48%, conoce alguna
organizacion dedicada a la lucha contra e cancer de mama. Al igual que un 16% de

los hombres que hizo alguna referencia a alguna organizacion.
Por ultimo, e 6% de las mujeres que ha padecido la enfermedad aseguro

haber recurrido a alguna organizacion de apoyo. Ningin hombre contesté haber

sufrido la enfermedad por |o que esta pregunta no aplica paraellos.
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2.1.1.2 Comparacion por Grupos de Edad

En este apartado se compararon los diferentes grupos de edades, incluidos los

individuos encuestados de ambos sexos (Ver Tablas8y 9).

Los grupos con méas conocimiento acerca de las causas del cancer de mama
son: el grupo 7, 62,5%, el grupo 9, 60% y € grupo 6, 50%. Y |os grupos con menos
conocimiento son: el grupo 8, donde sblo el 16,67% dijo conocer alguna causa del
cancer de mama, y € grupo 1, donde sblo el 23,53% conoce las causas de la
enfermedad.

Por otra parte, el 87,5% de las personas que conforman e grupo nimero 7,
dijeron conocer la relacion existente entre el desarrollo del cancer de mama 'y los
factores hereditarios. Iguamente, la respuesta fue afirmativa en un 83,33% en €

grupo 5y con un 80% en &l grupo 6. Asi como un 66,67% del grupo 4.

Asimismo, los grupos que demostraron tener menos conocimiento acerca de
este factor de riesgo fueron e grupo 9, donde ninguno de los que lo conforman
contestd afirmativamente la pregunta 'y e grupo 8, donde solo el 33,33% asegurd

conocer dicharelacion.

En cuanto a consumo excesivo de acohol y/o cigarrillos, €l 83,33% de los
encuestados, pertenecientes al grupo 5 conoce la relacion existente entre dichas
sustancias y €l diagnéstico de cancer de mama, seguido por € grupo 9 con 80%, y €

grupo 7 con 75% de conocimiento acerca de esto.

Los que tienen menor conocimiento a respecto son e grupo 2 y € grupo 4
con: 18,75% y 41,67% respectivamente. El grupo 1 también podria incluirse dentro
de esta categoria ya que solo 47,06% de los encuestados esta informado acerca de

estarelacion.
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Entre los grupos encuestados, aquel que posee mayor informacién con
respecto a consumo diario de grasas 'y €l diagnostico del cancer de mama es € grupo
6, con un 80% de encuestados informados, seguido por € grupo 7 con 75%. El grupo

9 podria ser incluido también con un 60% de encuestados informados.

Los grupos que menos informacion poseen al respecto son €l 2, con 18,75%,
el grupo 4 con 25%y el grupo 1 con sblo 29,41% de informados.

Continuando con las diferentes variables nominales aplicables a estos grupos,
cabe decir que € més informado acerca de la relacion entre el gjercicio regular y el
diagnostico del cancer de mama es e grupo 9, con 60%, seguido por € grupo 5y 8
con 50% respectivamente. En contrapartida, € grupo 2 es e que menos informacion
posee al respecto con 12,5% y después el grupo 7 con 25%.

Los resultados de |as preguntas referentes a la eleccion del especialistay ala
préctica de la mamografiay e autoexamen seran descritos en € siguiente punto, ya
que aplicaban Unicamente a hombres (ya que todas las mujeres contestaron
correctamente) y Unicamente a mujeres (los hombres no se realizan la mamografia ni

el autoexamen) respectivamente.

Pasando a punto del interés hacia € tema, €l grupo mas interesado es € 5,
con 100%. Seguido por € 3 con 92,86%, € 4 con 91,67% Yy el 2 con 87,5% Por €
contrario, € grupo 7, con 62,5% figura entre los menos interesados y e 8 con
66,67%. Cabe destacar que los porcentajes en general son altos en todos |os grupos,

lo que demuestra cierta sensibilidad con respecto al tema.
Finalmente, el grupo mas informado acerca de la existencia de organizaciones

de apoyo y/o ayuda a pacientes con cancer de mama es € 1, con 52,94% de

informados, seguido por € grupo 6 con 40% de personas que conocen instituciones
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de este tipo. Los menos informados son € 4y el 8, con 16,67% cada uno. Finalmente

el grupo 9 posee solamente un 20% de personas informadas.

2.1.1.3 Comparacion por Grupos de Edad y por Sexo

Para finalizar, se compararon los diferentes segmentos de edad tomando en

cuentatanto al sexo femenino como a masculino de maneraindependiente.

Las mujeres més informadas acerca de las causas del cancer de mama son las
del grupo 3, con 57,14%, y las menos informadas son las del grupo 2, con 37,5%. Las
damas de los grupos 1 y 4, por su parte, tienen un nivel intermedio de informacion,
con 50%. En cuanto alos hombres, los de los grupos 1y 4 no poseen ningun tipo de
informacion acerca de las causas de esta enfermedad, mientras que e mas informado

es el grupo 3, con 14,29% de conocimientos, seguido por €l grupo 2 con 12,5%.

En otro orden de ideas, € grupo 3y € grupo 2 femenino, son los que poseen
mayor informacion acerca del riesgo que implica que un familiar haya padecido de
cancer de mama, con 85,71% y 87,5%, respectivamente. Seguidamente, € grupo 4,
con 83,33% y por ultimo el grupo 1 con 62,5%. El grupo 3 masculino es e mas
informado con 71,43%, seguido por el grupo 1 con 55,56% y €l grupo 4 con un 50%.
Finalmente, los hombres que mas desconocen larelacion que existe entre el cancer de

mamayy los factores hereditarios son los del grupo 2, con solo un 25%.

De los grupos de hombres, 1os més informados sobre e consumo de alcohol y
cigarrillos y su relacién con € cancer son también los del grupo 3 con 57,14%,
seguidos por los del grupo 4 con 50%, los del grupo 1 con 44,44% y por ultimo los
del grupo 2 con 12,5%. Las mujeres con mayor informacion a respecto son las del
grupo 3 con 85,71% de informadas, después las del grupo 1 con 50%, luego las del
grupo 4 con 33,33% Yy luego las del grupo 2 con 25%.
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En cuanto a la relacion que existe entre el consumo diario de grasas y €
diagndstico de cancer, las mujeres del grupo 3 son las mas informadas, con 57,14%.
Después estan los grupos 1y 4 con 37,5% y 33,33% respectivamente, y por ultimo el
2 con 25%. En cuanto a género masculino, los resultados son los siguientes: el grupo
3, 28,57%, luego e grupo 1 con 22,22%, e grupo 4 con 16,67% y finalmente €
grupo 2 con 12,5%.

La gjercitacion regular contribuye a la reduccién de grasas en € cuerpo por 1o
que es una forma de evitar €l cancer de mama. Las mujeres con mayor conocimiento
sobre esto son las del grupo 1y 4, con 50% cada uno. Seguido por €l grupo 3 con
42,86% y por ultimo el grupo 2 con 25%.

En el caso de los hombres, € grupo 2 es el que menos conocimiento tiene ya
que nadie contestd afirmativamente la pregunta. Luego le sigue el grupo 3, 14,29%,
luego €l grupo 4 con 16,67% y por ultimo el grupo 1 con 44,44%, que es €l que mas
sabe sobre esta relacion.

En la pregunta referente a la eleccion del especidlista, las respuestas mas
apropiadas para las mujeres son € ginecdlogo y e mastologo, en este sentido, se han
tomado como correctas | as respuestas de todos |0s grupos de mujeres ya que ninguna
selecciono la opcién de médico general. Por ello, no se tomaran en consideracion los

grupos del sexo femenino pararealizar la siguiente comparacion.

Los grupos de hombres si mencionaron, en algunos casos que acudirian al
urélogo, lo que seria tomado en cuenta, para efectos de esta investigacion, como los
grupos menos informados al respecto, es decir, € grupo 3 con 28,57%, €l grupo 1 con
22,22% y € grupo 6 con 20%. Este porcentaje mencionado corresponde a ndmero de
hombres que eligio como respuesta a la pregunta la opcion de urélogo. En € caso

contrario, los grupos mas informados son e 5, 7, 8 y 9 ya que en ninguno se
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menciond al urélogo como especialista al cual recurrir en caso de detectar alguna

anomalia en los senos.

Al hacer referencia a la préctica de la mamografia se debe sefidlar que esta
variable fue dividida en mujeres mayores y menores de 40 afios. Cuando se habla de
mujeres mayores a los 40 afos hay que tomar en consideracion que los grupos del 1
al 4 no respondieron tal pregunta, porque estan conformados por hombres y mujeres
menores de 40 afios de edad. Adicionalmente, dentro de los grupos 5, 6, 7, 8,y 9 hay
un porcentagje de hombres alos cuales no seles realiz6 la pregunta. En definitiva, para
esta pregunta solo fueron tomadas en cuenta las respuestas de mujeres pertenecientes

a estos grupos.

Dentro de los grupos con mayor interés estan el 5 y 8 con 100%. En
contrapartida, los grupos que menos interés demostraron con respecto a esto son €l 9
con 33,33% y € 6 con 60%. Estos porcentgjes corresponden a las mujeres que se

realizan lamamografia, y ademas pertenecen alos resultados de cada grupo por sexo.

De igua forma, cuando se hace referencia a la préctica de la mamografia en
mujeres menores a 40 afios, hay que decir que a los grupos del 5 a 9 no se les
preguntd dicha cuestion por tratarse de mujeres y hombres mayores a los 40 afios.
Adicionalmente, dentro de los grupos 1, 2, 3, y 4 hay un porcentaje de hombres a los
cuales no se les redizo la pregunta. En definitiva, para esta pregunta solo fueron
tomadas en cuenta las respuestas de mujeres pertenecientes a estos grupos, siendo los
de mayor interés el 1y e 4 con 50% cada uno, y € menos interesado, € 3 con
14,29%.

El asunto relativo a la préctica del autoexamen sdlo se aplico a sexo
femenino, por lo que a los hombres no se les realizd esta pregunta y los resultados
presentados son pertenecientes a las respuestas de las 50 mujeres de todos los grupos
de edad.
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Entre los grupos comparados, existe un margen de diferencia muy pequefio,
ya que hay cinco grupos que afirman en su totalidad que se hacen el autoexamen,
estos son: € 4, 6, 7, 8 y 9. Por e contrario, € grupo 3 es € que menos interés
demostrd con respecto a la realizacion de autoexamen con 71,43%. Y cabe decir que
aunque este sea considerado como el grupo con menos interesadas en este tema, en

lineas general es todos poseen mucho interés a respecto.

Si se habla de sensibilizacion por el tema, es indispensable destacar que €l
100% de las mujeres de cada uno de los grupos dijo estar interesada en el tema del
cancer de mama. Mientras que los grupos del sexo masculino més interesados son €l
3y € 4, con 85,71% y 83,33%. Luego € grupo 2 con 75% y por ultimo €l grupo 1
con 55,56%.

Para concluir esta comparacién, debe hacerse referencia a conocimiento de
organizaciones de apoyo a cancer de mama. En este sentido, las mujeres del grupo 1
son las mas informadas con respecto a organizaciones de apoyo y/o ayuda a pacientes
con cancer de mama, con 87,5%. Luego, € grupo 3 es el mas informado con 42,86%
y luego los grupos 2 y 4 con 37,5% y 33,33% respectivamente. El grupo 3 masculino
es el que posee mayor informaciéon con 28,57%, seguido por € 1 con 22,22% vy €l
grupo 2 con 12,5%. Los hombres del grupo 4 no tienen ningun tipo de informacién

acerca de este tema.

2.1.2 Andlisis de Resultados

2.1.2.1 Resultados por Sexo

En cuanto a la comparacién por sexos es obligatorio sefidar que las mujeres

poseen un mayor conocimiento con respecto a tema en todas las variables que se
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desglosaron anteriormente. Segun las frecuencias y los porcentajes obtenidos, los

hombres poseen un menor conocimiento y un menor interés en e tema del cancer de

mama. Sin embargo, en ambos sexos existen ciertas conclusones que pueden

inferirse de los resultados descritos con antelacion.

En cuanto a los resultados referentes a las respuestas de las mujeres puede

decirse que:

Las mujeres a pesar de poseer un mayor conocimiento que los hombres, tienen

algunas lagunas en cuanto a conocimiento de las causas del cancer de mama.

Por otra parte, las mujeres no estdan muy conscientes sobre el riesgo que
implica e consumo excesivo de grasas, ni sobre e beneficio que puede

representar la gjercitacion regular para evitar €l desarrollo del cancer.

Por € contrario, en cuanto al interés 'y a la eleccion de la especidista, las
mujeres estan bastante claras en que deben recurrir a ginecologo o a

mastologo y casi €l 100% de las mismas demostro estar interesadaen € tema.

Para finalizar, un porcentgje considerable de mujeres conoce algun tipo de
organizacion dedicada a la lucha contra e cancer de mama Pero un
porcentaje minimo de las afectadas ha recurrido a una organizacion de este

tipo.

Ahora, con referencia alas respuestas de |os hombres puede acotarse |0 siguiente:

Un porcentaje muy peguefio de hombres conoce alguna causa del cancer de

mama.
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e Al igua que en e caso de las mujeres, uno de los factores de riesgo menos
conocidos es el consumo de grasas. Y un porcentaje muy pequefio conoce la

relacion gque existe entre la gjercitacion regular y este tipo de cancer.

e En cuanto a interés por € tema, un alto porcentgje contestd estar interesado
en la enfermedad. Y también un porcentgje considerable escogio como
especialista adecuado en caso de detectar anomalias al médico genera o a
mastologo.

e En cuanto a conocimiento de organizaciones dedicadas a la causa, los
hombres poseen un conocimiento muy limitado. Y para terminar, ninguno se
reporté como afectado por 1o que la variable referente a la solicitud de ayuda

por parte de organizaciones de apoyo no fue aplicable para el sexo masculino.

2.1.2.2 Resultados por Grupos de Edad

Para redlizar una comparacion que permitiera identificar los grupos que
poseen mayor y menor informacion sobre e cancer de mama respectivamente, se
tomaron como referencia las preguntas relacionadas con las causas y factores de
riesgo de la enfermedad, asi como el conocimiento de organizaciones dedicadas a
apoyar a personas que padecen dicho tipo de cancer y € interés manifestado por los

diversos grupos hacia el mismo tema.

Asi, las preguntas referentes a la eleccion del especialista adecuado y a la
préctica de la mamografia y e autoexamen, no fueron consideradas para la
identificacion de los grupos, ya que debido a sus caracteristicas, explicadas

anteriormente, aplicaban sblo a hombres 0 a mujeres segun €l caso.
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SegUn esta comparacion, |os grupos que estan mas informados con respecto al
tema del cancer de mama son: €l grupo 5, 6 y 7, ademas del grupo 9. Por lo que se
puede inferir, que las personas con edades comprendidas entre 40 y 54 afios de edad,
asi como los individuos de 60 a 64 afos, estan lo suficientemente sensibilizados con
respecto a tema como para desarrollar un plan de comunicaciones dirigido a este
publico.

Por otra parte, existen varios grupos que pueden considerarse como
desinformados con respecto a cancer de mama. Estos son: el grupo 1y 2, e grupo 4
y €l 8. Estos grupos, podrian representar € publico potencial paralarealizacion de un

plan de comunicaciones para SenosAyuda.

Sin embargo, es necesario redizar ciertas especificaciones referentes a
algunas particularidades de los grupos antes de tomar una decision acerca de los

grupos alos cuales se van adirigir lamayoria de |os esfuerzos comunicacionales:

e El grupo 7, hombres y mujeres de 50 a 54 afios, est4 ubicado entre los
mas informados. Pero es uno de los que menos interés tiene hacia €l
tema. Resaltando que todos los porcentajes referentes a esta pregunta
son bastante altos.

e El grupo 4 a pesar de ser uno de los més desinformados, figura como

uno de los més interesados en el tema.

e El grupo 3, no figura entre los menos informados ni tampoco entre los

mas informados. Pero es uno de los mas interesados en € tema.

e El grupo 8 es de los menos informados, y ademas, esté incluido entre

|os menos interesados en esta enfermedad.
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e El grupo 2, no esta muy informado acerca del tema pero figura entre
los més interesados.

2.1.2.3 Resultados por Grupos de Edad y por Sexo

Para redlizar este andlisis de resultados se tomaron en cuenta todas las

preguntas, incluyendo las que aplican solo auno de los sexos.

Los grupos mas informados tanto en las mujeres como en los hombres son €l
grupo 1, y e grupo 3. Ademés, las mujeres del grupo 4 poseen un conocimiento
bastante elevado con respecto al tema. Mientras que, €l grupo menos informado
dentro de las mujeres es e grupo 2 y los menos informados dentro de los hombres
sonel 1, el 2y el 4. Sin embargo, es necesario enumerar ciertas caracteristicas de
estos grupos.

e El grupo 3 figura como uno de los que mayor conocimiento tiene en ambos
sexos. Pero a pesar de que se trata de personas con edades comprendidas entre
los 30 y 34 afos, las mujeres de este grupo son las que menos se practican el
autoexamen y la mamografia, y los hombres son los que en mayor porcentaje
identificaron a urdlogo como especiaista adecuado para tratar anomalias en
el seno.

e El 100% de las mujeres manifestd su interés por € tema, mientras que los
grupos mas interesados por parte de los hombres son e 3y e 4y los menos
interesados son €l 1y el 2. Los grupos 3 y 4 son de los més informados y de
los mas interesados, € 1 cuenta como los més informados pero tiene un bajo

interés en & tema (los hombres).
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e El grupo 2 es uno de los menos informados y de los menos interesados en el
tema (por parte de los hombres), por |o que debe prestarsele atencion.

e Losgrupos 5, 6, 7, 8y 9 no figuran entre los mas interesados ni entre los
menos interesados por lo que se puede inferir que poseen un nivel de

conoci miento intermedio.

2.1.2.4 Publico Saeleccionado

De acuerdo con los resultados expuestos y andizados anteriormente, los
grupos que fueron incluidos dentro de los esfuerzos comunicacionales propuestos

parala Organizacion No Gubernamental SenosAyuda, son los siguientes:

Los grupos 1 y 2 debido a que a pesar de que segun la comparacion por
grupos de edad y por sexo son dos de los grupos mas informados, en la comparacién
por grupos de edad figuran entre los grupos que menos informacién poseen. Ademas,
en varias reuniones que se mantuvieron con miembros de la Junta Directiva de la
organizacion, entre ellos Bolivia Bocaranda, se manifestd un notable interés en
dirigirse a publicos mas jovenes, ya que por conocimientos generales del tema,
suponian que los grupos de mayor edad estarian mas conscientes e informados con

respecto al cancer de mama.

Por dltimo, se puede decir que estos grupos representan segmentos
mayoritarios dentro de la poblacién venezolana, y que debido a su edad, son €

publico clave para camparias de prevencion.
El grupo 3, aungue no figure dentro de los més o menos informados en la

comparacion por grupos, se encuentra igua gque los dos anteriores como uno de los

que mayor informacion posee en la comparacion por sexo y edad. Sin embargo, fue

130



incluido dentro de los que forman parte de las estrategias comunicacionales a realizar
porgue por € rango de edades dentro del mismo, estas personas deberian tener una
preocupacion particular acerca del cancer de mama y deben ser preparadas para

enfrentar dicho problema.

Por otra parte, € grupo 4 fue incluido también debido a la escasez de
informacién que posee y a interés que demuestra tener, tanto en la comparacién por

grupos de edad, como en lareferente alaedad y e sexo.

Finalmente, se decidié no incluir a los grupos 5, 6, 7, 8 y 9, esto es a los
hombres y mujeres de 40 a 64 afios de edad. Y a que, como se dijo antes, miembros de
la organizacion manifestaron su interés en dirigirse a un publico mas joven, ya que
actualmente la campafia que desarrollan ataca a personas mayores de 40 afios.
Ademés, los grupos 5, 6,7 y 9 no figuran entre los mas informados pero tampoco
entre los menos informados ya que poseen un nivel intermedio de interés y de

conoci miento.

Asi, el publico a cua esta dirigido € plan de comunicaciones disefiado para
SenosAyuda, esta compuesto por hombresy mujeres de losgrupos 1, 2, 3y 4, esto es
de 20 a 39 afos de edad. Donde, los esfuerzos comunicacionales incluyen a sexo
masculino mas se enfocan directamente en el femenino, puesto que, a pesar de poseer
mayor informacién como se dijo anteriormente, siguen siendo las mujeres las mas
afectadas y no poseen e nivel de conocimiento suficiente como para combatir la
aparicion de la enfermedad.
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2.2 Descripcion del Comportamiento del Pablico con Respecto al
Tema

En este apartado se describiran |os resultados concernientes a las variables que
proporcionaron informacion adicional sobre el publico seleccionado y ademés, se
tomarén en cuenta otras preguntas que ademas de haber ayudado a identificar al

publico contribuyeron con la descripcion del mismo.

Por medio de este andlisis se obtuvieron datos como: cuédles son las causas
mas conocidas entre estos grupos, las razones que motivan a las personas a asistir a
meédico o a realizarse la mamografia o €l autoexamen y los medios a través de los

cual es obtienen informaci dn acerca de esta enfermedad, entre otros.

2.2.1 Descripcion de Resultados

En este caso, la descripcion de resultados no fue realizada por sexo, por
grupos de edad y por sexo y edad, ya que e publico ya ha sido definido y estan
determinadas las edades que conforman e mismo, asi como e hecho de que son
hombres y mujeres los receptores del plan de comunicacién. Por ello, se describiran
las diferentes variables nominales y los resultados arrojados en la encuesta, en los

grupos 1, 2, 3y 4, sin distincion de sexos.

La primera de estas variables se refiere a las causas conocidas del cancer de
mama. En el grupo 1, la causa mas conocida es la referente a los factores hereditarios
con 17,65%, seguida por la mala alimentacion con 11,76% y por ultimo, un 5,88% de
personas que sefidlaron como causas del cancer de mama el consumo excesivo de

cigarrillosy laaparicién de nodul os o quistes respectivamente.
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En & grupo 2, hombres y mujeres de 25 a 29 afios de edad consideraron, a
igual que las personas del grupo 1, que una de las causas del cancer de mama son los
factores hereditarios, con 18,75% de personas que conocen la misma. Luego, 12,5%
de estas personas identificaron como causa la presencia de nédulos o quistes, y €

6,25% lamala alimentacion.

Nuevamente en €l grupo 3, las causas mas conocidas son: la presencia de
nodulos o quistes y los factores hereditarios, con un 21,43% y 14,29%
respectivamente. Ademas, e 7,14% de este grupo identifico como causas. la mala
alimentacion, e consumo de anticonceptivos y e descontrol hormonal, y el consumo

excesivo de alcohol.

Para finalizar con esta variable, & 8,33% de las personas del grupo 4
sefidlaron que la presencia de nodulos o quistes y e descontrol hormona o consumo
de anticonceptivos son causas del cancer de mama. Y el 16,67% dijo que los factores

hereditarios son determinantes en la aparicion de la enfermedad.

En cuanto a la pregunta referente a la presencia de lesiones precancerosas en
el encuestado, sélo € 5,88% de las personas del primer grupo reportaron haber sido
afectadas por este tipo de dafio. Mientras que en |0s otros tres grupos ninguna persona

respondio afirmativamente ala pregunta.

Por otra parte, € 21,43% de |as personas del grupo 3 tienen algun familiar que
ha sufrido la enfermedad, seguido por los grupos 1 y 2, con 17,65 y 12,5%
respectivamente, y por Ultimo, por € grupo 4 con sblo 8,33%. En este sentido, se le
pidi6 a los encuestados que identificaran a familiar afectado, siendo estos los
resultados: en el grupo 3 el 14,29% reportd a la abuela como afectaday € 7,14% ala
tia, en e grupo 1 iguamente, la abuela es la mas afectada con 11,76% seguida por la

tia con 5,88%. Ya en € grupo 2, un 6,25% identifico como familiares afectados a
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abuelas y tias, y en €l grupo 4, e 8,33% identificd a la tia como afectada por la
enfermedad.

Pasando a otro orden de ideas, a través de esta encuesta se quiso conocer
cuales eran las razones por las cuaes una persona acude a especidista y los
resultados fueron los siguientes: en e grupo 1 e 35,29% de las personas recurre al
médico para hacerse un chequeo general o a detectar cambios en sus senos, €l
11,76% acude por tener inquietudes con respecto al tema, y € 5,88% considera que
sblo es necesario ir a especidista s se es mayor de 40 afios y se debe readizar una

mamografia.

En cuanto a segundo grupo, un 75% va a médico a realizarse chequeos
generales y e 12,5% acude por cambios de tamafio o forma en € seno o por
inquietudes con respecto a tema. Del tercer grupo un 57,14% acude a redlizarse un
chequeo general, €l 50% s presenta cambios en € seno, e 21,43% por inquietudes
hacia €l tema y € 14,29% sblo s es mayor de 40 afios y debe realizarse una

mamografia.

Finalmente, & grupo 4 va al médico arealizarse un chequeo general, 66,67%,
por inquietudes con respecto a la enfermedad, 16,67% y por cambios en 10s senos o

por ser mayor de 40 afnos, 8,33% cada uno.

Tomando en cuenta la edad del publico seleccionado y €l sexo de los
encuestados, solo se aplicod la pregunta referente a la mamografia a mujeres menores
de 40 afos. El grupo donde mas mujeres se hacen la mamografia es € grupo 4, con
un 25%, luego lo sigue & grupo 1 con un 23,53% y por ultimo, el segundo y € tercer
grupo con 18,75% y 7,14% respectivamente.

En este sentido, por tratarse de mujeres menores a 40 afios que es la edad

donde se recomienda realizarse este examen una vez a afo, se les pregunt6 a las
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encuestadas los motivos para hacerse una mamografia. En € grupo 4 e 16,67% se
hace este examen por chequeo genera y e 8,33% por inquietudes con respecto al
tema, en & primer grupo por su parte, € 11,76% también se hace la mamografia a
modo de chequeo y el 5,88% |la hace por inquietudes con respecto al temay por tener
conciencia de que posee un factor de riesgo. Paraterminar, el total de las mujeres que
dijeron realizarse |la mamografia en el segundo y el tercer grupo, lo hace por chequeo

general.

El autoexamen igualmente, solo aplicd a sexo femenino. Los porcentajes de
mujeres gque se realizan el autoexamen son variables, en el grupo 4, mujeres de 35 a
39 afos, d total de 50% de mujeres a las que aplica esta pregunta acotd que se hace
este examen. Del grupo 2, el 37,5%, y delosgrupos3y 1, €l 35,71% y el 35,29% son

los porcentgjes que contestaron afirmativamente.

Con respecto al conocimiento del método a través del cual deberia realizarse
el autoexamen, € total de mujeres del grupo 4 y 1 gque dijeron hacerse el autoexamen
dijeron también saber como redlizarlo. Mientras que, en los grupos 2 y 3 los
porcentajes de mujeres que conocen el método son mayores que los porcentajes de

muj eres que se autoexaminan, con un 50% y 42,86% respectivamente.

Ya pasando a interés que demostraron los diversos grupos con respecto al
cancer de mama, cabe decir que los porcentgjes son muy atos y con pegueiias
diferencias entre si, siendo €l grupo que manifiesta mayor interés € tercero, 92,86%,
seguido del cuarto y el segundo grupo, 91,67% y 87,5%, y por ultimo, e primero,
76,47%.

Con base en estos resultados, las personas que dijeron estar interesadas
sefidaron los diferentes medios que les permiten obtener informacion acerca del
tema. En e tercer grupo € 64,29% obtiene informacion a través de Internet, el
28,57% la saca de folletos, € 14,29% de librosy de laprensa, y € 7,14% de revistas
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o €l médico. Por otra parte, € cuarto grupo tiene un orden de preferencias parecido,
siendo e medio més utilizado Internet con 63,64%, seguido de la prensay los folletos
con 36,36% Yy 27,27% respectivamente. Por Ultimo, los miembros de este grupo

obtienen informacion através del médico y de libros, 18,18% y 9,09% cada uno.

El segundo grupo mantiene como medio mas usado a Internet, 62,5%, seguido
por la prensa, 31,25%, y por cualquier tipo de folletos, 25%. Luego, el 18,75% de las
personas de este grupo recurren a los libros y el 6,25% a la television y a algunos

medios alternos como intercambio con personas afectadas o charlas, entre otros.

Ademés, € grupo numero 1, presentd el siguiente orden de preferencias:
Internet con 52,94%, la prensa con 41,18%, libros con 35,29%, folletos con 17,65% y

el médico y revistas con 5,88% cada uno.

Finalmente, esta encuesta recogi6 los datos referentes al conocimiento de los
encuestados sobre organizaciones de ayuda 0 apoyo a pacientes con cancer de mama.
Con relacion a este punto, € grupo con mayor conocimiento de organizaciones de
este tipo es €l grupo 1, 52,94%, luego €l grupo 3, 35,71%, y por Ultimo los grupos 2 y
4, 25%y 16,67% respectivamente.

En el mismo orden de ideas, se quiso conocer qué organizaciones de lucha
contra el cancer de mama son las mas conocidas. En el primer grupo, la més conocida
es SenosAyuda, 35,29%, seguida por Senosalud, 11,76% y por la Sociedad
Anticancerosa de Venezuela (SAV) y Fundaseno, 5,88%.

En e grupo 3, e 28,57% conoce a SenosAyuda, y € 7,14% conoce a
Senosalud y a la Sociedad Anticancerosa de Venezuela. En e caso del segundo
grupo, € 12,5% conoce a SenosAyuday otro 12,5% ala SAV. Por ultimo, € cuarto
grupo solo conoce a Senosalud y a la Sociedad Anticancerosa, con un 8,33% cada

una
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Por dltimo, se pregunté a través de qué medios se obtuvo conocimiento de las
organizaciones. El 23,53% de los encuestados en € grupo 1, dijo haber conocido
organizaciones de este tipo a través de familiares y amigos, el 11,76% dijo haberlo
hecho por medio de la Sociedad Anticancerosa de Venezuela, y de laradio, la prensa

y latelevision, y ademas, un 5,88% sefial 6 haberlo hecho através del cine.

En €l caso del grupo 3, & 28,57% obtuvo informacion por medio de familiares
y amigos, € 14,29% lo hizo atravésdelaprensa, y € 7,14% por medio de Internet, la
radio y la televison. En & segundo grupo, los medios que permitieron a los
encuestados conocer organizaciones de apoyo a pacientes con cancer de mama
fueron: laSAV, laradio y latelevision, con 12,5% cada uno, y € ciney otros medios

como informacién proporcionada en las universidades, con 6,25%.

En el cuarto grupo, que es &l que menos organizaciones de este tipo conoce, €l
16,67% de los encuestados conocieron instituciones dedicadas a la lucha contra el

cancer de mama por Internet, latelevision y laprensa, y e 8,33% por laradio.

Para culminar, esimportante decir que la Ultima pregunta que se relaciona con
la busqueda de ayuda en organizaciones de apoyo no arrojo resultados, ya que como
se dijo anteriormente, solo el 5,88% del primer grupo sefialo haber sido afectado por
la enfermedad, pero no contestdé afirmativamente haber acudido a aguna

organizacion de lucha contra este tipo de cancer.

2.2.2 Andlisis de Resultados

A continuacion se presenta un breve resumen acerca de los resultados

descritos en el punto anterior y las conclusiones que se desprendieron de os mismos.

137



La causa del cancer de mama que fue identificada en mayor porcentaje por los
grupos 1, 2y 4 esla presencia de factores hereditarios. Igualmente, en el grupo 3 esta

causa fue identificada por varias personas.

Por otra parte, en los cuatro grupos analizados la presencia de nodulos o
quistes fue considerada una causa de esta enfermedad. Y en los grupos 1, 2y 3 la
mala alimentacion fue identificada como una causa. Igualmente, en los grupos 3y 4
se menciond el descontrol hormonal y € consumo de anticonceptivos. Y en e grupo

1y @ 3, &l consumo excesivo de cigarrillosy de alcohol, respectivamente.

Por otra parte, sOlo un porcentgje minimo de personas sufrio en algun
momento de lesiones precancerosas y estédn ubicadas en el grupo 1. En cuanto a los
familiares que han padecido la enfermedad, en todos los grupos se presenta algun

porcentaje, y las mas afectadas son las abuelas y tias.

La mayoria de los hombres y mujeres de estos grupos consideraron que la
causa por excelencia por la cual debe acudirse al especialista es el chequeo general,
seguido de la aparicion de algun tipo de cambio en € seno y de las inquietudes con
respecto a tema, y finamente, las mamografias requeridas a las personas mayores de
40 anos. Recordando que estos grupos estdn compuestos por personas entre 20y 39
anos de edad.

Al pasar a la pregunta dedicada a conocer si las mujeres menores de 40 afios
se redlizan la mamografia y por qué se hacen este examen. Se encontré que la
motivacién principal es el chequeo general, seguido por las inquietudes con respecto

al temay por ultimo la conciencia de poseer alguno de los factores de riesgo.
Siguiendo por esta linea, las mujeres que en mayor porcentgje se realizan €l

autoexamen y que saben como hacerlo son las del grupo 4. Los grupos que le siguen

sonel 2, el 3y e primer grupo.
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A todos los encuestados se les pregunto si estaban interesados en el tema, y es
importante decir que los porcentajes de respuestas afirmativas fueron muy elevados.
El grupo 3 es e mas interesado, seguido muy de cerca por los grupos 4, 2 y 1.
Ademés, se quiso saber qué medios utilizan las personas sensibilizadas para obtener
algun tipo de informacion siendo los mas usados en orden: Internet, prensa, folletos,

librosy revistas, y lainformacion proporcionada por médicos.

Ademés, quiso dedicarse un item en esta encuesta dedicado a conocer el grado
de conocimiento acerca de | as diversas organizaciones dedicadas a lalucha del cancer
de mama. Los grupos que més organizaciones de este tipo conocen son el primero y

el tercero, seguidos del segundo y en Ultimo lugar, € cuarto.

Como datos adicionales, se quiso saber cudles de estas organizaciones eran
conocidas por los encuestados y qué medios utilizaron para conocerlas. En cuanto a
lo primero, SenosAyuda figura como la organizaciéon mas conocida, seguida por

Senosalud y la Sociedad Anticancerosa de Venezuelay por Ultimo por Fundaseno.

Los medios mas utilizados para conocer este tipo de organizacion son los
medios de comunicacion masiva: radio, prensa y televisiéon. Ademas, se presentan
otros medios convencionales como e cine y otros como la informacién

proporcionada en universidadesy el contacto con amigosy familiares afectados.

Una vez descritos estos resultados, puede pasarse a enumerar las conclusiones

que pueden ser Utiles ala hora de disefiar € plan de comunicacion:
e En estos grupos, los factores hereditarios, la presencia de ndédulos o quistes y

la mala aimentacion, son causas bastante conocidas. Mientras que, €l

consumo de anticonceptivos y alcohol o cigarrillos en exceso fueron
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identificadas en menor porcentaje, por |o que deben ser tomadas en cuentaala

hora de realizar |as estrategias comunicacionales.

Debido a que un porcentgje muy pequefio de personas ha sufrido lesiones
precancerosas, € plan de comunicaciones debe considerar tanto a las personas
afectadas de alguin modo como a aquellas que no han tenido contacto alguno

con la enfermedad.

En todos los grupos se identificaron familiares afectados por la enfermedad, y
aungue los identificados fueron abuelas y tias, que no son parientes
consanguineos de primer nivel que son los que representan una mayor
propension de que aparezca la enfermedad en la persona, debe recalcarse la
relacion de los factores hereditarios con la aparicion de este tipo de cancer y
ademas, proporcionar informacion que permita que la persona esté capacitada

para prestar ayuda a alguno de sus familiares en caso de resultar afectado.

A pesar de que las personas consideraron que la causa ideal para ir a
especidista es la redizacion de chequeos generales, también un ato
porcentaje consideré que sblo acudiriaa médico s se presentasen cambios en
sus senos. Por ello, es necesario contribuir a desarrollo de una cultura de
prevencion, atraves de la cua las personas acudan al médico sin necesidad de

que haya aparecido algun sintoma de enfermedad o malestar.

Segun los resultados, € porcentgje de mujeres menores de 40 afios que se
realiza la mamografia es todavia peguefio. Ademés, la motivacion es e
chequeo general y las inquietudes con respecto a tema. Por lo que, es
necesario motivar a las mujeres de esta edad para que se redlicen
periédicamente este examen, y ademés, es necesario proporcionar
informacion suficiente acerca de cuales son los factores de riesgo para asi

incrementar € nimero de mujeres que conozcan la propension que poseen
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para adquirir esta enfermedad y se preocupen por realizar pesquisas

constantes.

L os porcentajes de mujeres gue se realizan el autoexamen son mayores a los
gue se hacen la mamografia. Igualmente, los porcentajes de mujeres que saben
como redlizarlo son bastante altos. Sin embargo, por la edad del publico al
cual ira dirigido € plan de comunicaciones resulta importante motivar aln
méas a mismo sobre la aplicacién de esta técnica y ain mas, recalcar €
método que debe utilizarse para aclarar dudas y lograr fijarlo en la memoria

colectiva

De acuerdo a los resultados obtenidos sobre los medios més usados, €
Internet debe jugar un papel fundamental dentro del plan de comunicaciones.
Asi mismo, la prensa, folletos y revistas deben estar contemplados como
medios idoneos para la transmisién de informacion acerca de la organizacion
y sus servicios. Y ademas, debe tomarse en cuenta a los médicos como una
fuente de informacién, creando alguna estrategia para difundir la labor de

SenosAyuda por medio de los mismos.

L os porcentgjes obtenidos con respecto al conocimiento de organizaciones de
apoyo, no son lo suficientemente elevados. Sin embargo, SenosAyuda figura
como una de las organizaciones més conocidas por los encuestados. Esta es
una gran ventgja que no puede desaprovecharse en €l plan de comunicaciones,
que debe dedicarse a difundir ain més la labor que se lleva a cabo en la

organizacion.

Finalmente, debido a que los medios de comunicacion de masas representan
un cana ideal para dar a conocer organizaciones de este tipo, la radio, la
prensa y la televison deben incluirse en e desarrollo del plan de

comunicaciones.
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PARTE IV. DISCUSION DE RESULTADOS

1. Disefio del Plan de Comunicaciones

1.1 Descripcion y Justificacion

El disefio de este plan de comunicaciones incluye la utilizacion de la encuesta
y la entrevista como instrumentos metodol 6gicos, y ademés, la mezcla de una serie de
postulados, expuestos en el marco tedrico, y referentes a: planes de comunicaciones,
mercadotecnia tradicional, marketing social, publicidad y comunicaciones

corporativas.

A continuacién, se presenta una breve descripcion sobre los aspectos
seleccionados para formar parte del plan de comunicaciones de SenosAyuda. Asi,
como la exposicion de las razones por las cuales deben estar contenidos dentro de

dicho plan.

Un plan de comunicaciones, segun lo expuesto en el marco tedrico, establece
criterios comunicacionales alargo y a corto plazo (Herndndez Rodriguez, 2002). Por
ello, en e disefio del citado plan de comunicacion se incluye la definicion de los
objetivos comunicacionales generales y especificos, relacionados con los publicos

internos y externos de la organizacion de manera independiente.

Por otra parte, la creacion de un plan de cuaquier tipo implica una
planificacion estratégica, de la cua forma parte la formulacién de los objetivos
generales y especificos mencionados anteriormente, y en la que ademas, se
desarrollan un conjunto de estrategias en funcion del cumplimiento de los mismos,
seguin Stanton 'y Futrell (1989).
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Este proceso de planificacion es fundamental en el desarrollo de planes de
mercadotecniatradicional, al igual que en planes de marketing social, por lo que debe
incluirse en el desarrollo de este plan de comunicaciones. En este caso, se trata de una
planificacion estratégica comunicacional, dentro de la cua se formulan los objetivos
generales alargo plazo y los especificos a corto plazo. En funcién de estos dltimos se

desarrollan las diversas estrategias.

Nuevamente segin Stanton y Futrell (1989), citados en e marco tedrico,
existen tres pasos que deben seguirse en la consecucion de un plan, estos son: la
formulacién de las estrategias (6l cua puede ser considerado similar a lo definido
como planificacion estratégica), la gjecucion de dichas estrategias y la evaluacion de

|as mismas.

En e caso de esta investigacion, por ser el objetivo genera el disefio de un
plan de comunicacionesy no €l desarrollo o gecucién del mismo, solo se llevaa cabo
el primer paso, esto es el de formulacion de las estrategias. En este sentido, y
siguiendo lo expuesto en e marco tedrico de este trabgjo por los autores:
Namakforoosh (1983), Kotler (1985) y Stanton y Futrell (1989), esta etapa consta de:
la definicion de la mision de la organizacion, asi como de los objetivos
organizacionales y comunicacionales, la identificacion del publico, € andisis de la
cartera de negocios y e trazado de las estrategias. En €l caso del marketing socia, se
proponen los mismos pasos, pero se recomienda aplicarlos de forma independiente a
los publicos de las organi zaciones sociales, esto es, clientesy contribuyentes (Stanton
y Futrell, 1989).

En e caso de esta investigacion, estos pasos se aplican a publico interno y
externo de la organizaciéon, por razones que se expondran posteriormente. Sin
embargo, es importante definir cudles son los pasos que se desarrollan dentro del plan

de comunicaciones de SenosAyuda.
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En este sentido, € primer paso referente a la delimitacion de la mision
organizaciona asi como la definicion de los objetivos estratégicos organizacionales,
no son llevados a cabo, ya que SenosAyuda posee una mision actualizaday adecuada
a su labor y unos objetivos estratégicos igualmente aplicables, los cuaes fueron
expuestos en e marco tedrico. Iguamente, el andlisis de la cartera de negocios no se
incluye ya que se trata de una organizacion no gubernamental que por sus
caracteristicas no requiere dichos datos para € desarrollo de sus estrategias de

comunicacion.

Asi, laformulacion de la estrategia o planificacion estratégica estd compuesta
por: la definicion de los objetivos comunicacionales, laidentificacion del publicoy el
enunciado de las estrategias. Cabe decir que para llevar a cabo estos pasos fue
necesaria la aplicacion de la encuesta y la entrevista y los datos arrojados por ambos
instrumentos.

Con referencia a la gjecucion de las estrategias, paso en e cua se deben
desarrollar las actividades formuladas, Unicamente se produciran tres de cinco micros
audiovisuales propuestos. Siendo ésta la Unica estrategia desarrollada dentro del plan
de comunicaciones. Ademés, la etapa de evaluacion de las estrategias, no esta
incluida dentro de los acances de la investigacion, por 1o que la efectividad, en este

caso de los micros, no sera evaluada.

En otro orden de ideas, las técnicas publicitarias son utilizadas dentro del plan
de comunicaciones como herramientas de promocion dentro de las diferentes
estrategias formuladas, siempre resaltando que se trata de una publicidad de carécter
no comercia (Arens, 2003). Ademas, dentro de las estrategias se incluye una parte
creativa la cua define el mensgje clave que se desarrolla en todas | as actividades del

plan de comunicaciones.
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Y a culminando, es importante saber que en el marketing social se propone la
existencia de dos publicos, €l de clientesy € de contribuyentes (Stanton y Futrell,
1989), mientras que en las comunicaciones corporativas se pretende difundir una
imagen organizacional en publicos internos 'y externos (Tejada, 1987). A los efectos
del plan de comunicaciones, los publicos internos estan conformados por los
miembros de la organizacion y |os externos estan representados por los beneficiarios.
Los contribuyentes no son incluidos ya que SenosAyuda cuenta con un conjunto
amplio de patrocinadores por 1o que no es urgente captar un nimero considerable de

|os mismos.

Para finalizar, cabe decir que una parte importante dentro de un plan de
comunicacion es el presupuesto, o la inversién que supone la realizaciéon del mismo.
En este caso, dicho presupuesto se desarrolla como un punto dentro del plan de
comunicaciones y en e mismo, se desglosan los precios actuales de cada una de las

estrategias formuladas.

Sin embargo, es importante resaltar que en la institucién no existe una partida
destinada a fines comunicacionales y que |os recursos que maneja SenosAyuda, estan
representados por un capital relacional o de relaciones publicas, a través del cual sus
miembrosy sobre todo su presidenta, Bolivia Bocaranda, mantiene diversos contactos
con empresas y medios de comunicacion que actualmente fungen como patrocinantes

de la campafia publicitaria de la organi zacion.

1.2 Objetivos Comunicacionales

Como se dijo anteriormente, €l primer paso dentro del proceso de formulacion
de estrategias es la definicion de los objetivos, a partir de los cuaes se plantean las
acciones gque forman parte del plan de comunicacion. A continuacion, se desglosan

los obj etivos comunicacionales internos y externos de carécter general y especifico.
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1.2.1 Objetivos Comunicacionales Internos

Estos objetivos fueron desarrollados tomando como base los objetivos
estratégicos que maneja la organizacién, mencionados en e marco teorico, y ademés,
las entrevistas realizadas a Bolivia Bocaranda y Liana Van Der Briest, miembros de

la Junta Directiva de SenosAyuda, y a dos voluntarias de |a organizacion.

Internamente, €l objetivo general de este plan de comunicaciones es:

Informar a puablico interno y desarrollar procesos de integracion que permitan

dar uniformidad alos mensgjes transmitidos hacia los publicos externos.

Por otra parte, los objetivos especificos que deben lograrse en e ambito

interno son:

- Informar alos miembros y al voluntariado acerca de todas las acciones que realiza
SenosAyuda.

- Integrar y motivar a voluntariado para formar un equipo de trabajo identificado con

su labor y con las metas de la organizacion.
- Dar a conocer a todo el publico interno de la organizacion, las estrategias
comunicacionales implementadas por este plan, asi como € publico a cua va

dirigido.

- Difundir a todo €l publico interno, los mensajes clave que maneja la organizacion,

con € fin de dar uniformidad a los mensges transmitidos hacia los publicos externos.
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1.2.2 Objetivos Comunicacionales Externos

Igualmente, los objetivos comunicacionales externos parten de los objetivos
estratégicos de SenosAyuda, asi como de las entrevistas y las encuestas redizadas y

los resultados obtenidos a través de la aplicacion de las mismas.

El objetivo general que pretende lograr este plan de comunicacion, en cuanto a

SUS comunicaciones externas, es.

Dar a conocer a la Organizacion No Gubernamental SenosAyuda como
organizacion que lucha contra el cancer de mama, y difundir informacion preventiva

sobre dicho tema a través de diversos medios convencionales y no convencionales.

En cuanto a los objetivos especificos de las comunicaciones externas, se

encuentran los siguientes:

- Posicionar a SenosAyuda como vocero en la lucha contra el cancer de mama entre

el publico en general.

- Difundir la imagen de la organizacion en €l publico joven para que la misma sea
reconocida como una fuente de informacion, ayuda y apoyo a sobrevivientes del

cancer de mama, familiares de estos o interesados en €l tema en general.

- Aumentar € grado de informacion con respecto a tema del cancer de mama,

principalmente en el publico joven.

- Informar a mujeres jovenes acerca de la importancia del diagnostico precoz, asi
como sobre la existencia de los factores de riesgo.
- Sensibilizar a publico femenino sobre la practica de los métodos de prevencién

como €l autoexamen y la mamografia.
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1.3 Publicos

Stanton y Futrell (1989), proponen que para desarrollar un programa de
mercadotecnia lo primero que se debe hacer es identificar y analizar el mercado meta

paraasi poder desarrollar una mezcla que satisfaga sus necesidades.

En e caso de este plan de comunicaciones, €l mercado es el publico interno y
externo de la organizacion. A continuacion, se definen las caracteristicas bésicas de
ambos publicos, obtenidas a través de los instrumentos aplicados independientemente

acadauno de ellos, esto es, laentrevistay la encuesta respectivamente.

1.3.1 Publico Interno

El publico interno de una ONG como SenosAyuda puede ser definido como
todas aguellas personas que forman parte directa o indirectamente de la organizacion.
Para Cabal (1991), los clientes internos son |os empleados encargados de cumplir con

lamision organizacional .

En e caso de SenosAyuda existen varios tipos de miembros, ademas del
voluntariado, el cua juega un papel fundamental en & desarrollo de las actividades de
la ONG. Asi, puede decirse que SenosAyuda esta formada por: los miembros
fundadores (las mujeres que decidieron formar la organizacién), los miembros
especiales (personas con interés en formar parte de la organizacion y aceptadas por la
Junta Directiva), los miembros honorarios (determinados por la Junta Directiva de
acuerdo a sus meéritos y aportes a la organizacion) y e voluntariado (personas

dedicadas a colaborar en las diversas actividades que |leva a cabo la organizacion).

Es importante decir que muchos de los miembros y sobre todo gran parte de

las voluntarias, son sobrevivientes del cancer de mama, 1o que le adjudica a este
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publico ciertas caracteristicas especiaes. Estas sobrevivientes, en su mayoria mujeres
mayores de 40 afios, estan bastante sensibilizadas con respecto al tema, ya que ellas
mismas sufrieron la enfermedad y muchas colaboran con SenosAyuda con la
intencion de poder ayudar a otras mujeres que padezcan de cancer de mama. Lo
importante en este caso es saber, que e publico interno de la organizacion es un

publico interesado e informado sobre este tipo de cancer.

Igualmente, deben incluirse dentro de esta breve descripcion, los resultados
obtenidos a través de la entrevista realizada a: Bolivia Bocaranda, Liana Van Der
Briest, Mirna Caballero e Irene Saldefio.

La comparacion de estas respuestas permitio saber que tan enterado esta e
voluntariado sobre las diversas acciones que lleva a cabo SenosAyuda. En este
sentido, hay que decir que las voluntarias entrevistadas tienen una idea general sobre
las diversas funciones que cumple SenosAyuda dentro de la sociedad, asi como sobre

las estrategias comunicacionales que se desarrollan actual mente.

El publico interno es un publico sensibilizado y ademas, esta enterado del
trabajo que realiza SenosAyuda. Sin embargo, parece necesario informar un poco méas
a este publico y crear un equipo de trabgjo més solido, con € fin de lograr los
objetivos de las comunicaciones internas. Deben recordarse las sugerencias dadas por
las voluntarias entrevistadas quienes recomendaron atender a voluntariado, lo que

indica que si existe esta necesidad de informacién e integracion del publico interno.

Finalmente, e publico a cual se dirigen las comunicaciones internas es un
publico pequefio y debe decirse que sdlo los miembros de la Junta Directiva asisten
diariamente a la organizacion, mientras que los deméas miembros y el voluntariado
solo van esporddicamente. Esta caracteristica es de suma importancia para €

desarrollo de las estrategias comunicacionaes ya que, debe tomarse en cuenta el
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hecho de que €l trabajo en SenosAyuda no implica e contacto diario entre todos los

miembros de |a organizacion.

1.3.2 Publico Externo

Seguin autores como Stanton y Futrell (1989), el publico de una organizacion
de este tipo esta formado por clientes y contribuyentes, considerados como dos
audiencias independientes. Pero para otros autores como Cabal (1991), los clientes
externos de una organizacion sin fines de lucro son tanto los beneficiarios como los

patrocinantes.

En este caso, e publico externo de SenosAyuda esta representado Unicamente
por los beneficiarios de los servicios prestados por la organizacion. Entendiendo que
los mismos, no se limitan a la atencion de pacientes con cancer de mama sino que

abarcan procesos educativosy de difusion de informacion acerca del tema.

Sin embargo, resulta imposible dirigir un plan de comunicaciones a un
publico tan extenso como lo es € de total de los posibles beneficiarios de
SenosAyuda. Por €llo, se llevé a cabo una encuesta através de la cual se identificaron
los grupos de la poblacién alos cudles van dirigidas | as estrategias formuladas en este
plan. Asi el publico objetivo, identificado a través de este instrumento, esta formado

por hombresy mujeres entre 20 y 39 afios de edad.

Cabe destacar, que a pesar de gque las mujeres demostraron poseer un mayor
nivel de conocimiento con respecto a tema que los hombres, la mayoria de las
estrategias comunicacionales van dirigidas a ellas. Esto debido a que existen algunas
lagunas en cuanto a sus conocimientos, y ademés, se considera que es necesario

proporcionar mas informacion en cuanto a temas importantes como: factores de
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riesgo del cancer de mamayy técnicas que contribuyen con € diagndstico precoz de la

enfermedad, como |o son el autoexamen y la mamografia.

En definitiva, las mujeres entre 20 y 39 afios son e centro de todas las
estrategias, debido a que e sexo femenino de cualquier edad se ve siempre mas
afectado por la enfermedad. Segun las tablas facilitadas por la Sociedad
Anticancerosa de Venezuela, expuestas en € marco tedrico y referentes a la
mortalidad e incidencia del cancer de mama en Venezuela entre 1990 y 2004 o 2005
respectivamente, en el 2004, 1375 mujeres murieron a causa del cancer de mama
mientras que sdlo 12 hombres fallecieron por este mal, y en € 2005, 28 hombres
padecieron de cancer de mama mientras que 3380 mujeres fueron diagnosticadas con
la enfermedad.

Los hombres de estas mismas edades, estan siendo incluidos dentro del plan
de comunicaciones ya que es indudable la carencia de conocimiento que poseen sobre
todo lo referente a la enfermedad, y ademds, se considera que estos pueden servir

como vehiculo paratransmitir informacidn relevante a mujeres cercanas.

Segun o obtenido en la descripcion y andlisis de resultados provenientes de la
aplicacion de la encuesta, hay algunas caracteristicas béasicas del publico seleccionado

que deben ser mencionadas a continuaci on.

Buena parte de las preguntas de la encuesta tienen una relacion directa con las
causas o factores de riesgo de la enfermedad. En este sentido, se puede decir que
existen factores como la herencia, mucho més conocidos entre el publico, pero otros
como consumir en exceso alcohol o cigarrillos que resultaron ser mucho menos
identificados por |os encuestados. |gualmente, gran parte de los mismos no conoce o
beneficioso que puede ser hacer gjercicio periodicamente. Lo importante agui es
saber, que el conocimiento del pablico acercade los factores de riesgo es variable por

lo que deben tomarse en cuenta en € desarrollo del plan.
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Otras caracteristicas que quedan definidas con la realizacion de la encuesta
son: el numero de afectados y |a cantidad de personas que tienen familiares que han

padecido la enfermedad.

Basta con ver las tablas y gréficos expuestos en e marco tedrico en € punto
referente alamortalidad e incidencia del cancer de mama en Venezuela para entender
que, € nimero de afectados ha ido aumentando progresivamente a lo largo del
tiempo. Dentro del pablico externo se contemplan las personas enfermas asi como las
gue nunca han tenido ningln acercamiento con la enfermedad, recordando que €l
publico a cua se dirige € plan es bastante joven y puede considerar e cancer de

mama como un mal lejano.

Igualmente, un gran nimero de individuos tienen algun nexo familiar con
personas afectadas por € cancer de mama, y esto, ademas de corroborar € hecho de
gue laincidencia de esta enfermedad se hace cada vez mayor, demuestra que € plan
de comunicaciones debe estar dirigido a un publico que debe capacitarse acerca de
como afrontar la enfermedad, tanto por ellos mismos como por sus familiares y

conocidos cercanos.

Por otra parte, este publico considera en su mayoria que debe redizarse
chequeos generales que incluyen acudir a un especiaista. Sin embargo, todavia
existen porcentajes altos que indican que solo irian a médico de presentarse algun
sintoma o molestia. En cuanto a nimero de mujeres de estos grupos que se realizan
la mamografia y el autoexamen, los porcentajes que se realizan €l autoexamen son
mayores que los que se realizan la mamografia, pero alin asi, debe haber una mayor

sensibilizacion para aumentar ambas frecuencias.

A pesar de ser un publico joven, tanto mujeres como hombres estan bastante

interesados en el tema, y por otra parte, las mujeres conocen mas organizaciones de
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ayuda contra el cancer de mama que los hombres. SenosAyuda es la més conocida

entre |os encuestados.

La encuesta permite conocer finalmente, qué medios son los més usados por
los encuestados para obtener informacion acerca del temay atraves de cuaes medios

conocen organizaciones dedicadas alalucha contrala enfermedad.

En el primer caso los medios preferidos por el publico son: Internet, la prensa,
folletos y revistas, ademés de la informacion proporcionada por médicos y
especialistas en € tema. Y en cuanto a conocimiento de organizaciones como

SenosAyuda, la mayoria sefial 6 haber utilizado |os medios de comunicacion masivos.

1.4 Formulacién de la Estrategia

1.4.1 Estrategia Creativa

Para lograr uniformidad en todos |os mensajes transmitidos como parte de las
estrategias de este plan de comunicacion, es necesario crear una estrategia o concepto
creativo. El mismo debe ser e hilo conductor, desde el punto de vista creativo, de
todas las acciones comunicacionales que lleve a cabo SenosAyuda. Asi, todos los

mensaj es podran ser identificados como parte de un mismo plan comunicacional.

Se plantea estructurar todo el plan de comunicaciones hacia un mensge
preventivo/educativo, debido a la falta de informacion del publico externo con
respecto al cancer de mama. Por medio del mismo se busca llamar |a atencion de

hombres y mujeres, principalmente de las Ultimas, entre 20 y 39 afios de edad.
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Tomando como punto de partida el caracter preventivo/educativo que se
menciono anteriormente, 0s mensajes buscan recordar a toda mujer que tiene senosy
que debe cuidarlos para no lamentarse de las consecuencias que podria ocasionarle €
cancer de mama. Asi, e mensgje tiene como fin hacer que la mujer de una forma u
otra tome conciencia de sus senos para luego recordarle el hecho de que no debe

olvidarlos.

Con € fin de lograr una mayor empatia por parte del publico, tomando en
cuenta que es un publico joven, se sustituyd la palabra mamas o senos por la palabra
lolas. Actualmente, este término es bastante utilizado entre los jovenes para referirse
alos senos de una mujer, por lo que es conocido entre €l publico y se cree que puede

despertar €l interés del mismo.

Asi, el concepto creativo del plan de comunicaciones gira en torno a esta
palabra, ‘lolas’, y a hecho de recordar a la mujer que debe cuidar sus senos 'y tener
conciencia de los riesgos que corre por poseer |os mismos. Igualmente, este mensagje
puede adaptarse a los hombres, ya que los senos son una parte importante de la
feminidad dentro de nuestra sociedad y a hablar de lolas, nuevamente, se cree que se

captaralaatencion del sexo masculino.
Finalmente, el esogan que se maneja dentro de los mensajes de |la estrategia
tiene mucho que ver con la finalidad del concepto creativo, ya que recuerda a la

mujer que no debe olvidar sus senos. El eslogan utilizado en e plan de

comunicaciones es: “No las olvides...tus lolas son parte de ti”.

1.4.2 Estrategias Comunicacionales

A continuacion se mencionan todas las estrategias, tanto internas como

externas, las cuales estén formuladas partiendo de los objetivos correspondientes a
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cada publico y tomando en cuenta las caracteristicas de cada de uno de €llos,

obtenidas a través de los instrumentos de recoleccion de datos.

Con respecto alas comunicaciones internas se propuso o siguiente:

1

Cartelera informativa en la sede de SenosAyuda. Para mantener
informados a los miembros de la organizacion que vayan a la sede de la

misma.

Boletin electronico. Con la finalidad de informar tanto a los miembros
que asisten a la sede diariamente como a los que lo hacen

esporéadicamente.

Asambleas mensuales. Realizadas con € objetivo de integrar a todos los

miembrosy voluntarios de la organizacion.

Reuniones periddicas de integracion del voluntariado. Dedicadas a

integrar alos nuevos voluntarios de la organizacion.

Material P.O.P. Todo tipo de materia de la organizacion hecho para ser
repartido entre sus miembros y contribuir asi, con la creacion de una

identidad corporativa.

Reconocimientos al voluntariado. Realizados de acuerdo a los méritos

delasvoluntariasy con €l fin de motivarlas a continuar su labor.

L as estrategias comuni cacional es externas son:

1. Actividades en universidades. Lo que implica desde charlas hasta

eventos deportivos para dar a conocer ala organizacion.
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Rotulaciones en lugares publicos. Esto con € fin de invitar a publico a

ingresar ala pégina Web de la organizacion.

Promover la venta de los articulos de la organizaciéon fuera de la
misma. Con el objetivo de recaudar fondos y de dar a conocer a
SenosAyuda como organizacion que apoya la lucha contra e cancer de

mama.

Publicidad en medios de comunicacion masiva. Esto permite darle un
mayor alcance a las estrategias, ya que la prensa, laradio y la televisiéon

son conocidos como los medios masivos por excelencia

Publicidad en otros medios. Aqui se incluye la publicidad en cine y
revistas, medios mucho méas segmentados en cuanto a su alcance. Y
ademés, se propone la utilizacién de las carteleras de El Metro de Caracas

para publicitar alaorganizacion.

Material impreso. Este material debe contener informacion detallada
acerca del cancer de mama, ya que su funcion sera ser repartido siempre
gue haya la oportunidad y proyectar laimagen de SenosAyuda, asi como

proporcionar informacion relevante sobre el tema.

Mejoras en la pagina Web. Esta pagina debe contener todos los datos
necesarios acerca de la organizacion y ademéas, datos de interés acerca del
tema. Estas mejoras serén realizadas con el fin de aumentar el nimero de

visitas.

Micros audiovisuales: institucional, educativo y preventivo. Como

aporte fundamental a las estrategias mencionadas y complemento de las
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mismas, ya que abarca las funciones educativa y preventiva, y ademas,
refuerza laidentidad institucional.

1.5 Desarrollo de las Estrategias Comunicacionales

1.5.1 Estrategias Comunicacionales Internas

En cuanto a las comunicaciones internas se puede sefialar que debido a que
ésta es una organizacion pequefia, y recientemente formada, los problemas internos

en materia de comunicaciones son controlables y relativamente faciles de resolver.

Hay varios puntos importantes sobre las comunicaciones internas y son los
siguientes: una de las mayores fortaezas de ésta y de otras organizaciones no
lucrativas es que debido a su carécter, € interés de los voluntarios hacia la misma es
grandismo. Ademas, € hecho de que sea una organizaciéon pequefia facilita el
sistema de comunicaciones, ya que existen menos redes de comunicacion entre las
personas. Como se explicod en el marco tedrico, |as comunicaciones se manifiestan de

maneranatural através de medios informales.

A continuacion se proponen algunas estrategias a traves de las cuales se busca

lograr una mayor cohesién entre los miembrosy la organizacion.

1.5.1.1 Cartelera Informativa en la Sede de SenosAyuda

Se propone la creacion de una cartelera informativa ubicada en un lugar

visible dentro de la sede de la organizacion, con e propdsito de difundir a todo aquel
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gue acuda a menudo y no tan a menudo a SenosAyuda, informacion recientemente

publicada acerca del cancer de mamay de la organizacion en general.

Dicha cartelera estara dividida en dos secciones. Una fija, en la que se
encuentre informacion invariable como teléfonos de otras asociaciones dedicadas a
este tema, y un breve resumen de su labor en la sociedad. Ademaés, en esta seccién
deben aparecer los nombres de los miembros de la Junta Directiva de SenosAyuda,

asi como de las diferentes coordinaciones y las labores de cada una de éstas.

También es pertinente colocar en esta seccion los datos referentes a la
implementacién de este plan de comunicaciones, siendo €l méas importante el publico
al cua se dirige e mismo. Todos los miembros de SenosAyuda deben saber que se
estan llevando a cabo acciones comunicacionales externas dirigidas a un publico de

ambos sexos entre 20 'y 39 afios de edad.

En segundo lugar, se recomienda que la cartelera contenga una seccion
rotativa en la que se divulguen datos actualizados acerca de las Ultimas actividades y
eventos realizados por SenosAyuda, articulos recientemente publicados acerca del
cancer de mama, noticias de Ultima hora, informaciones acerca de nuevas
organizaciones creadas o de labores importantes que hayan redizado otras

asoci aciones.

A un costado de este apartado se propone también la publicacion de la seccién
de cumpleafios, en la que se mencionaran mensualmente las fechas de nacimiento de
los miembros de la organizacion, para asi mantener un ambiente de trabajo integrado.
La seccion rotativa debe renovarse quincenal 0 mensualmente, mientras que la de

cumplearios debe actualizarse al principio de cada mes.

Por udltimo, es importante decir que esta estrategia estd disefiada para

aumentar el grado de conocimiento de los miembros y voluntarios de la organizacion
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gue visiten periddicamente la sede de SenosAyuda, y por ello es necesario contar con
otro medio que mantenga informadas a las personas que no van constantemente a la

organizacion.

1.5.1.2 Boletin Electrénico

El boletin electronico, es la estrategia que pretende alcanzar atodo € publico
interno de la organizacion, sin necesidad de que acuda fisicamente a SenosAyuda. A
través de este boletin se quiere llegar a todos: voluntarios, Junta Directiva, miembros

honorarios, miembros fundadores y miembros especiales.

La finalidad de este boletin es informar acerca de las labores que emprende
SenosAyuda en todas sus éreas de accion. A través del mismo, se quiere comunicar a
todos los miembros las novedades, acuerdos y alianzas que realice la organizacion.
Asi mismo, se propone crear un apartado en el cua se toque €l tema comunicacional

y se describan de forma breve las diversas estrategias que lleve a cabo SenosAyuda.

Este boletin ser4 emitido y publicado por los mismos miembros de la
organizacion, en este sentido, se recomienda delegar esta tarea a una sola personay
que sea ésta, quien se encargue de seleccionar y redactar lainformacion a ser enviada.
Esta misma persona se encargara de llenar el boletin, cuyo formato ya ha sido
disefiado (Ver Anexo C) y enviarlo por correo electronico mensual mente a todos los
miembros de SenosAyuda.

Por dltimo, y para facilitar la realizacion y la lectura del mismo boletin, se

plantea crear varias secciones fijas las cuales engloban la informacién mas relevante

acerca de la organizacion. Las secciones propuestas son las siguientes:
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-Noticias de SenosAyuda: novedades 0 nuevas acciones emprendidas por la

organizacion. Alianzas, donacionesy patrocinios obtenidos.

-Noticias sobre & voluntariado: informacion sobre las acciones del
voluntariado y solicitud del apoyo necesario para las diversas actividades realizadas

por la organizacion.

-Comunicaciones de SenosAyuda: nuevas acciones emprendidas a nivel

comunicacional.

-Eventos. descripcion de los diferentes eventos en los cudes participe

SenosAyuda o cualquier organizacion asociada ala misma.

-Noticias de otras organizaciones. acciones emprendidas por otras
organizaciones dedicadas a la lucha contra € cancer de mama y relacionadas con
SenosAyuda.

1.5.1.3 Asambleas Mensual es

Otra de las estrategias necesarias como parte de las acciones que debe
emprender SenosAyuda para lograr la integracion de sus miembrosy € voluntariado,
es la realizacion de una asamblea mensual, a la cual asistan la mayor cantidad de
personas relacionadas con la organizacion, de manera que puedan discutirse asuntos

importantes.

Cabe destacar que en SenosAyuda se llevan a cabo las [lamadas asambleas de
miembros, a través de las cuales se toman todas las decisiones importantes de la
organizacion. Pero las asambleas mensuales que se proponen en este caso, no solo

regueriran la presencia de los miembros sino de las voluntarias y de todas aquellas
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personas relacionadas con la misma, y ademds, no tendran como objetivo tomar
decisiones sino informar sobre diversos aspectos.

Estas asambleas seran realizadas para lograr la integracion del voluntariado.
Por ello, se cree conveniente destinar algin momento de las mismas a escuchar las
opiniones y propuestas de las voluntarias. Ademas, estas reuniones resultan ideales

para comunicar actividades, noticiasy nuevos proyectos de la organizacion.

Por otra parte, se propone que cada mes se tengan invitados de otras
organizaciones gue se dediquen a mismo fin que SenosAyuda. Esto, con € objeto de
informar un poco més sobre la labor de otras instituciones y ademés, de estrechar
lazos con todas estas organizaciones para avanzar cada vez mas en la creacion de una

red que luche contra el cancer de mama.

Para culminar esta estrategia, se recomienda que durante cada asamblea haya
un encargado de realizar una minuta que contenga todos |os aspectos importantes de
la misma y que se envie por correo electrénico a todos los miembros de la
organizacion, para garantizar que los no asistentes reciban la informacion mas

relevante.

1.5.1.4 Reuniones Periodicas de Integracion de

Voluntariado

Con €l fin de atender a los nuevos voluntarios que ingresen a la organizacion,
se propone realizar reuniones un dia determinado de la semana en € que se explique
de manera detallada las labores y funciones de SenosAyuda dentro de la sociedad.
Esto con el fin de motivar alas personas que aun no estén en contacto con la misma,

y persuadirlas a que formen parte del voluntariado.

161



Para esto deben desarrollarse charlas informativas, amenas y cercanas para
que los nuevos miembros quieran permanecer en la organizacion. Esta estrategia debe
apoyarse en la entrega de algun tipo de material adicional, como un marcalibros que
contenga los teléfonos y direccién Web de la organizacion, para que pueda servir de

referenciaa nuevo integrante.

Es importante destacar que esta idea fue propuesta por una voluntaria de la
organizacion, Irene Saldefio, en la entrevista que se le reaiz6 como parte de la
estrategia metodol 6gica, y que la misma fue tomada para complementar |as acciones

disefiadas paralaintegracion del voluntariado.

1.5.1.5 Material P.O.P.

Se propone recolectar fondos, a través de |os patrocinantes, con € fin de hacer
material P.O.P para distribuirlo entre las voluntarias y miembros de la organizacion,
para contribuir con el desarrollo de laidentidad corporativa. Se plantea esto como una
estrategia, ya que este tipo de aspectos motivan a los empleados, en este caso a los
diferentes tipos de miembros y alos voluntarios que colaboran con las actividades de

la organizacion.

Entre el material P.O.P que se recomienda crear se encuentran: blocks de
notas, boligrafos y agendas, todos con € logotipo de SenosAyuda, la direccién de la
pagina Web y los tel éfonos de la organizacion. Este material puede ser utilizado para
reforzar las comunicaciones internas ya que a ser entregado a los voluntarios, genera

un mayor sentido de integracion en |os mismos.

Igualmente, se propone que dentro de este material se realicen franelas con €

logotipo de SenosAyuda, éstas deben ser entregadas a las voluntarias cuando
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comiencen con sus labores, como un gesto de bienvenida al equipo de trabajo de la

organizacion.

1.5.1.6 Reconocimientos al VVoluntariado

La Ultima estrategia, dedicada a las comunicaciones internas de SenosAyuda,
es la que se refiere a la entrega de reconoci mientos simbélicos a los voluntarios. Con
esto, se pretende motivar a los mismos a continuar desempefiando su labor dentro de

la organizacion.

Para mantener el interés de los voluntarios y colaboradores de la organizacion,
se plantea otorgar reconocimientos periodicos segin e desempefio y dedicacion de
las personas en las diversas actividades que realizan para SenosAyuda. Se propone
gue este reconocimiento sea un sencillo diploma, por medio del cua se le haga saber
ala persona, lo valiosa que es su labor en un evento y/o tarea determinada dentro de

la organizacion.

La finalidad de esta estrategia es estrictamente motivacional, pero también
genera un cierto sentido de pertenencia, ya que a reconocer la labor de la persona se
le persuade a continuar formando parte de la organizacion y se le hace saber que su

presencia es importante parala misma.

1.5.2 Estrategias Externas

Las estrategias que se plantean a continuacion, nacen partiendo de los
objetivos especificos de las comunicaciones externas, los cuales fueron planteados
tomando en cuenta las necesidades comunicacionales de la organizacion y los datos
recolectados a traves de la encuesta.
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SenosAyuda, por ser una organizacion incipiente, requiere del desarrollo de
acciones gue la den a conocer como ONG dedicada a la lucha contra el cancer de

mamay como tal, pretende difundir informacion de todo tipo acerca de este tema.

Las estrategias comunicacionales externas propuestas a SenosAyuda se

desglosan a continuacion.

1.5.2.1 Actividades en Universidades

Con €l fin de abarcar el segmento mas joven del publico objetivo seleccionado
(jévenes entre 20 y 25 afios de edad), se plantea realizar charlas con el fin de difundir
a los universitarios, informacion acerca del cancer de mama. La frecuencia de las
mismas debe ser anual, al comienzo del afio escolar, por ser mes de octubre que es el

mes del cancer de mama.

Adicionalmente, y enfocado hacia el mismo segmento, se propone organizar
eventos deportivos taes como caminatas, bailoterapias y/o aerobics en las
universidades. En estos eventos deportivos, los jovenes disfrutarén de actividades
saludables 'y a su vez se difundira el nombre de la organizacion a través de material
P.O.P. El Unico propdsito de esta estrategia es promover €l ingreso a la pagina Web
de SenosAyuda, donde los jovenes podran obtener informacién actualizada acerca del

cancer de mamay de la organizacion como tal.

Actuamente, SenosAyuda participa en eventos relacionados con la
enfermedad y organizaciones sin fines de lucro en las universidades Metropolitana y
Simon Bolivar y ademés, ha participado en diferentes eventos en la Universidad
Central de Venezuela 'y en € Ingtituto de Estudios Superiores de Administracion

(IESA). Por €llo, se propone que se mantenga la participacion en esos eventos y que
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también, se incluyan los eventos deportivos propuestos anteriormente, ademas, de
que se establezcan contactos con otras universidades de la capital como la
Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB).

Otra de las propuestas para la educacion superior es la de establecer contacto
con diversas universidades con respecto al cumplimiento del servicio comunitario por
parte del estudiantado. Es decir, que SenosAyuda, figure en las listas de opciones de
varias universidades de la ciudad capital con € fin de que los estudiantes tengan la
posibilidad de tomar como opcién a SenosAyuda al momento de realizar sus horas de

servicio comunitario.

Cabe destacar, que actuamente existe un convenio con la Universidad
Metropolitana con estos fines, y que se propone mantener € mismo, ademés de
ampliar esta estrategia a otras universidades importantes como: la Universidad Simén
Bolivar (USB), la Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB), la Universidad
Central de Venezuela (UCV) y laUniversidad Santa Maria (USM).

Por dltimo en esta &rea, se plantea que Bolivia Bocaranda, presidenta de
SenosAyuda, dicte clases como invitada por los profesores en materias relativas a
mercadeo social y ala creacion de ONG. Se converso con € Prof. Markel Méndez,
quien dicta la electiva de Mercadeo Social en Comunicacion Social y Sociologia, en
laUCAB, y estuvo de acuerdo con estaidea e incluso dispuesto a ceder un espacio de

su clase parainvitar ala sefiora Bocaranda.

Esta iniciativa surge como un modo de continuar la labor que actualmente
Ileva a cabo Bolivia Bocaranda, quien dicta charlas relativas al tema del mercadeo
socia en € Instituto de Estudios Superiores de Administracion (IESA), y debido a su

éxito se plantea difundirlas también en las universidades.
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1.5.2.2 Rotulaciones en Lugares Publicos

Esta estrategia consiste en rotular los espejos de los bafios publicos de
diversos centros comerciales de la ciudad de Caracas, con la direccién de la pagina
Web, una imagen de dos senos a la mitad del espejo y dos frases: ¢Las habias

olvidado?y No lasolvides...tus lolas son parte de ti (Ver anexo D).

A través de estas rotulaciones, se promovera el ingreso a la pagina Web de la
organizacion, con e fin de difundir la imagen de la misma y de proporcionar
informacion variada sobre el cancer de mama. Lo importante de esta estrategia es que

permite alcanzar a diversos segmentos de edades y a estratos sociales variados.

Por otro lado, se plantea utilizar a uno de los patrocinantes de la organizacion:
Mabe, como medio alternativo de difusion de informacion por medio de rotulaciones
en sus productos de linea blanca en venta con una frase ausiva a acordarse de uno
mismo y € eslogan de la campafa: “No las olvides...tus lolas son parte de ti” y con
los teléfonos y direccion Web de SenosAyuda. (Ver Anexo E)

1.5.2.3 Promover la Venta de los Articulos de la

Organizacion Fuera de la Misma

La asociacion civil sin fines de lucro, SenosAyuda cuenta con una serie de
articulos variados para la venta al publico en general con € fin de recaudar fondos
por medio de su venta. La variedad de los mismos consta de pafiuelos, pulseras,
chapas y obras de arte que fueron expuestas en la FIA (Feria Iberoamericana del

Arte), tanto este afio como en afos anteriores.
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Estos articulos estén a la venta en la sede de la organizacion y disponibles
también en los diversos eventos que se realizan periddicamente. Lo ideal, es vender
masivamente estos productos para aumentar 10s ingresos de esta asociacion ya que
ésta es una fuente importante de los mismos y ademas, contribuir a dar a conocer ala

misma.

Por €ello, se propone extender la venta de los diversos articulos que
SenosAyuda ofrece a la venta en su sede, a tiendas por departamento tales como:
Gina, Beco y Graffiti, entre otras. Para € caso de las obras de arte que fueron
expuestas en laFIA, su venta podriaincrementarse a ser exhibidas en galerias de arte

delaciudad de Caracas.

Esta estrategia pretende pues, dar a conocer a SenosAyuda como una ONG
que recoge fondos a través de la venta de diversos objetos con € fin de contribuir con
los pacientes diagnosticados con cancer de mama, por esto, cada uno de estos
productos viene identificado con una tarjeta con informacion acerca de la
organizacion, la cual aclara que la compra del mismo beneficiara a SenosAyuday por
lo tanto a afectados por la enfermedad. De acuerdo a valor econdmico de cada
producto, puede aclararse a los compradores que su aporte garantizara la realizacion

de una mamografia, por g emplo.

La venta de los diferentes productos en tiendas por departamento de tipo
familiar como las citadas anteriormente, hace que esta estrategia esté dirigida a un
publico adulto. Igualmente, se supone gue la venta en galerias de arte involucra a un
publico con un nivel econdmico medio o ato. Sin embargo, estas acciones no
implican una discriminacion por sexo o edad considerables, simplemente, dependen

de lasensibilizacion y capacidad econdémica de |os compradores.
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1.5.2.4 Publicidad en Medios de Comunicacion Masiva

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta, se sabe que la mayoria
de las personas que conocen alguna organizacion dedicada alalucha contra el cancer
de mama, o han hecho a través de los medios de comunicacion de masas, esto es,
radio, prensay television. Es por ello, que dentro de este plan de comunicaciones se
pretenden mantener y extender las comunicaciones actuales de SenosAyuda en los

medios masivos.

Cabe destacar que todas las estrategias que se presentan a continuacion estén
disefiadas para ser recibidas por un segmento de edad especifico, y como tal, seran
ubicadas dentro del medio adecuado a mismo. Sin embargo, por su caracteristica de
medios de comunicacién masiva, el mensaje puede ser recibido por unagran variedad

de estratos sociales, asi como de segmentos de edad.

Seglin estas estrategias se mantiene la campafa ya existente, desarrollada
durante mayo, junio y julio de 2007, en radio y television, la cua sera
complementada y actualizada de acuerdo a la estrategia creativa que plantea este plan
de comunicacion. Y ademas, se propone extender las acciones comunicacionales e

incluir lapublicidad en la prensa.

A continuacién se presentan de manera independiente las diversas estrategias

de acuerdo alos medios en los cuales se aplicaran las mismas.

1.5.2.4.1 Publicidad en Radio

Se plantea continuar con las comunicaciones a través de este medio ya que es

sumamente segmentado y de mucho alcance. Se propone crear nuevos guiones (Ver
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Anexo F) adecuados a |la estrategia creativa de este plan y escoger nuevos VOCeros,

los cual es deben estar acorde con € publico objetivo seleccionado.

Actuamente, la campafia que lleva a cabo SenosAyuda, contiene la
transmision de comerciales en radio, difundidos a través de Unidn Radio que incluye
los circuitos: Exitos, Onday Mega. Estos mensajes tienen como voceros a diferentes
locutores como: Luis Chataing, Nelson Bocaranda Sardi, César Miguel Rondon,
Pedro Penzini, Erika de la Vegay Enrique Lazo, entre otros. Se propone mantener la
publicidad existente en estas emisoras y ampliar la misma a otros circuitos como FM
Center, ya que ya existen acuerdos entre los distintos medios que lo conforman y
SenosAyuda

Con esta estrategia se pretende abarcar los diferentes grupos de edad a los
cuales se dirige este plan de comunicaciones. Tomando en cuenta esta variable, se
seleccionaron diversas emisoras y algunos voceros gque forman parte del staff de las

mismas, como posibles medios para promocionar a SenosAyuda.

En este sentido, se selecciond a Hot 94 como la emisora ideal para abarcar los
publicos de hombres y mujeres entre 20 y 24 afos. Entre los posibles voceros de la
misma se encuentran Maria Elena Gonzalez y Mayra De Abreu, quienes forman parte
de los locutores de esta emisora y realizan un programa juntas. En cuanto a los
individuos de ambos sexos entre 25 y 29 afos se consideré que deberia mantenerse la
publicidad existente en La Mega, ya que esta emisora abarca este publico y ademas,
ya existen los contactos y los voceros adecuados para realizar las promociones. Sin
embargo, se podria agregar a Ramon Castro y Mariela Celis y ademés, a Alex

Goncalves, quien es €l vocero presente en los micros producidos para SenosAyuda.
Para el segmento entre 30 y 34 afios, se selecciond la emisora La Romantica,

88.9 FM, que al igua que Hot 94 pertenece a Circuito FM Center. En estaemisora se

proponen como voceros a Maria Laura Garcia, en primer lugar ya que tiene un
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segmento de salud en dicha emisora, y en segundo y tercer lugar a Gustavo Pierralt y
a Raquel Lares. Estos voceros son los més populares de esta emisora y brindarian

buena credibilidad ala organizacion.

Para el segmento entre 35 y 39 afos de edad, se plantea usar KYS FM (101.5
FM), emisora perteneciente a Circuito KYS, que va dirigida a un publico adulto
joven, de gran alcance y popularidad. Entre los voceros se proponen a Sergio Novelli,
Anabell Blum, Ana Vacarella y Jesis Rivero Bertorelli. Ademas, se propone
mantener las comunicaciones a través del circuito Union Radio, por medio de Onda
La Superestacion (107.9 FM), ya que ésta es una de las emisoras mas escuchadas
debido ala credibilidad de sus locutores.

1.5.2.4.2 Publicidad en Prensa

La estrategia publicitaria en medios masivos, debe incluir a la prensa, ya que
este medio permite publicar mucha informacion, ya sean articulos o anuncios
publicitarios, la cual adquiere un alto nivel de credibilidad de acuerdo a renombre del
medio en € que se publique, y en € caso de los articulos de acuerdo a quién los

escriba

En este sentido, se incluye dentro de esta estrategia la redaccion de notas de
prensa, por parte de SenosAyuda, de todos los eventos y actividades que se realicen,
asi como de las noticias 0 eventualidades que se presenten dentro de la organizacion.
Esto, con € fin de ser enviadas a los diferentes periddicos los cuales utilizan este

material paraincluir diversas noticias en sus paginas.
Ademés, se propone disefiar un peguefio anuncio publicitario para ser

publicado en diversos diarios de circulacion nacional, con € fin de aumentar un poco

el acance del plan de comunicaciones. Diarios como El Universal y El Naciona,
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abarcan amplias poblaciones e incluirian sobre todo a los grupos més adultos a los
cuales se dirige este plan, esto es, los que van de 30 a 39 afios de edad. Sin embargo,
no quedarian excluidos los jovenes de 20 a 29 afios y abarcaria ademas, a hombres 'y

mujeres mayores alos 40.

Para esto se ha disefiado un anuncio sencillo, con una imagen muy limpia a
través del cual se invita al publico a visitar la pagina Web. El mismo abarcaria dos

columnasy 10 filas (20 cuadriculas) en paginapar, afull color. (Ver Anexo G)

1.5.2.4.3 Publicidad en Television

Latelevision es e medio de comunicacion de masas por excelencia, por €llo,
es indispensable mantener las estrategias comunicacionales que lo incluyen como
canal de difusion. Latelevision es un medio de gran alcance, y la sefid de television
abierta va mas alla de la ciudad capital 10 que amplia €l acance de este plan de

comunicacion.

Latelevision es un medio de poca segmentacion, pero a traves de su sefia se
llega a todos los niveles socio-econdmicos, y por esta razon se pretenden mantener
las comunicaciones en e mismo. Ademés, para seguir las comunicaciones que ya
SenosAyuda estd formulando para proyectar su imagen en canades de cable,
especificamente los pertenecientes a VC Medios, se propone incluir canaes de sefid
abierta como Venevision, VTV, PUMA TV y Meridiano Television.

Finalmente, se propone utilizar una version corta de los micros audiovisuales
producidos, como piezas publicitarias para la television. Se trata de tres escenas muy
breves, que representan e comienzo de cada uno de los micros, y en las cuaes la
mujer toma conciencia de sus senos y ademas, se presenta el nombrey direccion Web

de la organizacion. La ventaja de utilizar este material, recae en € hecho de que ya
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esta grabado y solo haria falta realizar una version mas corta para difundirla a través
de los canales seleccionados.

1.5.2.5 Publicidad en Otros Medios

Ademés de utilizar como canales de comunicacién a los medios masivos por
excelencia, resulta necesario valerse de otros medios un poco méas segmentados y de
menor alcance como lo son €l ciney las revistas. Esto, ya que es importante utilizar la
mayor cantidad de medios en la difusion de los mensgjes que dardn a conocer a

SenosAyuda como organizacion dedicada ala lucha contra el cancer de mama.

Ademés, se pretenden utilizar las carteleras de EI Metro de Caracas, como
forma de publicitar la imagen de la organizacion, ya que e uso de vallas no esta
contemplado dentro de este plan de comunicacionesy se cree que a usar este medio

se pueden complementar |as estrategias planteadas.

En los siguientes dos puntos, se explicaran brevemente las estrategias

referidas alo que se considera como otros medios de comunicacion.

1.5.2.5.1 Publicidad en Cine

Ya que SenosAyuda cuenta con un espacio en este medio costoso pero de
excelente calidad y alcance, se deben aprovechar y continuar las comunicaciones por
esta via. El cine es un gran medio para difundir informacion, ya que la gente tiene
plena atencion en el mensge que se presenta a través del mismo. Ademés, se
abarcaria a publico masculino, el cual debe estar incluido dentro de este plan de

comunicaciones.
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En cuanto a las piezas a transmitir a través de este medio, seria ideal la
difusién de los micros producidos, pero esto no sera posible debido a que estos fueron
grabados en formato de video. Sin embargo, de existir la posibilidad de filmarlos o
convertirlos a pelicula, a través del proceso conocido como video to film, serian las
piezas ided es para este medio. Es importante decir que en el cine adiferenciade en la
television, pueden presentarse piezas audiovisuales un poco mas extensas ya que la
atencion del pablico esta siempre sobre la gran pantalla, y ademas, se suelen presentar

noticieros con una duracién de varios minutos.

De no ser posible utilizar los micros ya existentes o volver a realizar los
MiSMOS, Se propone crear piezas cortas que mantengan la linea creativa que se ha

venido manejando alo largo de todo € plan.

Para findizar, esta estrategia podria complementarse colocando buzones para
recolectar fondos en las taquillas de los cines, asi como repartiendo material impreso

sobre laorganizacion y sobre el cancer de mama al entrar alas salas.

1.5.2.5.2 Publicidad en Revistas

Las revistas son un medio muy segmentado y llamativo a través del cual se
puede difundir gran cantidad de informacion. Sin embargo, suele ser costoso debido a
la calidad de impresion del mismo. A pesar de esto, se plantea utilizarlo como via de
difusién de informacion acerca del cancer de mamay acerca de SenosAyuda, ya que
segun los resultados de las encuestas, las revistas forman parte de los medios
predilectos de las mujeres para la busgueda de informacion, ademés de los folletos e

Internet.

La publicidad en este medio esta representada por un anuncio (Ver Anexo H),

el cual fue disefiado con la intencion de despertar la atencion de las mujeres de
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distintos segmentos de edad y de todos los estratos socio-econémicos, y en € que

ademés se mantiene el concepto creativo utilizado en todas | as piezas.

Para la divulgacion de dicho anuncio se proponen varias revistas como: Todo
en domingo, Salud Locatel, Vanidades, larevista EME de El Nacional y laedicién de
Salud de Estampas. Estas fueron seleccionadas, ya que son bastante populares y
algunas de €ellas, como la revista EME, estén realizadas pensando en las necesidades

del sexo femenino por lo que son ideales paralograr €l objetivo de esta estrategia.

Como complemento a estas acciones, puede contactarse a alguna de estas
revistas para que se le realicen entrevistas a los miembros, sobre todo a las
fundadoras, de SenosAyuda, 0 para que se haga un reportgje sobre la labor de la
organizacion. Con esto, se daria a conocer alainstitucion de unaformaindirecta pero

no por ello menos efectiva.

1.5.2.5.3 Publicidad en las Carteleras de El Metro de

Caracas

Las carteleras del metro son un medio ideal para llegar a segmentos socio-
econoémicos mediosy bgjos, a igua que alos jovenes, quienes utilizan este medio de
transporte con gran frecuencia. Por €llo, y por el hecho de que no seincluyeron vallas
dentro de las estrategias, se considera necesario utilizar dichas carteleras como parte

de las acciones comunicacional es externas de la organizacion.

Lo que se quiere es exponer informacion de manera clara'y concisa, la cual
invite a publico a entrar a la pagina Web de la organizacién y le proporcione
informacion acerca de la misma, de manera que el nombre de SenosAyuda sea

recordado por los que observen la publicidad dentro de los vagones del metro. Para
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ello, se utiliza un disefio sencillo (Ver Anexo |) que facilite la comprension rapida del

mensaje que Se quiere transmitir.

1.5.2.6 Material Impreso

La eleccion de diversos tipos de material impreso como estrategia
complementaria de este plan, se debe a que proporcionan la posibilidad de exponer
dibujos, fotos e informacion detallada acerca de SenosAyuda y del cancer de mama

en general.

Ademés, a través de los resultados de la encuesta que se rediz0 para este
trabajo de grado, se descubrid que un alto porcentaje de mujeres obtiene informacion
acerca del cancer de mama consultando a médicos y/o a traves de folletos. Por esta
razon, se recomienda repartir panfletos o tripticos (Ver Anexo J) en varios
consultorios médicos con € fin de difundir informacion detallada y explicita sobre el

cancer de mamay asu vez exponer € nombre de la organizacion.

Otra recomendacion en materia de impresos, consiste en incluir en las tiendas
de ropa interior para damas, material sobre SenosAyuda. La propuesta es innovar en
materia de medios, a insertar en los ganchos de ropa de | os sostenes material impreso
(Ver Anexo K) gue contenga € logotipoy € eslogan de la organizacion, ademas de la
direccion de la pagina Web. La idea, ademas de innovar, es que las damas jovenes

recuerden sus ‘lolas’ ala hora de comprar ropa de este tipo.

1.5.2.7 Mgjoras en la Pagina Web

De acuerdo a la encuesta realizada, uno de los medios més usados para

consultar informacion acerca del cancer de mama es Internet. Fundamental mente por
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esta razon, y por |os bajos costos pero gran alcance de este medio, se ha seleccionado
el mismo como canal para extender informacion acerca del cancer de mamay de las
diferentes labores de la organizacion SenosAyuda. A través de Internet se busca
cubrir todos los segmentos de edades, pero enfocarlo més hacia el pablico joven, que

es el elegido paralarealizacion de este plan.

Lo que se propone para la pagina Web ya existente, es darle un toque mas
juvenil, debido a que va dirigida a un publico de hombres y mujeres entre 20 y 39
anos. Debe ser un poco mas dindmica para llamar la atencidn, sobre todo de las
damas. Adicionalmente, debe haber una mejor organizacion de lainformacion dentro

de lapégina, con links méas legibles y mayor cantidad de imagenes.

1.5.2.8 Micros Audiovisuales: Institucional, Educativo y

Preventivo

Con € fin de apoyar y complementar algunas de |as estrategias, tanto internas
como externas de la asociacion civil sin fines de lucro SenosAyuda, se plantean cinco

micros audiovisuales, de los cuaes se desarrollan solo tres de ellos.

Los mismos, estan dirigidos a mismo publico objetivo del cua se ha venido
hablando, pero abordandolo de maneras diferentes. Para ello, se recrean tres
situaciones cotidianas por medio de las cuales las mujeres podrian recordar sus
‘lolas’, mamas 0 senos. Dichas escenas estan representadas por personas jovenes,
con € fin de crear empatia con el publico.

Con esto seinvitaalas espectadoras a no olvidar quetienen ‘lolas’ que cuidar,
todo esto acompafiado de la frase ¢Las habias olvidado? y del eslogan: “No las
olvides...tus lolas son parte de ti”. Cada una de estas situaciones se plantea en un

micro diferente, y de acuerdo a lo obtenido en las entrevistas realizadas, se decidio
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hacer un micro institucional, uno educativo y uno preventivo, para lograr mayor
variedad.

El primero, € institucional, esta dirigido a difundir informacién general acerca
de SenosAyuda como organizacion sin fines de lucro dedicada a la lucha contra €
cancer de mama. El segundo es de tipo educativo y se mencionan brevemente los
factores de riesgo que pueden significar una mayor predisposicion para padecer la
enfermedad. Esto con € fin de informar y educar a publico acerca de dicha
enfermedad. Por dltimo, € micro preventivo, en € cua se ensefia o recuerda al

espectador como realizarse e autoexamen de manera sencilla pero muy explicativa.

Ademés de |la escena cotidiana recreada en cada micro, dentro de la estructura
del guion existe una parte informativa a través de la cual se expone el mensge
institucional, educativo y preventivo respectivamente. Para esta parte, se considero
necesario utilizar voceros que le dieran mayor credibilidad y atractivo alos micros, y
para ello, se contacté a Zahir Montes, actriz de Venevision (canal 4 en television
nacional) y Alex Goncalves, locutor de La Mega Estacion (107.3 FM).

Es importante recordar que estos micros fueron realizados en formato de
video, sin embargo, en estrategias anteriores se propuso usarlos para latelevision, en
unaversion corta que abarque solo la situacion del comienzo, y parael cine, de existir
la posibilidad de filmarlos o convertirlos a dicho formato. Pero ademés, estos micros
pueden ser utilizados por SenosAyuda como piedra angular del plan de
comunicaciones, ya que por su corta duracion pero amplio contenido pueden ser
utilizados: en las charlas y eventos planeados para las universidades, en las diferentes
ferias en las cuales se venden los productos de la organizacién, en las reuniones
planteadas para la integracion del voluntariado y en todas aquellas actividades en las

cuales |les sea posible difundir los mismos.
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Estos tres micros son €l Unico producto terminado del plan de comunicaciones
por lo que deben ser aprovechados por la organizacion, quien debe buscar la mayor

cantidad de espacios para difundirlos entre e publico joven a cua se dirigen.
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1.6 Presupuesto

1.6.1 Television Nacional
CLIENTE: SENOSAYUDA PRODUCTO: NOOLVIDESTUSLOLAS DURACION: 3 MESES
SPLIT
POR TIPO DE NUMERO COSTONETODE | COSTO TOTAL
CANALES | CANAL COMPRA DE SPOTS | SEG |  SPOT 30 SEG NETO
ROTATIVA
B 0 N

VENEVISION | 286 33% MANANA 30 30" | Bs 746000000 | Bs 223.800.000,00
33% TARDE
33% NOCHE
ROTATIVA

VTV 286 509 TARDE 30 30" | Bs 119437500 | Bs 35.831.275,00
50% NOCHE
ROTATIVA

WTAT

PUMA TV 286 33% MANANA 30 30" | Bs 120000000 | Bs. 36.000.000,00
33% TARDE
33% NOCHE
MERIDIANO ROTATIVA

TELEVISION 286 50% TARDE 30 30" | Bs 1667000000 | Bs 100.000.000,00
50% NOCHE

TOTAL NETO 120 Bs. 496.631.275,00

Tabla 11 - Inversiéon en TV Nacional
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1.6.2 Televisiéon por Cable

CLIENTE: SENOSAYUDA

PRODUCTO: NOOLVIDESTUSLOLAS

DURACION: 3MESES

SPLIT POR TIPO DE NUMERO COSTO COSTO NETO DE COSTO TOTAL
CANALES CANAL COMPRA SPOT SEG SEG SPOT 20° NETO
E! ROTATIVA
0 -
ENTERTAINMENT 28,6 33% MANANA 60 30" Bs. 9.000,00 Bs. 270.000,00 Bs. 16.200.000,00
TELEVISION 33% TARDE
33% NOCHE
SONY ROTATIVA
ENTERTAIMENT 28,6 50% TARDE 60 30" | Bs. 16.666,67 Bs. 500.000,00 Bs. 30.000.000,00
TELEVISION 50% NOCHE
TOTAL NETO 120
TOTAL Bs. 46.200.000,00

Tabla 12 - Inversion en TV por Cable
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1.6.3 Radio

CLIENTE: SENOSAYUDA

PRODUCTO: NOOLVIDESTUSLOLAS

DURACION: 3 MESES

TIPO DE #SPOT
EMISORAS | CIUDAD COMPRA MENSUALES | SEG| COSTOMENSUAL | COSTOTOTAL NETO
LA MEGA Todod Rotativas L/D 90 30" | Bs 44.209.280,00 Bs. 132.627.840,00
ESTACION Pais
HOT 94 Todod Rotativas L/D 90 30" Bs. 8.000.000,00 Bs. 24.000.000,00
pais Musical
Todo € . -
KYSFM ok Rotativas L/D 90 30 Bs. 11.404.800,00 Bs. 34.214.400,00
ONDALA Tododl Rotativas L/D 90 30" Bs. 12.000.000,00 Bs. 36.000.000,00
SUPERESTACION | pais
p Todo € . -
LA ROMANTICA e Rotativas L/D 90 20 Bs. 17.120.000,00 Bs. 51.360.000,00

Tabla 13 - Inversiéon en Radio

COSTOS
PRODUCCION 0
TOTAL Bs. 278.202.240,00
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1.6.4 Publicidad en Otros Medios

CLIENTE: SENOSAYUDA PRODUCTO: NOOLVIDESTUSLOLAS DURACION: 3 MESES
] ] AREA COSTO NETO
LUGAR DEL PAIS UBICACION TIPO DE VALLA VISUAL UNIDADES [ INICIO CONTRATO MENSUAL
CAPITAL ESTACION Vallas Luminicas
GRAN METRO Back Light VuO 2mx 1,5m 1 0
CARACAS CHACAITO
ESTACION Vallas Luminicas 15 DE OCTUBRE
METRO Back Light VuO 2mx 1,5m 1 2007 0
PLAZAVZLA
ESTACION Vallas Luminicas
METRO Back Light VuO 2mx 1,5m 1 0
CAPITOLIO
COSTO TOTAL
MENSUAL 0
SUB-TOTAL 0
INVERSION VALLAS
COSTO PROMOCION
ARTE FINAL Bs. 700.000,00
Impuesto incluido
COSTO TOTAL
PRODUCCION ARTE Bs. 1.320.000,00
FINAL

Tabla 14 - Inversion en Otros Medios

TOTAL INVERSION

Bs. 1.320.000,00
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1.6.5 Afiches, Material P.O.P. y Rotulaciones

AFICHES
' Bs. 650.000,00 x
COSTO PRODUCCION ARTE 3
IMPRESION UNIDAD Bs. 44.500,00
90 x 60 cms, CON DCTO
| TIRAJE 3.000 UNIDADES | Bs. 1335000,00 |
[ TOTAL AFICHES | Bs. 3.285.000,00 |

Tabla 15y 16 - Inversion Afichesy POP

ROTULACIONES
COSTO PRODUCCION ARTE | Bs. 350.000,00

IMPRESION ROTULACION Bs. 100.000,00

180 x 120 cms
| 20 ROTULACIONES | Bs. 2.000.00000 |
| TOTAL ROTULACION | Bs. 2.450.000,00 |

Tabla 17 - Inversion en Rotulaciones

MATERIAL P.O.P

COSTO PRODUCCION ARTE Bs. 650.000,00
IMPRESION UNIDAD 130
TAMARNO CARTA, CON DCTO.

| TIRAJE 25.000 UNIDADES

| Bs. 3.250.000,00

| TOTAL FOLLETOS

| Bs. 3.900.000,00
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1.6.6 Presupuesto Final

MEDIO

MONTO

PRODUCCION TV NACIONAL

Bs. 395.631.275,00

PRODUCCION CUNA RADIO

Bs. 278.202.240,00

TV POR CABLE Bs. 46.200.000,00
CARTELERAS DE METRO Bs. 1.320.000,00
MATERIAL P.O.P Bs. 3.900.000,00
AFICHES Bs.3.285.000,00
REVISTAS Bs. 199.523.196,00
SUB — TOTAL Bs. 928.061.711,00
COMISION AGENCIA Bs. 13.970.200,00
SUB — TOTAL Bs. 942.031.911,00
LV.A (9%) Bs. 133.387.564,00
TOTAL Bs. 1.026.814.782,00

Tabla 18 - Inversion Total
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2. Micros Audiovisuales

2.1 Pre - Produccion

2.1.1 Guiones

A continuacion se presentan cinco guiones para micros audiovisuales. Es
importante saber que sOlo los tres primeros guiones, referentes a un micro
institucional, educativo y preventivo respectivamente, seran producidos como
producto final del plan de comunicaciones disefiado. Como se ha dicho en varias
oportunidades, se decidié darle estos enfoques variados para lograr obtener una
mayor diversidad y aplicabilidad de los mismos de acuerdo a las otras estrategias

disefiadas.

Por otra parte, se seleccionaron los tres primeros guiones ya que, solo hay un
guion institucional propuesto y se cree que es fundamental su realizacion, mientras
gue entre los guiones educativos y preventivos realizados, se consideré que los dos
primeros trataban dos aspectos fundamentales como |o son los factores deriesgo y la
préctica del autoexamen y la mamografia, y por ello, se tomé la decision de realizar

|0os mismos.

2.1.1.1 Micro 1: Institucional

Situacion: Nifiay madre

Una mujer adulta esté en su habitacion doblando ropa sobre su cama. Su hijaentraa
cuarto y agarra un sostén a escondidas. Lo esconde detrés de su cuerpo para que su
madre no la vea y sale de espaldas. La mama nota su presencia pero no le presta

mayor atencion. Pocos segundos después, entra huevamente la nifia a la habitacion
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con €l sostén de la madre puesto sobre su ropa, relleno de medias. Lamamalavey se

rie pensativa.

Voceros; Narracion delos micros
Vocero 1. (mujer)
¢Las habias olvidado?

Vocero 2: (hombre)

Todos los dias mueren 3 mujeres de cancer de mama, ta podrias ser unade ellas.

Vocero 1: (mujer)
Por eso, en SenosAyuda te invitamos a formar parte de las mujeres que no olvidan

sus lolas.

Vocero 2: (hombre)
No las olvidan porgue saben que pueden acudir a SenosAyuda, una organizacion que
lucha contra el cancer de mama.

En SenosAyuda combatimos €l cancer de mama realizando actividades de
informacién y educacion para todos los publicos, y ademas, queremos fortalecer el
trabgjo de otras organizaciones que se dedican como nosotros a luchar contra esta
enfermedad.

Vocero 1. (mujer)
¢Tienes cancer de mama? No tienes que enfrentarlo sola, en SenosAyuda sabemos

como ayudarte.

Vocero 2: (hombre)

Claro que si. Hay muchas cosas que en SenosAyuda podemos hacer por ti:
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1. Te damos e apoyo emocional y la orientacion que sabemos que necesitas para
superar la enfermedad.

Vocero 1. (mujer)
2. Te ofrecemos toda la informacion que necesites acerca de la pesquisa, diagnéstico

y tratamiento del cancer de mama.

Vocero 2: (hombre)

3. Te servimos de enlace con otras organizaciones que tratan de combatir la
enfermedad. Si nosotros no podemos ayudarte, te ponemos en contacto con quien si
pueda hacerlo.

Vocero 1. (mujer)

4. Tenemos un banco de pelucas, sostenesy proétesis a tu disposicion.

Vocero 2: (hombre)
Y s eres sobreviviente o no has sufrido la enfermedad pero te interesa el tema, hay
formas de que colabores con SenosAyuda y con todas las mujeres que acuden a

nuestra organi zacion.

Vocero 1. (mujer)
1. Teinvitamos a formar parte de nuestro voluntariado, donde podrés colaborar
con nosotros en las diversas actividades que realizamos en pro de los

pacientes con cancer de mama.
Vocero 2: (hombre)

Y 2. Animate a comprar alguno de los articulos que constantemente vendemos en
nuestra sede de SenosAyuday en diferentes feriasy actividades especiales.
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Vocero 1. (mujer)
Recuerda, que ademas, SenosAyuda te apoya en la creacién de tu propia organizacion

de lucha contra el cancer de mama en cuaquier comunidad del pais.

Vocero 2: (hombre)

Por eso en SenosAyuda te recordamos que:

Voceroly 2: (mujer y hombre)

Olvidar tus lolas no es una opcién.

2.1.1.2 Micro 2: Educativo

Situacion: Ejercicio en € parque

Una joven est4 haciendo gjercicios en un parque. Va trotando concentrada por las
caminerias del mismo. De repente un muchacho que pasa corriendo la tropieza
accidentalmente y le roza un seno. Ella se asusta y reacciona llevandose una mano

haciael seno.

Voceros; Narracion delos micros
Vocero 1. (mujer)
¢Las habias olvidado?

Vocero 2: (hombre)

Todos los dias mueren 3 mujeres de cancer de mama, ta podrias ser unade ellas.
Vocero 1: (mujer)

Por eso, en SenosAyuda te invitamos a formar parte de las mujeres que no olvidan

sus lolas.
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Vocero 2: (hombre)
No las olvidan porque practican gercicios regularmente y saben que s caminan,
andan en hicicleta 0 nadan varias veces por semana € riesgo de padecer la

enfermedad se reduce.

Y ademas, no olvidan sus lolas porque saben que existen los [lamados “factores de
riesgo” y que de poseerlos puede aumentar la posibilidad de sufrir de cancer de

mama.

Vocero 1: (mujer)

Y estos factores de riesgo, ¢son las causas de la enfermedad?

Vocero 2: (hombre)

Si. Vamos a conocer algunas:

1. S has tenido nodulos o cualquier lesién cancerosa en €l seno debes saber que
tienes més posibilidades de desarrollar la enfermedad.

2. Tienes que saber ademas, que si algun familiar cercano como tu mamé, tu hermana
o tu hija, sufre de la enfermedad, tu puedes tener una mayor predisposicion de
padeceria.

3. No haber tenido hijos o haber dado a luz a después de los 30 afios puede influir
también en la aparicion del cancer de mama.

4. ¢Tomas anticonceptivos orales? Debes saber que si haces esto por mucho tiempo y
sin supervision médica puede aumentar el riesgo de que sufras la enfermedad.

5. Si fumas o consumes alcohol en exceso, debes saber que esto puede contribuir al
desarrollo del cancer de mama.

6. Por ultimo, tienes que saber que si tu consumo diario de grasas es excesivo y no

haces el gercicio suficiente, puedes sufrir de la enfermedad.

Ademés, existen otros datos importantes que debes saber sobre este tipo de cancer.
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Vocero 1: (mujer)
1. A pesar de que se piensa que las mujeres solo pueden sufrir de cancer de
mama después de los 40 afios, las estadisticas demuestran que tu también

puedes sufrir de cancer no importala edad que tengas.

Vocero 2: (hombre)
Y 2. Entérate de que los hombres también podemos sufrir de cancer de mama,

esta enfermedad no sOlo afecta alas mujeres sino que puede afectarte ati también.

Vocero 1: (mujer)

Recuerda, que si posees uno o varios de estos factores de riesgo debes acudir a un
chequeo clinico mas frecuente y asi podrés encontrar mas rgpido cualquier rasgo de la
enfermedad.

Vocero 2: (hombre)

Por eso en SenosAyuda te recordamos que:

Voceroly 2: (mujer y hombre)

Olvidar tuslolas no es una opcion.

2.1.1.3 Micro 3: Preventivo

Situacion: Sesion de fotos

Un grupo de jovenes estéan reunidos alrededor de una piscina. Un grupo posa mientras
espera que una joven les tome una foto. Entre el grupo dos jovenes se abrazan.
Accidentalmente el hombre le roza un seno ala joven con la que se estd tomando la

foto. Lamujer, se queda pensativay alavez apenada.
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Voceros; Narracion delos micros
Vocero 1: (mujer)
¢Las habias olvidado?

Vocero 2: (hombre)

Todos los dias mueren 3 mujeres de cancer de mama, ta podrias ser unade ellas.

Vocero 1: (mujer)
Por eso, en SenosAyuda te invitamos a formar parte de las mujeres que no olvidan
suslolas.

Vocero 2: (hombre)
No las olvidan porque se realizan € autoexamen y saben que esto las puede ayudar a

prevenir el cancer.

Vocero 1: (mujer)

Si tienes mas de 20 afios, debes realizarte el autoexamen unavez a mes.

Es muy sencillo hacerlo.

1. Parate delante de un espejo degjando caer los brazos a lo largo de tu cuerpo.
Examina con cuidado tus dos senos buscando cambios en su tamafio o su forma.
Busca especialmente alguna arruga, hundimientos en la piel o cualquier cambio del
pezon.

2. Pon tus brazos sobre la cabeza y busca de nuevo aguno de estos cambios.

3. Acuéstate en la cama, pon una almohada debajo de tu hombro izquierdo y ponte la
mano izquierda sobre la cabeza. Con los dedos de la mano derecha juntos y estirados
busca nédulos o bultos en tu seno izquierdo, primero en la parte internay luego hacia
la parte inferior del seno.
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4. Pon tus brazos a lo largo del cuerpo y con los dedos siempre bien estirados,
examina tu axilay la parte externa del seno, yendo desde la axila hacia € pezdn. Y
luego, examina el pezony lazonague lo rodea.

5. Repite estos mismos pasos con €l seno derecho, que examinaras con la mano

izquierda.

Recomendamos también hacerte el autoexamen después de bafarte y con los dedos

mojados y ligeramente enjabonados.

Vocero 2: (hombre)
Ademas, existen otras maneras para que no te olvides de tus lolas y para contribuir

con el diagndstico temprano del cancer de mama.

Vocero 1. (mujer)
1. Haciéndote un chequeo genera 0 examen clinico cada tres afnos, si tienes

entre 20 y 30 afios. Y unavez a afno s tienes 40 afios 0 mas.

Vocero 2: (hombre)

Y 2. Haciéndote lamamografiaunavez al afio si eres mayor de 40 afios
Vocero 1. (mujer)
Recuerda, que mientras mas temprano se detecte la enfermedad, mayores

posi bilidades tendrés de curarte.

Vocero 2: (hombre)

Por eso en SenosAyuda te recordamos que:

Vocero1ly 2: (mujer y hombre)

Olvidar tuslolas no es una opcion.
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2.1.1.4 Micro 4: Educativo

Situacion: Mujeresen unatienda

En unatienda de ropa, en € é&rea de los probadores, hay unafila de mujeres, entre las
gue se encuentra una joven quien ha elegido una camisa para probarse. Justo antes de
entrar a cubiculo sale una mujer voluptuosa de uno de los probadores, a ensefiarle a
su amiga como le queda una camisa, que resulta ser la misma que tiene lajoven en su

mano. Lajoven con carade desilusion, bajalamiraday se miralos senos.

Voceros; Narracion delos micros
Vocero 1: (mujer)
¢Las habias olvidado?

Vocero 2: (hombre)
Todos los dias mueren 3 mujeres de cancer de mama, ta podrias ser unade ellas.

Vocero 1: (mujer)
Por eso, en SenosAyuda te invitamos a formar parte de las mujeres que no olvidan

sus lolas.

Vocero 2: (hombre)
No las olvidan porque saben que un paciente diagnosticado de cancer de mama debe

recibir el tratamiento adecuado para curarse.
Vocero 1: (mujer)

Aqui, te explicaremos un poco mas acerca del proceso de diagnostico y posterior

tratamiento de la enfermedad.
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Vocero 2: (hombre)

Si ta, o agun familiar 0 amigo sufre de cancer de mama debes saber que:

1. El primer paso en € proceso de diagnostico es la realizacidn de exdmenes clinicos,
como €l chequeo general y lamamografia. A través de estos, el médico podréa conocer
si hay un tumor en alguno de tus senos.

2. De ser asi, te hardn una biopsia que permitira saber si las células son cancerosas o
no.

3. Y de ser positivo € resultado, te hardn examenes para definir qué tipo de
tratamiento te corresponde.

Vocero 1: (mujer)

El tratamiento del cancer, es variable de acuerdo a las caracteristicas de la
enfermedad, pero existen 3 métodos bésicos.

1. Las intervenciones quirdrgicas, conocidas con multiples nombres como
mastectomia y tumorectomia. A través de las cuales se extirpa o extrae el tumor con
el fin de eliminar las células cancerigenas del cuerpo del paciente.

2. La quimioterapia que es aplicada para impedir que las células cancerosas se
reproduzcan.

3. Y la radioterapia que aplicada en dosis pequefias puede ayudar, igualmente, a

evitar lareproduccién descontrolada de | as célul as cancerosas.

Vocero 2: (hombre)

Ahora gque ya conoces |os pasos del diagndstico y el tratamiento, tienes que saber que
los resultados del mismo dependen del estadio en €l que se encuentre la enfermedad.
Vocero 1: (mujer)

Estd en tus manos redlizarte los examenes recomendados para contribuir con €l

diagndstico precoz del cancer de mama.

Vocero 2: (hombre)
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Por eso en SenosAyuda te recordamos que:

Vocero1ly 2: (hombrey mujer)

Olvidar tuslolas no es una opcion.

2.1.1.5 Micro 5: Preventivo

Situacion: Visita

Una joven se encuentra en su casa reunida con unos amigos. Tocan € timbre, y ella
abre para recibir a otro grupo de jovenes. Al abrir la puerta se topa con un amigo
acompafado de una mujer voluptuosa. Ella que no se caracteriza por ser voluptuosa

miraalajoven y luego observa sus propios senos.

Voceros; Narracion delos micros
Vocero 1. (mujer)
¢Las habias olvidado?

Vocero 2: (hombre)

Todos los dias mueren 3 mujeres de cancer de mama, ta podrias ser unade ellas.
Vocero 1. (mujer)

Por eso, en SenosAyuda te invitamos a formar parte de las mujeres que no olvidan
suslolas.

Vocero 2: (hombre)

No las olvidan porque saben que existen varios sintomas del cancer de mama, pero

recuerdan que deben examinarse antes de que estos aparezcan.

Vocero 1: (mujer)
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Claro que si. Pero ti como muijer, tienes que saber que si alguno de los sintomas
aparece debes acudir con rapidez al especialista.
Vocero 2: (hombre)

¢Y cudles son exactamente esos sintomas?

Vocero 1. (mujer)

L os sintomas méas comunes del cancer de mama son:

1. Cambios en laforma, tamafio o densidad de tus senos.

2. Aparicion de arrugas en la piel de tus senos o cambios en €l color o latexturade tu
piel.

3. Secreciones espontaneas de liquido a través del pezon.

4. Presencia de bultos o tumoraciones duras que pal pes en tus mamas o axilas.

Sin embargo, los sintomas de la enfermedad pueden ser diferentes en cada mujer, y
por eso no puedes esperar que aparezca alguno de ellos para readizarte otros

examenes.

Vocero 2: (hombre)
Ademés, debes recordar que e diagnostico temprano del cancer de mama podria

salvar tu vida, y que los exdmenes clinicos pueden detectar un tumor precozmente.

Vocero 1. (mujer)
Es por eso que si tienes més de 20 afios debes realizarte el autoexamen unavez a mes
pero ademas: 1. Debes hacerte un chequeo general o examen clinico cadatres afios, s

tienesentre 20y 30 afios. Y unavez a afio si tienes 40 afios 0 més.
Vocero 2: (hombre)

Y 2. Debes hacerte la mamografia una vez a afio si tienes mas de 40 afios, 0 s estas

consciente de que posees algun factor de riesgo.
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Vocero 1: (mujer)
Si quieres contribuir con el diagnéstico precoz no debes esperar que aparezca algun
sintoma de la enfermedad para hacerte el autoexamen, los chequeos médicos

recomendados o la mamografia.

Vocero 2: (hombre)
Por eso en SenosAyuda te recordamos que:

Vocero1ly 2: (mujer y hombre)
Olvidar tuslolas no es una opcion.

2.1.2 Propuesta Visual

La estructura de los micros a realizarse estd compuesta por dos partes. La
primera, esta representada por situaciones de lavida diariay la segunda, se refiere a
la narracion de la informacién, por parte de dos voceros. Alex Goncalves y Zair
Montes. En este sentido, la propuesta visua hara referencia independiente a estos dos

segmentos.

L as situaciones que se presentan en cada uno de los micros son diferentes, sin
embargo, se pretende lograr cierta uniformidad a nivel visual en el desarrollo de las
mismas. Esto, se logrard por medio de una iluminacién que permita resaltar los
coloresy proporcione un ambiente calido a cada escena. Por €llo, lailuminacion debe

inclinarse, de manera sutil, hacia la baja temperatura de color.
Es importante resaltar las particularidades de cada una de estas escenas. La

primera, se desarrolla en una habitacion, en la cual una madre y una hija comparten

una breve circunstancia, en este caso, se busca dar un tono acogedor y hogarefio a la
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locacidn, de modo que se pueda transmitir la cercania entre los personges que
desarrollan la accion. Para ello, la iluminacion serd artificial y podra ser controlada

paralograr |os efectos deseados.

La segunda escena se lleva a cabo en un parque, donde una mujer trotay se
tropieza con un hombre. Para esta ocasion, serd necesario crear un ambiente de dia
soleado, donde resalten los colores de la vegetacion y e vestuario de los persongjes.

Lailuminacion de esta escena sera totalmente natural .

La ultima situacion transcurre en una piscina, donde se desarrolla una reunion
entre amigos. |gualmente, en esta parte debe notarse la cercania entre 10s persongesy
la iluminacion debe tender a las bajas temperaturas. Se busca crear un ambiente de

tarde soleada cdlida para darle continuidad con respecto alas otras escenas.

Los voceros, se encontrardn frente a una pared blanca y para este caso, la
iluminacién serd un poco mas calida que la de las situaciones. En esta parte, se quiere
transmitir visualmente la credibilidad de los voceros, por lo que la iluminacién debe
ser muy limpia, con radios de contraste poco elevados, donde las sombras den solo un

poco de carécter a cadaintervencion.

Es importante decir que aunque se trate de conseguir esta calidez por medio de
la iluminacién, la misma debe corresponderse con €l tipo de iluminacidn presente en
piezas audiovisuales, creadas para ser transmitidas como video o a través de la

television. Por lo tanto, lafotografia de las piezas debe ser muy limpia.

La iluminacién cdlida pretende que los micros logren transmitir un
sentimiento positivo, ya que se trata de piezas audiovisuales que tienen como
finalidad informar, educar y dar a conocer a SenosAyuda como organizacion que
lucha contra el cancer de mama y por lo tanto, deben representar una atmésfera de

esperanzay solidaridad parainspirar confianza.
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2.1.3 Propuesta de Vestuario

El vestuario a utilizarse para la realizacion de las diferentes escenas y de la
narracion de los voceros es un elemento importante que permitira transmitir la calidez
que procuran tener los micros. Por esto, se propone gque el vestuario de los persongjes
asi como el de los voceros se base en colores vivos y de ser posible, colores cdlidos

que contribuyan con la propuesta visual.

Los colores que preferiblemente formaran parte del vestuario son: rojo,
anaranjado, amarillo, rosado y fucsia, ademas del morado. La escogencia de estos
colores esta influenciada por los colores del logo de SenosAyuda que son: rojo,

rosado y morado, y por la propuestavisual como se dijo anteriormente.

A continuacién se presenta en lineas generales la propuesta de vestuario, con
el fin de visudizar el aspecto que tendran los personagjes y voceros dentro de los

micros.

Mujer adulta (madre): vestird con un estilo sencillo por estar en su casa
haciendo labores domésticas, pero debe notarse que se trata de una mujer que cuida
su apariencia 'y que le gusta verse bien. Puede llevar un blue jean con una franela o

camisa de alguno de los colores mencionados anteriormente.

Nifia (hija): igual que la madre, la nifia debe vestirse de acuerdo a la ocasion,
esto es, debe notarse que esta en su casa, sin dgjar de lado la coqueteriay picardia que
la caracteriza. Por eso, puede vestir un short o falday una franela o camisita morada o

rosada. El estilo debe ser infantil pero alavez moderno.
Mujer (gjercicio): estajoven debe llevar un vestuario que le permita trotar y

que la haga ver como una deportista, debe verse comoda con €. Un mono o lycray

unafranelao franelilla son la propuesta para este personaje.
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Hombre (gjercicio): este joven a igua que la mujer debe notarse comodo
con la ropa que lleva, debe darse a entender que hace gjercicios constantemente. El

puede [levar un mono o short y unafranela.

Mujer (fotografia): estajoven llevard ropa de playa. Se usarén colores vivos

paralograr el ambiente calido de latarde.

Hombre (fotogr afia): igualmente e estilo del joven debe ser playero. Puede
vestir shorts de playay unafranela.

Para finalizar con los persongjes de las escenas, € resto de los jovenes que se
encuentren en esta reunion arededor de la piscina deben estar vestidos acorde a la

ocasi6n usando igual mente colores |lamativos.

Por otra parte, los voceros deberian llevar alguno de los colores del logo de la
organizacion. Ademés, por estar frente a un fondo blanco € vestuario debe tener
colores vivos que marquen € contraste. La propuesta para |los mismos es pantalones

de blue jean y franelas o camisas de alguno de los colores de la organi zacion.

2.1.4 Propuesta Sonora

La propuesta sonora para los micros realizados para SenosAyuda esta
caracterizada por la blsgueda de piezas musicales sencillas pero atractivas, que

complementen la accidn que se representa en imagenes.
Asi, en €l caso de la primera parte de los micros, en la cua se desarrolla una

accion la cua no posee sonido, la musica debe acoplarse con la imagen sin restarle

importancia a la misma. Por ello, la muUsica que se seleccione debe ser sencilla pero
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llamativa, de manera que el espectador no sienta que esta observando una accion sin

sonido directo sino que por el contrario se sienta comodo con lo que ve.

Por otra parte, durante la narracion de la informacion por parte de los voceros
pueden incluirse piezas musicales en segundo plano. Las mismas deben mantenerse
como telén de fondo de la informacion proporcionada por 10s voceros, igualmente sin
restarle importancia. Por eso mismo, se proponen piezas muy homogéneas que
acomparien mas no desvien la atencion de las pal abras que es |o realmente importante

en esta parte de los micros.

2.1.5 Desglose

Micro: Institucional Paginalde4

Productor: Carolina Figueras

Situacién Condiciones | Localizacion
Nifiay madre INT -D | Habitacion

Descripcion Talento
Una mujer esta doblando ropa sobre su cama. Su hijaentraa cuarto y tomaun 1 mujer
sostén a escondidas. Lo esconde y sale de |a habitacion de espal das. (30 arfios)
Pocos minutos después vuelve a entrar con el sostén puesto sobre su ropay relleno 1 nifia
con medias. Lamadrerie. (8-12 afios)
Vestuario Extras

Madre joven: blue jean, camisa: roja, anaranjada o
color guayaba o melon.
Nifia (hija): Short o falda blancay camisita rosada.

Utileria

Ropa variada de mujer.
Sostenes, medias.
Observaciones:

Tabla 19 - Desglose Micro Institucional
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Micro: Educativo Péaginalde4

Productor: Carolina Figueras

Extras: Ropa playera de colores vivos.

Situacion Condiciones | L ocalizacion
Ejercicios en el parque EXT-D |Parque

Descripcion Talento

Unajoven esta haciendo ejercicios en €l parque, vatrotando mientras 1 mujer

escucha musica. Un joven pasa corriendo asu lado y latropieza (25-30 afios)

golpeandole e seno. 1 hombre
(25-30 arios)

Vestuario Extras

Mujer (gjercicio): Mono negroy franelillaanaranjada, fucsia

0 morada.

Hombre (gjercicio): Short o mono negro o grisy franelablanca.

Utileria

Termo de agua.

Observaciones:

Grabar alas5 delatarde

Tabla 20 - Desglose Micro Educativo
Micro: Preventivo Paginalde4
Productor: Carolina Figueras
Situacién Condiciones | Localizacion
Sesién de fotos INT-N | Piscina—Terraza

Descripcion Talento

Un grupo de jovenes estan reunidos alrededor de una piscina, un grupo 2 mujeres

posa mientras les toman una foto. Una pareja se abrazay el joven (25-30 arios)

le rozaun seno alamujer. 1 hombre
(25-30 afios)

Vestuario Extras

Mujer (fotografia): Falda de jean y franelarosada o amarilla 6 personas

Hombr e (fotogr afia): Short de bafio y franela blanca. (25-30 afios)

Utileria
Céamarade fotos.
Platos, vasos, refrescos, etc. Toallas, bolsos, lentes de sol.

Observaciones:
Grabar alas 5 de latarde

Tabla 21 - Desglose Micro Preventivo




2.1.6 Requerimientos de Produccion

2.1.6.1 Locaciones

Para la reaizacion de los micros, se necesitan tres locaciones diferentes para
recrear las escenas, ademas de un sin fin o fondo blanco para la narraciéon de los

VOCEeros.

- Habitacion: esta locacion serd utilizada para recrear la situacion correspondiente al
micro ingtitucional, en la cual una nifia le juega una broma a su madre. La habitacién
debe tener una cama matrimonial, un closet y una decoracion propia de una
habitacion de casados.

- Parque: esta locacion serd utilizada para la recreacion de la situacion de la mujer
gjercitandose. Debe tratarse de un parque rico en vegetacion, con algunas caminerias

de ser posible. Debe verse como un lugar propio para hacer gercicios.

- Piscina: estalocacion sera utilizada para la recreacion de la situacion referente ala
sesion de fotos. Preferiblemente, la situacion debe llevarse a cabo en un lugar
espacioso debido a la caracteristica de “reunion” de los jovenes. Lo importante en
esta locacion es que haya una piscina 'y quizas alguna sillas para que estén sentados

algunos jovenes.

Por ultimo, como se dijo a principio, se necesita un sin fin o una pared blanca

para ser utilizada como fondo de la alocucién de los voceros.

2.1.6.2 Talento
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- Situacion: Nifiay madre
1 mujer de 30 a 35 afos

1 niflade 8 a 12 afios

- Situacion: Ejercicio en € parque
1 mujer entre 20y 30 afios

1 hombre entre 20 y 30 afios

- Situacion: Sesion de fotos
2 mujeres entre 20 y 25 afios
1 hombre entre 20 y 25 afios

6 extras. hombresy mujeres que oscilen entre 20 y 25 afios

- Voceros:

Para llevar € hilo conductor de los tres micros, se decidié buscar a dos
voceros capaces de comunicar lainformacion preventiva, educativa e institucional, de
una manera fresca y juvenil pero alavez de forma convincente. Para ello, se quiere
utilizar la imagen de locutores, actores o animadores jovenes de ambos sexos, una
mujer y un hombre, con € fin de incluir a sexo masculino dentro de los micros y

darles un mayor atractivo.

2.1.6.3 Utileria

La utileria necesaria para la primera situacion, esto eslade lanifiay lamadre
en la habitacion, es un conjunto de ropa variada de mujer, la cua estara doblando,

ademas de un sostén y dos pares de medias con los que la nifia rellenara los mismos.
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Para la escena de la joven gercitandose en e parque no se necesita ningun
tipo de utileria. En todo caso, podria incluirse un termo de agua para alguno de los

personajes, sin embargo, no esrelevante la presenciadel mismo.

Para la de la sesion de fotos se necesitara una camara con la cual le tomaran
las fotos a los jovenes, algunos vasos, refrescos, equipo de sonido, o cuaquier
elemento que permita ambientar una reunion entre amigos. Ademas de atrezzo para

los persongjes como toallas, bolsos o lentes de sol.

2.1.7 Casting

Para la realizacién de los micros se necesitaba la presencia de dos locutores o
actores profesionales para convertirse en voceros de la organizacion, asi como,
talento en su mayoria joven para representar las diferentes escenas con las que se da

inicio a cada uno de los micros.

Cabe decir que en este caso no se realizd un casting formal para la seleccion
del talento, sin embargo, se establecid contacto con diferentes personas a fin de

conseguir alas personas adecuadas para representar |as diferentes escenas.

En este sentido, € taento seleccionado para la recreacion de la situacion
representada en el micro institucional esta formado por Maria José de Gomez y Sofia
Gomez. En este caso, la seleccién se basd en el hecho de que se trata realmente de

madre e hijapor lo que € parecido y la empatia entre ambas deberia estar asegurado.

Por otra parte, para la realizacion de la escena en e parque se €ligié a dos
jovenes que por sus condiciones fisicas pueden representar facilmente que son
deportistas asiduos. Los mismos, Alexander Sdnchez y Karina Montero, son jévenes

que pueden despertar simpatia por €l publico de esa edad.
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Por ultimo, en la escena de la piscina se selecciond un grupo de jovenes los
cuales tienen edades comprendidas entre los 23 y 26 afios de edad, igualmente con la
finalidad de despertar el interés del publico juvenil. Los dos jévenes a los cuales se
les toma la fotografia, es decir, los que representan la accién son: Beny Zambrano y
Corina Schadendorf, mientras que la joven encargada de tomar la foto es Michelle
NUfiez. Ademés, participaron en esta escena un grupo de extras que seran

mencionados en la ficha técnica correspondiente a este micro.

Por otra parte, se establecid contacto con diferentes locutores, actores y
animadores del medio en la busqueda del talento requerido para convertirse en
voceros de los micros audiovisuales de SenosAyuda. Entre las personas contactadas
se encuentran: Cynthia Lander, Adrian Delgado, Zahir Montes y Alex Goncalves,
siendo estos dos Ultimos, actriz y locutor respectivamente, los seleccionados para

representar el papel de voceros de la organizacion.

2.1.8 Presupuesto

Microsaudiovisuales: SenosAyuda
Duracion aproximada: 3 minutos cada uno
Promedio de grabacion: 3:1

Tiempo de grabacion: 4 dias

SUMARIO Bs.
1 | PRE—-PRODUCCION 540.000,00
2 | PRODUCCION 8.890.000,00
4 | POST — PRODUCCION 2.360.000,00
Monto total del proyecto 11.790.000,00

Tabla 22 - Sumario Presupuesto Micros
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CTA# ETAPA TOTAL Bs.
1 PRE — PRODUCCION
11 Materiales
1.1.1 | Fotocopias eimpresiones 50.000,00
1.1.2 | Materiaes: tirro, 50.000,00
marcadores, bombillos, etc.
1.2 Llamadas telefonicas 30.000,00
13 Material virgen (Mini DV) 60.000,00
14 Casting
15.1 | Alguiler de camara 250.000,00
15.2 | Catering 100.000,00
SUBTOTAL 540.000,00
CTA# ETAPA TOTAL Bs.
2 PRODUCCION
2.1 Ilustrador (story board) 240.000,00
2.2 Elenco
28.1 | Vocerol 1.000.000,00
2.8.2 | Vocero 2 1.000.000,00
2.8.3 | Madre 500.000,00
2.8.4 | Nifa 500.000,00
2.8.5 | Mujer (gercicios) 500.000,00
2.8.6 | Hombre (gercicios) 500.000,00
2.8.7 | Mujer (fotos) 500.000,00
2.8.9 | Hombre (fotos) 500.000,00
2.3 Elenco Secundario
231 | 6extras 1.000.000,00
24 Alquiler de equipos
2.4.1 | Camaray tripode 1.100.000,00
2.4.2 | Cajade luces con tripodes 500.000,00
2.4.3 | Boom 200.000,00
2.5 Utileria, vestuario y maquillaje
2.5.1 | Utileriamenor 100.000,00
25.2 | Vestuario 100.000,00
2.5.3 | Maquillgey pelugueria 50.000,00
2.6 Catering 400.000,00
2.7 Varios* 200.000,00
SUBTOTAL 8.890.000,00

* Incluye gastos varios: gasolina, estacionamientos, transportes e imprevistos.
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CTA# ETAPA TOTAL Bs.

3 POST — PRODUCCION

31 Montaje

3.1.1 | Editor 1.600.000,00

3.1.2 | Musicalizador 500.000,00

3.2 Material virgen

3.2.1 | Cassettes VHS 20.000,00

322 |DVD 40.000,00

33 Copiasy transferencias 200.000,00
SUBTOTAL 2.360.000,00

Tabla 23 - Presupuesto Gastos Micros

2.1 Produccion

2.2.1 Guion técnico

2.2.1.1 Micro 1: Institucional

Situacion: Nifiay madre

1.1 PG: Una mujer adulta esta doblando ropa sobre su cama, entra su hijay toma un
sostén sin que éstalavea.

1.2 PE: La nifia esconde € sostén en su espalda y sale de la habitacion. La madre
contintia doblando la ropa.

1.3 PM: Entralanifiaala habitacion con el sostén puesto relleno con medias.

1.4 PM (contraplano): Lamadre deja de doblar ropa, lamiray serie pensativa.

Voceros. Narracion delos micros
1.5PP: Mujer

¢Las habias olvidado?

1.6 PP: Hombre

Todos los dias mueren 3 mujeres de cancer de mama, ta podrias ser unade ellas.
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1.7PM: Mujer y hombre

Mujer: Por eso, en SenosAyuda te invitamos a formar parte de las mujeres que no
olvidan sus|lolas.

Hombre: No las olvidan porque saben que pueden acudir a SenosAyuda, una
organizacion que lucha contra el cancer de mama.

1.8 PM: Hombre

En SenosAyuda combatimos e cancer de mama redizando actividades de
informacion y educacion para todos los publicos, y ademas, queremos fortalecer el
trabagjo de otras organizaciones que se dedican como nosotros a luchar contra esta
enfermedad.

19PM: Mujer

¢Tienes cancer de mama? No tienes que enfrentarlo sola, en SenosAyuda sabemos
como ayudarte.

1.10 PM: Hombre

Claro que si. Hay muchas cosas que en SenosAyuda podemos hacer por ti:

1.11 PP: Hombre

1. Te damos el apoyo emocional y la orientacion que sabemos que necesitas para
superar la enfermedad.

1.12 PP: Mujer

2. Te ofrecemos toda la informacion que necesites acerca de la pesquisa, diagnéstico
y tratamiento del cancer de mama.

1.13 PP: Hombre

3. Te servimos de enlace con otras organizaciones que tratan de combatir la
enfermedad. Si nosotros no podemos ayudarte, te ponemos en contacto con quien si
pueda hacerlo.

1.14 PP: Mujer

4. Tenemos un banco de pelucas, sostenesy prétesis a tu disposicion.
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1.15PM: Hombre

Y s eres sobreviviente o no has sufrido la enfermedad pero te interesa e tema, hay
formas de que colabores con SenosAyuda y con todas las mujeres que acuden a
nuestra organi zacion.

1.16 PM: Mujer y Hombre

Mujer: 1. Te invitamos a formar parte de nuestro voluntariado, donde podras
colaborar con nosotros en las diversas actividades que realizamos en pro de los
pacientes con cancer de mama.

Hombre: Y 2. Animate a comprar alguno de los articulos que constantemente
vendemos en nuestra sede de SenosAyuda y en diferentes ferias y actividades
especiales.

Mujer: Recuerda, que ademas, SenosAyuda te apoya en la creacion de tu propia
organizacion de lucha contra el cancer de mama en cualquier comunidad del pais.
Hombre: Por eso en SenosAyuda te recordamos que:

1.17 PP: Mujer y hombre

Olvidar tuslolas no es una opcion.

Insert:

Logo de SenosAyuday eslogan.

Direccién, teléfonos y direccién de la pagina web.

2.2.1.2 Micro 2: Educativo

Situacion: Ejercicio en € parque

2.1 PG: Joven trotando en € parque alo lgos

2.2 PE: Joven trotando mas cerca de la camara

2.3PM: Lajoven sigue trotando. Pasa un joven corriendo y la tropieza, golpeandola
en un seno.

2.4 PM: Lajoven asustada se lleva unamano a seno.
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Voceros. Narracion delos micros

2.5PP: Mujer

¢Las habias olvidado?

2.6 PP: Hombre

Todos los dias mueren 3 mujeres de cancer de mama, ta podrias ser unade ellas.
2.7PM: Mujer y hombre

Mujer: Por eso, en SenosAyuda te invitamos a formar parte de las mujeres que no
olvidan sus|lolas.

Hombre: No las olvidan porque practican gercicios regularmente y saben que si
caminan, andan en bicicleta o nadan varias veces por semana €l riesgo de padecer la
enfermedad se reduce.

2.8 PM: Hombre

Y ademas, no olvidan sus lolas porque saben que existen los [lamados “factores de
riesgo” y que de poseerlos puede aumentar la posibilidad de sufrir de cancer de
mama.

29PM: Mujer

Y estos factores de riesgo, ¢son las causas de la enfermedad?

2.10 PM: Hombre

Si. Vamos a conocer algunas.

2.11 PP: Hombre

1. S has tenido nédulos o cualquier lesién cancerosa en € seno debes saber que
tienes més posibilidades de desarrollar la enfermedad.

2.12 PP: Hombre

2. Tienes que saber ademas, que si algun familiar cercano como tu mamé, tu hermana
o tu hija, sufre de la enfermedad, tu puedes tener una mayor predisposicion de
padecerla.

2.13 PP: Hombre

3. No haber tenido hijos o haber dado a luz después de los 30 afios puede influir

también en la aparicion del cancer de mama.
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2.14 PP: Hombre

4. ¢Tomas anticonceptivos orales? Debes saber que si haces esto por mucho tiempo y
sin supervisién médica puede aumentar el riesgo de que sufras la enfermedad.

2.15 PP: Hombre

5. Si fumas o0 consumes alcohol en exceso, debes saber que esto puede contribuir a
desarrollo del cancer de mama

2.16 PP: Hombre

6. Por ultimo, tienes que saber que si tu consumo diario de grasas es excesivo y no
haces el gercicio suficiente, puedes sufrir de la enfermedad.

2.17 PM: Hombre

Ademés, existen otros datos importantes que debes saber sobre este tipo de cancer.
2.18 PM: Mujer y hombre

Mujer: 1. A pesar de que se piensa que las mujeres solo pueden sufrir de cancer de
mama después de los 40 afios, las estadisticas demuestran que ta también puedes
sufrir de cancer no importa la edad que tengas.

Hombre: Y 2. Entérate de que los hombres también podemos sufrir de cancer de
mama, esta enfermedad no sblo afecta a las mujeres sino que puede afectarte a ti
también.

Mujer: Recuerda, que s posees uno o varios de estos factores de riesgo debes acudir
a un chequeo clinico mas frecuente y asi podras encontrar mas rapido cualquier rasgo
de laenfermedad.

Hombre: Por eso en SenosAyuda te recordamos que:

2.19 PP: Mujer y hombre

Olvidar tuslolas no es una opcion.

Insert:

Logo de SenosAyuday eslogan.

Direccién, teléfonos y direccién de la pagina web.
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2.2.1.3 Micro 3: Preventivo

Situacion: Sesion de fotos

3.1 PG: Grupo de jovenes reunidos alrededor de una piscina

3.2 PG: Grupo posando para tomarse una foto mientras una joven los apunta con la
camara.

3.3 PM en OVERSHOULDER de la joven que toma la foto: Paregja de jovenes
abrazadndose, el hombre le roza €l seno alamujer.

3.4 PP: Mujer pensativay apenada.

Voceros. Narracion delos micros

3.5PP: Mujer

¢Las habias olvidado?

3.6 PP: Hombre

Todos los dias mueren 3 mujeres de cancer de mama, ta podrias ser unade ellas.
3.7PM: Mujer y hombre

Mujer: Por eso, en SenosAyuda te invitamos a formar parte de las mujeres que no
olvidan suslolas.

Hombre: No las olvidan porgue se realizan el autoexamen y saben que esto las puede
ayudar a prevenir el cancer.

3.8PM: Mujer

Si tienes méas de 20 afios, debes realizarte el autoexamen unavez a mes.

Es muy sencillo hacerlo.

3.9PP: Mujer

1. Parate delante de un espgio degjando caer los brazos a lo largo de tu cuerpo.
Examina con cuidado tus dos senos buscando cambios en su tamafio o su forma.
Busca especialmente alguna arruga, hundimientos en la piel o cualquier cambio del
pezon.

3.10 PP: Mujer

2. Pon tus brazos sobre la cabeza y busca de nuevo aguno de estos cambios.
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3.11 PP: Mujer

3. Acuéstate en la cama, pon una almohada debajo de tu hombro izquierdo y ponte la
mano izquierda sobre la cabeza. Con los dedos de la mano derecha juntosy estirados
busca nédulos o bultos en tu seno izquierdo, primero en la parte internay luego hacia
la parte inferior del seno.

3.12 PP: Mujer

4. Pon tus brazos a lo largo del cuerpo y con los dedos siempre bien estirados,
examina tu axilay la parte externa del seno, yendo desde la axila hacia e pezdn. Y
luego, examina el pezon y lazona que lo rodea.

3.13 PP: Mujer

6. Repite estos mismos pasos con €l seno derecho, que examinaras con la mano
izquierda.

3.14PM: Mujer

Recomendamos también hacerte el autoexamen después de bafarte y con los dedos
mojados y ligeramente enjabonados.

3.15PM: Hombre

Ademéds, existen otras maneras para que no te olvides de tus lolas y para contribuir
con € diagndstico temprano del cancer de mama.

3.16 PM: Mujer y hombre

Mujer: 1. Haciéndote un chequeo general o examen clinico cada tres afios, si tienes
entre 20 y 30 afios. Y unavez a afo s tienes 40 afios 0 mas.

Hombre: Y 2. Haciéndote la mamografiaunavez a afio si eres mayor de 40 afios
Mujer: Recuerda, que mientras més temprano se detecte la enfermedad, mayores
posi bilidades tendrés de curarte.

Hombre: Por eso en SenosAyuda te recordamos que:

3.17 PP: Mujer y hombre

Olvidar tuslolas no es una opcion.

Insert:

Logo de SenosAyuday eslogan.

Direccién, teléfonos y direccién de la pagina web.
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2.2.2 Sory Boards

ANUNCIANTE: SenosAyuda
VERSION: Habitacion
DURACION: 20"

MICRO: Institucional

VIDEO

Plano General

Una mujer adulta

Esta doblando ropa
Sobre su cama.

Entra su hija

y toma un sostén

Sin que su madre la vea.

Plano Medio

La nifia esconde

el sostén en su espalda
y sale de la habitacion. 4y
Mientras tanto, la madre v
continda doblando la ropa. -

Plano Medio

Entra la nifia a la habitacion
con el sostén
relleno de medias

Plano Medio

La madre deja
de doblar la ropa,
La miray se rie
Pensativa.

AUDIO

Musica tranquila
de fondo

Musica tranquila
de fondo

Musica tranquila
de fondo

Msica tranquila
de fondo
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ANUNCIANTE: SenosAyuda
VERSION: Parque
DURACION: 20"

VIDEO

Plano General

Un joven muchacho
trotando en un parque
Alo lejos

Plano General

Una Joven trotando
Mientras escucha musica

Se va acercando la cAmara

Plano Medio

La joven sigue trotando.
Pasa un joven corriendo y
La tropieza, golpeandola
accidentalmente en el seno

Plano Medio

La joven asustada
Se lleva la mano al seno

MICRO: Educativo

AUDIO

Msica de fondo

Run de Collective Soul

Musica de fondo

Run de Collective Soul

Musica de fondo

Run de Collective Soul

Musica de fondo

Run de Collective Soul
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ANUNCIANTE: SenosAyuda

VERSION: Piscina
DURACION: 20°

VIDEO

Plano General

Un grupo
de jévenes reunidos
en la piscina

Plano general

Un grupo de amigos
Posa para tomarse
una foto

Plano Medio

en Overshoulder

de la joven que toma la foto
de una pareja abrazandose.
El hombre le roza

el seno a la mujer

Primer Plano

Mujer pensativa y apenada

MICRO: Preventivo

AUDIO

Mdsica playera
de fondo

Musica playera
de fondo

Mdsica playera
de fondo

Musica playera
de fondo
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2.2.3 Plan de Grabacion

PLAN DE GRABACION MICROS: PREVENTIVO, EDUCATIVO E INSTITUCIONAL

Fecha | Hora Situacion Condiciones |Locacion| Talento | Extras Vestuario Utileria Observaciones
Nifiay madre INT -D Habitacion 1 mujer adulta Madre: Blue jean, camisa: roja, Sostenes,
~ | 08:00am (30 afios) anaranjada o color guayaba o melon. ropa variada de muijer,
26 de julio a 1 nifia Nifia: Short o falda blanca medias.
12:00 m (8-12 afios) y camisita rosada.
Ejercicios EXT-D Parque 1 mujer Mujer: Mono negro y franelilla Termo de agua. Grabar a las 5 de la
8 de 04:00 pm (25-30 afios) anaranjada, fucsia o morada. tarde.
agosto ) a 1 hombre Hombre: Short o mono negro o gris
06:00 pm (25-30 afios) y franela blanca.
Sesion de EXT-D Terraza o 2 mujeres 6 personas | Mujer: Falda de jean y franela rosada Céamara de fotos. Grabar a las 5 de la
3de 04:00 pm fotos piscina (25-30 afios) (25-30 o amarilla. Platos, vasos, refrescos, etc. tarde.
agosto a 1 hombre afios) Hombre: Short de bafio y franela blanca. Toallas, bolsos, lentes de
06:00 pm (25-30 afios) Extras: Ropa playera de colores vivos. sol.
Micro preventivo, INT-D Cuarto blanco | Zahir Montes Mujer: Blue jean y camisa rosada,
~ | 01:00 pm educativo Alex fucsia o morada.
25 de julio a e institucional Goncalves Hombre: Blue jean y camisa
06:00 pm (chemise) rosada.

Tabla 24 - Plan de Grabacion Micros
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2.2.4 Reporte de gastos

Microsaudiovisuales: SenosAyuda
Duracion aproximada: 3 minutos cada uno
Promedio de grabacion: 3:1

Tiempo de grabacion: 4 dias

SUMARIO Bs.
1 | PRE—PRODUCCION 115.000,00
2 | PRODUCCION 70.000,00
4 | POST — PRODUCCION 45.000,00
Monto total del proyecto 230.000,00
Tabla 25 - Sumario Gastos Micros
CTA# ETAPA TOTAL Bs.
1 PRE — PRODUCCION
11 Materiales
1.1.1 | Fotocopias eimpresiones 45.000,00
1.1.2 | Materiales: tirro, 25.000,00
marcadores, bombillos, €etc.
1.2 Llamadas telefénicas 25.000,00
13 Material virgen (Mini DV) 30.000,00
14 Casting
15.1 | Alquiler de camara 0,00
15.2 | Catering 0,00
SUBTOTAL 115.000,00
CTA# ETAPA TOTAL Bs.
2 PRODUCCION
2.1 I lustrador (story borrad) 0,00
2.2 Elenco
2.8.1 | Vocero1l 0,00
2.8.2 | Vocero?2 0,00
2.8.3 | Madre 0,00
2.8.4 | Nifa 0,00
2.8.5 | Mujer (gercicios) 0,00
2.8.6 | Hombre (gercicios) 0,00
2.8.7 | Mujer (fotos) 0,00
2.8.9 | Hombre (fotos) 0,00
2.3 Elenco Secundario
2.3.1 | 6extras 0,00
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2.4 Alquiler de equipos

2.4.1 | Camaray tripode 0,00

2.4.2 | Cgjadeluces con tripodes 0,00

2.4.3 | Boom 0,00

2.5 Utileria, vestuario y maquillaje

2.5.1 | Utileriamenor 0,00

2.5.2 | Vestuario 0,00

2.5.3 | Maquillgjey peugueria 0,00

2.6 Catering 50.000,00

2.7 Varios* 20.000,00
SUBTOTAL 70.000,00

CTA# ETAPA TOTAL Bs.

3 POST — PRODUCCION

3.1 Montaje

3.1.1 | Editor 0,00

3.1.2 | Musicalizador 0,00

3.2 Material virgen

3.2.1 | CassettesVHS 5.000,00

322 |DVD 40.000,00

3.3 Copiasy transferencias 0,00
SUBTOTAL 45.000,00

Tabla 26 - Reporte Gastos Micros

2.3 Post - Produccion

2.3.1 Pietaje
REEL INCIO FINAL OBSERVACIONES
001 00:01:35:28 00:02:08:02 Escl plano7 tomad
001 00:02:58:14 00:03:39:00 Escl planol6 toma3
001 00:04:30:29 00:04:58:25 Escl planol6 tomab
001 00:05:34:02 00:06:03:13 Esc2 plano7 toma2
001 00:07:09:20 00:07:52:02 Esc2 planol8 toma3
001 00:08:46:13 00:09:13:14 Esc3 plano7 toma3
001 00:11:07:00 00:11:45:18 Esc3 plano3 toma3
001 00:13:49:00 00:14:25:16 Escl planol6 repetido2
001 00:14:25:16 00:14:50:26 Escl-2-3 plano17-19-17 toma2
001 00:15:16:23 00:15:54:03 Escl-2-3 planol7-19-17 tomad
001 00:16:29:15 00:16:41:20 Escl plano5 toma2
001 00:16:41:20 00:16:55:10 Escl plano5 toma3
001 00:17:40:00 00:18:25:17 Escl plano9 toma3
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001 00:18:38:00 00:18:51:15 Escl planol2 tomal
001 00:19:28:11 00:19:42:11 Escl planol4 toma3
001 00:19:59:16 00:20:15:07 Esc2 plano9 toma2

001 00:20:39:00 00:20:50:29 Esc3 plano8 tomal

001 00:21:47:14 00:22:09:27 Esc3 planol4 toma2
001 00:23:13:14 00:24:00:06 Esc3 plano9 toma3

001 00:24:31:08 00:25:25:28 Esc3 planoll toma2
001 00:25:25:28 00:26:10:01 Esc3 planol3 tomal
001 00:26:10:01 00:26:26:11 Esc3 planol0 tomal
001 00:27:06:17 00:27:39:29 Esc3 planol2 toma2
001 00:27:45:00 00:28:12:00 Escl plano5 tomal

001 00:28:33:19 00:28:52:05 Escl plano6 toma2

001 00:29:58:12 00:30:26:13 Escl plano8 toma2

001 00:31:25:00 00:31:36:23 Escl planol0 toma2
001 00:32:14:00 00:32:25:29 Escl planoll tomal
001 00:33:31:24 00:33:54:27 Escl planol3 toma3
001 00:33:54:27 00:34:18:00 Escl planol5 tomal
001 00:35:40:00 00:36:07:17 Esc2 plano8 toma3

001 00:36:07:17 00:36:27:29 Esc2 planol7 tomal
001 00:36:27:29 00:36:51:24 Esc3 planol5 tomal
001 00:37:12:25 00:37:24:10 Esc2 planol0 toma2
001 00:38:00:00 00:38:18:23 Esc2 planol2 tomal
001 00:38:18:23 00:39:20:23 Esc2 planol4 tomal
001 00:40:27:27 00:40:52:14 Esc2 planol6 toma3
001 00:41:14:03 00:41:37:14 Esc2 planoll toma2
001 00:42:08:12 00:42:32:10 Esc2 planol3 toma2
001 00:42:32:10 00:43:02:01 Esc2 planol5 tomal
001 00:43:02:01 00:43:34:27 Escl-2-3 plano6 tomal
001 00:44:18:13 00:44:41:15 Escl planol toma3

001 00:45:56:29 00:46:15:04 Escl planonuevo tomad
001 00:46:39:05 00:46:55:27 Escl planonuevo? toma2
001 00:46:55:27 00:47:10:03 Escl plano3 tomal

001 00:48:13:28 00:48:31:03 Escl plano4 toma3

001 00:48:31:03 00:49:03:08 Escl planonuevo3 tomal
001 00:49:57:12 00:50:27:24 Esc3 planol toma3

001 00:50:27:24 00:50:55:21 Esc3 plano2 tomal

001 00:51:28:25 00:51:44:21 Esc3 plano2 toma4

001 00:52:23:20 00:52:33:00 Esc3 planonuevo tomal
002 00:00:43:00 00:01:05:00 Esc2 planol toma2

002 00:01:56:00 00:02:04:00 Esc2 planonuevo tomal
002 00:02:14:00 00:02:20:00 Esc2 plano2 tomal

002 00:03:16:00 00:03:23:00 Esc2 plano3 tomad

002 00:04:34:00 00:04:42:00 Esc2 plano4 tomab

Tabla 27 - Pietaje
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CONCLUSIONES

Para el disefio de este plan de comunicaciones, destinado a beneficiar a una
Organizacion No Gubernamental como lo es SenosAyuda, se utilizaron una
serie de postulados propios del marketing social, pero también de la
mercadotecnia tradicional, asi como, de publicidad y comunicaciones
corporativas. Por ello, se puede decir que efectivamente el comunicador
encargado de manejar las comunicaciones de las organizaciones sin fines de
lucro puede vaerse perfectamente de las herramientas propias de otras

disciplinas dedicadas al &rea comercial.

En e caso de planes de comunicacion desarrollados para organizaciones sin
fines de lucro, e comunicador debe tomar en consideracion las limitaciones y
el acance economico de la institucion al momento de disefiar futuras
estrategias. En este caso, se partio del capital relacional que mangjan tanto
Bolivia Bocaranda como otros miembros de la organizacién, y la mayoria de
las acciones fueron disefiadas con conciencia de que existe la posibilidad de
tramitar patrocinios o donaciones y de que se cedan espacios para la difusién

de los mensajes de SenosAyuda.

Al llevar a cabo proyectos de este tipo, el comunicador encargado de la parte
organizacional debe trabgjar en conjunto con e comunicador encargado de la
parte audiovisual. De esta manera se lograria integrar las habilidades de
ambos profesionadles, y asi obtener un producto final adaptado a las

necesidades del cliente.

El comunicador, encargado de desarrollar una estrategia comunicaciona

destinada a organizaciones comerciales o no comerciales, debe mantener una
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relacion sumamente estrecha con €l cliente. En este sentido, € conocimiento
del cliente permitira determinar las necesidades comunicacionales del mismo

y asi, las mismas podran ser cubiertas a través de diversas acciones.

El papel del comunicador social, como realizador audiovisual es sumamente
importante en el desarrollo de estrategias como los micros audiovisuales
llevados a cabo dentro de este plan de comunicaciones. EI mismo debe
garantizar que a través de las diversas etapas de produccion, se mantenga el
mensaje concebido originamente y que la pieza final cubra las necesidades
comunicacionales para las que fue diseflada. Ademas, debe mantener la

coherencia e imagen que se hallevado en €l resto de las comunicaciones.

Un plan de comunicaciones debe abarcar |os objetivos alargo y a corto plazo,
de manera que la organizacion conozca cud es su metaalargo plazo, pero que
también conozca cudles son los objetivos que debe lograr en un periodo de
tiempo mas corto para poder acanzar el objetivo final. Asi, un plan de
comunicaciones que carezca de objetivos generales 0 especificos serd una
estrategia desde todo punto de vistaincompleta.

Resulta claro que para larealizacion de un plan de comunicaciones integral es
absolutamente necesario conocer al publico a cual sera dirigido € mismo.
Para ello, e comunicador debe valerse de diferentes instrumentos que le
permitan recolectar datos suficientes para hacer inferencias acerca de las
caracteristicas del target (o publico objetivo) al cual se dirige. En este caso,
fue utilizada la entrevista y la encuesta, pero lo ideal hubiese sido la

realizacion de un estudio de mercado completo.
La etapa de formulacion de objetivos y estrategias, como primer paso en €

desarrollo de un plan de comunicaciones, es sumamente importante, ya que es

en esta parte que quedan definidos no solo los objetivos que cubren las
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necesidades comunicacionales del cliente, sino las actividades especificas que
deben redlizarse para alcanzar los mismos y e publico a cua se dirigen. En
este sentido, s 1a etapa correspondiente a la formulacién es bien desarrollada,
debe asegurarse la mayor parte del éxito de las otras dos etapas. gjecucion y

control.

En el desarrollo de planes de comunicacion que tengan como objetivo no solo
dar a conocer a una organizacion incipiente sino ademas, informar a publico
seleccionado sobre un tema tan importante como lo es el cancer de mama, es
importante incluir la mayor cantidad de medios posibles en las acciones
propuestas. Utilizando no sélo los medios de comunicacion de masas, sino
también medios mas segmentados y medios no convencionales, se supone que
se obtendran resultados més positivos y que € acance del mensge

transmitido ser& mucho mayor que si se utilizara solo un tipo de medios.

Con la gjecucion de los micros audiovisuales, se obtuvo una representacion de
los productos finales de este plan de comunicaciones. Los mismos constituyen
una muestra representativa de los diversos enfoques que se le dieron a las
diferentes actividades del plan. Estos enfoques son: educativo, preventivo e
institucional, y ademés, el guidn de los mismos fue escrito tomando en cuenta
la estrategia creativa que funge como hilo conductor de las acciones

comunicacionales.

En organizaciones que, como SenosAyuda, dependen en su mayoria de las
acciones del voluntariado, es indispensable desarrollar actividades cuyo
objetivo sea atender a esta parte del publico interno, de manera que € mismo
se sienta motivado y esté en la medida de lo posible informado acerca de

todas | as acciones que |leva a cabo la organizacion.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda desde el punto de vista del especialista en comunicacion, que
el mismo se asegure de crear un concepto creativo a través del cua se
mantenga la uniformidad de todas las piezas y mensgjes difundidos como
parte de un plan de comunicacién. Esto, con la finalidad de posicionar a la
organizacion y sus comunicaciones a través de mensajes unificados que
puedan ser recordados por el publico. En este caso, todas las piezas estén
cohesionadas a través de un concepto creativo y un eslogan, y se exhortaa que
en proximas oportunidades se refresquen ambas herramientas pero que se

mantengan como base de los mensgjes de lainstitucion.

A lo largo del proceso através del cual se disefid e plan de comunicaciones
para SenosAyuda, se mantuvieron varias reuniones periédicas y contacto
constante con la presidenta de la organizacion Bolivia Bocaranda, y se cree
gue con esto, se asegura en gran medida la adaptacion de las estrategias a las
necesidades de la organizaciéon. Por ello, se recomienda a comunicador
encargado de disefiar las acciones comunicacionales futuras de SenosAyuda,
mantener este contacto directo con la organizacion a través de los miembros

de su Junta Directiva.

En € caso de que las piezas audiovisuales no sean realizadas por 1os mismos
autores del plan de comunicaciones (en este caso, plan y micros audiovisuales
fueron realizados por los mismos comunicadores), se sugiere a los mismos
mantener varias reuniones con la casa productora encargada de la realizacion,
con € fin de garantizar que € resultado fina de la produccion sea el esperado
y que se mantenga dentro de los lineamientos establecidos por la estrategia 'y

el concepto creativo del plan en cuestion.
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Se debe prestar especial atencidn a enunciar los objetivos generaes, pero
sobre todo los especificos, ya que de ellos depende la formulacién de las
estrategias y por ello, deben cubrir todas las hecesidades comunicacionales de
la organizacion. Recuérdese que, |0s objetivos siempre deben formularse antes
gue las estrategias y no alainversa.

Con respecto a conocimiento del publico, se cree que las caracteristicas del
publico presentadas en este estudio son solo la base de o que representa un
publico tan extenso como es el de hombres y mujeres entre 20 y 39 afios de
edad. Por eso, se invita a SenosAyuda a que en planificaciones estratégicas
futuras dediquen sus esfuerzos a redlizar un estudio de mercado profundo

sobre el publico que se vaya a abordar, sea este mismo u otro segmento.

La dltima etapa del desarrollo de un plan de comunicaciones, como lo es €
control, es fundamental aunque pocas veces es tomada en cuenta, usual mente
debido a sus costos. Es recomendable tomar en cuenta este paso final, ya que
por medio del mismo se puede determinar la efectividad de las
comunicaciones, de los mensgjes y qué tanta informacion se manegja en la
cale a respecto. Lo éptimo seria pedir financiamiento a los patrocinantes o

realizar unarecoleccion especifica de fondos paralograr gjecutar esta etapa.

A pesar de que los contribuyentes, no fueron incluidos como publico objetivo
de este plan de comunicaciones, se le sugiere a SenosAyuda gque partiendo de
los diferentes objetivos y actividades propuestas en este plan, desarrolle
algunas estrategias dirigidas a este publico, ya que a pesar de que actualmente
cuenta con un nimero considerable de patrocinantes, por ser una organizacion

sin fines de lucro necesita el apoyo constante de empresas comerciales.
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Se recomienda, para la redizacion de futuros planes de comunicacion,
continuar con las iniciativas innovadoras propuestas por este plan, através de
las cuales se pretende llegar a publico no solo a través de los medios
tradicionales sino también por medios no convencionales, que por sus

caracteristicas resulten atractivos para e publico.

Se exhorta a los miembros de la Junta Directiva de SenosAyuda a sacar €l
maximo provecho de los micros audiovisuaes producidos con fines:
educativos, preventivos e ingtitucionales, ya que los mismos se presentan
como €l Unico producto terminado de este plan de comunicaciones, y ademas,
pueden ser utilizados como piedra angular del mismo a ser difundidos en

varias de |as estrategias planteadas dentro del plan.

A pesar de que en SenosAyuda no se maneja una partida de dinero destinada a
la realizacién de acciones comunicacionales sino que por € contrario se
trabaja en base a las relaciones publicas y donaciones, se le recomienda a la
Junta Directiva que tome en cuenta el presupuesto agqui elaborado, ya que
independientemente de que el mismo sea cubierto o no por SenosAyuda, éste
es el costo estimado del proyecto y por lo tanto, debe ser considerado como

parte de los recursos de la organizacion.
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ANEXO A —Modelo: Entrevista a Miembr os de SenosAyuda

1. ¢Qué persigue la organizacion?
2. ¢Cuales son sus funciones dentro de la sociedad?

3. ¢A qué publico van dirigidas | as acciones de la organizacion? ¢Quiénes son sus
beneficiarios?

4. ¢Qué quieren lograr, tanto interna como externamente en cuanto a
comunicaciones?

5. ¢Cudles son los obj etivos comuni cacional es tanto internos como externos, de la
organizacion

6. ¢En qué han consistido, 0 aln consisten las comuni caciones externas de la
organizacion? ¢Ha habido alguna variacion?

7. ¢A quiénesirian dirigidas sus comunicaciones externas?
8. ¢COmo es su publico meta? (Breve descripcidn)

9. ¢Cbmo pretenden difundir sus mensgjes a su publico meta? ;Qué medios

considerarian ideales para hacerlo? (Medios audiovisuales, Mercadeo directo, Prensa,
MediosBTL...) Segun €l tipo de mensgje: educativo, preventivo, informativo, etc.

¢Como se aplicaria?y ¢dénde?

10. ¢Qué enfoque se le quiere dar alos micros? (Institucional, preventivo,
educativo...)

233



ANEXO B —Modédo: Encuesta Publico General

ENCUESTA: PUBLICO GENERAL

Instrucciones: la siguiente encuesta tiene fines inicamente académicos y por lo tanto,
es anénimay confidencial. Le agradecemos de antemano su colaboracion
Marque con una X su respuesta dentro del cuadro correspondiente.

1. Edad:

2. Sexo:
Femenino
Masculino

3. ¢Conoce las causas ddl cancer de mama?
si] No[_]

Si su respuesta es afirmativa mencione algunas:

3. ¢Alguna vez ha padecido de quistes, tumores o alguna lesién cancerosa en € seno?
S|'|:| No|:|

4. ¢Ha padecido cancer de mama algiin miembro familiar?
si] No[]

¢Cudl?
Madre
Hija
Hermana
Otro, explique:

5. ¢Conoce ellr:ilesgo que implica que un familiar haya padecido de cancer de mama?
Si No

6. ¢Conoce larelacion que existe entre el consumo excesivo de alcohol y/o cigarrillosy e diagnéstico
de cancer de mama?
si[] No

7. ¢Conoce lainfluencia que puede tener su consumo diario de grasas en € diagnéstico de cancer de

mama?
si] No[_]

8. ¢Conoce larelacion que existe entre hacer gjercicio regularmentey € diagndstico de cancer de mama?
si] No

9. De detectar alguna anomalia en su seno, ¢a qué especialista recurriria?
[ ]Médico general

[ |Mastdlogo

| Ginecdlogo

10. ¢Qué lo motiva a acudir al especialista?

[ ]Es mayor de 40 afios y fue a hacerse una mamografia
Cambios de forma, tamario o textura de €/los seno/s
[ | Chequeo general

| _]Inquietudes con respecto al tema
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11. Si tiene mas de 40 afios, ¢se hace la mamografia?

si[] No[_]

¢Con qué frecuencia?
Unavez a afio
Esporadicamente
Cas nunca

12. Si esmenor de 40 afios, ¢se hace la mamografia?
Si] No[_]
¢(Qué lo motiva?

Chequeo general
Inquietudes con respecto al tema
Esta consciente de que posee algun factor de riesgo

13. ¢Se practica @ autoexamen?

s] No[]

¢Sabe como realizarlo?

S||:| No|:|

14. L einteresa e temadd cancer de mama?
s[]  No[]
S su respuesta es afirmativa, continde contestando esta encuesta.

15. ¢De donde obtiene informacion acerca del cancer de mama?
Internet
Libros
Prensa
Folletos
Otros, explique:

16. ¢Conoce aII:gluna organizacion de apoyo y/o ayuda a pacientes con cancer de mama?
Si No|

¢Cual?

¢Como la conocid?
A través de un familiar/amigo
Guiatelefénica

Internet

Sociedad Anticancerosa de Venezuela
Radio

| _|Television
Prensa

Cine

| _|Otros, explique:

17. De haber padecido de cancer de mama, ¢recurrié a alguna organizacion de este tipo?
s ] No[]

¢A cudl?

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO C —Modelo del Boletin Electr 6nico

BOLETIN

informativo -

. Noticias de
SenosAyuda

sl wep

. Comunicaciones de
SenosAyuda

e fiwerf psf sfoef s
gewinif Mp:

e prn

1EP EPogW

veu wepbsp
e fiqw

Eventos
destacados

N welkriat wefoanms
rg erpr qerglhud dip

icf

Noticias de otras
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= pawef
asfpoa efpo

P ep nweowe prnukwer
qwopef w

www.senosayuda.org.ve
Tifs.: 993.9892 /0730

S0P WP pnet puv oir pwvebr 3p erp
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ANEXO D — Rotulaciones en Espegj os de Bafios Publicos
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ANEXO E —Rotulacionesde Articulosde L inea Blanca M abe

Si no olvidas SENDOS

lavar laropa {88 AN AYUDA

de tu familia

iPor qué
si de ti?

No las olvides...

Tus lolas

son parte de ti

wAVW.senosayuda.org.ve NILSCEECEEFIEETS
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ANEXO F —Microsde Radio

COPY
RADIO
CLIENTE: Senosayuda VERSION:  Educativa.
PRODUCTO: Institucional MEDIO: RADIO
CAMPANA: Captacion DURACION: 20 SEG.

Se escucharan a los voceros invitando a las mujeres a estar pendientes de s
mismas y controlarse para evitar cancer de mama con “ Pink Bullet”, del grupo
The Shins, cancion establecida como cortina musical.

Vocero 1. (mujer)
¢Las habias olvidado?

Vocero 2: (hombre)
Todos los dias mueren 3 mujeres de cancer de mama, ta podrias ser unade ellas.

Vocero 1: (mujer)
Por eso, en SenosAyuda te invitamos a formar parte de las mujeres que no olvidan
suslolas.

Vocero 2: (hombre)

No las olvidan porque se realizan €l auto examen y saben que esto las puede ayudar a
prevenir el cancer.

Vocero 2: (hombre)
No lasolvides... tus lolas son parte de ti
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ANEXO G —Publicidad en Prensa

No las olvides...

Tus lolas

son parte de ti §

"’ ]
WWwW.senosayuda.org.ve
‘ Tifs.; 993.9892 / 0794
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ANEXO H —Publicidad en Revistas

v

_ __ \ |/
No las olvides... | SENOS

Tus lolas

son parte de ti

“Consumir
anticonceptivos
orales durante mucho
tiempo y sin supervision
medica puede
aumentar el
riesgo de padecer

cancer de mama”

wWwWw.senosayuda.org.ve %
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ANEXO | —Publicidad en Cartelerasde El Metro de Caracas

No las olvides... g

Tus lolas

son parte de ti §

“El consumo excesivo
de grasasy la
falta de ejercicio
diario puede
aumentar las
probabilidades
de padecer

cancer de mama”

WWW.SENosayuda.org.ve Yl S aase g
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ANEXO J—-Modelo de Folletos

SENDS
Guia de prevencion AYUDA
20-29 anos: SEHOS = =
1men mensual nv“nn lnformaclon
www.senosayuda.org.ve
_____ Av. Rio de Janeiro Teléfonos: genera|
Edif. ELE, Oficina 3 0212 - 993.9892
Las Mercedes 0212 - 993.0794 dacerca
Caracas, Vzia
_ del
35-39 anos: Ca.l'lcer
AMEN MEnsLe
de mama

alguna lesic
Mas de 40 anos:

%AMen me

En Venezuela

S 5 mujeres mueren a diario
Instituciones de apoyo

en Venezuela a causa del cancer de mama

Conoce aqui cémo €
evitarlo

Tamario carta

Lado externo, desplegado
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¢Cuales son las causas
del cancer de mama?
Hasta ahora se han identificado varios
factores de riesgo para el desarrollo
del cancer de mama. Poseer o estar
en contacto con un factor de resgo
NO significa que la persona
necesariamente va a desarrollar
cancer de mama, significa que tiene
mayar probabilidad de desarrollario
que una persona que no esta

en contacto con este factor.

Tamafio carta

Lado interno, desplegado

Estos son los factores de riesgo
que han sido identificados

- En Vzla, por cada 100 casos

diagnosticados en mujeres, se
diagnostica uno en hombres,
92% de los casos se diagnostican
en mujeres mayores de 35 anos
El cancer de mama puede ser hereditario.
Personas que hayan desarrollado
cancer de mama y personas con
alto nivel de estrégeno en la sangre
puede manifestarse como la aparicion
de la primera mensiruacian antes de los
12 anos o la menopausia despues
de los 55 anos, El uso de anticonceplivos
orales y terapias de reemplazo hormonal
par largo tiempo y sin supervision

meédica aumenta los riesgos

El cancer de mama diagnosticado

a tiempo puede tratarse eficazmente

en la mayoria de los casos

fientras mas temprano se
diagnostica menos traumatico €
es el tratamiento
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ANEXO K - Modelo dela Publicidad en Ganchos de Ropa I nterior

No las olvides...
Tus lolas .
son parte de ti

N SENOS
i senosayuda. AYIIIJA =

org.ve
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ANEXO L —Ficha TécnicadelosMicros

Ficha técnica

Produccion: Carolina Figueras

Asistente de Produccion: Argenis Cardona

Direccion de Fotogr afia: Simén Palomo

Direccion de Arte: Nadia Gradecky

Sonidista: Alexander Sanchez

Script: Nadia Gradecky

Camar 6grafo: William Morales, Henry Cuicas, Simén Palomo.

Voceros. Alex Goncalves, Zahir Montes.

Talento: Maria Jose de Gémez, Sofia GoOmez, Karina Montero, Alexander Sanchez,
Corina Schadendorf, Beny Zambrano.

Extras: Argenis Cardona, Andreina Figueras, Mary Céspedes, Aimée Juhazs, Rosa
Ojeda, Rosdlia Ojeda
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